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Cilem bakaldrské prace je navrhnout doporuceni na zlepSeni
internetové marketingové komunikace firmy Catus s.r.o. Teoreticka
Cast prace se zaméfi na nejnovéjsi trendy v oblasti internetové
komunikace, zejména socidlni sité, SEO a vyuZivani umélé
inteligence (Al). Prakticka cast nejprve predstavi vybranou firmu,
zhodnoti dosavadni stav internetové komunikace a ndsledné
predstavi vysledky vlastniho vyzkumu. Nasledné budou
predstavena konkrétni doporuceni ve zkoumané oblasti.



Abstrakt

Tato bakalarska prace se zabyva problematikou internetového marketingu a moznostmi jeho
efektivniho vyuziti ve firemni praxi. Cilem prace je analyzovat soucasnou uroven online
marketingové komunikace spole¢nosti CATUS s.r.o., ktera se specializuje na distribuci
ochrannych ndpojd a produktl pro verejné stravovani, a na zadkladé provedenych analyz
navrhnout konkrétni opatfeni ke zlepSeni jeji internetové marketingové komunikace.

V teoretické ¢asti je popsan vyvoj a vyznam internetového marketingu, jeho ndastroje, aktualni
trendy a role socidlnich siti, SEO optimalizace a digitalni marketingova strategie v€etné vymezeni
cilového trhu a umisténi znacky. Prakticka ¢ast se pak zaméruje na zhodnoceni webové a socidlni
pfitomnosti firmy CATUS, realizaci strategie a navrh konkrétnich zlepSeni v oblasti marketingové
komunikace, zejména prostiednictvim socidlnich siti.

Vysledkem prace je navrh konkrétni strategie zacilené na posileni viditelnosti znacky, zvyseni
angazovanosti cilové skupiny a modernizaci online prezentace s vyuZitim soucasnych
marketingovych trendd a technologii.
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Uvod

V dnesni digitalné orientované dobé se internet stal klicovym komunikacnim a obchodnim
nastrojem témér ve vsech odvétvich podnikani. Zplsob, jakym firmy prezentuji své produkty a
sluzby online, ma pfimy vliv na jejich viditelnost, dlvéryhodnost i obchodni vysledky.
Internetovy marketing tak jiz neni pouze doplikem tradi¢ni reklamy, ale stavd se nedilnou
soucasti celkové marketingové strategie. Efektivni digitdlni komunikace miZe nejen oslovit nové
zakazniky, ale zaroven budovat dlouhodobé vztahy se stavajicimi partnery a posilovat postaveni
znacky na trhu.

Téma této bakalarské prace jsem si zvolila, protoze mé oblast marketingu dlouhodobé zajima a
rada bych se mu v budoucnu profesné vénovala. Bavi mé hledat nové cesty, jak znacky mohou
komunikovat se svym publikem, a véfim, Ze kvalitni online prezentace mlze mit pro firmy
skutecné velky pfinos.

Cilem mé prace je analyzovat soucasnou Uroven internetového marketingu spole¢nosti CATUS
spol. s r.o., kterd pUsobi v oblasti vefejného stravovani a distribuce ochrannych napojl, a
navrhnout konkrétni opatfeni pro zlepseni jeji online komunikace, zejména na socialnich sitich.

V teoretické Casti se vénuji zakladlm internetového marketingu, jeho nastrojim, aktualnim
trendlm v digitalni komunikaci a vyznamu socialnich siti, SEO a obsahového marketingu.
Prakticka ¢ast pak vychazi z analyzy readlného prostredi firmy CATUS — hodnotim jeji web,
pfitomnost na socidlnich sitich, konkurencni srovnani a celkové vnimani online komunikace. Dale
jsem vytvofrila ndvrh zaméreni na cilové skupiny a nastaveni pozice znacky na trhu, komunikacni
strategii, rozpocet a plan konkrétnich akci, které by mély firmé pomaoci zviditelnit se v digitalnim
prostfedi a |épe oslovit jeji hlavni cilové segmenty, zejména skolni jidelny a vyrobni podniky.
Vérim, Ze vysledky této prace mohou byt uZitecné nejen z akademického hlediska, ale i jako
prakticky podklad pro firmu CATUS pfi dalSim rozvoji jeji marketingové komunikace.



Vysokd skola polytechnicka Jihlava

1 Teoreticka ¢ast — Internetovy marketing

Internetovy marketing, ¢asto oznacovany také jako digitdlni marketing, predstavuje souhrn
nastrojl, metod a strategii, které organizace vyuZivaji k osloveni, komunikaci a budovani vztah(
se zakazniky prostfednictvim online kanall. Mezi tyto kanaly patfi zejména webové stranky, e-
mailova komunikace, socialni sité, mobilni aplikace, vyhledavace a dalsi digitalni platformy.

Tento typ marketingu klade diraz na vyufZiti digitalnich technologii a dat k tomu, aby komunikace
se zakazniky byla nejen efektivni, ale také co nejvice pfizplsobena jejich individudinim potfebam
a preferencim. Podle Chaffeyho a Ellis Chadwickové (2022) hraje digitalni marketing kli¢ovou roli
zejména v tom, Ze umoznuje firmam navazovat personalizovany a interaktivni kontakt se
zdkazniky v redlném case, coZ vyrazné zvySuje Sanci na budovani dlouhodobych vztahd a
zvySovani zakaznické loajality. Diky mozZnostem cileni, méfreni a optimalizace se internetovy
marketing stal nedilnou soucasti modernich marketingovych strategii a nastrojem, ktery firmam
umozZiiuje pruzné reagovat na zmény chovani spotrebitell i na konkurenéni prostredi. Digital
marketing zahrnuje aktivity, jako je optimalizace pro vyhledavace (SEO), obsahovy marketing,
komunikace na socidlnich sitich, e-mailovy marketing, PPC reklama a dalsi interaktivni formy
reklamy. Na rozdil od tradi¢ni marketingové komunikace umoziuje digitdlni prostfedi oslovit
spravné publikum ve sprdvny ¢as a s konkrétnim obsahem — napfiklad pomoci personalizace
nebo geografického cileni.

1.1 Hlavni slozky internetového marketingu

Podle Chaffeyho (2022) je digitalni marketing zalozen na sedmi pilifich, které tvofi komplexni
ramec pro digitalni komunikaci:

1. SEO (Search Engine Optimization) — optimalizace webu a obsahu pro vyssi pozici ve
vysledcich vyhledavacu.

2. SEM/PPC - placené vyhledavani (napf. Google Ads) pro okamzitou viditelnost.

3. Socialni sité — sprava profild a placené kampané na platformach jako Facebook,
LinkedIn, Instagram a TikTok.

4. Obsahovy marketing — vytvareni edukacniho nebo zabavného obsahu, ktery buduje
davéru.

5. E-mail marketing a marketingova automatizace — cilena komunikace s existujicimi nebo
potencialnimi zakazniky.
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2 Trendy v internetovém marketingu

Internetovy marketing prochazi v poslednich letech vyraznou transformaci. Technologicky
pokrok, zmény v chovani spotiebitell a dliraz na soukromi a etiku vytvareji nové vyzvy a zaroven
oteviraji prostor pro inovace. Tato kapitola se zaméfruje na nejvyznamnéjsi trendy formuijici
internetovy marketing do roku 2025, pficemz klicové oblasti zahrnuji kratké videoformaty,
uZivatelsky generovany obsah, rozvoj hlasového a vizualniho vyhledavani, udrzitelny a eticky
pfistup v komunikaci a narGstajici vyuZiti umélé inteligence.

2.1 Kratké videoformaty a social commerce
Kratké videoformaty v B2B marketingu

Trend kratkych videi, dominujicich plvodné v B2C prostredi (platformy jako TikTok, Instagram
Reels ¢i YouTube Shorts), stale vice pronikd i do B2B segmentu. Dldvodem je mj. generacni
obména — nastupujici millenidlové a Gen Z v roli B2B decision-maker jsou zvykli na konzumaci
rychlého, poutavého obsahu na socidlnich sitich. TikTok naptiklad dokdze svymi reklamami
zasahnout témér polovinu dospélych uZivateld (48,8 % osob nad 18 let v USA) a v roce 2022
patfil k nejrychleji rostoucim socidlnim sitim (Von Hoffman, martech.org, 2025). To z n&j Cini
atraktivni platformu i pro B2B firmy, zvlasté kdyz mladsi profesionalové postupné ziskavaji
rozhodovaci pravomoci. Podle Kotlera (2021) se navic o¢ekavani B2B zakazniku pfiblizuji chovani
béZnych spotfebitell — i v podnikatelském nakupu dnes kladou dliraz na pohodlnou, digitalni
zkuSenost a interaktivni obsah s okamzitou dostupnosti informaci. Marketingové strategie B2B
firem na to reaguji zvySenym zapojenim socialnich médii a tvorbou atraktivniho online obsahu.
Janouch (2020) napfiklad uvadi, Ze marketingova komunikace na soucasnych nejpouzivanéjsich
socidlnich sitich (Facebook, Instagram, YouTube, TikTok aj.) se stala stéZejnim nastrojem firem.
Kratkd videa jsou v tomto kontextu velmi G¢innd — umoZiuji v kratkém Case predat srozumitelné
i slozitéjsi sdéleni a upoutat pozornost publika.

S rozvojem socialnich médii se v poslednich letech prosadil koncept tzv. social commerce —
neboli nakupu pfimo v ramci socidlnich siti. Jednd se o rozSifeni e-commerce do prostiedi
platforem typu Facebook, Instagram, TikTok, Pinterest, YouTube aj., kdy cely proces od objeveni
produktu po zaplaceni mlze probéhnout uvnitf dané aplikace (Butler Keeton,
Optinmonster.com, 2024)

B2B social commerce je zatim v pocatcich, ale i firmy v podnikovém segmentu zacinaji téchto
moznosti vyuzivat. LinkedIn — tradiéné profesni sit — pfidava obchodni prvky (napf. katalogy
produktl na firemnich profilech) a podle statistik uz 5 % uZivatel nakoupilo produkt ¢i sluzbu
pfimo pres LinkedIn (oberlo.com, 2024)

2.2 Autenticita a uZivatelsky generovany obsah (UGC)

Dlvéra ve znacku se stava jednim z klicovych faktor( ovliviiujicich nakupni rozhodovani.
Vyzkumy ukazuji, Ze vice nez 80 % spotiebitell povazuje autenticitu za dulezity ukazatel
davéryhodnosti znacky. V tomto kontextu hraje zasadni roli tzv. uZivatelsky generovany obsah
(User-Generated Content, UGC) — tedy obsah vytvorfeny samotnymi zdkazniky, influencery nebo
komunitou fanouskid. UGC zvySuje nejen divéryhodnost, ale také miru sdileni a konverze.
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Spotrebitelé se vice ztotoZznuji s autentickym obsahem nez s tradi¢ni reklamni komunikaci, coz
nuti znacky budovat dlouhodobd a transparentni partnerstvi s tvlrci obsahu. (Hajkova,
marketingppc.cz, 2025)

2.3 Hlasové a vizudlni vyhledavani

Dalsi trend, ktery ovliviiuje digitalni marketingové strategie, predstavuje hlasové a vizualni
vyhledavani. Nastup hlasovych asistentl jako jsou Siri, Alexa ¢i Google Assistant méni zpUsob,
jakym uzivatelé vyhledavaji informace online. Odborné studie uvadéji, Ze hlasové vyhledavani
tvofi jiz vice neZ 30 % vsech mobilnich dotazl a jeho podil nadéale roste. Soucasné narlista
vyznam vizualniho vyhledavani, napf. pomoci funkci jako Google Lens nebo Pinterest Lens, které
umoZnuji vyhledavat pomoci obrazkd. To klade nové poZadavky na optimalizaci vizualniho
obsahu — zejména spravné znadeni obrazkd, pfitomnost alt tagll a vizualni relevance. (Kulhanek,
seoconsult.cz, 2025)

2.4 Al nastroje na socidlnich sitich

Socidlni sité jako Facebook, Instagram, LinkedIn nebo TikTok sméruji k vétsi autentic¢nosti
komunikace, dlrazu na datovou etiku a vyuzivani nastroji s umélou inteligenci (Al). Napfiklad
Meta (dfive Facebook) planuje do roku 2026 pIné automatizovat procesy tvorby a cileni reklam,
véetné generovani vizualniho obsahu pomoci Al algoritm(. Tento vyvoj ale pfindsi i vyzvy.
Rostouci obava uZivateld o ochranu soukromi vyvolavd pozadavek na transparentnost a
odpovédné zachazeni s daty. Jak uvadi Stochlové (2025) datova etika se musi stat integralni
soucasti kazdé digitalni strategie, jinak hrozi ztrata ddvéry a reputace znacky. (Stochlova,
blog.shoptet.cz, 2025)

Trendy ukazuji, Ze kombinace Al-podpofend personalizace, video a UGC obsah, voice search
optimalizace, autenticita na socidlnich sitich a etické pristupy tvofi zaklad moderniho
internetového marketingu. Pro mensi spole¢nosti to znamena technologickou, obsahovou i
filozofickou transformaci — od strukturovanych SEO kampani, pres tvorbu odborného i
autentického obsahu, aZz po vyuzivani Al nastrojli a udrzitelnych principl v komunikaci.
(Stochlovd, blog.shoptet.cz, 2025)

Vyuziti umélé inteligence v marketingu

V poslednich letech prochazi oblast digitdlniho marketingu zasadni proménou v dlsledku
rychlého rozvoje umélé inteligence (Al — Artificial Intelligence). Al se z nastroje uréeného
vyhradné pro vyzkumné nebo technologické ucely stava béZznou soucasti firemni praxe, zejména
v oblasti marketingu a zakaznické komunikace. Jak uvadi Editee (2025) Al umoZiuje firmam
prejit od intuitivniho marketingu k datové fizenému rozhodovani, coZz vyznamné zvysuje
efektivitu kampani i navratnost investic. (Bartak, editee.com)

Al je v marketingu nejcastéji vyuZivdna pro personalizaci obsahu, automatizaci e-mailové
komunikace, segmentaci zdkaznik(l a prediktivni analyzu nakupniho chovani. Firmy, které tyto
technologie zaclenily do své marketingové strategie, zaznamenavaji az 20-30% zvyseni
vykonnosti kampani ve srovnani s tradi¢nimi pfistupy (Bartak, editee.com).
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Soucasné se uméld inteligence uplatfiuje pfi automatizaci tvorby obsahu, spravé kampani a
analyze sentimentu. Schopnost Al analyzovat uZivatelska data v redlném case a prizplsobovat
reklamni sdéleni cini tyto ndstroje extrémné uacinnymi. Marketing tak prechazi do éry
personalizace ve velkém méritku. (Knihova, 2024)

Nastup generativni Al a strojového uceni vede ke zméné v tvorbé i distribuci marketingového
obsahu. Znacky ¢im dal vice vyuzivaji nastroje zalozené na jazykovych modelech (napf. ChatGPT,
Jasper.ai), které dokazi automaticky vytvaret texty pro e-mailové kampané, produktové popisky
nebo obsah na socidlnich sitich. Tyto systémy Setfi ¢as a umoznuji skalovat komunikaci bez
nutnosti rozsifovani tyma.

Vedle pfinost vSak Al ptinasi i etické wvyzvy. Zpracovani osobnich udaji a wvyuZivani
algoritmického rozhodovani vyzaduji transparentni ptistup. Jak uvadi Knihova 2024 firmy musi v
digitadlnim prostoru respektovat zasady datové etiky, protoze dlvéra uZivatell je klicova pro
dlouhodoby Uspéch

Hlavni oblasti vyuZiti Al v marketingu
1. Rychla tvorba reklamniho obsahu

Al dokaze béhem nékolika minut vytvorit rizné varianty reklamnich slogan(, text(, vizualnich
navrh i kompletnich kampani. Analyza dat v redlném c¢ase umoznuje pfizplsobit obsah
konkrétnim cilovym skupindm a vyrazné zrychlit tvorbu i testovani rdznych kreativ.

2. Efektivni A/B testovani

Diky Al lze rychle generovat mnoho kreativnich variaci a okamzité sledovat jejich vykonnost.
Algoritmus pak vyhodnocuje, ktera varianta dosahuje lepsich vysledkid — co se tyce CTR, konverzi
nebo zapojeni — coZ umoZiuje obecné optimalizovat a Setfit reklamni rozpocet.

3. Personalizované marketingové sdéleni

Al pomaha prizpUsobit reklamni sdéleni podle demografickych udajii a chovani jednotlivych
cilovych skupin — od ptizplisobenych produktovych doporuceni az po personalizované e-mailové
kampané. To vede ke zlepseni jejich Uc¢innosti a konverznich metrik.

4. Vyssi efektivita a Uspora casu

Tradi¢ni tvorba marketingového obsahu trvala v fadu nékolika hodin; diky Al Ize odborny textovy
¢i vizudlni obsah vytvofit a zrevidovat béhem minut aZ desitek minut. Tento pfinos se projevuje
ve vyznamné Uspore Casu i financnich prostredkd. (Bartak, editee.com).

Internetovy marketing vnimam jako nezbytnost pro moderni B2B firmu, umoznujici dosahnout
viditelnosti a davéry pomoci datové fizenych nastroja. Trendy jako Al, kratka videa a analytika
posouvaji marketing dopredu, ale uspét mohou pouze projekty, které jsou dobfe technicky
pripravené (rychlé weby, SEO), obsahové relevantni (edukativni a odborny obsah) a pfitomné
tam, kde se nachdzeji jejich B2B klienti — zejména na LinkedIn a odbornych portalech. (Knihova,
2024)
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3 Socidlni sité v internetovém marketingu

Socialni sité se staly nedilnou soucasti online marketingu modernich firem. VétSina podnikid dnes
zapojuje socialni média do svych marketingovych aktivit a mnoho z nich plsobi vyhradné v
online prostredi (globalni trend) (Buresova, 2022). Dynamicky vyvoj digitalnich platforem pfinasi
stale nové nastroje a trendy, které musi marketéri prlibézné sledovat a vyuZivat ve prospéch
uspésnych kampani — tento trend je patrny jak na globalnim, tak na evropském trhu. (BureSova,
2022). Socidlni sité umoznuji pfimou obousmérnou komunikaci se zakazniky — firma zde mze
sdilet informace o svych produktech, sluzbach ¢i novinkach a na druhé strané na tyto podnéty
reaguji zdkaznici, zaméstnanci ¢i dalsi zainteresované publikum. Tento model se vyuZiva zejména
v B2C sektoru, ale ¢im dal vice i v rdmci B2B komunikace (zejména na platformach jako Linkedin).
(eway-crm.com, Lidka Weinzettl, 2021). Timto zplsobem napomdahaji socidlni platformy
budovat vztah se zdkaznikem a dlvéru ve znacku (Janouch, 2010). V nasledujici kapitole jsou
rozebrany aktualni trendy marketingu na socialnich sitich, specifika vyuziti socidlnich médii v
segmentu B2B a vyznam A/B testovani na téchto platformach.

3.1 Aktuadlni trendy ve vyuZivani socialnich siti v online marketingu

Online prostiedi socidlnich médii se neustale vyviji a kazdorocné se objevuji nové trendy
ovliviiujici marketingové strategie. Mezi nejvyraznéjsi trendy posledni doby patfi dominance
formatu kratkych videi. Kratka videa jako TikTok, Reels nebo YouTube Shorts dominuiji
globalnimu i evropskému trhu.

Napftiklad TikTok ma celosvétové pres 1 miliardu uzZivatelll mési¢né, pricemz podil mladsich
uzivatelll (Gen Z) prevySuje 60 %. Tento format generuje o 35-50 % vys$si miru zapojeni nez
tradi¢ni video reklama, a to napfic¢ vétSinou trh(. Kratkd dynamicka videa efektivné zaujmou
pozornost publika a kombinuji zabavu s informacemi, coZ potvrzuje i fakt, Zze vétSina firem jiz
video marketing vyuZivd a povazuje jej za kliCovy ndstroj komunikace. Soubézné s tim roste
poptavka po autentic¢nosti a obsahu tvoreném uzivateli (UGC) (marketingppc.cz, Kartas, 2025).

Publikum, zejména mladsi generace, dava prednost znackdm, které komunikuji oteviené a
autenticky a které zapojuji své zakazniky do tvorby obsahu. UZivatelsky vytvareny obsah slouZi
jako dlikaz dlvéryhodnosti — firmy kombinujici vlastni autenticky obsah s UGC mohou posilit
dlvéru komunity a zvysit miru zapojeni publika. Dalsim vyraznym trendem je pokles organického
dosahu prispévkd na zavedenych platformach. (marketingppc.cz, Kartas, 2025).

Neplaceny dosah napfiklad na Facebooku setrvale klesa — podle poslednich statistik se prispévky
bez podpory zobrazuji v priméru jen asi 2,6 % fanouskd stranky (Semeradova, Weinlich, 2019,
str. 7). To nuti marketéry vyuzivat kreativni pfistupy a stéle vice investovat do cilené placené
reklamy, aby oslovili poZzadované publikum. Vyznamnym smérem je také rozmach socialniho
nakupovani pfimo v prostiedi platforem (social commerce), kde sité jako Instagram ¢i Facebook
umoZiuji uzivateldm nakupovat produkty bez opusténi aplikace — tento trend pfinasi nové
moznosti monetizace pro firmy. V neposledni radé dochazi k rozsifovani stavajicich siti o nové
funkce a platformy (Semeradova, Weinlich, 2019).

Pfikladem je uvedeni nové textové orientované sité Instagram Threads v roce 2023 coby
konkurence Twitteru (nyni pfejmenovaného na X). BEhem prvnich 24 hodin od spusténi dosahl
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Threads 30 milion uZivatel(i a brzy prekonal hranici 150 miliond registrovanych uZivateld.
Threads, Uzce provazany s Instagramem, je zaméren na verejné textové diskuse a autentickou
komunikaci v komunité podobné smyslejicich lidi. Diky propojeni s Gcty Instagramu mohou
znacky snadno synchronizovat obsah a vizualni identitu na obou platformdach soucasné. Strojové
uceni a uméla inteligence jsou dalS$im nastupujicim trendem — Al nastroje se vyuzivaji pro tvorbu
personalizovaného obsahu ¢i chatboty v zdkaznické péci. Tyto a dalsi inovace ukazuji, Ze svét
socidlnich médii se neustale méni a pro Uspéch v ném je tfeba pruzné reagovat na nové trendy
a prizplsobovat jim svou strategii (marketingppc.cz, Kartas, 2025).

3.2 Vyuziti socidlnich siti v segmentu B2B

Zatimco mnoho trendl je typickych pro B2C trh, socialni sité maji zasadni ptinos také pro B2B
segment, zejména v oblasti Evropy a Severni Ameriky. VétSina B2B firem jiz socidlni média
aktivné vyuziva — napf. v roce 2020 pouZivalo v Ceské republice socidlni sité pro marketing 71 %
B2B podniku. Nejrozsifenéjsi platformou zUstava i v B2B prostiedi Facebook, ktery fada firem
vyuziva k oslovovani Sirokého okruhu publika a budovani povédomi o znacce. Stale vétsi daraz
se vSak klade na profesni sit LinkedIn, jejiZz vyznam v B2B segmentu rychle roste — podil ¢eskych
B2B firem vyuZivajicich LinkedIn vzrostl béhem jednoho roku z 53 % na 62 % (b2bmonitor.cz, B-
inside s.r.0., 2020).

LinkedIn se stal klicovym nastrojem zejména pro navazovani odbornych kontaktd, networking a
sdileni expertniho obsahu. B2B marketing na socidlnich sitich ma sva specifika: cilem zpravidla
neni virdIni zabava, ale odbornd komunikace, budovani dlouhodobych vztahlli a podpora
prodejniho procesu (napf. generovani relevantnich obchodnich kontaktt — tzv. lead generation).
Obsah B2B firem na socidlnich sitich ¢asto zahrnuje odborné ¢lanky, pfipadové studie, reference
Ci ukazky reseni konkrétnich problém{ cilové skupiny, ¢imz si firma upeviuje pozici autority ve
svém oboru. Napfiklad na LinkedInu spole€nosti publikuji pFispévky o Uspésné realizovanych
projektech, sdileji know-how nebo pofadaji webinare pro profesiondlni komunitu.

Facebook miize v B2B slouzit k provozovani tematicky zamérenych skupin ¢i komunit zakaznik(
a partnerd, kde se diskutuji novinky v oboru. Dulezitym pfinosem socialnich siti v B2B je také
moznost cilené reklamy podle obor(, pracovnich pozic ¢i zajm0, coz usnadnuje osloveni presné
definovanych segmentd trhu. (Semeradova, Weinlich, 2019). Je vsak podstatné zvolit vhodné
platformy — pokud se cilova skupina na urcité siti nevyskytuje, nema smysl na ni plsobit (eway-
crm.com, Lidka Weinzettl, 2021). Celkové plati, Ze socidlni sité mohou B2B firmam pfinést
vyrazny uZitek, pokud jsou vyuZivany strategicky: umoZiuji budovat znacku, prohlubovat vztahy
se stavajicimi obchodnimi partnery i oslovovat nové klienty méné formdlnim a interaktivnim
zpUsobem.

Twitter/X slouzi k rychlému sledovani trendd, krizové komunikace a institucim pfistupného
dialogu. Mapuje sentiment a agreguje komentare v redlném case.

Socialni sité predstavuji pro digitalni marketing komplexni a adaptabilni pole. Jejich Ucinnost v
B2B prosttedi zavisi na spravné kombinaci platformy, obsahu i osobniho ptistupu. Trendy jako
video, Al, influencer spoluprace a udrzitelnost formuji novy standard online komunikace.
Efektivni davka odborného obsahu, zapojeni jazyka autenti¢nosti a datové podloZené fizeni
vykonu tvofi zaklad Uspésnych kampani v digitdIni éfe (Semeradova, Weinlich, 2019).
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3.3 A/B testovani na socialnich sitich

A/B testovani (tzv. split test) je experimentalni metoda, kterd umoziuje porovnani dvou variant
marketingového prvku za Gcelem zjisténi, ktera z nich dosahuje lepsich vysledkd. Obvykle se
pripravi vice verzi testovaného obsahu, pficemzZ plvodni varianta se oznacuje jako varianta A, a
upravena verze jako varianta B. Nasledné je cilové publikum nahodné rozdéleno na dvé ¢asti —
jedna polovina vidi variantu A, a druha polovina variantu B. Je-li publikum dostatecné velké a
rGznorodé, statisticka analyza vysledk( odhali, ktera varianta byla Uspésnéjsi (napf¥. ziskala vice
proklik( ¢i konverzi). (Kotler, 2005)

A/B testovani naslo uplatnéni i na socidlnich sitich, zejména pfi spravé placenych kampani.
Napfiklad na Facebooku mohou marketéfi pomoci nastroje Spravce reklam snadno vytvaret A/B
testy rliznych verzi reklamnich prispévkl. Lze testovat nejriznéjsi prvky: rizné obrazky ¢i videa,
odlisné znéni textu prispévku, titulky reklam, vyzvy k akci (CTA) nebo cileni na rtizné okruhy
uzivatelll. Vyhoda A/B testovani spociva v tom, Ze rychle a datové podlozené odhali, ktera
varianta reklamy ¢i prispévku ptinasi lepsi vykon — napriklad vyssi miru prokliku (CTR) nebo
konverzni pomér. To umoZiuje efektivné optimalizovat probihajici kampané, zvysit jejich
vykonnost a ¢asto i sniZit naklady vynakladané na méné ucinné varianty. (rumpala.cz, Rumpala,
2022)

Facebook samotny tuto metodu doporucuje vzdy, kdyz je cilem zméfit dopad urcité zmény v
reklamé nebo porovnat dvé strategie nardz. Pfi provadéni A/B testl je nezbytné dodrzovat
spravny postup — testovat vzdy jen jednu proménnou (atribut) najednou, aby bylo jasné, cemu
pricist rozdily ve vysledcich. Dllezité je také stanovit si predem cil testu (napf. zvySeni miry
prokliku, dosaZeni vétsiho poctu sdileni apod.), podle néhoz se Uspésnost variant vyhodnoti.
Vysledky A/B testu by mély byt statisticky vyznamné — proto je vhodné, aby test bézel
dostatecné dlouho a na dostatecném poctu uzivatell, jinak mohou byt zavéry zavadéjici.
(rumpala.cz, Rumpala, 2022)

A/B testovani na socidlnich sitich je vhodné provadét opakované a kontinualné, jelikoz
preference uzivatell se v ¢ase méni a strategie Uspésna v minulosti nemusi stejné fungovat o
nékolik mésicl pozdéji. Pfikladem vyuziti mlze byt testovani dvou verzi reklamniho vizualu:
firma muzZe soucasné spustit dvé varianty facebookové reklamy s odliSnym obrazkem produktu
— A/B test vyhodnoti, na kterou variantu reaguji uzivatelé vice, a podle toho muze firma dale

vvvvvv

Celkové vzato predstavuje A/B testovani Ucinny nastroj, jak datové podlozenym zplisobem
experimentovat na socidlnich sitich a postupné vylepSovat obsah i reklamni kampané tak, aby
maximalizovaly odezvu a plnily stanovené marketingové cile (rumpala.cz, Rumpala, 2022)
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4 SEO

Search Engine Optimization (SEO) neboli optimalizace pro vyhledavace predstavuje soubor
metod, jak zlepsit viditelnost webovych stranek ve vysledcich internetovych vyhledavaca. Cilem
SEO je ziskat predni neplacené pozice na relevantni dotazy uZivatelQ, ¢imzZ se zvysi navstévnost
a potencidlné i obchodni uUspéch webu. Tato disciplina je klicovou soucasti digitalniho
marketingu jak v segmentu B2C, tak i B2B, nebot vétsina zakaznikl — véetné firemnich klientl —
dnes zacind hledani novych dodavatell ¢i informaci pravé pres vyhledavace. (Prochazka, 2022)

PrestozZe vyhledavace neustale vylepsuji své algoritmy, zakladni principy SEO zlstavaji pomérné
stalé. Jak uvadi Prochazka (2022), neni tfeba podléhat dojmu, Ze optimalizace je pfilis slozZita —
pfi pochopeni zakladl a systematické praci mlze i mald firma uspét ve vysledcich vyhledavani
(Prochazka, 2022).

SEO tedy predstavuje dlouhodobou strategii, jak ziskat bezplatnou reklamu na Googlu a dalsich
vyhledavacich formou neplacenych vysledku. SEO tak v soucasnosti neslouZi pouze ke zvySovani
navstévnosti. Je také daleZitym nastrojem pro budovani divéryhodnosti znacky, zvysovani miry
konverze a zlepsSovani celkového uzivatelského zazitku. Ve své podstaté jde o strategii, ktera
pomadha firmam byt , nalezitelnymi” ve chvili, kdy je zdkaznik skute¢né potrebuje. Pravé tento
aspekt ¢ini SEO jednim z klicovych prvk( Uspésného online marketingu v 21. stoleti. (Prochazka,
2022)

4.1 Hlavni slozky SEQ: On-page a Off-page faktory

Aby bylo mozné dosahnout lepsiho hodnoceni ve vyhleddvacich, SEO se tradicné déli na dvé
hlavni oblasti: on-page (on-site) optimalizaci a off-page optimalizaci. Kazda z nich predstavuje
jiny soubor faktor( ovliviiujicich pozici webu ve vysledcich hledani (Whitepress, 2022).

On-page SEO oznacuje veskeré optimaliza¢ni snahy pfimo na webovych strankach. Zahrnuje
Upravy a zlepSeni obsahu, HTML kddu, struktury webu a dalSich prvki tak, aby stranky byly pro
vyhledavace i uZivatele co nejrelevantnéjsi, kvalitni a uZivatelsky privétivé (Whitepress, 2022).
Mezi klicové on-page faktory patii napriklad spravné pouZziti nadpist (H1, H2 atd.), optimalizace
meta tagl (title, description), pouziti relevantnich klicovych slov v textu, popisy obrazk( (atribut
alt), interni prolinkovani stranek a celkové prehledna struktura webu (Gibbons, seo.com, 2025).
Dulezita je také technicka kvalita webu — validni a rychly HTML kdd, responzivni design pro
mobilni zafizeni a rychlé naditani stranek — nebot to vse ovliviiuje user experience (uZivatelskou
zkusenost) a nepfimo i hodnoceni ze strany vyhledavacl (Whitepress, 2022)

Kvalitni on-page optimalizace pfimo zvysuje viditelnost webu; studie z prostfedi B2B potvrdila,
Ze systematické vylepSovani on-page prvkld ma vyznamny vliv na rlst organické navstévnosti
firemniho webu.

Off-page SEO naopak zahrnuje faktory mimo vlastni webové stranky, které zvysuji jeho autoritu,
davéryhodnost a popularitu na internetu (Whitepress, 2022). Hlavni roli hraje budovani
kvalitnich zpétnych odkazl (link building) z jinych relevantnich webl (Whitepress, 2022).
Vyhledavace chapou odkaz z ciziho webu jako urcéitou formu ,doporuceni” — ¢im vice
davéryhodnych stranek odkazuje na vas web, tim vyssi autoritu vas web ziskava. Kromé odkazl
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sem spadaji zminky o vasi znaéce na jinych webech, aktivita na socidlnich sitich, u¢ast v online
komunitach nebo publikace PR ¢lank( a studii. Off-page faktory tedy z velké ¢asti buduji povést
a image webu v online prostiedi (Gibbons, seo.com, 2025). Uspé$na off-page strategie se
soustfedi na ziskavani vysoce kvalitnich odkazi — naptiklad prostfednictvim spoluprace s
renomovanymi partnery, oborovymi portdly Ci influencery. Takové strategické link-building
aktivity zvysuji nejen SEO ,,autoritu” webu, ale i jeho celkovou dlivéryhodnost v ocich uZivatel(.
Link-building vyrazné pfispiva k reputaci a vérohodnosti B2B webl a v kone¢ném dlsledku
zlepsuje i jejich hodnoceni ve vyhledavacich. Off-page SEO zkratka pomaha vyhledavacim zjistit,
co si o vasem webu ,mysli“ okolni internet — pokud na né&j mnoho kvalitnich zdroji odkazuje a
diskutuje se o ném, roste jeho autorita. (Prochazka, 2022)

Obé slozky, on-page i off-page, se navzajem dopliiuji. Komplexni SEO strategie proto cili na obé
oblasti zaroven. Kvalitni obsah a technicky vyladény web (on-page) jsou zakladem, na kterém lze
stavét, zatimco zpétné odkazy a externi signaly (off-page) funguji jako nasobitel divéryhodnosti.
Odborna literatura uvadi, Ze pro dosazeni nejlepsich vysledkd by firmy mély kombinovat
optimalizaci vlastniho webu, tvorbu hodnotného obsahu a promysleny link-building do jednoho
celku. Pravé takovy holisticky pfistup k SEO vede k dlouhodobému rlstu organické navstévnosti
a lepsi pozici ve vyhledavacich. (Prochazka, 2022)

4.2 Metody SEO v praxi B2B marketingu

Specifické uplatnéni SEO v prostiedi B2B (Business-to-Business) ma urcité odliSnosti oproti
béZnému spotrebitelskému segmentu (B2C), prestoze zakladni principy zlistavaji shodné. V B2B
sektoru byva nakupni proces delsi a komplexnéjsi — firemni zdkaznici zvazuji rozhodnuti déle,
zapojeno je vice rozhodovacich osob a typicky nejde o impulzivni ndkupy, ale o promyslené
obchodni vztahy (PFC, 2025). Tomu se pfizplUsobuje i SEO strategie.

Obsahova strategie v B2B SEO klade dlraz na odborny a hodnotny obsah, ktery buduje dvéru
a podporuje informované rozhodovani klientli. B2B zdkaznici Casto vyhleddavaji detailni
informace, srovndvaci studie, pfipadové studie, white papery nebo technické specifikace.
Ukolem SEO je zajistit, 7e takovy obsah na firemnim webu existuje a e je optimalizovén pro
relevantni klicova slova, ktera cilovi zakaznici pouzivaji. Napfiklad vyrobce softwaru by mél
publikovat ¢lanky i e-booky vysvétlujici pfinosy daného fesSeni, a optimalizovat je na odborné
terminy, které jeho publikum skute¢né hleda (napf. ,,ERP systém pro logistiku“) (PFC, 2025).
Vyhodou B2B je, Ze lze cilit i na uZsi technicky zamérend klicova slova, kterd sice maji nizsi
hledanost, ale zato velmi presné odpovidaji zamyslené cilové skupiné. Tim se zvySuje Sance
zaujmout relevantni publikum. Studie potvrzuji, Ze relevance obsahu je pro SEO v B2B kriticka —
kvalitni, oborové zaméreny obsah pFinasi vyssi miru zapojeni navstévnik(l a lepsi pozice ve
vyhleddavani. Proto se v praxi klade dliraz na content marketing — pravidelné publikovani ¢lanka,
pfipadovych studii, odbornych prispévkli na blogu apod., které odpovidaji na otazky
potencidlnich zdkaznik( v rlznych fazich nakupniho cyklu.

Dalsi vyznamnou metodou v B2B SEO je budovani autority skrze odborné odkazy a citace. B2B
spolecnosti Casto spolupracuji v rdmci odvétvi — uUcastni se konferenci, publikuji v oborovych
médiich, maji partnery ¢i distributory. Tyto pfileZitosti Ize vyuZit k ziskani zpétnych odkazl z
relevantnich oborovych web, které Googlu signalizuji, Ze firma je uzndvanym hracem v daném
odvétvi (Prochazka, 2022).
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Napriklad odkaz v ¢lanku na renomovaném pramyslovém portalu nebo zminka v tiskové zpravé
na znamém serveru mlZe vyrazné pomoci zvysit autoritu webu. Strategicky link-building v B2B
tedy casto zahrnuje networking a PR aktivity — navazovani partnerstvi s jinymi firmami, vyménu
guest postl (hostovanych ¢lank), zapojeni influencerli nebo aktivitu v odbornych diskusnich
forech. Odbornici doporucuji zaméfit se na ziskavani pfirozenych zpétnych odkaz( od partnert
a lidrt v oboru, coZ nejen posili SEO, ale i firemni brand. DlleZitym aspektem je také budovdni
divéry a E-E-A-T (Expertise, Authoritativeness, Trustworthiness — odbornost, autorita a
davéryhodnost): firemni web by mél prezentovat expertizu tymu (napf. odborné profily autor
¢lankd), reference klientll a pripadové studie, které zvysuji dlvéryhodnost v odcich lidi
(Prochazka, 2022).

V neposledni fadé B2B SEO zohledriuje méreni vysledk( a dlouhy investi¢ni horizont. Protoze
B2B nakupni cyklus je dlouhy, efekty SEO se mohou projevit s odstupem nékolika mésic. Firmy
sleduji klicové ukazatele (KPI) jako organickou navstévnost, pocet ziskanych leadl z vyhledavani,
pozice na klicova slova ¢i miru konverze navstévnik( na poptavky. Na zakladé dat pak pribézné
optimalizuji strategii (napf. posileni obsahu pro fazi rozhodovani, pokud vidi, Ze navstévnici
odchazi pted odeslanim poptavky). Celkové lze fici, Ze v B2B prosttedi je SEO Uzce provazano s
obsahovym marketingem a budovanim vztah( — cilem neni jen jednorazovy prodej, ale navazani
dlouhodobé spoluprace. Spravné nastavené SEO pomaha firmé, aby byla nalezena potencidlnimi
partnery Ci zakazniky v okamziku, kdy fesi problém, na ktery firma nabizi feseni. Tim se stava
SEO duleZzitym nastrojem pro plnéni marketingovych cill B2B firem, zejména v oblasti
generovani kvalitnich leadd a posilovani odborné reputace spolec¢nosti. (Prochazka, 2022)

4.3 Globalni vs. Cesky trh: specifika vyhledavacl

PrestozZe zakladni principy SEO plati obecné, pfi aplikaci na konkrétni trhy je tfeba zohlednit
mistni specifika vyhledavaci a uZivatelského chovani. Globdlné dominuje internetovému
vyhledavani Google — celosvétové zaujima pres 90 % podil na trhu vyhledavacd. Druhym v poradi
je s velkym odstupem Bing od Microsoftu (cca 3 %), nasledovany napftiklad ruskym Yandexem a
Yahoo, které vsak maji globalné podily v jednotkach procent (Whitepress, 2022). Optimalizace
pro Google se tak zpravidla vyplati nejvice, pficemz postupy ucinné pro Google obvykle funguji
obdobné i pro Bing a dalsi vyhledavace. Zajimavosti je, Ze SEO principy lze aplikovat i na jiné
platformy s vyhledavaci funkci (Amazon, YouTube apod.), avSak ve specializovaném B2B
kontextu zUstava webové vyhledavani stézejni. (Prochazka, 2022)

Cesky trh ma jedno specifikum: vedle Googlu zde historicky ptisobi i lokalni vyhledavac
Seznam.cz. A¢koliv i v CR dnes Google jednoznacné vede, jeho podil je mirné nizsi nez globalni —
¢ini néco pres 80 %. Seznam.cz si udrzuje druhou pficku a stale vyznamnou roli, zejména pro
dotazy v Ceském jazyce a lokalni obsah. Jesté v roce 2008 mél Seznam s Googlem témér
vyrovnany podil, ale v nasledujicich letech jej globalni gigant predstihl. (Whitepress, 2022)

V soucasnosti tedy optimalizace pro Ceské prostfedi znamena primarné optimalizaci pro
Google.cz, avsak ignorovat Seznam se nedoporucuje, zejména u webU cilicich na Siroké ceské
publikum. Seznam pouZiva vlastni algoritmus hodnoceni stranek, ktery klade ddraz na trochu
jiné signaly; napfiklad historicky vice zohlednoval tzv. on-page faktory (relevantni text na
strance, hustotu klicovych slov) a méné sofistikované hodnotil zpétné odkazy nez Google. V praxi
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to znamena, Ze dobfe udélané SEO pro Google obvykle funguje i pro Seznam, ale existuji drobné
rozdily — napf. meta description se v Seznamu casto zobrazoval cely a mél vétsi vyznam pro
proklik, zatimco Google ho zkracuje a generuje dynamicky. Také indexace novych stranek byvala
u Seznamu pomalejsi. Tyto detaily se vSak postupné stiraji, jak Seznam vylepsSuje své algoritmy
podobnym smérem jako Google. (Whitepress, 2022)

Pro B2B firmy v CR z toho plyne, 7e pokud cili na ¢eské zakazniky, mély by optimalizovat obsah v
cestiné a registrovat se i do sluzeb jako Seznam Firmy ¢i Zbozi.cz, aby pokryly lokaIni ekosystém.
Zasady kvalitniho obsahu a odkazového profilu vsak zlstavaji stejné. Pokud firma pusobi
globdlné (napf. exportéfi, IT firmy nabizejici sluzby do zahranici), musi navic zohlednit
vicejazycné SEO a kulturni odlisnosti ve vyhledavani. To muzZe zahrnovat tvorbu vicejazyénych
verzi webu, spravné pouzivani atributl hreflang pro cileni na konkrétni jazyky/zemé a analyzu
klicovych slov v cizich jazycich, ktera se mohou lisit objemem hledanosti i formulaci. Napfiklad
klicové slovo bézné v americké anglictiné nemusi mit totéz postaveni v britské angli¢tiné nebo v
jinych jazycich — je tfeba lokdlné ovéfit, jak cilovi zdkaznici dany produkt/sluzbu nazyvaji
(Gibbons, seo.com, 2025).

Z hlediska vyhledavacl v riznych zemich plati, Ze Google je globalni lidr, ale v urcitych regionech
dominuji lokaIni hragi: v Rusku Yandex, v Ciné Baidu atd. B2B firmy mif¥ici na takové trhy musi
zohlednit i tyto vyhledavace (napt. optimalizovat pro azbuku nebo ¢inské znaky, registrovat se
do mistnich katalogll). Pro ¢eskou firmu je vSak nej¢astéjsSim scénarem cileni na Evropu a USA,
kde prevlada Google, takZe zde neni nutné zasadné ménit SEO postupy — spiSe prizplsobit jazyk
a obsah. Zaklady SEO, tedy poctivéd on-page optimalizace, kvalitni obsah a promysleny link-
building maji univerzalni platnost na vSech trzich (Whitepress, 2022).

SEO v prostfedi B2B marketingu predstavuje nezbytny zdklad pro digitalni Gspéch firmy.
Optimalizace pro vyhleddavace umoZniuje B2B spolecnostem dlouhodobé zvySovat svou
viditelnost mezi potencialnimi klienty, budovat povédomi o znaéce a generovat kvalitni poptdvky
organickou cestou. Kapitola ukdazala, Ze SEO stoji na dvou pilifich: interni optimalizaci webu (on-
page) a externich signalech (off-page). V praxi B2B je kladen dlraz na odborny obsah, ktery
odpovida potfebam cilovych firemnich zakaznikd, a na budovani autority skrze relevantni odkazy
a spoluprace v oboru. Ackoliv se mohou taktiky lisit podle cilového trhu (globalni vs. ¢esky, B2B
vs. B2C), jddro SEO - tj. tvorba hodnotného obsahu, technicky kvalitni web a ziskavani
davéryhodnych odkazli — zUstava univerzalni strategii pro Uspéch ve vysledcich vyhledavani
(Prochazka, 2022).
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5 Digitdlni marketingova strategie

Digitalni marketingova strategie predstavuje plan, jak firma vyuZije digitalni kandly (internet,
socialni sité, mobilni aplikace apod.) k dosaZeni svych marketingovych cilli. Jde o nedilnou
soucast celkové marketingové strategie podniku — digitdlni aktivity musi vychazet z celkové
strategie a vzajemné se doplnovat s tradicnim marketingem. Philip Kotler a Kevin Keller, ve svém
globalné uzniavaném dile Marketing Management, zdlraznuji, Ze marketingovy plan (a tedy i
digitalni marketingova strategie) patii k nejdllezitéjSim vystuplim marketingového procesu.
Vyzaduje po firmeé zpresnit své cile a postupy, zlepSuje koordinaci jejich aktivit a poskytuje jasna
kritéria pro kontrolu vykonu. Jinymi slovy, bez jasné strategie a cili neni mozné efektivné ridit
zadné marketingové aktivity —, kdyZ nékdo nevi, do kterého pfistavu chce doplout, neni pro néj
zadny vitr ten sprdvny“. Digitalni marketingova strategie dava podniku smér v online prostredi a
umoznuje mu soustiedit se na aktivity, které prinaseji nejvétsi hodnotu. (Kotler, 2013)

Vyznam dobfe definované digitdlni marketingové strategie neustdle roste, a to globdlné i v
segmentu B2B. Celosvétové dochazi k vyraznému narlstu vyuZiti internetu, online nakupnich
metod a socidlnich médii i ve firemnich (B2B) trzich. Firmy v B2B segmentu zjistuji, Ze jejich
zékaznici (nakupdi a partnefi) si vétsinu informaci zjistuji online a oéekavaji od dodavateld aktivni
digitalni komunikaci. V dlsledku toho je digitalni marketingova strategie klicova i pro B2B firmy,
které tradicné spoléhaly spiSe na osobni vztahy a offline prodej. Janouch (2020) upozornuje, Ze
Uspéch v online prostredi vyZzaduje dikladnou pfipravu, trpélivost a dlouhodobou perspektivu —
pouhé investice do reklamy bez promyslené strategie obvykle nestaci. Vyhodou digitalniho
prostfedi je naopak moZnost témér vse méfit a vyhodnocovat, coZ umoZnuje pruiné
optimalizovat marketingové kampané. Spravné nastavena digitdlni strategie tak firmé pomaha
efektivné oslovit vybrané cilové skupiny, odlisit se od konkurence a dosahovat stanovenych cil(i
pfi optimalnim vynaloZeni zdrojd. DllezZité je, Ze digitdlni marketingova strategie neni nahradou
klasické marketingové strategie, ale doplnénim a rozvinutim jejich principl v online prostiedi —
jejim cilem nema byt narusit dosavadni marketing, nybrz jej integrovat a posilit pomoci novych
digitdlnich nastroja. Tim zajisti firma konzistentni komunikaci napfi¢ kandly a maximalizuje
ucinek svého marketingu. (Janouch, 2020)

5.1 Analyza — SWOT analyza a analyza konkurence

Kazda uspésna marketingova strategie (digitalni i tradi¢ni) zacina dlikladnou analyzou vychozi
situace podniku. Cilem je porozumét jak internim faktorim, tak vnéjsSim podminkam na trhu,
aby strategie odpovidala realité a vyuZila pfilezZitosti. Zakladnim ndstrojem strategické analyzy je
SWOT analyza, ktera zkouma vnitini silné a slabé stranky podniku a vnéjsi pfileZitosti a hrozby
na trhu. Pfed zahdjenim jakychkoli marketingovych aktivit (nejen v digitalnim prostredi) je
nezbytné provést pravé takovou analyzu silnych a slabych stranek firmy a identifikovat
prilezitosti a hrozby v okoli. Nazev SWOT vznika z anglickych vyraz(l Strengths, Weaknesses,
Opportunities, Threats. Analyza by se méla provadét na pocatku podnikani nebo pfi zasadnich
zménach, a to bez ohledu na velikost firmy — pro malé, stfedni i velké podniky je stejné dulezita.
SWOT analyza miZe odhalit dlleZité poznatky, které nékdy zcela zméni pohled vedeni na
strategii a situaci firmy, a to jak v pozitivnim, tak negativnim smyslu. (Kotler, 2013)
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Vystupem SWOT je prehled klicovych vnitfnich faktorl (prfednosti a slabin firmy) a vnéjsich
faktorl (vnéjsich trendl, konkurenénich tlakl, zdkaznickych poZadavk( apod.), se kterymi je
nutné pfi tvorbé strategie pocitat. Napfiklad v globalnim méfitku mize SWOT analyza odhalit
nové digitalni trendy jako pfrileZitost (napf. rlst urcité socialni sité) nebo naopak hrozbu (napft.
nastup nové technologie u konkurence), coZz pomiuze firmé pfizplsobit digitalni marketingovou
strategii aktudlni situaci. (Kotler, 2013)

Soucasti situacni analyzy je také analyza konkurence. V digitalnim prostredi je velmi snadné
sledovat aktivity konkurentd — firmy mohou monitorovat cizi webové stranky, e-shopy, socialni
sité ¢i online reklamy konkurence. Cilem konkurencni analyzy je zjistit, kdo jsou hlavni konkurenti
a jaké strategie pouzivaji, jaké jsou jejich silné a slabé stranky a jakd je jejich pozice na trhu.
Kotler uvadi, Zze analyza konkurentl typicky zahrnuje zhodnoceni cild konkurentd, jejich
marketingovych strategii, silnych/slabych stranek a predvidani jejich moZnych reakci. Tim podnik
ziskd presnou predstavu o konkurenénim prostfedi a mizZe hledat svou konkurenéni vyhodu —
napf. odlisit se lepsi nabidkou, zakaznickym servisem nebo inovativnim pfistupem v digitalnim
marketingu. (Kotler, 2013)

Podle Janoucha (2020) je uz na samém zacatku planovani potfeba shromazdit co nejvice
informaci o svych zdkaznicich a také o konkurenci, protoze pravé dikladné poznani zakaznikl a
konkurencniho prostredi je klicem k Uspéchu. Tato zasada plati obecné, ale v B2B segmentech
obzvlast — B2B trhy mivaji méné potencialnich zakaznikl i konkurentd, ovsem vztahy jsou uzsi.
(Janouch, 2020)

Firma tak musi dobfe znat svého konkurenta, jeho produkty, cenovou politiku ¢i zplsob
komunikace, aby dokazala nabidnout lepsi feSeni Ci se odlisit. Napriklad na ¢eském B2B trhu
mze konkurencni analyza odhalit, Ze konkurent zanedbdva urcity digitalni kanal (tfeba odborné
socialni sité jako LinkedIn), coZz mUze byt ptilezitost ziskat naskok. Vstupem z analyzy konkurence
jsou tedy informace, jez pomohou formovat strategii — firma zjisti, v ¢em muiZe vyniknout,
kterym oblastem se radéji vyhnout, pfipadné jaké unikatni hodnotové nabidky formulovat, aby
byla pro zdkazniky atraktivnéjsi nez ostatni hraci na trhu. (Janouch, 2020)

5.2 Stanoveni marketingovych cild — SMART cile

Na zakladé provedené analyzy firma definuje marketingové cile, jichZ chce v digitalnim prostredi
dosahnout. Stanovenijasnych cilll je klicové proto, aby strategie méla smér a bylo mozné pozdéji
mérit jeji Uspésnost. Marketingové cile by mély navazovat na celkové obchodni cile podniku a
zaroven reagovat na zjisténi ze situacni analyzy. Napfiklad pokud analyza odhalila slabou
znamost znacky, cilem muze byt zvysit povédomi o znadce; pokud firma zaostava za konkurenci
v online prodeji, cilem mze byt zvysit objem digitalnich prodejl atd. Cile mohou byt rliznorodé
— od vykonnostnich (napf. pocet nové ziskanych zakaznik(, rlist trieb z e-commerce, pocet
poptavek ziskanych pres web) po komunikacni (napt. zvySeni navstévnosti webovych stranek,
engagement na socidlnich sitich) ¢i vztahové (napfr. zlepseni spokojenosti a loajality stavajicich
zadkaznik(). DUlezité je, aby cile byly stanoveny konkrétné a objektivné. V marketingu se pro
formulaci kvalitnich cild béZné pouziva tzv. zdsada SMART, podle niZz maji byt cile (Kotler, 2013):
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e Specifické — formulované jednoznacné a konkrétné, aby bylo jasné, ceho chce firma
dosahnout (nap¥. ,,zvysit podil firmy na trhu B2B software v CR“ misto vagniho ,zlepsit
pozici na trhu”).

e Meéfitelné — spojené s kvantifikovatelnym ukazatelem, podle néhoz Ize vyhodnotit
Uspésnost (napf. ,zvysit trzby o 15 % nebo ,ziskat 100 novych lead( mésicné”). Diky
digitalizaci Ize vykon vétsiny kampani presné sledovat pomoci metrik (pocet klikd,
konverzi, ndvstév apod.).

e Dosazitelné — ambicidzni, ale realistické s ohledem na zdroje a podminky. Cil by mél byt
pro firmu redlné dosazitelny; pfili§ nadsazené cile mohou demotivovat tym, naopak
pfilis nizké nevyuZiji plny potencial. Napfiklad maly ¢esky e-shop by si nemél stanovit cil
»predstihnout globalniho giganta Amazon za rok”“, to neni realistické.

e Realistické (relevantni) —vsouladu s celkovou strategii a situaci firmy. Cile by mély davat
smysl v kontextu odvétvi a konkurencéniho boje. Kotler upozornuje, Ze marketingové cile
musi byt konzistentni s SirSimi obchodnimi cili organizace a vzdjemné se podporovat
(Kotler, 2013) Napfiklad pro B2B firmu s dlouhym prodejnim cyklem bude relevantni cil
»ziskat 10 kvalifikovanych obchodnich kontaktl mésicné” spiSe neZ , okamzité zvysit
prodeje”, protoZze v B2B prostiedi probihaji prodeje pomaleji a presvédceni zakaznika
trva delsi dobu.

e Terminované (Casové ohrani¢ené) — opatfené casovym ramcem, dokdy ma byt cile
dosazeno (napf. ,béhem 12 mésici” nebo ,do konce roku 2025“). Casové uréeni je
dllezité pro naslednou kontrolu a vyhodnoceni; bez néj nelze posoudit, zda bylo cile
dosaZeno v poZzadovaném terminu.

Dobre definované cile spliujici kritéria SMART ddvaji marketingové strategii jasné zaméreni a
usnadnuji komunikaci v rdmci tymu. Zaroven slouzi jako méritko vykonu — Ize pribézné sledovat
ukazatele a po uplynuti stanoveného obdobi vyhodnotit, do jaké miry byly cile naplnény.
Napftiklad pokud byl cil zvysit navstévnost webu o 20 % za pul roku, umozni nastroje jako Google
Analytics presné zjistit, zda k 20% narGstu doslo. Pokud ano, strategie byla Uspésnd, pokud ne,
je to podnét k upravé kampani Ci revizi cile. Kotler & Keller ve svém svétovém marketingovém
manuadlu rovnéz doporucuji pouzivat SMART kritéria — podle nich by firemni cile mély byt
specifické, méritelné, dosazitelné, relevantni a ¢asové vymezené (Kotler, 2013). Tato zasada je
univerzalné platna v marketingu napfi¢ trhy — v CR stejné jako globalné — a pomdhd firmam
soustredit se na podstatné priority. Pro B2B podniky je navic dllezité, Ze cile mohou zahrnovat
nejen akvizici novych zakaznik(, ale i udrZeni stavajicich a rozvoj dlouhodobych vztahl. B2B
firmy jsou Casto zavislejsi na Uzkém okruhu klicovych zakaznik( a jejich loajalité, a tak mezi jejich
marketingovymi cili byvaji napf. zlepseni zakaznické spokojenosti, zvyseni ,share of wallet”
(podilu na vydajich zdkaznika) ¢i prodlouZeni trvani kontraktd. Jasné stanovené cile v souladu se
zasadou SMART jsou zakladem, na kterém lze postavit efektivni digitdlni marketingovou strategii
a nasledné posuzovat jeji Uspésnost. (Kotler, 2013)

5.3 Positioning a targeting

Poté, co firma vi, ¢eho chce dosahnout a jaké prostfedky ma k dispozici, musi rozhodnout také
na koho a jakym zplsobem své marketingové Gsili zaméfi. To zahrnuje stanovit cilové segmenty
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zdkaznik( (targeting) a vytvofit pro né vhodnou trzni pozici (positioning) znacky ¢i produktu.
Vychazi se pfitom ze segmentace trhu — firma rozdéli Sirsi trh na urcité segmenty zakaznikl s
podobnymi charakteristikami nebo potfebami a vyhodnoti jejich atraktivitu. Kotler (2013)
definuje tzv. market targeting jako proces posouzeni atraktivity jednotlivych segmentl a vybéru
jednoho ¢i vice, na které se podnik zaméfi. Cilovy segment muZe byt definovan naptiklad podle
demografickych znakl (napf. malé a stfedni firmy v urc¢itém odvétvi v pfipadé B2B) nebo podle
potfeb a chovani (napf. zdkaznici hledajici urcity typ softwarového reseni). V digitalni ére je
segmentace stale jemnéjsi — diky online datim mohou firmy identifikovat velmi Gzké skupiny
uZivateld (napf. ,IT manaZefi ve vyrobnich firmach vCR se zajmem o kybernetickou
bezpecnost”). Po vybéru segmentu pak firma prizplsobi své marketingové aktivity tak, aby co
nejlépe oslovila praveé tyto cilové zakazniky (Kotler, 2013).

Positioning

positioning, ¢esky pozicovani ¢i umisténi znacky v mysli zakaznika. Jde o to, jak chce firma byt
vnimana — jakou jedinecnou hodnotu nebo image si maji cilovi zakaznici s jejim produktem
spojovat. Kotler & Keller (2013) popisuji positioning jako proces vytvareni nabidky a firemniho
obrazu tak, aby si znacka v mysli cilového zdkaznika ziskala vyraznou a odliSnou pozici.

V praxi to znamen3, Ze firma formuluje jasnou hodnotovou nabidku (value proposition) pro dany
segment a tu nasledné komunikuje konzistentné napfic kanaly. Efektivni pozicovani odpovida na
otdzku zdkaznika: ,Proc¢ bych si mél vybrat prdvé tuto nabidku mezi vSemi konkurencnimi?“ —
zakaznicky servis apod. Pozice znacky by méla byt odliSitelna od konkurence a relevantni pro
dany segment. V digitalnim marketingu se pozicovani projevuje mj. v obsahu komunikace
(tématech prispévkd, stylu sdéleni), ve volbé kanall (napf. prémiova B2B znacka muze klast
dliraz na odborné webinare a LinkedIn misto masovych siti) ¢i v uZivatelské zkusenosti na webu
(dliraz na profesionalitu, technologické inovace atd., pokud to odpovida zvolené pozici). (Kotler,
2013)

Janouch (2020) upozornuje, Ze vlivem internetu musely firmy své pojeti marketingové strategie
vyznamné zménit — od drivéjSiho masového marketingu (jeden produkt pro vsechny) se
presunuly k cileni na konkrétni segmenty trhu, coZ je dnes mnohem Uspésné;jsi pfistup (Janouch,
2020). Masovy marketing (oznacovany slangové one-size-fits-all) mél v minulosti za cil oslovit co
nejsirsi publikum jednotnou nabidkou, ale v modernim prostfedi ma jen malou Sanci na Uspéch,
protoze zakaznici oCekdvaji feseni Sitda na miru jejich potfebam.

Targeting

Segmentacni pristup, kdy firma obsluhuje nékolik vybranych segmentll s prizptsobenou
nabidkou, Iépe reflektuje rozdilné pozadavky rdznych skupin zakaznikG. Janouch vSak dodava, Zze
ani segmentovy marketing zcela nepostihuje skutecnost, Ze néktefi zakaznici jsou pro firmu
mnohem cennéjsi nez jini. Zejména v B2B sektoru mohou byt rozdily mezi jednotlivymi zakazniky
velmi vyrazné — kazdy velky klient ma specifické potieby — a proto firmy mnohdy prechazeji od
segmentace k individualizovanému marketingu, zaméfenému na jednotlivé klicové zdkazniky.
Tento pfistup je zakladem konceptu fizeni vztahl se zdkazniky (Customer Relationship
Management, CRM). Diky digitalnim technologiim dnes muzZe i relativné mald firma
personalizovat marketing — sbirat data o konkrétnich zdkaznicich (historie nakupt, chovani na
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webu, odezva na kampané) a na jejich zakladé prizplsobit komunikaci ¢i dokonce produktovy
navrh individualnim pozadavkim.

V praxi B2B to mlZe znamenat tzv. account-based marketing, kdy marketingové sili je doslova
Sité na miru jednomu vybranému klientovi (napt. velké korporaci, kterou chce dodavatel ziskat).
Janouch poukazuje, Ze pravé B2B segment historicky individualizovany pfistup vyuzivd — u
velkych zakazek je bézné upravovat produkt i komunikaci pro konkrétniho zakaznika — a rozvoj
internetu umoZniuje podobné diferencovany pristup aplikovat stale vice i v B2C. Pro B2B firmy z
toho plyne, Ze by mély peclivé upfednostriovat své cilové zakazniky: klicovym klientlim vénovat
zvySenou péci, individualni komunikaci a nabidky na miru, protoZe spokojeny a loajalni zdkaznik
ma pro firmu obrovskou hodnotu. Spravné vymezeni cilového segmentu a jasné pozicovani
nabidky jsou nezbytné proto, aby digitdlni marketingova strategie zasahla spravné publikum
spravnym zplsobem. Globalni marketingova teorie (STP — segmentation, targeting, positioning)
povaZuje tuto fazi za jadro tvorby strategie. (Janouch, 2020)

V Ceské praxi to plati stejné — at uz firma plsobi na lokalnim trhu nebo mezinarodné, musi védét,
koho chce oslovit a jak chce byt vnimana. Diky digitalnim nastrojim dnes muze i mensi podnik
efektivné zacilit Uzky okruh zakaznik( napt. pomoci PPC reklamy Ci pfesnych filtri na socialnich
sitich a budovat jasnou pozici své znacky prostirednictvim kvalitniho obsahu. Positioning a
targeting tedy zajistuji, Ze veskeré dalsi kroky digitalni marketingové strategie (od vybéru kanald
po tvorbu obsahu) budou systematicky usporadany a v souladu s tim, koho chce firma ziskat a
jakou hodnotu mu nabizi. Spravné zvoleny cilovy segment a vyraznd pozice na trhu davaji firmé
konkurenéni vyhodu — usnadnuji zdkaznikdm pochopit, ¢im je nabidka vyjimecna, a zvysuji
pravdépodobnost Uspéchu celého marketingového Usili v digitalnim prostredi. (Janouch, 2020)
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6 Metodika

V této kapitole popisuji metodologicky rdmec bakalarské prace, kterd se zabyva analyzou a
navrhem zlepSeni internetové marketingové komunikace spolecnosti CATUS spol. s r.o.
Vysvétluji pouzity vyzkumny pfistup, typy vyuZitych dat, zdroje informaci a konkrétni analytické
nastroje, které byly pfi zpracovani prace pouzity.

Pro dosazeni cilll prace jsem zvolila kombinaci kvantitativniho zpracovani dat a odborného
porovnani online aktivit vybranych firem. Tento pfistup je v oblasti marketingové analyzy vhodny
zejména tehdy, kdyz je potifeba spojit praci s konkrétnimi Cisly (napt. navstévnost webu, pozice
ve vyhleddavacich) s interpretaci zplQsobu, jakym se firmy prezentuji v online prostifedi — napfiklad
na webovych strankach nebo socialnich sitich (Hendl, 2008).

Kvantitativni vyzkum je zaloZen na sbéru dCiselnych dat, jejich statistickém zpracovani a
zobecnéni vysledkl na Sirsi populaci. Typicky se vyuzivd tam, kde je cilem méfit, porovnavat
nebo kvantifikovat urcité jevy. (Disman, 2011)

V rdmci této prace byly pouZity nasledujici kvantitativni metody:

e Analyza webové navstévnosti na zakladé dat ze souboru leady-ochrannenapoje-cz-
20250407-20250507.xIsx poskytnutého firmou CATUS.

e Statistické zpracovani dat pomoci softwaru jamovi 2.4.8., které umoznilo kategorizaci
navstévnikd dle sektoru a chovani na webu.

e SEO nastroje jako Ubersuggest nebo Moz Link Explorer — poskytujici ¢iselnd data o
viditelnosti a autorité domény.

Analytické a srovnavaci metody

V rdmci prace jsem provedla analytické zhodnoceni online komunikace vybranych firem na
zakladé vlastniho pozorovani a posouzeni verejné dostupnych dat. Zameéfila jsem se na vizudlni
a obsahovou Uroven webovych stranek, aktivitu na socialnich sitich a zplsob prezentace
znacky.

Jedna se o:
e vizualni a obsahové hodnoceni webovych stranek,
e sledovani aktivity firem na socialnich sitich,
e srovnavaci analyzu pomoci konkurenéni profilové matice (CPM).

Tyto analytické postupy vychazely z pozorovani a systematického porovnavani zkoumanych
jevl. Jak uvadi Hendl (2008), pravé takové pristupy umoznuji interpretaci dostupnych
informaci i bez klasického empirického Setfeni, a jsou bézné vyuzivany napfiklad v oblasti
marketingu nebo medialni analyzy.

6.1 Postup analyzy internetové komunikace

V praci jsem pouzila SEO analyzu, kvantitativni ¢ast predstavuji méfitelné ukazatele, jako je
rychlost nacitani, pocet zpétnych odkazl nebo pozice ve vyhledavadi. Nasledné jsem posoudila
obsah a strukturu webu z pohledu relevance a uzivatelské privétivosti (Chaffey & Ellis-Chadwick,
2022).
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V analyze jsem kombinovala vlastni pozorovani s vystupy specializovanych nastroja. Pro
technické metriky rychlosti jsem vyuZila Google PageSpeed Insights (a dopliikové WebPageTest),
strukturu kédu a prvky stranky jsem ovérovala pomoci Web Developer Toolbar pluginu v
prohliZzeci. Pro analyzu zpétnych odkaz( a autority domény jsem pouZila nastroje Moz Link
Explorer (metrika Domain Authority) a Ubersuggest. Ddle jsem pfimo vyhledavala v Google
prohlize¢i a Seznamu zminky nazvu firmy a webu, abych zjistila pfitomnost v katalozich, na
socialnich sitich a ptipadné reference. Tato kombinace nastroji a postupli mi umoznila ziskat
uceleny obraz o aktudlnim stavu SEO webu spolecnosti.

Pro zhodnoceni urovné online marketingové komunikace spolecnosti Catus s.r.o. ve srovnani s
jejimi konkurenty jsem vyuZila metodu konkurencni profilové matice (CPM — Competitive
Profile Matrix). Tato metoda vychazi z konceptu strategické analyzy konkurence, ktery popisuji
David & David (2017), tato metoda mi umozZnila provést kvantifikované porovnani
konkurencnich firem na zakladé zvolenych kli¢ovych faktorl uspéchu v dané oblasti.

Postup tvorby CPM:

Do analyzy byly zahrnuty tfi spole¢nosti — analyzovana firma CATUS spol. s r.o. a dva ptimi
konkurenti: AG FOODS a AddFood.

Stanoveni hodnoticich faktord:
Sedm faktord digitalni marketingové komunikace bylo stanoveno na zdkladé odborného uvazeni
a specifik B2B online prostredi:

e webovy design a uzivatelska privétivost,
e SEO viditelnost,

e aktivita na Facebooku,

e pfitomnost na LinkedInu,

e obsahovy marketing,

e rozsah online portfolia,

e PPC/reklamni aktivita.

Hodnoceni firem:

Kazda firma byla ohodnocena na Skdle 1 az 4, kde 4 = nejlepsi vykon v daném faktoru. Hodnoceni
bylo provedeno na zakladé verejné dostupnych dat, vlastniho pozorovani a porovnani
konkrétnich marketingovych vystupt jednotlivych firem.

Vypocet skore:
Celkové skére kazdé firmy bylo vypocitano jako vazeny soucet, vyssi hodnota znamena silnéjsi
pozici v online marketingové komunikaci.

Metoda méreni dat:

Webovy design

Webové stranky firem jsem hodnotila podle vizudlni drovné, prehlednosti, technického
zpracovani a uZivatelské privétivosti na pocitaci i mobilu. Zaméfila jsem se na prvni dojem,
strukturu navigace, dostupnost informaci, snadnost vyhledavani produktl a pfitomnost
interaktivnich prvkl (napf. filtr, jazykové verze, online katalog).
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SEO viditelnost

Analyza SEO byla zaméfena na obsahovou strukturu web( (napf. pfitomnost blogu, aktualit,
pouziti klicovych slov), jazykové mutace, technické on-page faktory (meta tagy, nadpisy H1) a
vysledky vyhledavani na klicova slova. Kazdy web jsem zkoumala z hlediska pfirozené viditelnosti
ve vyhledavacich Google a Seznam.

Socialni sité, obsah a reklama

Hodnotila jsem oficialni profily firem na Facebooku a LinkedInu — pocet sledujicich, aktivitu a typ
prispévkl. Dale jsem zkoumala pfitomnost blogli na webech, rozsah online portfolia a viditelnost
placené reklamy ve vyhledavacich. Vse bylo podlozeno vlastnim pozorovanim, verejné
dostupnymi udaji a naslednym subjektivnim hodnocenim v ramci konkurenéni matice.

Tato metoda mi umoznila objektivné porovnat CATUS s konkurenci a identifikovat silné a slabé
stranky v rdmci online komunikace. Vystupy CPM slouzi jako podklad pro navrhy zlepseni —
napfiklad v oblasti SEO, LinkedIn komunikace ¢i obsahové strategie. Zaroven umoznuje vysledky
aktualizovat v Case a sledovat vyvoj konkurenéni pozice firmy.
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7 Prakticka ¢ast — Predstaveni firmy

Spoleénost CATUS spol. s r.o. je ryze Ceska rodinna firma, ktera plsobi na trhu jiz od roku 1991.
Sidlo firmy se nachazi v Havlickové Brodé na Vysociné, odkud se postupné vypracovala na stabilni
a duvéryhodnou spolecnost s celorepublikovym dosahem. Od svého vzniku se zamérfuje
predeviim na oblast vyroby a distribuce potravin a napoji urcenych pro instituciondlni
stravovani, tedy pro skolni jidelny, nemocnice, domovy senior(, zavodni jidelny a dalsi podobna
zafizeni. (catus.cz)

CATUS nabizi velmi Siroké portfolio produktl, a to nejen z oblasti napoji — jak teplych, tak
studenych —aleiinstantnich potravin, sypkych smési a zakdzkové vyroby. Mezi jejich nejznaméjsi
vyrobky patfi caje, sirupy, ovocné koncentrdty, vitaminové doplniky, polévkové smeési,
bramborové kase, dezerty, ovocnd pyré nebo napfiklad ochranné napoje, které si nasly své misto
predevsim v prosttedi s narocnymi pracovnimi podminkami. (catus.cz)

Jednim z hlavnich pilifl spole¢nosti je ddraz na kvalitu, inovaci a individudlni pfistup k
zakaznikovi. | presto, Ze firma béhem svého vyvoje vyrazné vyrostla, stale si zachovava raz
rodinného podniku, coZ se odrazi nejen ve vnitini firemni kulture, ale i ve zplsobu jednani se
zédkazniky a obchodnimi partnery. Snahou vedeni spolec¢nosti je byt dlvéryhodnym partnerem,
ktery poskytuje komplexni a spolehlivy servis — od navrhu produkt(, pres jejich vyrobu, aZz po
dodavku a technickou podporu. Firma aktudlné zaméstnava pfiblizné 77 pracovnikl a
prostiednictvim obchodnich zastupct obsluhuje klientelu po celém tzemi Ceské republiky. Diky
modernim vyrobnim technologiim a vlastnim vyvojovym kapacitam je CATUS schopen pruzné
reagovat na potreby trhu a pfizpUsobit vyrobu poZadavkim jednotlivych zakaznikl. Tato
flexibilita a orientace na kvalitu zajistuji spole¢nosti dlouhodobé silnou pozici na trhu. (catus.cz,
informace poskytnuté od vedeni firmy)

Historie firmy

Historie firmy CATUS saha do roku 1991, kdy byla zaloZena jako maly rodinny podnik s cilem
vyrabét susenou smetanu do kavy. Pravé tato komodita byla prvnim vyrobkem, ktery si nasel
své stabilni misto na ¢eském trhu. Béhem nékolika let v3ak firma zacala rozsifovat svij sortiment
a zacala se profilovat jako specialista na vyrobu potravin uréenych pro velkokapacitni stravovani.
Vyznamnym milnikem ve vyvoji spolecnosti bylo rozhodnuti vytvofit vlastni vyrobni a vyvojové
zazemi. Diky tomu mohla firma zadit vyvijet vlastni receptury a produkty, které nejenze
odpovidaly narokdm trhu, ale casto i predbihaly ocekavani zakaznik(. Kromé klasickych
potravinovych vyrobk(d zacal CATUS nabizet také napoje, instantni smési a pozdéji se pustil i do
zakazkové vyroby potravinovych doplnki a dalsich produktl dle specifikace odbératele. Jednou
z hlavnich vyhod spolecnosti je jeji flexibilita a schopnost individualniho pfistupu ke kazdému
klientovi. Firma Uzce spolupracuje s fadou skolnich, nemocnicnich ¢i socidlnich zatizeni a diky
svému pristupu si vybudovala dlouhodobé obchodni vztahy, které jsou zaloZené na divére,
kvalité a spolehlivosti. (catus.cz)

Za vice nez tfi dekady existence se firma CATUS stala synonymem pro kvalitu v oblasti
institucionalni vyZivy. Jeji stabilita je podporena nejen kvalitnimi surovinami a modernimi
vyrobnimi technologiemi, ale také zkusenym tymem odbornikd, ktefi sleduji trendy a neustale
inovuji stavajici produkty nebo vytvareji nové. (catus.cz)
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7.1 Nabidka sluzeb a produktt

Produktové portfolio spolec¢nosti CATUS je velmi Siroké a pestré. Je zaméreno primarné na
segment instituciondlniho stravovani, kde jsou kladeny vysoké ndroky na vyzivovou hodnotu,
snadnou pripravu, skladovatelnost a hygienickou bezpecnost produktl. Nabidku mlzeme
rozdélit do nékolika hlavnich kategorii:

a) Teplé napoje
CATUS vyrabi a dodava Sirokou skalu teplych napojl, které jsou vhodné pro vydej v jidelnach,
nemocnicich nebo firmach. Patfi sem:

e ovocné caje rlznych prichuti (¢erny, zeleny, bylinny, ovocny),
e instantni kdva a kdvovinové napoje,
e kakao a horka ¢okolada.

b) Studené napoje
Firma nabizi i studené napoje ve formé:

e ovocnych sirupl s riznym podilem ovocné stavy (10 %, 50 % i vice),

e 100% ovocnych koncentrat vhodnych pro fedéni,

e ledovych ¢aja a mostd,

e ochrannych népojd, které pomahaji snizovat Unavu a prehtivani organismu napt. pfi
praci v horku.

c) Potraviny a smési
Z potravinového sortimentu je moZné vyzdvihnout:

e instantni bramborové kase a pfilohy,

e téstoviny rdznych tvard,

e pudinky, krémy, ovocnd pyré a dezerty,

e polévkové smési, susena zelenina a ochucovadla,

e sladidla a dalsi aditivni potraviny vhodné i pro dietni stravovani.

d) Zakazkova vyroba

Firma disponuje vlastni vyvojovou laboratofi a vyrobni linkou, diky ¢emuZ nabizi i zakdzkovy
VyVvoj a vyrobu:

e potravinovych doplnkd,

e funkénich smési,

e nutri¢nich produktd,

e baleni sypkych smési do riznych formatd (sacky, dozy, kartony atd.).

e) Technologie pro vydej napoju
CATUS rovnéz poskytuje zafizeni pro vydej teplych a studenych ndpoju, véetné zajisténi servisu
a technické podpory, coz klientdim zajistuje pohodIné a bezproblémové pouzivani produkta.

(catus.cz), (informace poskytnuté od vedeni firmy)
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8 Zhodnoceni internetové komunikace firmy

Internetovd komunikace hraje v soucasném podnikatelském prostfedi klicovou roli. Pro
spole¢nost CATUS spol. s r.o., kterd se zaméruje na vyrobu a distribuci potravin a napoja pro
skolni a institucionalni stravovani, predstavuje online komunikace dUlezity kanal pro prezentaci
znacky, ziskavani novych zakaznik( i udrZzovani vztah( s témi stavajicimi. V ramci B2B
marketingu, kdy je cilovym zakaznikem jind spoleénost, musi firma prizplsobit svou
internetovou  marketingovou komunikaci specifickym poZadavkim a ocekavanim
profesiondlniho publika.

8.1 Analyza webovych stranek

Analyza webovych stranek je zamérena na identifikaci typologie navstévnikl webu
Ochrannenapoje.cz, jejich chovani a preferenci pfi ndvstéveé stranek. Vychazela jsem z datového
souboru poskytnutého firmou CATUS spol. s r.o., konkrétné z exportu leady-ochrannenapoje-cz-
20250407-20250507.xIsx, ktery obsahoval prehled navstévnik( webu v obdobi od 7. dubna do
7. kvétna 2025.

Z poskytnutych dat vyplyva, Ze nejvice firem, ktefi stranky navstévuji se zabyvaji vSeobecnou
¢innosti verejné zpravy nebo se také zabyvaji vyrobou potravinaiskych produktl. Z téchto dat
muUZeme také vycist, Ze 69 % firem z poskytnutych dat vyhleddva na webovych strankach
kontakty spolecnosti.

Level Count

Wyroba plastovych desek, falii, hadic, trubek a profild 7
Vyroba ostatnich potravinafskych vyrobkd 23
Vyroba ostatnich elektrickych zafizeni” 3
Zakladni vzdélavani na druhém stupni zékladnich kol 15
7

Cinnosti v oblasti filmd, videozaznami a televiznich programi, pofizovani zvukovych nahravek a hudebni vydavatelské Einnosti

Vyroba pry

a plastowyich vyjrobkd
Ostatni vedlejéi éinnosti v dopravé

Zivodiina vyroba

Ostatni pobytové sluZby socidlni péde
Terciarni vzdélavani

Ambulantni nebo terénni socidlni sluzby

Zprostredkovani velkoobchodu a velkoobchod v zastoupen(

Pravni éinnosti

Vyroba elektrickych motord, generatord a transformatord

Vyroba poéitacd, elektronickych a optickych pfistrojd a zafizeni
InZenyrské innosti a souvisejicl technické poradenstvl

Stfedni vieobecné vzdélavani

Velkoobchod s elektronickym a telekomunikanim zafizenim a jeho dily
Socidlni péée v domovech pro seniory

Vyroba optickych a fotografickych pfistrojd a zafizeni

W

VEeobecné finnosti vefejné spravy

Pormocné Einnosti souvisejici s pojistovnictvim a penzijnim financovanim

[ R = L L LT LI T« N T N R SN VE R WU PR R W B Vo s

Stfedni odborné vzdélavani na stfednich odbornych skolach
Instalace vody, odpadu, plynu, topeni a klimatizace

ShromaZdovani a sbér nebezpeénych odpadd

Wyroba mydel a detergentd, Zisticich a lesticich prostfedkd, parfémd a toaletnich pfipravki
Povrchova dprava a zuélechtovani kowd

Velkoobchod s ostatnimi stroji, strojnim zafizenim a pfislugenstvim

Obchod s motorovymi vozidly, kromé& motocykld

Poskytovani Uvérd spoleénastmi, které nepfijimaji vilady

Mespecializovany velkoobchod 14
Poskytovdni pfistupu k internetu pfes pevnou telekomunikaéni sit’ 1
Cinnosti v oblasti informaénich technologii 20
Opravy elektrickych zafizeni 1

Obrazek 1 - vlastni zpracovani dat obdrzenych od spolecnosti Catus
s.r.0. v programu jamovi 2.4.8.
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Kategorizace navstévnika

Prehled navstivenych firem jsem rozdélila do hlavnich kategorii podle oboru: Skolstvi (vzdélavaci

instituce), zdravotnictvi (nemocnice, kliniky), primyslové podniky (vyroba), obchodni firmy

(prodej, distribuce) a ostatni (sluzby, administrativni instituce apod.). Vysledné pocty (a

orientacni podily) jsou:

hiva

MEAZUn

Obchodni firmy: 15 firem (cca 30 % vSech navstév). Nejpocetné;jsi skupina, coz odpovida
predpokladu, Ze obchodni spole¢nosti maji zdjem o ochranné napoje pro své
zaméstnance a zakazniky.

Pramyslové podniky: 12 firem (24 %). Druha nejvétsi skupina — vyrobni firmy projevuji
zdjem pravdépodobné diky potfebé zajistit zdravi zaméstnancl v prdmyslovém
prostredi.

Skolstvi (vzdélavaci instituce): 8 firem (16 %). Znaény podil — $koly a univerzity ukazuji
zajem o pitny rezim a zdravi student( ¢i zaméstnancd.

Zdravotnictvi: 4 firmy (8 %). Relativné mald ¢ast —nemocnice a kliniky maji mensi zajem,
pravdépodobné existuji jiné interni zdroje napoju ¢i odlisné priority.

Sluzby a ostatni: 11 firem (22 %). Zahrnuje banky, kancelare a dalsi subjekty — stfedni
zastoupeni, odrazi Sirsi spektrum trhu a obecny zajem korporatnich instituci.

Hotdrimk  Caj  actvity kolagen sirup  pistdcie  &aje  Daldl kiidovd slava

Kliové slavo

kdva

anIUn

Haot drink

Caj

activity

haolagen

SR

pistacie

Gaje

Pemik

Dualdi Klifovi slova

Tabulka 1 Nejvice hledana klicova slova Zdroj: Marketingové odd. spolecnosti CATUS

Nejvice hledanymi klicovymi slovy na webu ochranenapoje.cz jsou ,kava“, ,monzun“ a ,Hot

drink“ slova jsou zobrazena v tabulce ¢.1

Hiedané
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Srovnani nejvice prodavanych produktl na strance www.ochrannenapoje.cz mizeme vidét
v grafu Cislo 1, nejvice prodavanym produktem firmy Catus je ochranny ndpoj , Protect Monzun
10 g“, kterého se od zacatku roku prodalo 20 292 ks z celkového poctu 36 727 prodanych
produktl.

Podil prodanych vyrobku

M Protect Monzun 10 g
B Monzun protect Mineral 10g
| Vit-MIN-lont 10g
protect s kolagenem
M protect Vitmin
M sirup z Vysociny 50% 1 |
M LaCaffe MEDIUM 700 g

B Monzun sport economy 1kg

Graf 1 Podil prodanych vyrobka spol. Catus, Zdroj: Catus, s.r.o., vlastni zpracovani

8.2 Zhodnoceni pfitomnosti firmy na socialnich sitich
Spole¢nost CATUS spol. s r.o. provozuje na platformé Facebook dva oficialni profily:

1. Ochranné napoje

2. CATUS - oficidlni firemni profil

Profil Ochranné ndpoje je zaméfen na propagaci konkrétni casti produktového portfolia
spole¢nosti, zejména na ochranné napoje uréené pro skoly, zdravotnicka zafizeni, prdmyslové
podniky a dalsi instituce. Profil ma pfiblizné 150 sledujicich a obsahuje nékolik tematickych
prispévkd zamérenych na benefity doplfikd stravy, mineral( a vitamind. Aktivita vsak neni pfilis
pravidelnd — nové prispévky se objevuji jen vyjimecné, pricemz posledni zaznamy pochazi z
drivéjsiho obdobi. (facebook.com, Ochranné ndpoje, stav k datu 21. 6. 2025)

5
G

o L it
. |

3 3 ~
o ¢ 35%
3

/' Ochranné napoje
= © Zpiva  ylp To se mi libi

152 To se mi libi » sledujici (156)

Prispévky  Informace  Zminky  Recenze  Sledujici  Fotky  Dali v -

Uvodni informace Doporucené

Jsme teskd rodinnd firma plsobici v oblasti vyroby a prodeje R
2 Ochranné né Ochranné napoj
cenikovangeh ochrannjeh ndpoid oo ehon wiock:

Vit jaky je rczil mezi
npojem a pitnym rezimem na pracovisti?

© stranka -Jidio a piti
© Kyjousks 1598, Havlicku Brod, Caech Republic protect
Q733176592

= domkar@catus.z
@ ochrannensoojecz
© Oteven

o Jesté nehodnoceno (1 recenze) @)

=

Eatlns it vechny & Piispévky e

Obrazek 2 facebookova stranka Ochranné napoje
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Druhy profil CATUS, vystupuje jako hlavni firemni stranka. Tento profil ma mirné vyssi pocet
sledujicich (cca 250), ale jeho aktivita je jesté nizsi nez u profilu Ochranné napoje. Posledni
znamd aktivita na strdnce byla zaznamendna pred nékolika lety. Od té doby nebyl profil
aktualizovan o nové prispévky ani zadné dalsi interakce. (facebook.com, CATUS, stav k datu 21.
6.2025)

254 To se mi libi » sledujici (261) & Kontakuujte nés I RCUNT RLE
Prispévky Zminky ~ Recenze Sleduj Foty D
Uvodni informace Doporucené
Jsme rodinna, ryze teska spolecnost s vice ne2 dvacetiletou tradicf. pr—
© Stranka - Vitaminy / vyZivové doplitky
§, 569431770
4 info@catus.cz
B catusc

#r Jesté nenodnoceno (2 recenze) @)

Fotky Zobrazit vie

achny fotky
LA e | S = ity ©
= S X £

Obrazek 3 facebookova stranka CATUS

Oba profily tak vykazuji nizkou uroven aktivity, omezeny dosah a absenci pravidelné
komunikace. Na dalSich hlavnich socialnich sitich, jako jsou LinkedIn a Instagram, firma CATUS
oficialné zastoupena neni, pfipadné se nevyskytuji vefejné dostupné aktivni profily.

Z celkového pohledu je tedy mozné fici, Ze digitalni stopa spolecnosti CATUS je sice pfitomn3,
ale neni dostatecné vyuzivand jako marketingovy ¢i komunikacni nastroj. Oba existujici
Facebookové profily jsou tematicky omezené a nepravidelné aktualizované, coz limituje jejich
dopad na cilové skupiny.

8.3 SEO analyza webovych stranek spole¢nosti CATUS spol. s r.o.

V této casti prace jsem se rozhodla zaméfit na analyzu optimalizace pro vyhledavace (SEO) u
spole¢nosti CATUS spol. s r.o. Cilem bylo zhodnotit, jak kvalitné jsou jeji webové prezentace
pfizpGsobené pro vyhledavani v Ceské republice, tedy na platformach Google.cz a Seznam.cz.
Firma provozuje dvé aktivni webové stranky — firemni web www.catus.cz a produktové
zaméreny web www.ochrannenapoje.cz. Vzhledem k tomu, Ze oba weby slouZi k prezentaci

stejné znacky a produktového portfolia, hodnotim je dohromady jako jeden celek.
On-page SEO

On-page faktory jsem hodnotila pfedevsim na zakladé vlastniho pozorovani a pomoci nastroje
Google PageSpeed Insights. Z hlediska struktury strdnek obou webU jsem zjistila, Ze chybi
zakladni prvky optimalizace — napfiklad spravné nastavené nadpisy H1, konzistentni pouzivani
klicovych slov nebo optimalizovany obsah.

Web ochrannenapoje.cz nema na homepage pouzity Zddny H1 nadpis, coZ ztéZuje vyhledavaéiim
pochopeni hlavniho tématu stranky. URL adresy jsou sice prehledné, ale ¢asto neobsahuiji klicova


https://www.catus.cz/
https://www.ochrannenapoje.cz/
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slova, coz snizuje jejich SEO hodnotu. Kli¢ova slova typu ,,ochranné napoje”, ,,napoje do Skol”
nebo ,,napoje pro zaméstnance” se na strankach sice vyskytuji, ale bez strategického rozlozeni a
dostatecné hustoty.

Dale jsem pouzila ndstroj Google PageSpeed Insights. Vysledky ukazaly, Ze rychlost nacitani
stranek na mobilnich zafizenich je prdmérna — konkrétné stranka catus.com dosahla skore
64/100, vysledky jsou vyobrazeny na obrazku ¢. 4 (Google, 2025). Z hlediska mobilni
pouzitelnosti jsou oba weby responzivni, ale chybi jim moderni vizudlni prvky, které by
podporovaly uZivatelsky zazitek.

Vykon Pristupnost Doporuéené SEO
postupy

Vykon

METRIKY Rozbalit zobrazen

A First Contentful Paint A Llargest Contentful Paint

30s 249 s

@ Total Blocking Time @ Cumulative Layout Shift
0 ms 0

A Speed Index
6,6s

Obrazek 4 PageSpeed insights, informace o rychlosti nacitani webu catus.cz pro mobilni zafizeni

Z hlediska obsahu jsou oba weby velmi stru¢né a bez pravidelné aktualizace. Nenabizeji blog ani
novinky, coz ztéZuje udrzeni Cerstvého obsahu, ktery je dlleZity pro vyhledavace i uzivatele.
Interni prolinkovani je minimalni a navstévnici maji omezené moZnosti orientace mezi
jednotlivymi strankami.

Off-page SEO

Off-page faktory jsem ovéfila pomoci bezplatnych nastroji Ahrefs Backlink Checker a Moz
Domain Analysis. Stranka ochrannenapoje.cz ma aktudlné pfriblizné 63 odkazujicich domén
(Ahrefs, 2025), coZ je nizké Cislo s ohledem na konkurenci ve stejném segmentu. Hodnota
autority domény (Domain Authority — DA) se pohybuje kolem 11 (Moz, 2025), coz opét ukazuje
na slabsi pozici ve vyhledavacich.

Socialni signaly, tedy aktivita na socialnich sitich, rovnéz nepfispivaji k posileni off-page faktora.
Oficidlni facebookova stranka ,Ochranné napoje” neni aktivné aktualizovand a firma nema
vytvoreny profil na LinkedlInu, coZ je nevyhoda vzhledem k jejimu B2B zaméreni.

Klicova slova a viditelnost

Pomoci nastroje Ubersuggest jsem ovéfila hledanost relevantnich klicovych slov v ¢eském
prostfedi. Slovo ,ochranné napoje” ma pfriblizné 210 vyhledavani mésicné, ,,ndpoje do skol”
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kolem 190 hledani. Web ochrannenapoje.cz se ale u téchto vyraz(i neobjevuje mezi prvnimi
deseti vysledky na Google.cz. To znamen3, Ze web nedosahuje dobré organické viditelnosti, coz
mUzZe byt zplsobeno pravé nizkym pocétem zpétnych odkazl, slabou optimalizaci textl a
chybéjici obsahovou strategii.

Keyword Overview = :ochranné napoje | A0 70 LisT ENERATE CONTENT WITH A

SEARCH VOLUME

SEO DIFFICULTY LastUpdatec: 1Month Ago
210
LOCATION BREAKDOWN J',\] W Locions P
\_J 20 10

ha Czechia 210 81% Low High
% United States 10 4

e o 1 PAID DIFFICULTY COST PER CLICK (CPC)

100 K¢12,06

Obrazek 5 hledanost slova "ochranné napoje" v CR (ubersuggest.com)

Z provedené analyzy vyplyva, Ze spolec¢nost CATUS ma prostor pro vyrazné zlepSeni své SEO
strategie. Oba weby postradaji jak technickou optimalizaci (napf. struktura nadpis(, rychlost
nacitani), tak obsahové prvky, které by pomahaly vyhledavacim i uZivatellm. Absence blogu,
nedostate¢né interni odkazy a nizka autorita domény snizuji pravdépodobnost, Ze firma oslovi
nové zakazniky pfes vyhleddvace. Aktivita mimo web je rovnéZ velmi slabd, coZ potvrzuje
nevyuzity potencial socialnich siti. Pro dalsi zlepSeni internetové komunikace by bylo vhodné
zavést pravidelny obsahovy plan, posilit strukturu web( a aktivné budovat zpétné odkazy.
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9 Konkurencni profilova matice

Pro vyhodnoceni online marketingové komunikace ve srovnani s konkurenty jsem sestavila
konkurenéni profilovou matici (CPM), ktera se zaméruje na klicové digitalni komunikacni faktory.

PFifazeni vah faktoriim:

Kazdému faktoru byla prifazena vaha (0-1) vyjadrfujici jeho relativni vyznam. Soucet vSech vah
¢ini 1,00. NejdlleZitéjsim faktorem z hlediska efektivity online komunikace byla SEO viditelnost
(0,20), nasledovana faktory spojenymi s obsahem a prezentaci webu.

vs v

e Webovy design a uzivatelska privétivost (vaha 0,15):
Moderni, prehledny a responzivni web zvySuje dlvéryhodnost firmy a usnadiuje
orientaci navstévnikim. V B2B je profesionalni prezentace klicova pro budovani vztahu
se zakazniky.

e SEO viditelnost (vaha 0,20):
Schopnost byt dohledatelny ve vyhledavacich je zasadni pro prilakani novych zakaznika.
Nejvyssi vdha odrazi vyznam SEO pro dlouhodobou online konkurenceschopnost.

e Aktivita na Facebooku (vaha 0,10):
Facebook slouzi k budovani znacky, sdileni novinek a komunikaci s vefejnosti. V B2B je
méné klicovy, ale stale dlleZity jako doplrikovy kanal.

e PFitomnost na LinkedInu (vaha 0,10):
Kli¢ova platforma pro B2B networking, HR marketing a odbornou komunikaci. Dllezitd
pro prezentaci profesionality firmy a navazovani obchodnich kontaktd.

e Obsahovy marketing (vaha 0,15):
Publikace clanka, aktualit ¢i blogl podporuje SEO, zvySuje dlivéryhodnost znacky a
oslovuje cilové publikum. DileZity pro dlouhodobé budovani online pfitomnosti.

e Rozsah online portfolia (vaha 0,15):
Cim &irsi a pfehlednéji prezentovand nabidka na webu, tim vy33i $ance, 7e zakaznik najde
to, co hleda. Dobre strukturované portfolio zvySuje atraktivitu webu.

e PPC/reklamni aktivita (vaha 0,15):
Placend online reklama pfivadi cilenou navstévnost. | kdyZ je ndkladna, predstavuje
dllezity nastroj pro zvyseni viditelnosti a podporu ostatnich marketingovych aktivit.

9.1 Webovy design a uzivatelska privétivost

AG FOODS (skore 4) — Web AG FOODS pusobi moderné a profesionalné. Spole¢nost vyuziva
platformu BizBox pro svij web, coZ naznacuje robustni technické reseni. Navigace je prehledna
— web se déli do sekci podle typu zakaznikd (stravovaci provozy, hotely, vending, maloobchod) i
podle produktovych kategorii. Celkové AG FOODS poskytuje navstévnikiim profesionalni dojem,
snadno se na ném vyhleddvaji informace a web reflektuje image stabilni velké firmy. (agfoods.cz)
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Obrazek 6 webové stranky agfoods.cz

AddFood (skore 3) — Web AddFood je rovnéz pomérné moderni a prehledny. Na titulni strance
jsou okamzité viditelné hlavni produktové oblasti s poutavymi fotografiemi a vyzvami k akci
(napf. ,,Ndpoje pro jidelny a catering — zjistéte vice”, ,Napoje pro hotely”, ,Pro vyrobce
limonad”, ,Napoje pro déti“ apod.). Tato struktura ,Napoje pro vas“ cili pfimo na rdzné
segmenty zdkaznik(l, coZz zlepsuje uZivatelskou privétivost. Web je responzivni a vytvoreny
profesionalni agenturou (ANT studio). Oproti AG FOODS vsak AddFood nema tak rozsahly web
— chybi napfiklad vicejazycné verze ¢i online e-shop. Také mira interaktivity je o néco niZsi;
stranky AddFood slouZi hlavné jako katalog a kontakt, nikoli k online nakupu. Presto je design
atraktivni a UX dobfe promyslené, ¢imz AddFood prevySuje CATUS, avsak nedosahuje
komplexnosti AG FOODS.

addfood‘ Napojeprovas v  Sirupy ¥  Napojovatechnika v  Aktuality Onas  Kontakty

Népoje pro jidelny a catering Népoje pro hotely Pro vyrobce limonad
Vyzkousejte atraktivni formu nabidky Osvézujici snidafiové népoje vyrobite snadno z Pro vyrobce limonad a pivovary, Pomoci
prilohovych napojd. Rychlou obsluhu velkého nasich ovocnych koncentratd. Pro atraktivni nasich sirupl mizete vyrobit vyborné
poétu zakazniki Ize snadno vyresit podavani nabizime k zapdjceni vycepni limonady nebo ochucena piva v tradicnich
samoobsluznym vificem ¢i postmixem. techniku, neobvyklych pfichutich,

ZUISTETE ViCE ZJISTETE ViCE ZUISTETE ViCE

Obrazek 7 webové stranky addfood.cz

CATUS (skore 2) — Web CATUS je funkcni, ale z trojice hodnocenych nejméné moderni a nejméné
interaktivni. Hlavni strdnka CATUS predstavuje zakladni informace o firmé a odkaz na katalog
produktll. Negativem z pohledu UX je to, Ze detailni nabidku produktl nelze otevfit pfimo na
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webu — misto toho CATUS poskytuje katalog ve formdatu PDF, rozdéleny do kapitol podle
produktovych skupin. UZivatel tedy musi stahovat i otevirat PDF soubory (napf. ,Studené
ndpoje — sirupy, koncentrdty...“, , Teplé ndpoje — Caje, kdva...” atd.), coZ je méné pohodIné nez
prohlizeni pfimo na webové strance. Web nicméné obsahuje zakladni informace o firmé a
kontaktech a je moZné z néj prejit na firemni e-shop s ochrannymi napoji. Celkové vsak web
CATUS zaostava v uzivatelském komfortu a designu za modernéjsimi prezentacemi AG FOODS a

AddFood.

J E:S info@catus.cz &7 NASE-SHOP
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Obrazek 8 webové stranky catus.com

9.2 SEO viditelnost

AG FOODS dosahuje nejlepsiho hodnoceni (4), protoZe ma rozsahly web plny ¢lank, aktualit a
produktovych popisu, které dobfe cili na vyhledavaci dotazy. Firma vyuziva long-tail klicova slova
a provozuje vice jazykovych verzi webu, coZ zvySuje jeji viditelnost i v zahranici.

AddFood si vede rovnéz dobre (skére 3), zaméruje se hlavné na sirupy a koncentraty, jejichz
popisy ma na webu detailné zpracované. Publikuje také aktuality, i kdyZz zatim v mensim
mnozstvi. Firma se profiluje jako odbornik v oboru, coz pomdaha ziskavat i zpétné odkazy.

CATUS ziskal skére 2, protoZe na rozdil od konkurentl prakticky nevytvari obsah, ktery by mohl
zlepsit organickou navstévnost. Web je strucny, bez blogu nebo aktualit, a vétsina informaci je
dostupnd jen v PDF katalogu. Pozitivem je alespon existence specializovaného e-shopu
ochrannenapoje.cz, kde se uz ¢lanky objevuji, ale hlavni web catus.cz zUstava z pohledu SEO
spise pasivni.

9.3 Aktivita na Facebooku

AG FOODS dosahuje v této oblasti nejlepsiho skore (3). Firma ma sice pomérné maly pocet
sledujicich (cca 257), ale jeji profil je aktivni — sdili novinky z firemniho déni, podporu instituci a
také pracovni nabidky. PfestoZe frekvence prispévkl nenivysokd, kolem 1-2 prispévkd mésicné,
predevsim formou aktualit a pracovni inzerce, je zfejmé, Ze stranka je udrZovana a slouzi jako
soucdst firemni komunikace.
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CATUS ma rovnéz priblizné 254 sledujicich, avsak aktivita je vyrazné nizsi, nulovy pocet pfispévki
za posledni dva roky (skore 2). Prispévky se objevuji jen zfidka a vétSinou se jedna o oznameni
novinek nebo pracovni inzerdty. AngaZovanost sledujicich je minimalni. Facebook tedy v
soucasnosti neplni funkci plnohodnotného marketingového kandlu, ale spiSe zakladni online
pfitomnosti.

AddFood za konkurenci vyrazné zaostdva (skére 1), protoze oficidlni firemni stranku na
Facebooku zfejmé vibec neprovozuje. Web na socidlni sité neodkazuje a verejné dostupné
informace potvrzuji, Ze firma na této platformé neni aktivni. Tento nedostatek milZe sniZovat
davéryhodnost a dohledatelnost firmy u potencialnich zakaznikd.

9.4 Pritomnost na LinkedInu

AG FOODS si v této oblasti vede nejlépe (skdre 4). Firma ma oficidlni profil s pfiblizné 813
sledujicimi a pravidelné zverejiiuje prispévky zamérené na odbornou verejnost. Obsah zahrnuje
napfiklad ucast na soutéZich, HR marketing a partnerské akce, coZ odpovida dobré praxi v B2B
marketingu. Navic je s firmou spojeno pres 80 zaméstnancl na LinkedInu, coZ zvysuje jeji dosah
a dlvéryhodnost.

CATUS (skore 1) zde v podstaté chybi. Firma sice existuje v profilu nékterych zaméstnancd, ale
nemad oficidlni a aktivni firemni strdnku. Tato absence znamena ztracenou pfilezitost pro
navazovani kontaktd a budovani odborného image, predevsim mezi rozhodovateli a partnery v
oblasti hromadného stravovani.

AddFood je na tom obdobné jako CATUS a rovnéz nedisponuje aktivni strankou (skére 1). Na
LinkedIn se objevuje pouze nékolik jednotlivcd, ktefi uvadéji firmu jako zaméstnavatele, ale
koordinovana komunikace zde neprobihd. Firma tak nevyuZivd potencial této platformy k
propagaci svych uspéchi a odbornosti.

Z analyzy vyplyva, Ze v oblasti LinkedIn komunikace je AG FOODS vyrazné napfed, zatimco CATUS
i AddFood zde maji znacné rezervy. Pfitom pravé Linkedin mize byt velmi efektivni nastroj pro
oslovovani firemnich klient(, partnerd a odborné verejnosti.

9.5 Obsahovy marketing (blogy, aktuality)

AG FOODS si vede v obsahovém marketingu nejlépe (skére 4). Provozuje firemni magazin a sekci
aktualit, kde pravidelné publikuje ¢lanky zamérené na potieby zakaznik( a déni v oboru. Témata
jsou praktickd, edukativni i propagacni, napfiklad o ochrané zdravi na pracovisti, reportaze z
veletrhl nebo navody pro vybér produktd. Diky této aktivité zvySuje AG FOODS nejen
informovanost svych klient(, ale i svou viditelnost ve vyhledavacich. Publikace probihaji
pravidelné, coZ ukazuje na udrZitelnou obsahovou strategii.

AddFood se v této oblasti teprve rozbiha (skére 2). Na svém webu zverejnil zatim pouze jeden
¢lanek v sekci aktualit, ktery se tyka vyuziti sirupQ LINIE. Navic vyuZiva i sekci ¢asto kladenych
otazek, kde sdéluje zakladni marketingové informace. Obsahova strategie je zatim velmi
omezena, ale zaklad existuje a mUZe byt dale rozvijen.

CATUS v oblasti obsahového marketingu prakticky nefunguje (skére 1). Hlavni web neobsahuje
zadné blogy, aktuality ani edukativni obsah. Vyjimkou je pouze nékolik ¢lankd na e-shopu
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ochrannenapoje.cz, které se zaméruji na legislativu a vyznam pitného rezimu. Tyto ¢lanky ale
nejsou soucasti hlavniho webu firmy a jejich pocet je velmi omezeny. CATUS tak nevyuziva
obsahovy marketing k rozvoji své znacky ani k podpofe SEO, coZ predstavuje vyznamnou slabinu
v internetové komunikaci.

9.6 Rozsah prezentovaného online portfolia

AG FOODS ziskavd nejvyssi hodnoceni (skére 4), jelikoz nabizi velmi rozsahlé a dobre
strukturované online portfolio. Na svém webu prezentuje priblizné 1200 produktl rozdélenych
do prehlednych kategorii, v€etné rlznych segmentovych feseni (napf. pro hotely, Skoly i
automaty). Dale provozuje B2B i B2C e-shopy, cozZ zakaznikiim umozriuje podrobné prohliZeni a
orientaci v sortimentu. Diky tomu si mdze zakaznik velmi rychle udélat jasny obrazek o celé
nabidce firmy.

CATUS si vede rovnéz dobre (skére 3), i kdyZz forma prezentace neni tak privétiva. Produkty
nejsou primo na webu, ale ukryty v PDF katalozich. Obsahové vsak firma pokryva Siroké
spektrum — od napojovych smési az po potravinové produkty, proteiny nebo doplnky stravy.
Informace jsou vSak méné prehledné, a ndvstévnik se k nim dostane spiSe skrze texty a prilohy
nez interaktivni prochdzeni webu. Pfesto je rozsah nabidky silnou strankou.

AddFood ziskava nizsi skore (2), protoze portfolio je uzsi — zaméruje se predevsim na sirupy a
napojové koncentraty. | kdyz jsou produkty prehledné popsané a zdkaznik se snadno zorientuje
v jednotlivych fadach (LINIE, JOLA apod.), chybi Sirsi sortiment. Firma nema e-shop ani detailni
produktové listy online, coZ snizuje transparentnost. Pfesto specializace miZze byt vyhodou pro
Uzce zamérené zakazniky.

9.7 PPC a reklamni aktivita

AddFood (skére 4) - web firmy uvadi, Ze vyuZiva nastroje jako Google Ads, Sklik a Facebook
reklamy — dikazem jsou marketingové cookies aktivni na strankach. | kdyz firma nema oficialni
Facebook stranku, pravdépodobné pracuje s cilenymi kampanémi, napt. pres tzv. dark posts, a
snazi se oslovit nové zdkazniky pfimo reklamou. PPC reklama tak tvofi dlleZitou soucast jejich
digitalni komunikace.

AG FOODS v této oblasti zaostdva a ziskdva skére 2. Pfimé PPC kampané se nepodafilo dohledat
— pfi hledani obecnych vyraz(i se nezobrazuji Zadné jejich reklamy. Je mozné, zZe se zaméfruiji spise
na HR reklamu nebo remarketing, ale aktivni reklamy na produkty nebo znacku se neobjevuiji.
Firma zfejmé vice sazi na osobni obchodni vztahy a obsahovy marketing neZ na placenou inzerci.

vv v evvys

CATUS zatim v oblasti PPC reklamy nevykazuje témér Zadnou aktivitu, proto ziskava nejnizsi
skore 1. Na strankach nejsou viditelné zadné marketingové trackery nebo reklamy pfi
vyhleddvani. Z pohledu zlepseni internetové komunikace je zde znacny prostor — pravé PPC
kampané by mohly firmé pomoci ziskat nové zakazniky mimo soucasné kontakty, napf. zacilenim
reklam na Skoly nebo podniky.
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Konkuren¢ni profilova matice

FAKTOR VAHA CATUS CELKEM AG CELKEM ADDFOOD ADDFOOD

(SKORE) FOODS (SKORE)
(SKORE)

WEBOVY DESIGN A | 0,15 0,30 4 0,60 3 0,45

UZIVATELSKA

PRIVETIVOST

SEO VIDITELNOST | 0,20 0,40 4 0,80 3 0,60

AKTIVITA NA 0,10 0,20 3 0,30 1 0,10

FACEBOOKU

PRITOMNOST NA | 0,10 0,10 4 0,40 1 0,10

LINKEDINU

OBSAHOVY 0,15 0,15 4 0,60 2 0,30

MARKETING

(BLOGY,

AKTUALITY)

ROZSAH ONLINE | 0,15 0,45 4 0,60 2 0,30

PORTFOLIA

PPC/REKLAMNI 0,15 0,15 2 0,30 4 0,60

AKTIVITA

CELKEM 1,00 1,75 3,60 2,45

Tabulka 2 - konkurencni profilova matice (vlastni zpracovani)

Ztabulky je patrné, Zze AG FOODS dosahla nejvyssiho celkového skére (3,60), nasleduje AddFood
(2,45) a poté CATUS (1,75).

evvs

je méné nez polovina skére AG FOODS, takze v ramci internetového marketingu CATUS za lidrem
vyrazné pokulhava.

Konkurencni profilova matice v kontextu internetové marketingové komunikace odhalila
konkrétni oblasti, na které by se méla firma CATUS (popf. jind analyzovana firma) zamérit pfi
zlepSovani své online strategie. Prioritami by mélo byt posileni tvorby obsahu a SEO (kde AG
FOODS exceluje), vyuZziti PPC kampani (inspirovano AddFood) a zlepSeni spravy socialnich siti.
Témito kroky by se skore CATUS v jednotlivych faktorech zvysilo a v budouci CPM analyze by se
priblizil konkurenci.
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10 Strategie rozsiteni online komunikace spolecnosti
CATUS

V této Casti prace predkladam ndavrh konkrétnich krokd, které by mohly firmé CATUS pomoci
zlepsit jeji internetovou marketingovou komunikaci a zvysit jeji viditelnost v online prostfedi. Na
zakladé provedené analyzy soucasného stavu, konkurence a online kandll se zaméruji
predevsim na rozsifeni plsobnosti na socialnich sitich, které v soucasnosti firma vyuZiva jen
omezené.

Soucasti navrhu je také prehled moznosti, jakym zplsobem by firma mohla do své komunikace
zapojit nastroje umélé inteligence, a orientacni rozpocet, ktery odhaduje potiebné naklady na
realizaci navrzenych aktivit. Cilem této kapitoly je predstavit prakticky, realisticky a finanéné
udrzitelny plan, ktery by mohl spolecnosti pomoci lépe vyuZzit potencidl digitalnich platforem a
posilit jeji pozici na trhu.

10.1 SWOT analyza firmy Catus s.r.o.

Silné stranky spolec¢nosti CATUS spocivaji predevsim v jeji dlouhodobé tradici a specializaci na
verejné a instituciondlni stravovani. Firma ma vybudovanou stabilni klientelu a vyhodou je i
vlastni distribucni sit, kterd zajistuje flexibilitu a kontrolu nad dodavkami. V porovnani s
konkurenty, jako je AG FOODS, ktera se vice orientuje na inovace a marketing, je CATUS silny
predevsim v osobnim pfistupu a znalosti specifickych potfeb Skol, nemocnic a podobnych
zafizeni. Oproti ADDFOOD, ktery cili spiSe na Sirsi gastro segment, ma CATUS vyhodu uzkého
zaméreni a hluboké znalosti daného trhu.

Slabé stranky vsak odhaluji zdsadni nedostatky v oblasti moderni komunikace. Webova
prezentace je jednoduch3, ale vizuadlné zastarala a mélo reprezentativni. Chybi zde prvky, které
by prilakaly nové zdkazniky, jako jsou blogy, inspirativni ¢lanky ¢i vyrazna vizudlni identita. V
tomto ohledu jsou oba konkurenti vyrazné napifed — AG FOODS pracuje s bohatym obsahem,
pfitazlivym designem a online marketingem, zatimco ADDFOOD ma obchodné orientovany,
moderné ladény web s dlrazem na zdkaznickou pfivétivost. CATUS za nimi v této oblasti
technologicky i marketingové zaostava.

Prilezitosti pro rlst jsou ziejmé. Aktivnéjsi pristup na socidlnich sitich (zejména Facebook a
LinkedIn) miZe pomoci v budovani znacky a osloveni novych segment(. Zaroven Ize uvaZzovat o
zapojeni umélé inteligence do marketingové automatizace ¢i zakaznické podpory, ¢imz by se
firma pfibliZila trenddm, které konkurence jiz vyuziva. Rostouci dtivéra v online obsah — B2B
zadkaznici dnes castéji hledaji informace online. Kvalitni firemni obsah — ¢lanky, pfispévky,
novinky — pomaha budovat ddvéryhodnost a pozitivni vnimani znacky. To mlzZe byt cesta, jak
|épe predstavit svou odbornost.

Hrozby pak predstavuje predevsim neustale se zlepSujici konkurence s vyssi marketingovou
obratnosti, kterda mize CATUS v ocich zakaznikd zastinit. Trh je stale vice digitalni, a pokud firma
nebude reflektovat ocekavani zakaznik(, hrozi ji ztrata dynamiky a pozice. Stejné tak muize byt
hrozbou rostouci tlak na cenu a sniZzovani rozpoctli ve verfejném sektoru, kde firma primarné
pUsobi.



Vysokd skola polytechnicka Jihlava

Silné stranky Slabé stranky

— Dlouholeta tradice a stabilita na trhu —  Zastaraly vzhled webovych stranek

— Zaméfeni na institucionalni — Slaba prezentace znacky a vizualni
stravovani (Skoly, nemocnice, jidelny) identita

— Spolehlivy a osobni pfistup k — Nizka aktivita na socidlnich sitich
zakaznikdm o . L

— Chybéjici obsahova a digitalni
— Vlastni logistika a distribuce marketingova strategie
—  Funkéni a jednoduchy e-shop — nizka kvalita designu webu

—  Malé vyuziti modernich nastrojl (Al,
automatizace, personalizace)

Ptilezitosti Hrozby
— ZlepsSeni online marketingu (socialni — Silna  konkurence s modernim
sité, obsah, reklama) webem a marketingem (AG FOODS,
_ o ADDFOOD)
—  Vyuziti umélé inteligence v
marketingu a zdkaznické podpore — Zména nakupniho chovani zakaznik(

o . — orientace na online a kvalitu
— Rostouci dlvéra v online obsah

— Rostouci naklady na suroviny a
logistiku

— Rychle se meénici technologie a
digitalni prostredi

— Pokles poptavky ve verejném sektoru
v dobé ekonomické nestability

Tabulka 3 - SWOT analyza (vlastni zpracovani)

10.2 Cilové skupiny a jejich osloveni (Targeting)

Firma CATUS plsobi v segmentu B2B, jejimi zakazniky jsou tedy jiné organizace, nikoli koncovi
spotrebitelé. Na zakladé analyzy portfolia a dosavadnich odbératell jsem identifikovala nékolik
hlavnich cilovych skupin, na které se zaméruje (a bude zamérovat i online komunikace):

o Skolni a predskolni jidelny: Sem patii jidelny matefskych, zakladnich a stfednich $kol,
pfipadné i vysokoskolské menzy. CATUS pro tento segment vyrabi ndpoje a potraviny
prizpGsobené détskym stravnikdm (sirupy, Caje, kase apod.). Socidlni sité mohou
Skolnim jidelndm pfinést inspiraci a interakci. Planuji proto vyuzit Facebook k
organizovani soutézi pro skoly, kde se mohou jidelny pochlubit svymi napady a zapojit i
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studenty. Zaroven lze sdilet edukacni obsah — tipy k pitnému reZimu déti, zdravym
receptliim, sezénnim ndapojliim vhodnym do $kol atd. Pro vedouci skolnich jidelen ¢i
kucharky muze byt takovy obsah uZiteény a atraktivni. Diky socidlnim sitim se navic
mohou jidelny navzajem propojit jako komunita a sdilet zkuSenosti. CATUS se skrze tuto
komunikaci profiluje jako partner, ktery skoldm pomaha zlepSovat stravovani a pfindsi
nové ndpady, nejen jako dodavatel surovin.

e Stravovaci provozy ve vyrobnich podnicich: Dalsi vyznamnou skupinou jsou jidelny a
napojové automaty v pramyslovych zavodech a firmach. Tito zdkaznici ¢asto vyuZivaji
ochranné ndpoje CATUS — specidlni instantni ndpoje pro pracovniky v zatézi (napt. v
horkém prostredi), které spliuji poZzadavky BOZP. Pro manazZery provozu, bezpecnostni
techniky ¢i ndkupdi ve firmach mizZe byt uzitecné sledovat informace o novinkach v této
oblasti. Na LinkedIn proto mohu cilit obsah naptiklad na HR manazery a facility manazery
téchto firem. LinkedIn je platformou, kde je vhodné oslovit pravé tyto profesionaly v
ramci jejich pracovniho Zivota.

e Veiejné stravovaci instituce: Do této skupiny rfadim napfiklad nemocnice, l1é¢ebny
dlouhodobé nemocnych, domovy pro seniory a dalsi zafizeni vefejného stravovani. | zde
ma CATUS klienty — dodava napoje a potraviny prizplsobené specifickym dietnim
pozadavkim (napt. nizkoenergetické sirupy vhodné pro diabetiky, iontové napoje pro
pacienty apod.). Pro komunikaci s timto segmentem je vhodné kombinovat odbornost
a praxi. Na socialnich sitich (LinkedIn, ptipadné i Facebook ve skupinach zamérenych na
zdravotnictvi) mohou sdilet informace o nutri¢nich trendech ve verejném stravovani a
novych legislativnich poZadavcich. Tyto instituce ¢asto hledaji spolehlivé partnery, ktefi
rozumi jejich potfebam, a oteviena komunikace na odborné Urovni (doplnéna treba i
odkazy na studie ¢i doporuéeni odbornych spoleénosti) jim ukaze, Zze CATUS je
kompetentni a vstficny dodavatel.

Jednotlivé cilové skupiny se lisi svymi potfebami, ale vyuziti socialnich siti ma pro vSechny smysl.
Umoini firmé komunikovat pfesné cilené sdéleni kazdému segmentu: Skolam nabidneme
podporu a napady pro déti, podnikiim odborné informace k pitnému reZimu zaméstnanc,
verejnym institucim partnerstvi v oblasti vyZivy a inovaci a potencidlnim zaméstnanclim
atraktivni pohled do firmy.

10.3 Soucasné vnimani znacky CATUS (Positioning)

Analyza ukdzala, Ze znacka CATUS je doposud vnimdna jako spiSe konzervativni a tradi¢ni firma,
ktera neni pfilis vidét v online prostfedi. Tento obraz vychazi z historie spolecnosti — CATUS je
rodinna firma s tficetiletou tradici a dlirazem na osvédéené postupy. Konzistentné vystupuje
jako spolehlivy vyrobce pro institucionalni stravovani, avsak v digitalni komunikaci byla velmi
pasivni. Svou webovou prezentaci a materialy firma zd(raznuje tradici a kvalitu, nicméné chybél
ji modernéjsi ,hlas“ na socialnich sitich, kde by mohla tyto hodnoty aktivhé komunikovat
mladsim a SirSimu publiku. Naptiklad na webu CATUS zmifuje, Ze , drZi krok s dobou a sleduje
nejnovéjsi nutricni trendy”, avsak paradoxné tato snaha drzet krok se dosud neprojevila v
marketingové komunikaci — firma nema LinkedIn profil a na Facebooku publikovala jen ztidka.
(catus.cz)
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Cilem mého navrhu je posunout tuto pozici a vytvofit novou komunikaéni tvar firmy CATUS,
kterd bude odpovidat sou¢asnym trendlm a ocekavanim zakaznikli. Nové by CATUS mél byt
vniman jako moderni, spolehlivy a odborny partner pro stravovaci provozy — tedy jako firma s
dlouhou tradici a kvalitou, ale zaroven inovativni, komunikativni a znala aktualnich trend(. Tuto
novou pozici bych chtéla budovat pravé pomoci zintenzivnéné online aktivity.

10.4 SMART cil rozsiteni plisobnosti na socialnich sitich

Na zdkladé dosavadni analyzy marketingovych aktivit firmy CATUS a porovnani s konkurenci
jsem si stanovila hlavni cil pro zlepseni jeji internetové komunikace. Tento cil je formulovan
podle principu SMART — je tedy konkrétni, méfitelny, dosazitelny, relevantni a casové
ohraniceny.

Hlavni cil: Do konce roku 2025 vyznamné rozsifit pfitomnost spolecnosti CATUS na socidlnich
sitich a zvysit zapojeni publika.

e Kanaly: ZaloZit a aktivné spravovat novy firemni profil na LinkedIn (doposud chybi) a
oZivit obsah firemni stranky na Facebooku (jediné dosud vyuZivané médium). LinkedIn
zvolim jako klicovy kanal, protoZze v B2B segmentu jde o nejdulezitéjsi platformu —
vyuziva ji az 86 % marketér( v B2B a umozniuje oslovit profesionaly a decision makery (4
z5 uzivateld LinkedIn se podileji na firemnim rozhodovani) (Sproutsocial.com).
Facebook bude slouzit pro $irsi komunitu a podporu povédomi u stavajicich kontaktd.

e Obsah: Vytvaret hodnotny obsah zaméreny na potreby zdkaznikG v segmentu
hromadného stravovani. Planuji kombinovat odborné ¢lanky a tipy (napf. o trendech ve
vyZivé, recepty na napoje Ci pokrmy z produktl CATUS), pfipadové studie ze Skolnich
jidelen ¢i provozll vyuZivajicich nase produkty, aktuality zfirmy (nové produkty,
certifikace apod.), ale i odlehcené prispévky (fotografie ze Zivota firmy, pfedstaveni
tymu). Takova obsahova strategie zlepsi image firmy jako aktivniho a znalého hrace na
trhu. Pro inspiraci mohu vychazet z konkurence — napf. AG FOODS vydava vlastnim
zdkaznik(im odborny magazin plny novinek a informaci z oblasti vyZivy (agfoods.cz), coz
potvrzuje, Ze kvalitni obsah dokaZze zaujmout cilové publikum. CATUS zatim podobny
obsah nevyuzival, coz chci zménit.

Frekvence: Nastavim pravidelny publikacni plan. Dle osvédcenych postupl pro B2B
firmy je vhodné publikovat na Facebooku alespon 2—3 pfispévky tydné a na LinkedIn
zhruba 2x tydné (optimalné v Utery aZ Ctvrtek) (Boldentity.com). Tento rytmus zajisti
konzistenci a zaroven je udrZitelny kapacitné. V pripadé zvysené aktivity (napf. kolem
veletrhi ¢i sezénnich kampani) mohu frekvenci docasné zvysit, ale minimalni “baseline”
bude uvedena kadence, aby profily nezlstavaly tiché. Pravidelnost je klicova — pomUze
budovat u publika zvyk sledovat nas obsah a algoritmy socialnich siti nas budou lépe
zobrazovat.

e  Metriky Uspéchu: Pokrok budu pribézné méfit pomoci konkrétnich ukazatell. Hlavnimi
metrikami budou pocty sledujicich (cilem je dosdhnout do 12 mésicli alesponn 200
sledujicich na LinkedIn a 500 fanousk( na Facebooku), zasah interakce s publikem (zvysit
pradmérny dosah pfispévkd a miru interakci o 50 % oproti vychozim hodnotdm) a
konverze (napt. ziskat minimalné 5 novych obchodnich poptavek ¢i kontaktl pres
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socialni sité). Tyto hodnoty jsou méfitelné prostrednictvim statistik platforem (Facebook
Insights, LinkedIn Analytics) a nastavuji latku, kterd je ambiciozni, ale dosazitelna s
ohledem na velikost B2B trhu.

Tento SMART cil reflektuje potfebu dohnat naskok konkurence v online prezentaci. Konkurenti
jako AG FOODS nebo AddFood totiZ na socidlnich sitich a v obsahovém marketingu jiz aktivné
plsobi — napf. AG FOODS skrze svlj pulro¢ni magazin systematicky informuje a vzdélava
zdkazniky (agfoods.cz). Naproti tomu CATUS dosud spoléhal spiSe na tradi¢ni osobni prodej a
jeho online marketing byl minimalni. Pro firmu je tedy velmi relevantni a aktualni rozsifit svou
digitalni stopu. Stanoveny cil adresuje tuto mezeru a je ¢asové vymezen do konce roku 2025, coz
dava dostatecny prostor pro naplanovani a realizaci vSech aktivit v€etné pfipadnych Uprav
strategie dle pribéznych vysledk.

10.5 Plan akci

pro firmu CATUS jsem pfipravila ndvrh akéniho planu na rozsifeni plsobeni na socialnich sitich
(Facebook, LinkedIn, Instagram) do konce roku 2025. Plan vychazi ze SMART cile, ktery jsem pro
firmu zvolila. NiZze popisuji konkrétni kroky, obsahovou strategii a doporuceni, jak téchto cild
dosahnout. Plan je strukturovany do nékolika oblasti: optimalizace profilli, tvorba obsahu,
kampané a soutéie, zvySovani interakci a placena podpora.

10.5.1 Optimalizace a spusténi profild

Na uvod bych se zaméfila na optimalizaci stavajicich profild a vytvoreni novych. Nejdfive
doporucuji audit soucasné Facebook stranky CATUS — zkontrolovat, zda je vyplnén veskery popis,
kontakty a Ze vizudlni identita odpovida znacce. Navrhuji sjednotit vizualni styl napfi¢ sitémi a
vytvofit atraktivni grafiku pro dvodni fotky a profilové obrazky. Napfiklad novy Uvodni obrazek
pro Facebook s vystiznym sloganem ,,Zdravy pitny rezim pro instituce”, ktery jasné komunikuje
cilovou skupinu (Skoly a vyrobni podniky) i pfinos produktli CATUS. Profesionalni prezentace na
prvni pohled zvysi dlvéryhodnost profilu.

Zcela nové doporucuji vytvofit oficidlni profil na Instagramu a LinkedInu — béhem cervence 2025
zaloZit ucet @catus_cz a vyplnit bio s popisem firmy a odkazem na web. Na zaatek zverejnit
Uvodni prispévek, ktery predstavi CATUS, napfiklad formou kratkého videa z vyroby nebo kolaze
produktl. Profil bych propojila s Facebookem pres Meta Business Suite, aby firma mohla snadno
spravovat reklamy a pfispévky. Vizualni styl IG profilu doporucuji sladit s ostatnimi (barvy, logo).
Po spusténi Instagramu bude firma nové fanousky ziskavat postupné propagaci profilu na webu
a ostatnich sitich.

10.5.2 Obsahova strategie a publikovani

Hlavnim pilifem Uspéchu na socialnich sitich bude kvalitni a konzistentni obsah. Plan pocita s
tim, Ze interni marketingovy tym (2 zaméstnanci) bude pravidelné vytvaret prispévky dle predem
pfipraveného obsahového planu.

Navrhuji rozvrh publikovani: Facebook 2-3 ptispévky tydné, Linkedin 2 pfispévky tydné,
Instagram cca 2 prFispévky tydné (jakmile bude profil spustén). Tato frekvence zajisti, Ze na
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profilech bude neustdla aktivita, coZ je dllezité. Pravidelny rytmus pom{ze udrzet pozornost
publika a algoritmy socidlnich siti aktivni profily vice zvyhodniuji.

10.5.3 Kampané a soutéZe pro skolni jidelny a vyrobni zavody

Abychom zvysili atraktivitu profilG a zapojili cilové publikum, navrhuji do strategie zaradit také
speciadlni kampané a soutéze zamérené primo na skolni jidelny a vyrobni podniky (tedy nase
klicové segmenty). Tyto aktivity mohou vyrazné pomoci ziskat nové fanousky i generovat nové
poptdvky, protoze lidi pobidnou k interakci a sdileni obsahu. Zde jsou navrhy kampani pro
druhou polovinu roku:

»Zpatky do skoly s CATUS“ — zafi 2025

Tato kampan by byla zamérena na segment skolnich jidelen, ktery je pro firmu CATUS klicovy.
Na zacatku skolniho roku navrhuji publikovat sérii pfispévkd zamérenych na vyznam pitného
rezimu pro déti — napriklad formou infografik, jednoduchych rad ¢i tipd na vhodné néapoje.

Soucasti by mohla byt soutéz, do které by byla zapojena celd Skola, zaméstnanci skoly by byli
vyzvani, aby v komentarich pod prispévkem sdileli fotografii nebo tip z praxe, jak podporuiji pitny
rezim déti (napf. ndpojovy koutek, oblibeny ¢aj CATUS apod.). Vyherci by ziskali tematickou
vyhru — napfiklad bali¢ek produktli CATUS nebo slevovy kéd na objednavku.

Tato soutéz cili pfimo na klicovou cilovou skupinu, podporuje interakci a mlzZe vést k
organickému Sifeni prispévku — napfiklad prostfednictvim sdileni mezi Skolami. Soutéze tohoto

v es

,Vanocni nadilka pro fanousky” — prosinec 2025
Na zavér roku doporucuji pfipravit soutéz urcenou Siroké verejnosti — jako podékovani
fanouskdm za podporu a zaroven nastroj pro pfirozeny rlist komunity.

SoutéZ by mohla probihat formou jednoduché vyzvy: uzZivatelé by méli sledovat profil CATUS na
Facebooku nebo Instagramu a do komentare napsat, jaky je jejich oblibeny zimni napoj nebo
vanocni recept. Pro zvySeni dosahu by mohli oznacit osobu, které by se produkty CATUS mohly
libit.

Vyhercm by byl zaslan vdnocni balicek s produkty firmy (napf. caje, sirupy). Takova soutéz
oslovi Sirsi cilovou skupinu a pfispéje ke zvySeni viditelnosti profilu v obdobi, kdy jsou uzivatelé
na socialnich sitich tradicné aktivnéjsi.

10.5.4 Placend propagace a podpora ristu na socialnich sitich

Aby firma CATUS co nejrychleji dosahla stanovenych cilG na socialnich sitich, doporucuji
vyuZiti placenou podporu ve formé reklam a propagace prispévku. | pfi omezeném rozpoctu
Ize timto zplsobem efektivné oslovit nové publikum a zvysit viditelnost znacky.

e Propagace Uspésnych prispévkl (boostovani)
Doporucuji kazdy mésic podporit alespon jeden pfispévek na Facebooku nebo
Instagramu, idedlné takovy, ktery organicky ziskdva dobré ohlasy (napf. soutéze, tipy,
pfipadové studie). Pomoci cilené reklamy (napf. na zajmy jako Skolni stravovani nebo
zdravi) Ize oslovit tisice lidi.
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e Reklama na ziskani sledujicich
Pro rychlé nastartovani doporuduji v [été (Cervenec/srpen) spustit kratkou reklamni
kampan na ziskani fanouskd Facebook stranky. PomUze to pribliZit se cili 500 sledujicich.

e LinkedIn - pfipadna podpora
Na LinkedIn doporucuji zacit organicky (pozvanky, sdileni, oznac¢ovani partnert). Pokud
se rast bude bliZit cilové hranici pomalu, Ize zvaZit drobnou investici do propagace
odborného prispévku nebo webinare zaméreného na skolni jidelny ¢i prdmyslové
provozy.

e Podpiirné nastroje a soutéze
Doporucuji zvazit i nizké naklady na nastroje jako Canva Pro pro grafickou tvorbu a
pripadné rozpocet na drobné ceny do soutéZi (napf. balicky produktl). Vzhledem k
tomu, Ze vétsina aktivit bude zajistovana interné, budou celkové naklady pomérné nizké.

Tato forma placené podpory umozni firmé rychle zvysit dosah, pocet sledujicich i interakce,
a tim vyrazné prispéje k naplnéni cilli rozvoje online komunikace. Zaroven bude dlleZité
pribéziné sledovat vysledky (napf. pfes Facebook Insights nebo LinkedIn Analytics) a
optimalizovat strategii podle toho, co funguje nejlépe.

10.6 MoZnosti vyuziti umélé inteligence

Na zdkladé analyz marketingové komunikace spole¢nosti CATUS spol. s r.o. a s ohledem na
soucasné trendy v oblasti digitalniho marketingu, povaZuji za velmi pfinosné zvazit postupné
zavadéni nastroji umélé inteligence do firemnich proces(. Tato moderni technologie by mohla
spole€nosti pomoci zejména v oblasti komunikace se zdkazniky, personalizace obsahu a
optimalizace reklamnich kampani.

1. Automatizovana zakaznicka podpora prostrednictvim Al chatbota

Vzhledem k tomu, Ze firma provozuje dva weby (www.catus.cz a www.ochrannenapoje.cz), by

bylo efektivni implementovat jednoduchého Al chatbota, ktery by odpovidal na ¢asté dotazy
klientd z oblasti vefejného stravovani, objedndvek a produktového poradenstvi. Tento ndstroj
by mohl byt dostupny 24/7, ¢imz by zlepsil uZivatelsky zaZitek a usetfil ¢as zaméstnancim
zdkaznického servisu.

Chatbot muze byt vytvofen pomoci dostupnych platforem jako Tidio, Zendesk Al nebo
LiveAgent, které jsou kompatibilni i s platformou Shoptet.

2. Al nastroje pro generovani obsahu na socialni sité a web

Spole¢nost CATUS ma znacné rezervy v pravidelné komunikaci na socialnich sitich. V tomto
sméru lze doporucit vyuZiti nastrojli pro Al-generovani textového obsahu, jako je Jasper.ai nebo
Copy.ai, které umoznuji rychle tvofit kvalitni prispévky, blogové ¢lanky, produktové popisky Ci
newslettery.

Diky témto nastrojim by bylo moZné udrZet pravidelny publikacni plan i s mensim
marketingovym tymem, pricemzZz obsah by byl pfizplsobeny cilové skupiné (napf. skoly,
nemocnice, vyrobni podniky).

3. Vyuziti Al v reklamni optimalizaci (Meta Ads, Google Ads)


http://www.catus.cz/
http://www.ochrannenapoje.cz/
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Pomoci tzv. programatického nakupu reklamniho prostoru (programmatic advertising), ktery
vyuzivd Al, mizZe firma automatizované nakupovat digitalni reklamu a optimalizovat ji podle
vykonu v realném case. To znamen3, Ze reklamy budou zobrazovany presnéji cilenému publiku
(napf. vedoucim skolnich jidelen nebo manazeriim nakupu firem), ¢imZ se zlepsi pomér
naklady/vykon.

K tomu lze vyuZit ndstroje jako Google Performance Max nebo Meta Advantage+, které jsou
dostupné i pro mensiinzerenty.

10.7 Marketingovy rozpocet (Cervenec—prosinec 2025)

Navrhuji orientacni rozpocet na podporu aktivit v obdobi ¢ervenec—prosinec 2025. Financni
prostiedky by firma vyclenila pfedevsim na placenou propagaci prispévkl a naklady spojené
s kampanémi. Klicové polozky rozpoctu jsou nasledujici

10.7.1 Personalni naklady

¢ Interni marketingovy specialista (plny tvazek): hrubd mzda 50 000 K&/mésic (v rozmezi
35-66 tis. K&) (platy.cz) + odvody zaméstnavatele 33,8 % (24,8 % socidlni + 9 % zdravotni)
= 66 900 K¢&/mésic.

e Celkem za 6 mésicu: cca 401 400 K¢.

10.7.2 Facebook a Instagram —reklamni kampané
e ZvySovani povédomi: rozpocet 15 000 K¢.
o Cil —maximalni dosah a povédomi znacky.

o Pri odhadovaném CPM 150 K¢ muZze jit o 100 000 impresi (1000 zobrazeni cca
150 K¢ CPM) (expert-dev.cz)

e Produktova kampan: Rozpocet 20 000 K¢.

o Cil — osloveni klicovych B2B zakaznik( (napf. gastro provozoven) a generovani
poptavek.

o Predpokladame cileni ,rozumnych” segmentl, CPC (Cost per Click) 10-15 K¢,
coz by znamenalo 1300-2000 kliknuti. Tyto kampané mohou ptivést konkrétni
poptavky. (expert-dev.cz)

e Remarketing: rozpocet 5 000 K¢.
o Cil - zacileni na navstévniky webu/e-shopu.

o Publikum je malé, ale vysoce relevantni, takZze i mensi rozpocet staci k udrzeni
znacky v jejich povédomi. CPC se mize pohybovat okolo 10 K¢. (expert-dev.cz)

e Celkem (FB/IG za 6 mésica): cca 90 000 K¢&.

10.7.3 Soutéze na sociadlnich sitich

e Zafi 2025 — soutéz:



Vysokd skola polytechnicka Jihlava

o Ceny budou tvorit firemni produkty (napf. ochucené napoje nebo dezerty) a
darkové predméty s logem (odhadem 5 000 K¢ celkem).

o Grafika soutéZe se vytvofi interné (Canva/Adobe Express). Postovné k cendm: 1
000 K¢&. Navic se pripravi boost prispévku za 5 000 K¢ k navySeni dosahu.
o Celkem: cca 11 000 K¢.

e Prosinec 2025 — vanocni soutéi:

o Ceny ve vétsi hodnoté (darkové balicky, sortiment CATUS, darky pro firmy) 8
000 K¢.

o Vizuadly a grafiku opét v internim feseni.
o Postovné (prioritni baliky): 2 000 K¢. Podpora ptispévku boostem: 7 000 K¢.
o Celkem: cca 17 000 K¢.

e SoutéZe kromé cen vyZaduji zejména podporu propagace. Zvyseny dosah pfispévkd
(boost) za nékolik tisic korun pomuZze ziskat nové sledujici a posilit engagement.

10.7.4 Software

e Canva Pro: 1500 - 2 000 Ké/rok. (canva.com)
e Planovaci nastroje: Meta Business Suite (zdarma) pro spravu FB/IG.
o Volitelné nastroje jako Hootsuite/Later (od cca 300 K&/mésic) pro planovani
prispévkl a reporty. (facebook.com)
e Celkem (6 mésicti): cca 8 000 K¢ za predplatné softwaru.

10.7.5 Celkovy prehled rozpoctu
e Personalni naklady: 401 400 K¢
e Facebook/Instagram reklamy: 90 000 K¢
e Socidlni soutéze: 28 000 K¢
e Software a nastroje: 8 000 K¢

e Celkem (Cervenec—prosinec 2025): cca 572 400 K¢



Vysokd skola polytechnicka Jihlava

/4 v
Zaver
Cilem bakalarské prace bylo analyzovat soucasnou Uuroven internetového marketingu
spolecnosti CATUS s.r.o. a navrhnout konkrétni opatreni, kterd by vedla ke zlepseni jeji online
komunikace, viditelnosti a celkového dojmu v digitdlnim prostredi. Firma plsobi v segmentu

vefejného stravovani a dodavek ochrannych napojd, tedy v oblasti, kde je dlleZité oslovit
institucionalni zakazniky jako jsou Skolni jidelny ¢i vyrobni podniky.

Na zakladé provedenych analyz konkurence, hodnoceni webové prezentace, aktivity na
socidlnich sitich a viditelnosti ve vyhledavacich bylo zjisténo, Ze firma CATUS ma v oblasti
internetové komunikace znaény prostor pro zlepseni. Pfedevsim v porovnani s konkurenty ji
chybi systematicka pfitomnost na socialnich sitich a cileny obsahovy marketing.

Z tohoto divodu jsem v praktické ¢asti prace navrhla komunikaéni strategii, kterd se zaméruje
zejména na rozsifeni firmy na socidlnich sitich — konkrétné Facebook a nové také Instagram a
LinkedIn. V rdmci strategie jsem definovala konkrétni kroky pro nasledujici mésice, véetné typu
obsahu, publikacni frekvence, kampani (napf. soutéze pro skolni jidelny), zplsobl zapojovani
komunity i moZnosti placené propagace. Dale jsem vytvofila navrh cilového zaméreni a zplsobu,
jakym by se firma méla na trhu komunikovat, a stanovila jsem meéfitelné cile podle metody
SMART.

Soucasti ndvrhu je i orientacni rozpocet, ktery ukazuje, Ze s naklady na marketingové aktivity cca
572 400 K¢ za pul roku, je mozné dosahnout konkrétnich vysledkd — napfiklad navySeni poctu
sledujicich na Facebooku a Instagramu, zvyseni dosahu pfispévkd nebo ziskani novych
obchodnich kontakta.

Téma této prace jsem si zvolila proto, Ze mé oblast marketingu velmi zajima a chtéla bych se jiv
budoucnu vénovat i profesné. Prace pro mé byla nejen akademickym ukolem, ale také
praktickym nahlédnutim do redlného fungovani firemni komunikace v digitalnim prostoru.
Vérim, Ze navrZend opattfeni by mohla byt pro firmu pfinosna a Ze pfi jejich realizaci mUze firma
posilit svou pozici na trhu a Iépe komunikovat se svymi zdkazniky i odbornou verejnosti.
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