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UVvOoD

Tato bakalafska prace je zaméfena na content marketing neboli obsahovy marketing a jeho
uplatnéni ve vybraném podniku. Content marketing je jednim z vyznamnych trendi dnesni
doby. Béhem svého vyvoje prosel mnoha evoluénimi etapami. Jedna se o stale diskutovangjsi
pojem a jeho vyznam roste kazdym rokem. Svét se neustale méni a vyviji a to véetné lidskych
hodnot a tim i pozadavkii na kupované produkty a poskytované sluzby. Firmy se kazdodenné
potykaji s otdzkami, jak zaujmout, priladkat a udrzet si zdkazniky a dosdhnout tak svych cili
(zisk, silné postaveni, dobré jméno, apod.). Jsou tak nuceni zakaznikiim a jejich narokiim
vychazet vstfic a respektovat jejich pozadavky, nebot’ jen spokojeny zakaznik je zarukou
Gspéchu. Zadna firma si nemize dovolit vtomto vyvojovém procesu zpomalit a zistat

pozadu.

Hlavnim rysem dnesni doby je masovy piesun spotiebitelt od tisku k digitdlnim médiim. Lidé
jsou online. Cht¢ji se informovat a bavit. VSe, co je zaujme, sdileji na socialnich sitich.
Internet je neoddélitelnou soucasti nasich zivotl a v mnoha ohledech méni pravidla a uréuje
smér. Neustale vznikaji nové zplsoby komunikace. Pokud firmy chtéji pfezit, musi na tento
Vvyvoj reagovat napf. tim, Ze snizuji investice do reklamnich médii a naopak zfizuji a navysuji

rozpoctoveé polozky urcené pro tvorbu obsahu.

Content marketing je jen logickym vytsténim dne$ni doby. Nestac¢i vSak jen jit s dobou a mit
obsah. Firma musi pfesné¢ védét co, pro¢, komu a jak chce sdé€lit a ¢eho tim v§im chce
dosahnout, tedy jakou roli ma tento obsah ve firemni strategii. Dochazi zde k jakési revoluci
ve zpusobu mysleni. Upousti se od Cisté produktové zaméfeného uvazovani, kdy jsou
produkty a sluzby stale méné nésilné tlaceny prostfednictvim reklamy smérem k cilové
skupiné spotiebiteli. Bere se v uvahu SirSi kontext, ve kterém produkt existuje a prostor,
ve kterém ho zdkaznik bude pouzivat. Content marketing namisto pfimo cilené reklamy
klienta zaujima, uci ho a snazi se ho bavit. Nejde tedy jen o komunikaci, ale o ucelovou
a oboustrannou komunikaci. Zasadni je, udrZzovat jednotnou myslenku a smér. Spravné
zpracovany a pouzivany content marketing dokaze oslovit, zaujmout a ptilakat navstévniky,
ze kterych se pak stavaji zakaznici. Jedna se o slozity, rozsahly a dlouhodoby proces. Pod
pojmem obsah se skryvaji informace, navody, zajimavosti, ozndmeni nebo zabava, tedy vSe,

co pritahuje pozornost.

Cilem této bakalarské prace je vypracovani teoretickych vychodisek do problematiky

content marketingu, stru¢né predstaveni vybraného podniku (SAFE Plus s.r.0.), zhodnoceni



jeho soucasného provedeni webového portalu a v neposledni fadé vytvoieni inovac¢nich

opatfeni pro zkoumany web se zohlednénim zésad content marketingu.

Bakalarska prace ma ¢tenaifim pomoci rozsifit a prohloubit povédomi Vv oblasti content
marketingu, nebot’ content marketing je pro mnohé diky nedostatecné znalosti nevérohodnym
a neucinnym nastrojem a pro nékteré piedstavuje dokonce zcela novou a neznamou
terminologii. Zvolené téma je urceno predevS§im pro majitele, manazery a marketingové
pracovniky jednotlivych spolecnosti a tvirce firemnich webovych stranek. Jedna se vSak

0 téma, které nepochybné zaujme i ¢tenaie stojici v pozici zakaznika.
Bakalarska prace se dé€li na teoretickou a praktickou ¢ast.

Teoretickd c¢ast (viz kapitoly 1-4) vychazi ze studia odborné literatury a teoretickych

poznatkid. Napoméha hloub¢ji proniknout do problematiky content marketingu.

V kapitole 1 je specifikovan termin content marketing znAmymi i méné znamymi definicemi.
Déle je zde zminéna jeho historie a vyvojové tendence, jak v celosvétovém méfitku, tak

i konkrétné v Ceské republice.

2. kapitola upozorituje na mozna omezeni pii tvorbé a uplatnéni content marketingu

v disledku dodrzovani zavaznych norem a doporuc¢ovanych limitt.

3. kapitola se zabyva tvorbou a vyznamem content marketingu. Jsou zde struéné nastinény
divody, pro¢ je v dnes$ni dobé nezbytné a Zadouci content marketing neopomijet a jaky ma
piinos. Ve druhé ¢asti této kapitoly je vysvétlen pojem obsahova strategie, ktery je popisovan
jako zaklad content marketingu. Ve treti podkapitole je zpracovan a konkretizovan piehled
procestt tvorby content marketingu. Jednd se o nasledujici procesy: planovani, cil,
personalizace, komunikace, témata a formy, kanaly, nastaveni procest, vytvareni, koordinace,
Sifeni, méfeni a optimalizace.

4. kapitola se vénuje zékladni teorii o SWOT analyze.

Praktickéa ¢ast (viz kapitoly 5-9) je zaméfena na vyhodnoceni content marketingu ve firmé
SAFE Plus s.r.o. (dfive Safety First spol. s.r.0.), provedeni podrobné analyzy stavajici situace

Vv dané firmé, zjisténi ptipadnych nedostatkli a zpracovani konkrétnich navrhli a doporuceni

pro aktualizaci a doplnéni soucasného, eventualné vytvoreni nového obsahu spolecnosti.

V prvni kapitole praktické ¢asti, tj. v kapitole 5, je ¢tenafi nejprve piedstavena samotna firma

SAFE Plus s.r.o.



V kapitole 6 je popsana vychozi situace spole¢nosti SAFE Plus s.r.o. za pomoci tzv. SWOT
analyzy, kterd zjistuje vSechny vyznamné faktory z vnitfniho a vnéjSiho prostiedi firmy

a generuje jednotlivé dil¢i strategie.

V kapitole 7 je proveden obsahovy audit webovych stranek, zjistén tcel a cil, uvedena cilova
skupina a konkurence, vytvoieny persony, zpracovdna témata pro novy obsah, proveden

vybér vhodné komunikace a popsdno méteni obsahu v uvedené firmé.

8. kapitola se zabyva SEO analyzou. V ramci této kapitoly jsou zkoumany nésledujici
parametry a faktory: struktura URL adresy, zobrazeni V pienosnych zatizenich, validita kodu,
rychlost nacitdni webovych stranek, analyza a konzistence klicovych slov, titulek stranky,

popisek stranky, nadpisy H1-Hn, analyza indexovych webovych stranek, obrazky, videa atd.

V zavérecné kapitole bakalaiské prace jsou shrnuty vSechny poznatky zjisténé v prubéhu
vyhotoveni této prace a je zde zpracovan piehled ndvrhit a doporuceni pro firmu

SAFE Plus s.r.o.
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1 Teoreticka vychodiska do problematiky content marketingu

Jak jiz znazvu vyplyva, content marketing, neboli obsahovy marketing, uzce souvisi
s obsahem. Obsahovy marketing fes$i, jak pomoci tvorby a distribuce neproduktové
zaméteného obsahu vylepsit celkové hospodafeni konkrétni firmy. Jeho cilem je ziskani
pozornosti zakaznikid, jejich prilakani, presvédceni, zvySeni divéry Vv danou znacku

a v kone¢ném efektu proménit dobry zvuk firmy ve vydélek (Karlicek a kol. 2016).

V soucasné dob¢ je marketing na internetu jednim z nepopularnéjSich zpiisobi Sitfeni zprav
0 spole¢nostech ke spotiebitelim. Internetovy marketing ma rtizné formy a jednim z nich je

obsahovy marketing (PaZeraite, Repoviene 2016).

Jak vlastné obsahovy marketing vypada? Neni to jen tak néjaka reklama ¢i letak, zakoupeny
jednorazové nebo naptiklad na ptl roku. Je to véc dlouhodoba a trvald. Jednd se
0 blogovani, c¢lanky v Casopisech, ale také e-mail a socidlni marketing. Muze to byt
i elektronicka publikace, rizné podscasty, obrazky, videa, e-booky, infografika a spousta
dalgich ¢innosti (Reznitek, Prochazka 2014).

Content marketing v podstaté neni nic nového a spoéiva vtom, Ze se spoleCnosti snazi
vytvaret n¢jakym zpisobem zajimavy obsah o svych produktech, ptipadné sluzbach a ptilakat

tim nové potencionalni zékazniky nebo podniky (Lieb 2011).

Neil Patel uvedl, ze lidé délaji ndkupy jen u téch spolecnosti, kterym divétuji, se kterymi se
znaji a maji je radi. Tohoto vztahu lze dosdhnout pravé pomoci content marketingu

(Kolektiv autorti 2014).

Content marketing se tedy da povazovat za cely obor, ktery se tyka publikovani a distribuce
navodu, rad, tipti a dalSich informaci a to Vv jakékoliv formé riznymi cestami za ucelem
pomoci stavajicim 1 budoucim zakaznikiim. Spravny a soustavny pfistup ke content
marketingu pro firmu znamena zisk a vétSi prestiz na trhu (Lieb, 2011,

Rezniéek, Prochazka 2014).

1.1 Definice content marketingu

Na internetu Ize najit Sirokou $kalu definic obsahového marketingu. V praci je uvedeno jen

nékolik z nich, které nejlépe vystihuji tento pojem. Prvni definice pochazi z internetového
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portalu Content marketing institute, coz je svétové zndma spolecnost zaméiena na obsahovy

marketing.

,Content marketing je strategicky marketingovy pfistup zaméfeny na vytvofeni a distribuci
hodnotného obsahu, ktery ma ptilakat a udrzet si jasné definované publikum — a nakonec fidit

ziskové zakaznické akce *“ (Content marketing institute 2016)

Wikipedie definuje obsahovy marketing takto: ,,Obsahovy marketing (anglicky content
marketing) je zpusob marketingu, ktery si klade za cil dosdhnout marketingovych cilti pomoci

obsahu‘ (Wikipedia 2016a).

Anne Murphy, feditelka obsahového marketingu, definovala obsahovy marketing jako:
,proces rozvoje publikovani a distribuci uzitecnych informaci, které maji pftildkat

potencionalni zakazniky a popohnat je ke koupi* (Miller 2016).

Dalsi definice je od Copy bloggera Briana Clarka. ,,Obsahovy marketing spociva ve vytvareni
a sdileni hodnotného obsahu zdarma s cilem pfilakat pomoci ného uzivatele Internetu, z nichz
ncktefi se pozdéji mohou stat vasimi stalymi zdkazniky. Obsah, ktery vytvaftite, je uzce
propojeny s tim, co prodavate ¢i nabizite. Jinymi slovy, pii obsahovém marketingu se snazite
vzdélavat lidi tak, aby vas poznali, méli ve vas sympatie a divérovali vam natolik, aby se

s vami rozhodli udélat obchod* (Rezniéek, Prochazka 2014, s. 19).

,Content marketing je sladéni potfeb zdkaznika s obchodnimi cily firmy prostiednictvim
smysluplného obsahu®. Takto vymezuje obsahovy marketing Lee Odden pracujici na pozici

CEO (Miller 2016).

V akademickém Casopise How to turn your excuses into action Harad Kristin napsal ve svém
¢lanku Don’t Avoid Content Marketing: ,,Koncept obsahového marketingu — vzdé¢lavat,
inspirovat a bavit své cilové publikum nebo stavajici zdkazniky v mistech, kde je obsah, ktery

tvorite, organizujete a spravujete za ucelem zvyseni trzeb v podnikani* (Harad 2016).

Neil Patel uvadi ve své knize: , Kdyz vytvarite obsah, méli byste pfi tom myslet na jedno.
Sdilejte obsah pouze lidem, kteii svoli k jeho odb&ru. Uspéch content marketingu spoéiva
hlavné v tom — pfimét lidi, aby odebirali vas obsah. At uz pies e-mail nebo RSS. Tak jim to

ulehcete co nejvic™ (Kolektiv autorit 2014, s. 158).

1.2 Historie a vyvoj content marketingu
Content marketing ve své podstaté¢ neni zadna nova disciplina. Jeho pocatky sahaji az do

davné minulosti, jen se o ném dfive tolik nemluvilo. Prvni poznatky o obsahovém marketingu

12



se datuji ke konci 19. a pocatku 20. stoleti. V roce 1895 byl vydan novy Casopis pro klienty
Johna Deera, pod nazvem ,,The Furrow®. Rovnéz firma Mischelin pfipravila privodce pro
své klienty, kde je popisovano, jak by se mél vlastnik automobilu zakoupeného u firmy
Mischelin starat o své vozidlo (Rezni¢ek, Prochazka 2014; Sedlak, Mikulasova 2017). A fada
dalsich vyznamnych vyrobcii obdobnym zptisobem poskytovala navody k pouziti jejich
produktti.

Velky rozvoj obsahového marketingu nastal v padesatych letech minulého stoleti (Rezni¢ek,
Prochazka 2014). Za otce a zaroven zakladatele obsahového marketingu je povazovan
Joe Pulizzi, ktery jako prvni v roce 2001 pouzil slovo content marketing. V témze roce se
content marketingem zacala zabyvat i americka firma Penton Custom Media v Clevelandu.
O tii roky pozdéji se objevil na internetu blog firmy Microsoft. Content marketing se
postupem c¢asu stal velmi popularnim a zajem o n¢j stale roste. Vyuziva ho mnoho znamych a
velky firem. Naptiklad Coca Cola, Procter & Gamble, Microsoft ¢i John Deere (Pulizzi
2013; Reznitek, Prochazka 2014). V roce 2007 velmi znamé firma L’Oréal ziskava do
vlastnictvi webovy portdl MAKEUP.com, ktery je zalozeny na obsahu. Pomoci médnich
Youtuberii ajejich sdilenych pfispévkl na socialnich sitich (Facebook, Pinterest ...) tento

web dokaze zaujmout Siroké publikum vetejnosti (Dvoran LTD 2016, Pulizzi 2013).

Zéasadnim zlomem pro obsahovy marketing byl vznik spole¢nosti Content Marketing
Institute, ktera je povazovana za nejoblibenéjsi content marketingovou agenturu na svéte.

Zéjem o jejich kvalitni blog a pofadané akce stale stoupa (Content marketing institute 2016)

1.3 Historie a rozvoj content marketingu v Ceské republice

V pivodnim Ceskoslovensku byl rozvoj tohoto oboru silné omezen. Veskera komunikace,
média a sdélovaci prostiedky byly regulovany Zédkonem o reklamé. Teprve v roce 1989 se
Unas content marketing zacind pozvolna dostavat do povédomi marketéri a stale vice
ptitahuje jejich pozornost (Prochazka 2013a). Nejvétsi popularizace content marketingu je
datovdna az v prvnim desetileti 21. stoleti a na naSem trhu se volny prostor v této oblasti
rychle plni firmami, které se content marketingem zabyvaji. Mezi nejzndméjsi firmy patii
naptiklad B. C. s.r.0., ktera vytvati firemni média, kdy prvni firemni magazin vydala jiz
vroce 2001. Uvedena spolednost pracuje pro nejvétsi klienty v Cechach, jako jsou
napi.: VODAFONE (CILICHILI), CEZ (STAVA), CSA (REVIEW) a dalsi
(Rezni¢ek, Prochdzka 2014). Vyznamnym portilem zroku 2013 je Véelidté, coz je

specializovana internetova marketingova agentura, jejimz zakladatelem je Josef Reznicek.
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Je to autor fady vyznamnych piispévki, ¢lankt, publikaci a také znamé knihy Obsahovy

marketing vydané v roce 2014 (Rezniéek, Prochazka 2014).

1.4 Soucasna vyvojova tendence content marketingu
V poslednich letech dochazi k vyraznému rozvoji technologii, coz vede K tomu, ze obsahovy
marketing miize vytvaret skoro kazdy z nas (Rezni¢ek, Prochazka 2014). Diky internetu se
0 content marketing zajima stale vice lidi, a to jak zakaznikl, podnikatelt, prodejcii, tak

I odborniki a specialistt ¢i dalSich uzivateli (Masters 2015).

Obrazek 1: Vyvoj ve vyhledavani slova content marketing za poslednich 5 let

® content marketing

Hledany viraz + Porovnani

Celosvétové Poslednich 5 let v Vsechny kategorie Vyhledavani na webu v

Zajem v pribéhu ¢asu

4

o <

Poznamka

Zdroj: Google 2018a, vygenerovana kiivka pomoci nastroje Google Trends

Na obrazku ¢islo 1 je vidét, Ze o obsahovy marketing ma zajem ¢im dal vice lidi na celém
svéte. Za poslednich 5 let, od roku 2013, kiivka neustale roste a d4 se oCekavat, ze se bude
naddle zvySovat. Vyhleddvani slova content marketing sice stale stoupa, ale vzdy
Vv 2. polovin¢€ prosince, tedy v okoli Vanoc, cetnost vyhledavani klesa. Vzhledem k tomu, ze

tento pokles je jen v malé ¢asti roku, miizeme ho povazovat za zanedbatelny.

Existuje také soutéZz Fénix, kterd hodnoti Casopisy, katalogy, mobilni aplikace, webové
prezentace firem v riznych kategoriich. V roce 2014 se na trhu B2C (business-to-customer)

umistil jako nejlepSi Casopis snazvem ,,Vlastni cestou vydany spole¢nosti Bernard

(Rezni¢ek 2015).
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Zajimavé a pro tvlurce content marketingu jsou diilezité soucasné trendy a vyvojové tendence.
Jednim z nich je naptiklad pokles stahovani tabletovych magazinti, PDF soubori a dalSich
formatu v elektronické podobé, které prestaly byt atraktivni pro zakazniky. Vyjimkou jsou
normalni responzivni weby, na kterych se vyskytuji interaktivni prvky, jako jsou videa,

animace atd. (Vymétal 2017a).

Tistény magazin nestoji jen sdm o sob¢ a jesté neni mrtvy, ale je soucasti takzvaného content
hubu, nebo-li rozbocovacde. Takze uz nestaci pouze cilit na zdkaznika pouhym tisténym
casopisem nebo magazinem, ale zakomponovat do propagace i jiné druhy formata. Napiiklad
tvorba socialni sité, newslettery, online poradce atd., ¢imz se docili nasobeni dosahu
(Vymétal 2017b).

Zpét se pomalu vraci také tisténé magaziny od velmi znamych znacek (VFiles, Airbnb,
Google). V dnesnim svété je vSe hektické a tohle by mohlo pomoci k peélivéjsimu ¢teni
magazinu. Lidé si chté&ji odpocinout od vSech elektronickych zafizeni a stale Castéji sahnou

rad¢ji po knize, aby si v poklidu mohli ¢ist a na chvili tak zpomalit (Vymétal 2016c¢).

Cim dal vice popularngjsi se stava vytvafeni blogti u firem. Na prvni pohled ani nemusi byt
ziejmé, Ze se jednd o spolecnost nabizejici produkty. Prostfednictvim blogu Ize ziskat mnoho
novych potenciondlnich zakazniki a v ramci prochazeni jednotlivych ¢lankl, které jsou
publikovany na konkrétnich webovych strankach, nabizet produkty jako remarketing
(Jelinkova 2016).
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2 Normy a limity content marketingu

Kazdy tvlirce obsahu by mél mit vzdy na védomi, ze je dilezit¢ dbat na dodrzovani
zékonnych elementarnich zasad vychazejicich z platné legislativy. Kromé stanovenych norem
by obsahovy stratég mél dodrzovat i uznadvané webové standardy. Vycet vSech norem
a standardt, které¢ jsou povinné, piipadné je doporucené je dodrzovat, je znacn€ rozsahly
ajeho zpracovani by mohlo byt tématem pro samostatnou praci. Obecné zde lze uvést
napt. povinn¢ uvadét nékteré firemni udaje, plnit informacni povinnost ohledn¢ piedepsanych
udaji v e-shopech, nést odpoveédnost za obsah informaci poskytovanych na webu, podilet se
na kultivaci internetového prostfedi, dbat na ochranu osobnich udaji, dodrzovat podminky
Sifeni obchodnich sdéleni prostfednictvim e-mailu a nijak nenaruSovat soukromi uzivateld,
dodrzovat pravo autorské a pravo souvisejici, vyvarovat se nekalosoutézniho jednani, jako je
klamava reklama, klamavé oznacovani zbozi a sluzeb, vyvoldvani zamény, parazitovani na

konkurenci, apod.

Pii vytvafeni a poskytovani obsahu je tedy nutné dodrzovat vSechna zdkonem piisné
vymezend pravidla. Zaroven v z4jmu kazdého uspéSného tvlrce obsahu je respektovat

spolecnosti vytycené hranice a uznavané standardy.
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3 Tvorba content marketingu

3.1Divody tvorby content marketingu

Existuje cela fada davodd, pro¢ tvofit obsahovy marketing a vénovat mu patfi¢nou pozornost,
nebot’ hodnotny, zajimavy a originalni obsah je zakladem uspéchu. Je dilezit¢ oslovit
zakazniky dfive nez konkurence a vybudovat si s nimi vztah. Dobry obsah mtze vést
naptiklad ke zvySeni poctu zakaznikl, zvySeni obratu, zvySeni konverzi, zvySeni povédomi
0 znacce, zlepSeni vztahu se svymi soucasnymi zakazniky, zvysSeni zdkaznickych kontakti,
vybudovani silnéjsiho spolecenstvi na webu a k dal§im zménam, které pozitivné ovliviiuji

celkové postaveni dané firmy (Kolektiv autorti 2014).

3.2 0bsahova strategie content marketingu

Nestaci pouze vytvaret hodnotovy obsah, ale firma musi mit néjaké nastroje k méteni jeho
uspénosti. A proto je potieba vytvaiet tzv. obsahové strategie (Kolektiv autord 2014),
(Ambroz 2012).

Nejcastéjsi popis obsahové strategie je planovani, jak vytvaret obsah se zaméfenim na kvalitu
a dikladng planovanou propagaci (Reznitek, Prochdzka 2014). Strategie obsahového
marketingu je pfizplisobena kazdé spolecnosti, ale musi zvaZovat naptiklad nasledujici prvky:
cile, analyzy, propagacni kanaly, rozvrh (frekvence), metriky méfeni obsahového marketingu

(Patrutiu Baltes 2015).

,»Obsahova strategie, neboli content strategy, je dlouhodoby strategicky plan tvorby,

distribuce a spravy obsahu pro dosazeni cilti organizace.“ (Salova a kol. 2015, s. 191).

V prvni fad€ je vhodné si naplanovat ur€itou obsahovou strategii, kterd ma mit n¢jaky plan
jednotlivych aktivit, které je potfeba splnit, ale i napfiklad rizné formy propagace pro jakékoli
podnikani. Dulezita je predevsim kvalita té€chto ¢innosti (Ambroz 2012). K tomuto Ize vyuzit
napiiklad obsahovy kalendaf nebo velmi znamy Ganttliv diagram. Dal$i nezbytnosti je uvést

do obsahu fad a systemati¢nost. (Ambroz 2012), (Hrazdilova Boc¢kova 2016).
3.3 Procesy tvorby content marketingu

3.3.1 Planovani content marketingu

Pted tvorbou samotného obsahu je nutné si vSe peclivé pfipravit a rozplanovat. V prvni fadé

je dobré veédét cil tvorby. Po stanoveni hlavnich cila je dilezité vytvoteni person, zvoleni tonu
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komunikace, volba tématu, formy a kanali, kterymi budou oslovovéani zakaznici. Poté
nasleduje nastaveni vSech procesti spojenych s realizaci content marketingu, kdy se jedna

0 proces vytvéieni, koordinace, propagace, méfeni (Handy 2016; Reznitek, Prochézka 2014).

3.3.2 Cil content marketingu

Tak jako u kazdého marketingového projektu, tak i u obsahové strategie je dalezité si stanovit
cile, kterych je potieba dosdhnout. Bez cilii nejde nic méfit a vyhodnocovat. Hlavnim cilem
byva zpravidla rast trzeb. K jeho dosazeni je vSak zapotiebi stanovit fadu dalSich dil¢ich cila
podle vlastniho ucelu.

Naptiklad za cil obsahové strategie se dd povazovat to, aby dany obsah zaujal potencionalni
zékazniky. Nestaci vSak pfilakat pozornost zédkaznikli, musi na sebe zanechat kontakt, se
kterym lze nadéle pracovat. Timto zpiisobem se zajisti, Ze obsah webu je kvalitni a postupné
se dostava na sociélni sité a je dale ifen (Handy 2016; Rezniéek, Prochazka 2014).

Dal$im cilem mutze byt naptiklad zvySeni povédomi o znacce, ziskdni nebo zvySeni divéry,
udrzeni a zlepSeni dobré image organizace, podpora prodeje, eliminace neptiznivych vlivi,
odvraceni utokd na podnik, zlepSeni informovanosti, zvySeni motivace apod.

(Blazkova 2005).

3.3.3 Personalizace content marketingu

Soucasti tvorby obsahové strategie je tvofeni person. Jedna se o segmentaci zakaznikli pro
konkrétni cil. Persona znamena detailni popis typickych zakaznikd, kteti na konkrétnim webu
délaji konverze. Persony predstavuji naSe idedlni zédkazniky. Maji specifické charakteristiky
a chovani. Persony se vytvati z pfedem danych cilovych a sou€asnych zakaznikti, zjisStovanim
jejich zajma, nejcastéjSich problému a otazek, chovani, motivaci apod., ¢imz se ziskéavaji
specifické spolecné znaky lidi (Ambroz 2012). K tvorbé person je dobré vyuzit znamy nastroj
Google Analytics pro demografické informace, statistiky na socidlnich sitich jako je
Facebook, ziskani dat v oddélenich zabyvajicich se zakazniky, pozorovani klientt
v obchodech a nésledné dotazovani na konkrétni otdzky naptiklad pomoci dotaznikl

(Handy 2016; Rezni¢ek, Prochézka 2014).

Doporucuje se vytvofit jednu az pét konkrétnich person. Nejlépe piidat fotografii, jméno
a ptijmeni osoby, zékladni udaje (v€k, bydlisté, rodina, déti, Skola), zaméstnani (kde pracuje
a kolik vyd¢lava, kde a jak se pohybuje na internetu, co déld ve volném Case a jak travi
typicky den, co je pro personu dulezité, jaké produkty a sluzby vyhledava
(Rezniéek, Prochazka 2014).
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3.3.4 Komunikace content marketingu

Mezi dilezité kroky patii komunikace, kterd je soucasti marketingového mixu 4P
(Audes 2016). Tato dilezita faze zahrnuje ujasnéni zpusobu komunikace. Dale také peclivé
zvazeni a vybér tonu komunikace, kterym se bude cilit na potencionalni zakazniky, jaka
slovni spojeni budou nejvhodnéjsi a cemu se naopak vyhnout. VSe by se mélo odvijet od
stanovenych cilli a person a jejich jazyka. Aby bylo vSe perfektni a obsah byl relevantni
ke svym zakazniklim, je nutné si vytvofit tzv. ,stylistickou pfirucku® nebo jinak feceno
»publika¢ni plan“. M¢l by obsahovat ton komunikace, ktery pouzivat, nazev ¢lanku nebo
videa, druh obsahu, klicovéa slova, persony, nakupni faze, cil obsahu, zptsob propagace. Mit
vytvorenou prirucku je praktické zvlasté v pripadé, kdyz je obsahovy tym rozsahly, nebo kdyz

najimame externi & nové copywritery (Handy 2016; Rezni¢ek, Prochazka 2014).

3.3.5 Témata a formy content marketingu

Na zdklad¢ informaci zjisténych o zékaznicich je rozhodujici, jaky obsah se ma vytvaret, co
konkrétné klientim sdé€lovat, jakou formou a kterymi typy témat. Je dalezité vybirat spravné
druhy témat, které se nejlépe shoduji se souvisejicim webovym portalem. V této fazi se
vytvoii uréity plan toho, o dem se postupné bude v pribshu roku psat. Clanky musi byt
zajimavé, poutavé pro zdkazniky. Neni dobré se zamétovat pouze na prodej svych produktl
a sluzeb, ale také by meélo byt poznat z obsahu, ze jste odbornik a Ze se o své zdkazniky
dokdzete postarat, pomoci jim a zaujmout jejich pozornost. Obsah muize byt v riznych
formach, jako naptiklad webinare, infografiky, publikace ke staZeni zdarma, viralni video
(Handy 2016; Reznicek, Prochdzka 2014; Rezniéek 2015).

Mezi formy obsahu se fadi komiksy, prezentace, memy — emociondlni obrazky, podcasty,
webinare. Patii sem ale také tvorba vlastnich ptihod, které jsou pro ctenatfe lakavé a utvrzuji
jejich davéru. DalSim tipem, jak tvofit obsah je mapa mist, kladné recenze konkurence nebo
pfiznat zakaznikim vSechny své chyby a nedopatfeni (Reznidek, Prochazka 2014;

Rezniéek 2015).

Existuje opravdu velké mnozstvi druhli obsahu a neni mozné je vSechny vyjmenovat. Patii
mezi né¢ napiiklad obsah, ktery se zaméfuje na zaCateCniky, obsah davajici odpoveédi na
zakladni otazky, debaty s odborniky, aktualni informace z oboru, infografiky, pfipadové
studie, poskytovani zdroji na dalSi informace, videa, fotografie, e-books, navody, piibéhy
ze zivota. Dadle také srovnavani vyrobkil s ostatnimi spolecnostmi, poskytovani Sablon

zdarma, subjektivni recenze na konkrétni produkt ¢i sluzbu. Tvorba obsahu, ktery bude pro
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zakazniky zajimavy po delsi dobu a méné znamy guest posting (Handy 2016,
Rezni&ek, Prochazka 2014).
Tabulka 1: Vyuziti marketingového obsahu na trhu B2B

7 | | | | Socidlni média
87% Clanky na vasem webu
83% Elektronické zpravodaje
78% I Blogy
77% ™ Pfipadové studie
° Online videa

= Clanky na jinych webovych

strankdch
m Vlastni konverze (Custom In -

Person Events)
1 Autoritativni zpravy (White

papers)

m Webinafe/webcasty

B Vyzkumné zpravy

= Mikrostranky

B Infografiky

M Znackovy obsah (Branded
Content Tools)

 Mobilni obsah

H Elektronické knihy

B Tisténné Casopisy

= Knihy

m Virtudlni koference

B Podcasty

M Licencovany obsah

B Mobilni aplikace

M Elektronické ¢asopisy

H Tisténné bulletiny

B Vyrocni zpravy

} } M Hry/gamifikace
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Zdroj: Mawhinney 2016, vlastni zpracovani
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,Business-to-business (B2B) trh (trh organizaci) tvofi v§echny organizace nakupujici vyrobky
a sluzby pro pouziti ve vyrob¢ dalsich vyrobki a sluzeb, které jsou prodavany, pronajimany ¢i
dodavany ostatnim* (Kotler a kol. 2007, s. 362). Tento trh mezi spole¢nostmi piinasi zdaleka
vétsi vynosy oproti trhu B2C (trh organizaci a kone¢nych uZivatelt). Diivodem je né&kolik
operaci nez se kone¢ny vyrobek dostane ke konecnému spottebiteli. Napft.: nakup, prode;,

zpracovani atd. (Kotler a kol. 2007).

VétSina podnikateld je v oblasti obsahového marketingu zacate¢niky. Tabulka ¢&islo 1
zobrazuje ruzné formy obsahu vyuzivané obchodniky na trhu B2B (trh spolecnosti
a kone¢nych uzivatelll). Konkrétné se vétSina spole¢nosti zamétuje spiSe na pasivni textoveé
marketingové taktiky obsahu. Naptiklad ¢lanky, ptipadové studie, zpravodaje, blogové
piispévky ... V soucasné¢ dob€ jsou na prvnim misté socidlni sité, které jsou vyuZivané
nékolika v€kovymi kategoriemi. Posledni misto tvoii rizné hry a gamifikace, které nejsou pro

firmy az tak atraktivni (Mawhinney 2016).

Tabulka 2: Vyuziti marketingového obsahu na trhu B2C

Socidlni sité
llustrace/fotografie

1 Elektronické zpravodaje

M Videa

m Clanky na vasem webu

m Blogy

M Vlastni konverze (In -
person Events)

H Infografiky

B Mikrostranky

B Online prezentace

B Znackovy obsah (Branded
Content Tools)

B Mobilni aplikace

m Casopisy

B Webinare

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Zdroj: Ball 2016, vlastni zpracovani
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Business-to-customer (B2C) je nejvice rozsahlym typem obchodovani mezi spole¢nostmi a
kone¢nymi uzivateli (Rostecky 2012). Tabulka ¢islo 2 zndzorfuje vyuziti marketingového
obsahu na trhu B2C. Nejvice pouzivané formy obsahového marketingu cilené na potencialni
zékazniky jsou socialni sit¢. Druhé misto obsadily fotografie a tfeti pticka patii elektronickym
zpravodajum. Prostiednictvim vyzkumu na Content marketing Institute se zjistila tato fakta.
Srovnani mezi rokem 2015 a 2016 se procentuelné¢ zvysily nékteré formy obsahu. Napt.:
infografiky (z 45 % na 62 %), ilustrace a fotografie (z 75 % na 87 %) a online prezentace
(z36 % na 48 %). Podle nedavného prizkumu na Content Marketing Institute obchodni
marketéti pouZzivaji stale vice taktik nez v piedeslych letech (Ball 2016).

3.3.6 Kanaly content marketingu

Dals$im podstatnym bodem, ktery je soucasti tvorby obsahu, je stanovit komunikacni kanaly,
kterymi se dostane obsah k zdkaznikim. Je dulezité zjistit, jakymi kandly kdo disponuje
a z téchto si pak vybrat ty nejvhodnéjsi pro komunikaci konkrétnich témat. V soucasné dobé
jsou nejpouzivanéjsi socidlni sit¢ (Facebook, Twitter, Instagram, Pinterest ...), newslettery,
placené propagace. Je nutné si uvédomit, jaky druh kandlu si zvolit, protoze riizné cilové
skupiny sleduji rtizné komunikaéni kanaly. Cim vice komunika¢nich kanalti si konkrétni

spole¢nost vybere, tim vice lidi mize oslovit (Marketing management 2013; Handy 2016).

3.3.7 Nastaveni procesu content marketingu

Pted tim, nez se zaCina sepisovat obsahovy plan, je nezbytné urcit osoby, které se budou
obsahu vénovat. Jedna se o dlouhodobou pravidelnou tvorbu obsahu, kterd je velmi naro¢na
na ¢as a méla by pfinaset urcité vysledky. Nesta¢i mit pouze copywritera, ale také né¢koho,
kdo bude mit vSe pod dohledem tzv. obsahovy stratég, nékoho, kdo bude vSe organizovat
a urovat terminy jako naptiklad projektovy manazer, n€koho, kdo bude dohlizet na formalni
stranku obsahu, kdo bude délat spravce na facebooku a vSech ostatnich socidlnich sitich.
Obsah by m¢l mit grafické prvky, takZe je potieba sehnat n¢jakého grafika. Dalsi pracovnici
mohou zastavat role odbornika na multimédia, propagatora nebo analytika. Je tedy potieba
fadné nastavit procesy content marketingu uvnitf firmy, tedy kdy, jak, jak casto, jakym
zpusobem se budou jednotlivé ¢innosti provadét, kdo konkrétné se na téchto ¢innostech bude

podilet a dileZité je rovndZ stanovit zodpovédné osoby (Handy 2016; Rezniek 2015).
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3.3.8 Vytvareni content marketingu

V této fazi by jiz mélo byt jasno, kdo a jak bude obsah tvofit a kolik na to bude pottebovat
Casu. N¢ekteti Casto prehlizeji oblast planovéani a rovnou zacinaji vytvaret obsah. Jejich prace
z4douci vénovat patfi¢nou pozornost peclivému planovani a poté teprve pfistoupit k procesu
vytvaieni content marketingu. (Prochazka 2013b). Dulezité je stanovit pravidla tykajici se
obsahu sd¢leni. Postup by mél byt stale stejny. Jako velmi U¢inny a pfinosny se doporucuje
brainstorming, kde se kladou navrhy a napady na to, jak d¢€lat spravny a hodici se obsah. Je
dobré si pied tvorbou prohlédnout jiz hotové vyzkumy napsanych ¢lankti o daném tématu,
shlédnout videa ¢i jiné formaty nebo také si zjistit potfebné a dostate¢né informace a nasledné

se vytvoii ¢lanek (Handy 2016; Rezni¢ek 2015).

3.3.9 Koordinace content marketingu

Ditlezitym krokem v obsahovém marketingu je proces koordinace informaci a Cinnosti. Je
potieba si pfedem stanovit, jak se budou shromazd’ovat potfebné informace, zajimavé navrhy,
naméty na publikaci riznych druhi obsaht a jak a kde se budou uchovavat. M¢l by byt
peclivé vytvoren tym, ktery se bude zabyvat obsahem. Jedna se nejen o lidi, ktefi budou psat
a vytvaret obsah, ale také o korektora a né€koho, kdo bude hotovy obsah schvalovat,

vvvvvv

tvorbé content marketingu podili (Handy 2016; Sonja 2015).

3.3.10 Sifeni content marketingu

Pii tvorbé obsahu je nutné myslet také na samotnou propagaci, ktera je velmi dilezita.
U kazdého oboru se bude propagace lisit. Je diilezité si zvolit vhodny titulek a popisek, ktery
zaujme S$iroké publikum lidi. Jakym zpilisobem propagovat napovi vytvofené persony.
Propagace probiha napiiklad pfes e-mail, socialni sit¢, PR atd. (Ambroz 2012). V této fazi by
jiz mélo byt jasno, kdo a jak bude obsah tvofit a kolik se na to bude potiebovat Casu

(Handy 2016; Rezni¢ek 2015).

3.3.11 Méieni content marketingu

Pfi nastaveni jednotlivych procest se stanovi, jakym zplsobem se bude uspeSnost obsahu
méfit, kdo a jak casto ho bude vyhodnocovat a jaké metriky se budou sledovat. Nutnosti je
také provazat meéfici metriky Scili konkrétni firmy (Ambroz 2012). K méfeni GcCinnosti

obsahu na webu existuje mnoho desitek nastroji a programii, pomoci kterych je snadné se
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zorientovat, jestli obsah méa logickou navaznost, zda funguje a je efektivni. Za nejznamé;jsi,
nejpopularnéj$i a zaroven nejpouzivanéjsi ndstroj se da povazovat Google Analytics.
Samoziejmé& pro rtizné druhy podnikdni se musi zvolit odliSné nastroje a programy, jako
napi.: GetResponse, LeadPaes, WordPress, BuzzStream, BaseCamp, Dropbox, Skype,
Metriky poctu sdileni, KPI pro budovatele obsahu, Metriky pro prodej a tada dalSich
(Reznitek 2015).

Mezi signaly od navstévnikid se mohou fadit naptiklad komentafe a sdileni na socidlnich

sitich, pocet reakci, zprav, stahnuti nebo také shlédnuti (Handy 2016).

3.3.12 Optimalizace content marketingu

Ve fazi nastaveni procest je také dilezité peclive si rozmyslet a stanovit, jak ¢asto se budou
vysledky vyhodnocovat a konfrontovat s vyty¢enym zamérem a planovanymi cili. Dale je

podstatné, kdo bude zodpovédny za nové tpravy pro dalsi tvorbu obsahu (Handy 2016).

24



4 SWOT analyza

Pro ziskani novych poznatki, zjisténi silnych a slabych stranek spolec¢nosti a uvédomeni si
ruznych pftilezitosti ¢i hrozeb slouzi jednoduchd analyza. Jedna se o nejcastéji pouzivanou
analyzu, jejimz autorem je Albert Humphrey. Nazev SWOT vznikl z jednotlivych anglickych
slov (Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats). Definice SWOT analyzy v knize
Moderni marketing zni: ,,Vytah ze zji$téni internich a externich auditt, ktery upozoriiuje na
klicové silné a slabé stranky organizace, ale také na pftilezitosti a hrozby, jimz firma celi*
(Kotler a kol. 2007, s. 1011). Hlavnim cilem analyzy je postupné sniZovat a odstranit hrozby,
slabé stranky a vyuzit vS§ech moznych prilezitosti a silnych stranek. Tato analyza je rozdélena
do ¢tyt kvadrantli. Mezi interni prostiedi patii siln¢ a slabé stranky a do externiho prostiedi se
fadi prilezitosti a hrozby. Spravné vyplnéna tabulka by méla obsahovat alespon pét tdaju
V jednotlivych kvadrantech. Soucasti analyzy jsou dil¢i strategie, které¢ vyplynou

Z jednotlivych étverc (SO, ST, WO, WT) (Cevelova 2011).

SWOT analyzu je uzite¢né zpracovavat opakované s ur€itym ¢asovym odstupem a v riaznych
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a V navaznosti na jejich zmény je dilezité pruzné meénit i stanovené cile a zaméry firmy.
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5 Safety First spol. s.r.o., (SAFE Plus s.r.0.)

Ukolem bakalafské prace je vyhodnotit za pomoci obvyklych nastroji aktudlni obsah firmy
SAFE Plus s.r.0., zjistit mozné chyby ¢i nedostatky a zpracovat navrhy a doporuceni pro jeho
doplnéni. Ve spolupraci s majitelem pfedmétné spole¢nosti Ing. Martinem Kraj¢ifem byla
shromazdéna fada podkladi a ochotné zodpovédény polozené otazky. Dalsi podklady byly
ziskany z vefejné dostupnych internetovych zdroji. VSechny takto ziskané informace byly
zpracovany za vyuziti dostupnych nastrojti a uplatnéni teoretickych poznatkii, byla provedena
jejich analyza a vyhodnoceni a na zavér zpracovan soubor navrhii a doporuceni uréeny pro

ptipadné vyuziti a inspiraci.
5.1 Predstaveni firmy

Spole¢nost Safety First spol. s.r.o. je dodavatelem komplexniho mobilniho monitoringu
bezpecnosti pracovnikli a osamélych osob. Bezpecnost zaméstnancli by méla byt prvotadou
starosti jejich zameéstnavatell. Pravé spolecnost Safety First spol. s.r.o. umoziuje
zamg&stnavatelim prostfednictvim vhodného technického feSeni nejen splnit legislativni
povinnost, ale pfedev§im ochrénit zdravi a Zivoty zamé&stnancl a vytvofit jim takové pracovni
podminky, aby rizika pracovnich Grazii byla minimalizovdna a v pfipadé¢ nehody byla

poskytnuta rychld a i¢inna pomoc.

Spole¢nost Safety First spol. s.r.o., ICO 03101304 byla zapsana do Obchodniho rejstiiku
firem u M¢stského soudu v Praze, oddil C, vlozka 227522, dne 12. Cervna 2014, adresa sidla
Jeremenkova 1021/70, Branik, 147 00 Praha 4. Podle vypisu z obchodniho rejstiiku je
statutarnim organem jednatel Filip Schneider a spole¢nici organizace také Filip Schneider
s vkladem 20 000 K&, Ondfej Cerveny do spole¢nosti piispél &astkou rovnéz 20 000 K&
a Luka$S Homol’a vlozil do spole¢nosti 20 000 K¢. Celkovy zakladni kapital tedy pfi vzniku

spolecnosti ¢inil 60 tisic korun ¢eskych (Rejstiik penize 2016a).

Hlavnim pfedmétem Cinnosti této organizace je instalace zafizeni GSM/GSP, které pomaha
kontrolovat pracovniky v osam¢lém, uzavieném prostiedi nebo v misté, kde je mozny né&jaky
vybuch (tzv. ATEX prostfedi). Svym zamétfenim je prikopnickou firmou na ¢eském trhu.
Firemni zaméstnanci umi nainstalovat do specidlnich bezpe¢nostnich zatizeni software presné
podle pozadavkl zdkaznikli z rGznych odvétvi. Zvladnou také zmapovat prostredi, kde se
pracovnici nachézi, a tim provadi vlastné¢ dohled nad zaméstnanci po celou dobu jejich
pracovniho nasazeni. Firma pouziva pro monitorovani jednotlivych pracovnikli jednoduché

zafizeni, které je vybaveno ctyimi tlacitky pro rGzné situace. Je velmi odolné proti
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podminkdm na pracoviStich. Baterie zafizeni vydrzi v provozu az 9 dni. Pokud to situace
vyzaduje, firma zesili signdl pro GSM, aby plné vyhovoval danym pozadavkiim v konkrétni
firm¢ (Safety First spol. s.r.o0. 2016a).

Na firemnich strankach je velmi dobie zpracovany diagram, ktery nazorn¢ ukazuje, jak to ve

firmé funguje (Safety First spol. s.r.0. 2016b).

Obrazek 2: Jak funguje Safety First spol. s.r.o.
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Zdroj: Safety First spol. s.r.0. 2016b

Obrazek cislo 2 znazoriiuje jednotlivé kroky pocinajici zranénim zaméstnance. Cely proces
zacind tim, Ze dojde k néjakému problému na pracovisti. Miize to byt naptiklad tiraz nebo jina
nebezpecna situace, kterou zatizeni od firmy Safety First spol. s.r.o. vyhodnoti jako zavaznou.
Zatizeni informuje signalem dispecera, ktery je po celou dobu na piijmu. Ve stejny okamzik
je o vSem informovan i dozor¢i BOZP. Dispecer musi zanalyzovat, jestli se jedna o vazny
pfipad a pokud ano, ihned kontaktuje zachrannou sluzbu v misté sidla firmy. VSechna tato
data jsou bezpecné ulozena, diky systému od Safety First spol. s.r.o. (Safety First spol. s.r.o.
2016b).
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V prubéhu zpracovani bakalaiské prace firma Safety First spol. s.r.0. zanikla a vznikla
namisto toho firma fungujici na stejném principu. Safety First spol. s.r.o. nebyla pfili§
isp&sna, a proto vznikla nova firma. Spole¢nost s nazvem SAFE Plus s.r.o., ICO 05448603,
navic rozsifena o bezpecnost seniord, byla zapsana do Obchodniho rejstiiku firem
u Méstského soudu v Praze, oddil C, vlozka 263787 dne 4. 10. 2016. Jednatelem firmy je
Ing. Martin Kraj¢it a Be. Filip Schneider (Rejstiik penize 2018b). Pivodni firma fungovala
bez online marketingu a se zamétfenim jen na prumysl. Soucasnd firma se vénuje prumyslu na
trhu B2B, ale také je zaméiena na koncové uzivatele, tedy trh B2C. V dalSich podkapitolach

praktické ¢asti je analyzovana nova firma SAFE Plus s.r.o.
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6 SWOT analyza spolecnosti SAFE Plus s.r.o.

Stavajici situaci spole¢nosti SAFE Plus s.r.o. lze nejlépe zmapovat provedenim SWOT

analyzy (viz tabulka 3). Analyza zjistuje vSechny cinitele pfichazejici z vnitiniho a vnéjSiho

prostiedi. Provedena analyza pomuze spole¢nosti odhalit své silné (Strengths) a slabé stranky

(Weaknesses) a také prilezitosti (Opportunities) a hrozby (Threats) (Kotler a kol. 2007).

Propojenim téchto kvadranti vzniknou 4 strategie, které pfispéji spolecnosti k lepSimu

postaveni na trhu.

6.1 Provedeni SWOT analyzy

Tabulka 3: SWOT analyza

Silné stranky (Strenght)

Slabé stranky (Weaknesses)

o Uzka specializace
nabizenych produkti.
e Jedinad technologicky

komplexni firma na trhu.

e Nizky pocet pracovnikil
e Piili§ vysoka cena.
e Spatné odhadnutelné cilové

publikum.

e Existence novych cilovych
skupin zékaznikd.
e Volné pozice na

zahrani¢nich trzich.

Vnitini e  Firma témét bez konkurence. e Nizka mira zakaznika.
prostredi e  Stali zakaznici e Malo zaméstnancti pro tvorbu
e Bohat¢ zkuSenosti majitele obsahu ha webovych
firmy v oblasti IT pro tvorbu strankach.
webovych stranek e Chybi obsahova strategie.
e Chybi titulek, popis, klicova
slova webové stranky.
Piilezitosti (Opportunities) Hrozby (Threats)
e Modemi technologie od e Zduvodu ekonomické situace
novych dodavatela. zirata zakazniki,
o Nartst poptavky po e Vstup nové konkurence na trh.
Vnéjsi oroduktech e ZvySovani cen od dodavateld.
prostredi

e Vyména produktl spolecnosti

za substituty jiné firmy.

Zdroj: vlastni zpracovani 2018
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6.2 Strategie vyplyvajici z analyzy SWOT

SO-Strateqie:

Jelikoz se spolecnost SAFE Plus s.r.o. zaméfuje na uzky sortiment nabizenych
produktt cileny pouze na dv¢ az tfi cilové skupiny, dalo by se toho vyuzit a pokusit se
proniknout na nové dosud neznamé trhy. Spolecnost je téméi bez konkurence, a proto
by se mohla diky obsahovému marketingu a reklamé zvysit poptavka po nabizenych
produktech. Jedna se o jedinou technologicky komplexni firmu na trhu se stalymi
zékazniky a diky tomu by se mohli zapojit novi dodavatelé a poskytovat zafizeni

a soucastky.

ST-Strategie:

Spole¢nost ma stalé zakazniky, takze vstup nové konkurence na trh by ji nemél piilis
ohrozit. Také bohaté zkuSenosti majitele firmy v oblasti IT pro tvorbu webovych
stranek pomohou vylepsit obsah a udrzet si tak zakazniky. SAFE Plus s.r.o. je
zaméfena na uzky sortiment kvalitnich, jedinecnych a technologicky specializovanych

vyrobkll a zdkaznici by neméli vymeénit jejich produkty za substituty.

WO-Strategie:

Prili§ vysoka cena odrazuje nové zdkazniky. Tim, Ze by se sniZila cena produkti,
by doslo k nariistu poptavky. Také odstranénim chyb v optimalizaci z hlediska SEO
by mohlo dojit k naristu navstévniki na webové stranky. Rozsifenim poctu
pracovnikl zajimajicich se o obsah by se dosahlo jeho zlepSeni a ptilakani dodavateld.
Doplnénim obsahové strategie si majitelé a zaméstnanci ve firm¢ vSe spravné urci

a yjasni a diky tomu mohou proniknout na dalsi trhy.

WT-Strateqgie:

Ztratu zakaznikl z diivodu ekonomické situace 1ze eliminovat snizenim cen produkta.
Ztizeni vstupu konkurence na trh je mozné dosdhnout tim, Ze spolecnost odstrani
chyby v optimalizaci a bude se snazit tvofit lepsi, hodnotny obsah. Zakaznici mohou
vymeénit produkty za substituty jiné firmy z didvodu nekvalitniho obsahu firmy

a vysoké ceny produktii.
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7 Soucasné vyuziti content marketingu na internetovych strankach

spolecnosti

Zmapovanim internetového prostiedi a ziskanim dopliiujicich informaci od zéastupcti firmy
SAFE Plus s.r.o. bylo zjisténo, ze predmétna spolecnost v soucasnosti tvoii pouze webové
stranky. Postupné v nasledujicich kapitolach bude obsah stranek podrobné analyzovan

a vyhodnocen.

7.1 Obsahovy audit webovych stranek

Od pocatku roku ma firma SAFE Plus s.r.o. uz druhé webové stranky. Obsah pribézné
doplnuje a vylepSuje majitel firmy Ing. Martin Kraj¢it, ktery ma bohaté zkuSenosti v oblasti
IT. Obsah je publikovan v nepravidelnych intervalech. Nastane-li néjaka situace pro ziskani
novych zakazek, firma se snazi obsah ihned publikovat a pfildkat nové potenciondlni
zakazniky. K propagaci spolecnost vyuziva PPC (pay per click, neboli platba za proklik na
reklamu) na webovych strankach od Seznamu www.sklik.cz a také znamy nastroj od Googlu
www.adwords.google.com Dale k propagaci pouziva firma bannerovy remarketing
(efektivni banner pro zp&tné piilakani navstévnika na stranky SAFE Plus s.r.0.) také na Sklik

a Adwords pro zviditelnéni webu.

Obrazek 3: Ukazka remarketingového banneru spolec¢nosti SAFE Plus s.r.0.

Reklamy

ChRe )

Hlidate sveé zaméstnance?
Monitorujeme nebezpeli na pracovisti za

980 K& o >

Zdroj: Krajcit 2018

Obrazek cislo 3 zndzoriiuje dva remarketingové bannery, které se objevi na jakékoli webové
strance po navstiveni www.safeplus.cz. Prvni banner obsahuje dvé zafizeni potfebna pro
osamocené¢ zaméstnance na pracoviStich. Na druhém lze vidét pracovnika na stavenisti

s titulkem ,,Pozor na zédkon 309/2006Sb*. Pro vétsi pozornost zakaznikl je lepSi vyuzivat

realné fotografie znazornujici pracovniky na opravdovém stavenisti spole¢né s poutavym
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nadpisem, nikoli se zdkonem souvisejicim s bezpecnosti a ochranou zdravi pii praci
V pracovnépravnich vztazich a o zajiSténi bezpecnosti a ochrany zdravi pfi ¢innosti nebo

poskytovani sluzeb mimo pracovnépravni vztahy.

Obsah je tvofen na zdklad¢ zkuSenosti a osobnich prezentaci. Soucasna situace webovych
stranek neni Uplné v potadku, jelikoz chybi nekolik véci, které by se daly vylepSit a doplnit.
Bylo by dobré najmout néjakého pracovnika, ktery by se staral o formalni i neformalni obsah
stranek a dodal jim lepsi vzhled a doplnil potfebna a chybéjici data. Audit webu délime na
uplny, ¢aste¢ny a obsahovy audit vzorku. V bakalaiské praci je proveden pouze obsahovy
audit Casteény (slouzi k podrobnému popisu a naslednému nalezeni chyb a nedostatkti na

webovych strankéach), ktery obsahuje jen nékteré asti (Rezniek, Prochazka 2014).

7.2 Struktura webovych stranek

Webové stranky maji prehledné, jednoduSe rozmisténé konkrétni kategorie. (O nas,
Reference, Tym, Kontakt). Dale se stranky ¢leni do dvou skupin (pro domacnost, pro firmy)
a plni tim rozfazovaci funkci. Také po navstiveni stranek se automaticky zobrazi live chat pro
zrychleni komunikace se zdkazniky. Dale stranky obsahuji registraci a odbér novinek, ¢imz
jsou ziskany e-mailové kontakty jednotlivych zakaznikd. V tomto piipadé jde o e-mail
marketing. Mén¢ dulezité ale zaroven uZitené muze byt klikatelné logo, coz konkrétni
webové stranky maji, ale schazi optimalizace pro tisk. Chvali se vybér ciziho jazyka
(némecky, anglicky, polsky) nebo také dobry vybér barev pro dané odvétvi (oranzova,
modra). Kontakt na spolecnost je velmi podstatny a nesmi chybét. Webové stranky
spole¢nosti maji v nabidce pifimo odkaz na jejich kontaktni tidaje v€etné mapy S vyznacenim

sidla (viz obrazek 4).

Obrazek 4: Mapa a kontaktni udaje na spole¢nost SAFE Plus s.r.o.
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7.3 U&el a cil obsahového marketingu firmy SAFE Plus s.r.o.

Nejdulezitejsi ¢asti, které si firma musi uvédomit ptred tim, nez za¢ne vytvaret obsah, je uréeni
cila a ucelu firmy, kterych by se mélo dosahnout vytvofenim nového obsahu. Spole¢nost
SAFE Plus s.r.0. zvolila jako svij hlavni ucel piilakat zakazniky na sviij web, kde zazadaji
0 osobni schiizku, prezentaci nebo cenovou nabidku. Obecnym cilem a t¢elem obsahového
marketingu je tedy postupné zvySovani navstévnosti webovych stranek, ziskani novych
zakaznika a to samoziejm¢ souvisi 1 s riastem prodeji svych produkti. Pro stanoveni
konkrétnich cild se nejéastéji vyuziva zndma metoda ,,SMART® (Specific, Measurable,

Achievable, Realistic, Time-bound).

Navrh spravné formulace cile pro firmu SAFE Plus s.r.o. zni napiiklad takto: ,,ZvySovani
navstévnosti webovych stranek o 5 %, méfené pomoci Google Analytics, do konce roku
2018.°

7.4 Cilova skupina a konkurence firmy SAFE Plus s.r.o.

Majitel firmy, Ing. Martin Krajc¢it, uvedl jako hlavni cilovou skupinu BOZP manazery, ktefi
vyftizuji objednavky, pracuji ve firmach vyuzivajicich tato zatizeni pro své zaméstnance. Dalsi
cilovou skupinou jsou napiiklad rodiny nebo agentury socialni péce. Zakaznici spole¢nosti
SAFE Plus s.r.o. jsou z tuzemska i ze zahrani¢i. Ing. Martin Kraj¢ir uvedl, ze dodavaji své
produkty i na Slovensko. V téhle konkrétni situaci neni kupujici tatéz osoba jako kone¢ny
uzivatel. Firma kupuje produkt pro své zaméstnance, tedy je kupujicim. Konenym
spotiebitelem jsou zamé&stnanci ve firmach potfebujici zatfizeni pro bezpe€nost prace. Zp&tnou
vazbu firma ziskava od soucasnych zdkaznikli. Dalo by se fici, Ze firma nemé konkurenci na
trhu. Ano, vyskytuji se drobné&j$i konkuren¢ni firmy, tyto vSak nedé€laji zadny obsahovy

marketing.

7.4.1 Tvorba person

Zde jde o podrobny popis smyslenych osob, jenz by mohly byt zakazniky produktii
spole¢nosti SAFE Plus s.r.o. Vytvari se z diivodu lepsiho pochopeni navstévnikit webovych
stranek. Jsou zjistovany jejich potieby, tony komunikace a jejich chovani na internetu.

Napiiklad:

e Petr je muz ve stfednim v€ku (39 let). Bydli na okraji Prahy a do prace dojizdi.
Pracuje na pozici Manazer Divize BOZP v jedné nejmenované stavebni firmé

V Praze. Hruby pfijem Petra ¢ini 65000 K¢ mésicné. Jelikoz Petrova prace je
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wewvr

nebo si jde zaplavat). Petr ma manzelku Annu (35 let) a spolecné maji dvé dcery
(13 a 10 let).

Petrv béZny den zacind v 5:30 hodin. Nasnidd se, oblee si svij oblek a jede
sluzebnim vozem do svého zaméstnani, kde ma byt v 7:00 hodin. V zaméstnani
prubézné kontroluje sluzebni e-maily a monitoruje, zejména na internetu, aktualni
informace tykajici se jeho prace. Z prace odchazi kolem pul ¢tvrté, ptipadné nakoupi
jidlo v obchod¢ a odjizdi za svou manzelkou a détmi. V pribéhu zbytku dne Petr
sleduje novinky na internetu a kontroluje e-maily, dale si prohlizi, co je nového na
Facebooku.

Markéta je Zena starSiho veku (59 let). Pracuje jako BOZP manazerka pro
spole¢nost zabyvajici se vy§kovymi pracemi v Usti nad Labem, kde také bydli. Zije
se svym o dva roky star§$im manzelem (61 let), se kterym ma 2 dospélé déti
(39 a 32 let). Hruby ptijem Markéty ¢ini kolem 55 000 K¢ mési¢né. Markéta uznava
zdravy Zivotni styl. Ve svém volném case maluje a radda tradvi ¢as se svymi vnoucaty
(2a5 let).

Markéty bézny den zacina budickem v 6:00 hodin. Nasnida se a vyjizdi svym vlastnim
autem do prace, kam cesta trva ptiblizné 10 minut. V zamé&stnani pribézné kontroluje
sluzebni e-maily a monitoruje, zejména na internetu, aktualni informace tykajici se jeji
prace. Ze zaméstnani odchazi kolem pul tieti, nakoupi a vraci se domid. Doma pak
uvaii a vénuje se rodin€. Kdyz ji zbyde Cas, rada si zacvici.

Ke konci dne si Markéta prohlédne, co je nového na Facebooku a jde spat.

Vyse uvedené persony pracuji na pozici BOZP manazefi. Jak uZ bylo zminéno, jednd se

0 hlavni cilovou skupinu spole¢nosti SAFE Plus s.r.0. Nejvétsi skupinou jsou popsané

persony (Petr a Markéta) nakupujici produkty pro zaméstnance firmy.

Dalsi cilovou skupinou spolecnosti SAFE Plus s.r.0. je naptiklad:

Katka je starSi zena (52 let) pracujici v nemocnici jako vrchni zdravotni sestra.
Hruby piijem Katefiny ¢ini 33 000 K¢ mésicné. Ma 2 dospélé déti (34 a 39 let).
S manzelem se rozvedla a zije s pritelem v Liberci. Ve volném case se stara
0 3 vnoucata (5, 8 a 12 let), rada vafi a chodi na krouzek keramiky. Otec zemfel
amatka zustala sama ve svém malém byté a trpi pocate¢ni fazi Alzheimerovy

choroby. Katka se bohuzel o ni nemutize ptes den starat, a proto by bylo dobré, pofidit
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matce tzv. Lokator CARE poskytovany spolecnosti SAFE Plus s.r.o., ktery piivola
pomoc, pokud se néco stane.

Katky den zacina v 5:00 hodin. Nasnida se a jede tramvaji do prace. Ze zaméstnani
odchazi v 15:00 hodin, navstivi a obstara matku a vraci se domi. Doma si uvafi
vecefi, sleduje televizni noviny nebo si ¢te zpravy na internetu. Spat chodi okolo 22:00

hodiny.
Uvedena persona je bézna fyzicka osoba, ktera pecuje o seniora v domécnosti.
Posledni popsana persona je napiiklad:

e Karel je starsi muz (53 let), majitel soukromého ustavu pro seniory, kde také
pracuje jako provozni manazer. Ustav se nachazi v malé vesniGce pobliz Prahy. Hruby
ptijem Karla ¢ini 67 000 K¢ mésicné. Karel zije ve spolecné domécnosti s manzelkou
Terezou (49 let). Ve svém volnu si rad zajde na jedno pivo do mistni hospody a posedi
zde s kamarady.

Karltiv bézny den zac¢ina v 6:00 hodin. Nesnida a rovnou odchazi ze svého domu do
ustavu pro seniory, kam to ma 5 minut chiize. V zamé&stndni pribézné kontroluje e-
maily, dohlizi na provoz Ustavu a na zaméstnance, vyfizuje dokumenty a plni rizné
ukoly. Ze zamé&stnani odchazi ptiblizné kolem ¢tvrté hodiny. Ve zbytku dne se vénuje
své manzelce a travi ¢as na zahrad€. V pozdéjsich hodinach si ¢te knihu nebo se diva

na televizi.

Posledni popsanou personou je majitel soukromého ustavu pro seniory. Jednd se o dalsi
cilovou skupinu, kam sméfuje firma SAFE Plus s.r.o. své produkty. Pro ubytované seniory

v domové by bylo dobré pofidit tzv. Lokator CARE (stejné jako u Kat¢iny maminky).

7.5 Témata a formy pro novy obsah webovych stranek

Persony spolecnosti jsou BOZP manageri, rodiny nebo agentury pecujici o seniory. Pro
zvyseni navstévnosti webovych stranek se musi spole¢nost SAFE Plus s.r.0. rozhodnout, jaké
formy obsahu pouzije. Vhodna témata pro zkoumanou spolecnost by se méla tykat
bezpecnosti prace na pracovisti, bezpecnosti osamélych seniord. Pro dané persony se jako
dobte aplikovatelné formy jevi napt.: pouziti riznych ¢lanki, ptipadovych studii, rozhovorii
se svymi dlouholetymi zdkazniky, rozhovora s experty, prezentace, ptispévky na socialnich
sitich nebo také online videa, kde by probihala konverzace mezi navstévniky stranek

a napiiklad s majitelem firmy Ing. Martinem Kraj¢ifem.
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7.6 Vhodna Sifeni obsahu

SAFE Plus s.r.o. propaguje své webové stranky prostfednictvim nastroji PPC na
www.sklik.cz a také na www.adwords.google.com. Dale pak pouziva bannerovy remarketing,
Bannerovy remarketing je propagovan také na Sklik a na Adwords. V soucasné dob¢ firma
nema ucet na zadné ze socialnich siti, a proto by bylo dobré¢ si alesponi jeden vytvofit, jelikoz
skutecny zakaznik sedi u PC (viz tvorba person) a urcit¢ napiiklad Facebook pouziva. Na
Facebooku v roce 2017 v Ceské republice byl pocet uzivateld kolem 4 800 000 a kazdym
mésicem tento pocet neustale roste (Lorenc 2017). Odvétvi trhu je tak specifické, Ze ptinosna
by nepochybné byla napiiklad reklama v ¢ekarnach Iékaiskych ordinaci, v domovech
duchodcti nebo letaCky ¢i reklama pfimo uvnité stavebni firmy a na Skolenich BOZP
manazert. V soucasné dob¢ jsou velmi popularni prezentace v Powerpointu, které se daji
umistit na nejrozsifenéjsi webovy portal www.slideshare.net. Tento systém navstivi az 60
miliont navstévnikd mési¢né. Funguje zejména pro ziskani novych zékaznikd na trhu B2B
(Rezniéek, Prochazka 2014). Propagaci lze provadét pomoci ¢lankd a prezentaci p¥imo na
webovych strankach firmy. Pokud autorovi tvoficimu obsah dojdou napady, mize vyuzit
odkazii na jiné webové stranky, kde se nachazi zajimavé c¢lanky. Odkaz je dulezité
okomentovat par vétami a zdivodnit, pro¢ je sdilen pravé tento konkrétni obsah. Clanky
mohou obsahovat rizné novinky, které se tykaji sluZzeb spolecnosti SAFE Plus s.r.o.
Naptiklad, Ze od ur¢itého data zacinaji s novou fleet variantou ,,bez starosti“. Jde o poskytnuti

operativniho leasingu na nabizené produkty spole¢nosti.
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Obrazek 5: Navrh banneru pro spole¢nost SAFE Plus s.r.0.

SAFE PLUS S.R.O.

KOMPLEXNI TECHNOLOGIE PRO
24/1 BEZPECNOST
OSAMOCENYCH 0SOB.

Chrarite své Zivoty!

Zdroj: vlastni zpracovani 2018

Na obrazku ¢islo 5 autorka vytvorila banner pro firmu SAFE Plus s.r.o., ktery by mohl
pomoci pfildkat nové zakazniky na webové stranky. Tuény, velky nadpis byl pouzit
z webovych stranek spolecnosti a zaujme Siroké publikum svym zajimavym typem pisma
a doplnéna realna fotografie doda banneru vétsi divéru u novych zakaznikt. Pod nadpisem se
nachazi vymyslené motto: ,,Chrante své Zivoty!®, jenZ v navstévnikovi webovych stranek
vyvola pocit obavy o sviij zivot nebo zivot druhych, napiiklad starost o své star$i rodi¢e nebo

zamestnance.

7.7 Méreni obsahu

Spole¢nost SAFE Plus s.r.o. vyuziva k méteni svych vysledkti pouze webovou aplikaci
Google Analytics. Jedna se o nejvice uzivany nastroj pro analyzovani navstévnosti na
webovych strankach (Rezniéek, Prochazka 2014). Firma SAFE Plus s.r.0. piesné vi, odkud
navstévnici prichazeji, kolik navstévnikl pfijde denné na stranky, kolik procent navstévniki
se na stranky vraci a dal$i informace souvisejici s mé&fenim webovych stranek. Vzhledem
k tomu, Zze tato bakalaiska prace bude vefejny dokument, nemohou zde byt tato data

zvetejnéna z diivodu jejich mozného zneuziti ptipadnou konkurenci na trhu.

Pro lepsi pfedstavu o méfeni autorka bakalaiské prace vytvotila nazornou ukazku toho, jak

aplikace Google Analytics funguje.
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Obrazek 6: Ukédzka webové aplikace Google Analytics na fiktivni firmé — kanaly

navstévnosti
Q, | rozifeny + | = o
Piispévek k celko il ku:

Sekungérni dimenze ¥  Typ fazend Nehozl v

Default Channel Grouping | Navatévy vy Navitévy

Navitdvy v
49 754 49 754
%: 100,00 % (49 754 Podil 2 talu v %

1. @ Organic Search 16 965 3410%
2. M Pad Search 9213 18,52 %
3. m (Other) 7979 16,04 %
4 Referral 4413 8.87 %
5. ® Socia 3975 7.99 %
6 Direct 3561 7.16%
7. ® Display 2 500 502 %
8. Email 1148 231 %

Zdroj: Google Analytics 2018

Webova aplikace Google Analytics pojmenovala tuto konkrétni analyzu jako kanaly
navstévnosti. Nez se za¢ne s vyhodnocenim, musi se zadat obdobi zkoumani. Na obrazku 6
lze vidét v ohrani¢eném vétSim Cerném ramecku, odkud névstévnici ptichdzeji na webové
stranky. V hornim pravém cerném ramecku se nachazi zplsob zobrazeni v procentech.
Nejvétsi podil ma Organic Search (ptirozené vyhledavani), dale pak Paid Search (placené
vyhledavani). Dalsimi kanaly jsou Referral (odkazy z cizich webt), Social (socialni sité),

Direct (ptima navstévnost), Display (bannery) a E-mail.

V tomto piipadé nelze odhadnout, odkud néavstévnici nejvice vstupuji na webové stranky

spole¢nosti SAFE Plus s.t.0.

Obrazek 7: Ukazka webové aplikace Google Analytics na fiktivni firmé& — typ zarizeni

Pfispévek k celkovému vysledku:
[ Navatevy -

Kategorie zafizeni Navsté ~ | Navste
vy vy

19915 19915

Podil z celku v %: 100,00 % (19 915) Podil z celku v % ‘ID‘DQDE:J‘ ;a

CJf 1. = mobile 9490 47,65 %
LI 2. ® desktop 9115 4577 %
I 3 M tablet 1310 6,58 %

Zdroj: Google Analytics 2018

Na obrazku 7 se v ramecku vyskytuji typy zatfizeni, ze kterych navstévnici ptichazeji na

webové stranky. Je mozné vidét, Ze nejvice navstév pochazi z mobilniho telefonu.
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U spole¢nosti SAFE Plus s.r.0. uvedl Ing. Martin Kraj¢it, ze hlavni cilové skupiny vstupuji na
web z 90% prostiednictvim pocitacového zatizeni. Také tvorba person napomohla k odhaleni

skute¢nych zdkaznikl spolecnosti.
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8 SEO analyza

SEO je zkratka pro termin Search Engine Optimization. Volné byva pielozeno do ¢estiny jako
vyhledavani optimalizace webovych stranek pro vyhledavace (Google, Seznam nebo
Yahoo ...). Jedna se o proces zlepsovani viditelnosti jakéhokoli webu ve vyhledavagich. Cim
vysSe se webova stranka vyskytuje ve vysledcich vyhledavani, tim ma vétsi Sanci, Ze na ni
uzivatel klikne. Logicky ma vy$§i miru proklikovosti nebo-li click-throug-rate
(Salova a kol. 2015). SEO nastroje se zabyvaji hledanim nedostatkti na konkrétnich webovych
strankach. Existuje cela fada pomocniki na internetu, které jsou zdarma a pomohou odhalit
skryt¢ vady. Na zékladé SEO budou webové stranky pomoci nékterych nastrojii mefeny
a zkoumany. SAFE PIlus s.r.o. pouziva pro propagaci z hlediska nastroji tykajicich se SEO

tzv. PPC na strankach www.sklik.cz a www.adwords.google.com.

8.1 Struktura URL adresy

Kazda URL adresa by m¢la byt jedineCnd a origindlni. Zaruceny vyznam ma kli¢ové slovo
postaveni klicového slova nachazejiciho se ve jméné domény je mnohem lep$i, nez
v URL adrese za doménou (Prochazka 2012). Doména by méla byt nesloZzita stru¢na a takova,
kterou si kazdy zapamatuje (Moravek 2010). SAFE Plus s.r.o. pouziva URL adresu
www.safeplus.cz (viz obrazek 8), kde v jejim nazvu se vyskytuje nazev spolecnosti a spliiuje
vSechny pfedem popsané pozadavky. Neni potieba ji ménit. Pro vSechny URL adresy
(podstranky) lze pouzit jednoduchy nastroj Screaming Frog (program pro analyzu webovych
stranek z hlediska SEO).

Obrazek 8: URL adresa spole¢nosti SAFE Plus s.r.o.
< =2 C | safeplus.cz

Zdroj: Screaming Frog 2018
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Obrazek 9: Ukazka vSech podstranek z programu Screaming Frog

Filter: | All - || & Export N -

Address Content +

1 | hitp:iwww.safeplus.czf textmitmi ;i
2 | hitp:iwww safeplus czfassets/plugins/bootstrap/css/bootstrap. min.css texticss :
3 hitpfiwww safeplus. czfassetsiimagesireference-Projekicz jpg image/jpeq ‘
4 | hitp:iwww.safeplus.czfassetsiplugins/fjguery-1.12.3.min.js applicationjavascript z
5 | hitp:iwww.safeplus.czfassets/plugins/pe-icon-7-stroke/css/pe-icon-7-stroke . css texticss z
6 | hitp:/fwww safeplus.czfassetsiplugins/jguery-scroll Tofjguery scrollTo.min_js applicationfjavascript ‘
7 | hitpfiwww.safeplus.czfsenior.himl textihiml z
2 | hitp:/iwww.safeplus.czfassetsiplugins/fjguery-inview/jquery. inview.min.js applicationjavascript z
9 hitpfiwww safeplus czfassetsicss/styles css texticss ‘
10  hitp:if'www safeplus._czfassets/plugins/bootsirapdjs/bootstrap. min js applicationfjavascript ‘
11  hitpfiwww safeplus.czfassetsiimagesireference-Bodycote.jpg image/jpeg z
12 hitp:fiwww safeplus czfassetsiimagesireference-Valeo jpg image/jpeq :
13 hitp:/ir'www safeplus._czfassetsfimagesiteam/Martin. Krajcir png image/png ‘

14 | hitnlhwww safenlig rriassetelimanesireferanre-BRAR inn imanalinen o

Filter Total @

pocet URL stranek /
Zdroj: Screaming Frog 2018

Na obrazku cislo 9 je nazorna ukézka vSech stranek a podstranek spolecnosti SAFE Plus s.r.o.

Celkem program Screaming Frog nalezl 48 URL adres

8.2 Zobrazeni v prenosnych zarizenich

Diive¢jsi stranka www.safetylst.cz se Spatné zobrazovala v mobilnich zafizenich. Zobrazeni
soucasnych webovych stranek www.safeplus.cz je v pofadku. Nova webova stranka je
pouzitelna ve vSech pfenosnych zatizenich, kde se zobrazi celd c¢ast textu. Firma bohuzel
nepiiklada tak velky diraz na responzivitu (optimalizace pro vSechny druhy elektronickych

zafizeni), a proto se mohou objevovat mensi chyby v zobrazeni.

Konkrétné na obrazku c¢islo 10 a 11 je zndzornéno svislé i podélné zobrazeni na mobilnim

zafizeni.
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Obrazek 10: Ukazka zobrazeni v mobilnim zafizeni (svisle)

oh

Technologie pro
24/7 bezpeénost
osamocenych

\

Zdroj: Mobiopti 2018

Obrazek 11: Ukazka zobrazeni v mobilnim zafizeni (podéIn¢)

~

Technologie pro 24/7
bezpeé&nost osamocenych
osob

.

Zdroj: Mobiopti 2018

V piedchozi kapitole byly nastinény dvé persony, kterymi byl manazer divize BOZP Petr
a Markéta pracujici jako BOZP manazerka. Dale také Katka, ktera pracuje jako vrchni
zdravotni sestra a ma nemocnou maminku a Karel, majitel soukromého ustavu pro seniory.
Naptiklad persony Petr, Markéta a Karel travi vétSinu svého Casu na pocitaci ve své praci, ale
1 doma. Jedind Katka na pocita¢ chodi, az kdyz pfijde ze svého zamé&stnani. Hlavni a zaroven
nejvetsi cilova skupina spolecnosti jsSou BOZP manazeti, a proto se od této skutecnosti odviji
nasledujici fakt. Skute¢ny zékaznik firmy SAFE Plus s.r.o. sedi u pocitace a jen 10 %

zakaznikl ptichazi na web z mobilnich zafizeni, coz potvrdil i Ing. Martin Kraj¢if.
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8.3 Validita kodu

Terminem validita kodu se rozumi, zda se webova stranka shoduje s obecnymi normami, tedy
jestli ma spravné nastaveny kod zdroje. Ponévadz jednotlivé webové jazyky, napiiklad
HTML, XHTML, maji odlisSné normy, validita kodu se stanovuje pro kazdou webovou
stranku jednotlivé. Pro zjiSténi validity kédu webovych stranek existuji tzv. validatory, jenz
ptimo ur¢i chyby podle stanovenych norem (Druska 2006). Pokud jsou stranky validni, maji

vetsi predpoklad fadného znézornéni v prohlizeci.

Obrazek 12: Ukazka validity kodu webovych stranek SAFE Plus s.r.o.

Warning Empty heading.

From line 8%, column 13; o line 8%, column 39

<hl class="logo pull-left"><a cla

Zdroj: Markup Validation Service 2018

Na adrese www.validator.w3.org se nachazi znamy validator kodu, pomoci kterého se zjisti
vSechny chyby ve zdrojovém kodu. Zadanim URL adresy webovych stranek se zobrazi
vSechny Spatné zadané koédy. Obrazek 12 znazoriiuje jedno z n€kolika varovani, na které
validator upozornil. V daném piipadé byla po zaddni URL adres webové stranky
SAFE Plus s.r.0. nalezena 1 chyba a 17 varovani. Nalezena chyba a vSechna varovani jsou
podrobné popsana a vysvétlena. Validator zde konkrétné upozornil naptiklad na chybéjici
hlavni nadpis, neboli H1, ktery obsahuje pouze obrazek loga. Spravné by mél obsahovat spise

klicové slovo pro vyhledavace.

8.4 Rychlost nacitani webovych stranek

Umisténi ve vyhledavacich ovliviiuje také rychlost nacteni webovych stranek. Od roku 2010
Google zatadil rychlost webovych stranek do svého vyhledavaciho algoritmu. Existuji razné
nastroje, které zjisti rychlost nacitani a velikost webovych stranek. Velikost webové stranky
spole¢nosti SAFE Plus s.r.o. ma 2.4 MB a jeji rychlost nacteni dosahuje 5,78 sekund pomoci
nastroje Pingdom. Pokud je nacteni stranek pfili§ dlouhé, vyhledavace maji schopnost vyradit
webovée stranky z vyhledavani. Zvysit rychlost sledovanych webovych stranek se da naptiklad

zmensenim obrazku, pokud se nezhorsi jejich kvalita. (Pingdom 2018; Peska 2014).
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8.5 Analyza a konzistence kli¢ovych slov

vvvvvv

nez tfi slov. Pokud webové stranky pouziji delsi fraze, maji mensi konkurenci a tim vetsi
Sanci na uspéch (Salova a kol. 2015). Spole¢nost SAFE Plus s.r.0. nema uvedena zadna
klicova slova. Kli¢ova slova jsou velmi dilezitd pro vyhledavace. Jsou jakymsi heslem neboli
klicem pro zakazniky, pomoci kterého se déa lehce dostat na ndmi uvedené webové stranky.
Tato slova pomahaji hlavné z hlediska optimalizace www stranky, pfesnéji ovlivituji poradi
ve vyhledavacich, napomahaji nejlépe se umistit na prvnich prickach v SERP
(Search engine restult page).

Jelikoz firma neuvadi zadna klicova slova, autorka vytvofila navrh kampané. Denné firma
bude investovat z po¢atku maximalné 30 K¢, jelikoz jde o mensi firmu. A cena za proklik

bude nastavena na 3 K¢, kdy se jedna o cenu, kterou je spolenost ochotna dat za to, ze

uzivatel klikne na dané webové stranky.

Tabulka 4: Navrh klicovych slov pro firmu SAFE Plus s.r.o.

Navrh klicovych slov Hledatelnost (v obdobi za | Primérma realnd cena za
poslednich 12 mésictr) prokliknuti reklamy (v obdobi
poslednich 60 dni)
Bezpecnost prace 458 12,10
Bezpecnost a ochrana zdravi | 45 9,11
pfi praci
Bezpe€nost prace a ochrana | 25 12,20

zdravi na pracovisti

Bezpecnost prace na pracovisti | 13 13,27
Bezpecnost prace ve vyskach 21 6,80
Bezpecnost seniori 7 -
Bezpecnost pro seniory 2 -
Senior bezpecnost mobil 1 -

Zdroj: vlastni zpracovani 2018
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Tabulka cislo 4 znazoriiuje n€kolik klicovych slov pouzitelnych pro webové stranky
SAFE Plus s.r.o., kde je uvedena mira hledatelnosti a také primérna cena za proklik. Tyto
informace se daji ziskat na strankach www.sklik.cz, které umi vytvofit rizné kampan¢ tykajici

se klicovych slov, ale také bannerti a riiznych reklamnich spoti.

8.6 Titulek stranky (Title tag)

Titulek stranky obsahuje u zkoumané webové stranky 22 znakli véetné mezer. Spravna délka
titulku se ma pohybovat mezi 50 — 70 znaky (Domes 2011). Bylo by dobré, kdyby spole¢nost

SAFE Plus s.r.o. prodlouzila titulek stranek na alespon pozadovanou délku. Jedna se 0 jeden

vvvvvv

Obrazek 13: Ukazka titulku webovych stranek SAFE Plus s.r.o. ve vyhledavaci Google

titulek stranky

7
7/

SAFE Plus s.r.o | Home| »

www.safeplus.cz/

Spojili jsme skvély tym, profesionalni hardware, vlastni software a vytvofili tak unikatni fedeni na trhu.
Uvedli jsme inovativni revolu€ni funkce v technaologii, ktera slouzi k bezpelnosti osamocenych
pracovnikd. Funkéni algoritmy, které vyuZivame pro bezpefnost osamocenych pracovnikd, jsme se
rozhodli nasledné wyuziti ..

Zdroj: Google 2018b

Obrazek ¢islo 13 znazornuje titulek webovych stranek firmy SAFE Plus s.r.o. Titulek stranek
neni pfiliS dlouhy. V titulku by se mélo vyskytovat konkrétni klicové slovo nebo fraze
(Domes 2011).

Obrazek 14: Seznam titulki pomoci programu Screaming Frog webovych stranek
spole¢nosti SAFE Plus s.r.o.

Title 1 Title 1 Length
SAFE Plus s.or.o | Home 22
SAFE Plus s.r.o | Senior 24
SAFE Plus =.r.o | Loneworker 28
SAFE Plus s.r.o | Home 22

Zdroj: Screaming Frog 2018

Na obrazku c¢islo 14 se nachazi Ctyti titulky a jejich délka vCetn€ mezer. Program Screaming

Frog vyhleda vSechny titulky webovych stranek SAFE Plus s.r.0. a spocita ptesnou délku.

Pro lepsi postaveni ve vyhledavacich by bylo dobré doplnit titulek pro uvodni stranku
spole¢nosti SAFE Plus s.r.o.: ,Bezpefnost osamocenych osob na pracovisti,

SAFE Plus s.r.0.”, ktery obsahuje 58 znaku a také pro podstranku, kde je hledan konkrétni
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produkt pro osamocené seniory: ,,Lokator CARE — bezpe¢nost senioru!, SAFE Plus s.r.0.”

obsahujici 52 znakii.

8.7 Popisek stranky (Meta Description)

Popisek stranky neboli z anglického piekladu meta description popisuje obsah webové
stranky, ktery je umistén hned za titulkem (Prochazka 2012). Mél by vyjadiovat zakladni
informace o tom, co se na strance vyskytuje. Informace musi byt struéné, informativni a také
zajimavé a pritazlivé pro zakazniky (Domes 2011). Idedlni délka meta description se

pohybuje okolo 150 znakt (Prochazka 2012).
Obrazek 15: Ukazka popisku webovych stranek SAFE Plus s.r.0. ve vyhledavaci Google

popisek stranky

SAFE Plus s.r.o | Home {/

www. safeplus.cz/

Spojili jsme skvély tym, profesionalni hardware, vlastni software a vytvorili tak unikatni feSeni na trhu.
Uvedli jsme inovativni revolufni funkce v technologil, ktera slouéi k bezpetnosti osamocenych
pracovnikd. Funkéni algontmy, které vyuZFivame pro bezpeénost osamocenych pracovniki, jsme se
rozhodli nasledné wyuZiti ...

Zdroj: Google 2018b

SEO analyza ukazala, ze spolecnost SAFE Plus s.r.o. zddny popisek zkoumané webové
stranky nema. V ptipad€é webové stranky SAFE Plus s.r.o. se uvadi tryvek textu ze stranek
www.safeplus.cz. Na obrazku 15 je znazornén popisek webovych stranek tvoteny tryvkem
Z obsahu na strance. Firma by si méla doplnit chybégjici informace. Tato data na SERPu

pomahdji zdkaznikiim upfesnit to, co se na webovych strankach objevuje.

Pro zkoumané webové stranky autorka vymyslela novy popisek pro uvodni stranku, ktery by
firmé mohl alespon trochu pomoci: ,,Dodavame komplexni, profesionalni produkty pro
bezpe¢nost osamocenych osob! Chraiite bezpeénost Vasich zaméstnanci.” (114 znaku)
ataké pro podstranku, kde zékaznik hledd produkt pro bezpecnost osamocenych seniori:
»Bezpecnost seniori? Pristroj pro osamocené seniory najdete jediné u nas! Vyhodna

nabidka.“ (89 znak)

Pro rychlé spocitani znaku véetné mezer existuji nastroje, tzv. ,,Pocitadla znaka*, ktera Vam
y p i ] » )

ihned vykalkuluji pfesny pocet.

46



8.8 Nadpisy H1 — Hn

Webova stranka obsahuje 23 nadpisii, coz neni moc, ale ani malo. Pfili§ mnoho nadpisti by

vedlo k zakryti skute¢nych klicovych slov. V pfipadé zkoumanych webovych stranek dochazi

vvvvvv

nadpis, ve kterém by m¢l byt napiiklad nazev spolecnosti. Nejdelsi nadpis ma 74 znakd.

8.8.1 Zapis nadpisu H1 — H4
<h1>
<h2> Technologie pro 24/7 bezpecnost osamocenych osob

<h3> Pro firmy

<h3> Pro domacnost
<h4> Pfihlasit se k odbéru novinek
<h2> O nas

<h3> Dodavame komplexni a profesiondlni feSeni pro bezpecnost osamocenych

osob
<h2> Reference
<h4> Austin Detonator s.r.o.
<h4> Austin Powder Service CZ s.r.o.
<h4> BMB s.r.0.
<h4> Bodycote HT s.r.o.
<h4> Devro s.r.0.
<h4> Projektové s.r.o.
<h4> Agentura doméci péce Tikvah
<h4> Centrin CZ s.r.0.
<h4> VALEO Autoklimatizace k.s.
<h2> N4§ tym
<h4> Bc. Filip Schneider

<h4> Ing. Martin Kraj¢if

Zdroj: vlastni zpracovani 2018
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Z vyse uvedeného zapisu H1-H4 jsou Cervené oznacené chybné a Spatné fazené nadpisy. Pro

spravné poradi nadpisti se doporucuje vlozit mezi H2 a H4 jesté nadpis H3.

8.9 Analyza indexovych webovych stranek

Jednotlivé vyhledavace pouzivaji zvlastni roboty, které najdou konkrétni stranky webu. Tito
roboti analyzuji obsah webovych stranek nebo jinak feceno jej indexuji. Zjisti pocet stranek,
a zda jsou webové stranky indexované ¢i nikoli. Autorka vyuzila takzvanych operatoru site

u vyhledavace Google a Seznam. Stac¢i do vyhledavace napsat site:safeplus.cz.

Obrazek 16: Vysledek vyhledavani webové stranky SAFE Plus s.r.o. na Googlu

site:safeplus.cz m ) Q
U9E, y

Ve Obrazky Zprawy Nakupy Mapy Vice Mastaveni MNastroje

Potet wsled I-;i

Wyzkousejte sluZbu Google Search Console
www.google.comfiwebmasters/
Chcete mit vlastni stranky safeplus.cz? Zaénéte indexovat a hodnotit data z webu Google.

SAFE Plus s.r.o | Home

www.safeplus.cz/ =

Spojili jsme skvély tym, profesionalni hardware, vlastni software a vytvofili tak unikatni feSeni na trhu.
Uvedli jsme inovativni revoluéni funkee v technologii, ktera slouZi k bezpeénosti osamocenych
pracovnikd. Funkéni algoritmy, které vyuZivame pro bezpe€nost osamocenych pracovnikd, jsme se
rozhodli nasledné vyuZit i ...

Zdroj: Google 2018b
Obrazek 17: Vysledek vyhledavani webové stranky SAFE Plus s.r.0. na Seznamu

Internet Obrazky Videa Clanky Firmy Mapy ZboZi  Slovnik

S site:safeplus.cz n

© SAFE Plus s.r.o | Home

safeplus.cz/
Dodavame komplexni technologie pro 24/7 bezpefnost osamocenych osob nejen pro kaZdé
rizikove pracovisté, ale také pro pefovatelské ...

Zdroj: Seznam 2018

Obrazky 16 a 17 znazoriiuji ukézky vyhledavani na Googlu a Seznamu. Kazdy vyhledavac
nasel odlisny pocet URL stranek spole¢né¢ s URL adresami nalezenymi odliSnou metodou.

Google vyhledal 6 zaindexovanych stranek a Seznam o jednu méné. Celkem program
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Screaming Frog nalezl 48 URL adres (viz kapitola 8.1, obrazek ¢islo 9). Bylo by dobr¢ zjistit
vSechny chyby, které se vyskytuji v obsahu a diivody toho, pro¢ se nezobrazuje ve vysledcich

vyhledavani vice podstranek spole¢nosti SAFE Plus s.r.0.

8.10 Obrazky

Na strance SAFE Plus s.r.o. bylo nalezeno 12 obrazka. Bohuzel nejsou vyplnény zadné
alt tagy neboli alternativni texty. Diky dopsani vSech dvanacti alt tagli budou webové stranky
Iépe vidét ve vyhledavacich. Kazdy vyhledavaci robot umi ¢ist pouze tyto textové kody.
V piipadé feSené spolecnosti obsahuje webova stranka z vEtsi ¢asti obrazky nez samotny text.
Pti vlozeni ndzvu spole¢nosti do vyhleddvani nevybéhne ani jeden obrazek. Pro lepsi nalezeni

firmy SAFE Plus s.r.o. by se mély doplnit vSechny alternativni texty.

8.11 Videa

Webova stranka spole¢nosti SAFE Plus s.r.o. zahrnuje do svého obsahu pouze jedno video,
jenz je v anglickém jazyce (viz obrazek 18). Vzhledem k tomu, Ze persony (Markéta a Petr)
jsou 0soby s vyssim vzdélanim, nemél by to pro né byt az tak velky problém si video piehrat a
porozumét vSemu, co se ve videu odehrava. Druhou skupinou zakaznikd jsou napiiklad
rodiny, které by ocenily video v ¢eském jazyce. Posledni popsanou personou byl Karel, ktery
je majitelem soukromého Ustavu pro seniory. I ten by byl rad za video v ¢eském jazyce. Video

by mélo byt vystizné, zajimavé a ne piili§ dlouhé.
Obrazek 18: Video na strankach spolecnosti SAFE Plus s.r.o.

Twig Embody - Automaticky detektor padu a nepohybu

TWIG Embody - the wearable 3G/GSM/GNSS personal alarm device @ #

Zdroj: Kraj¢it 2018

Pted kliknutim na odkaz se objevuje velké tlacitko pro piehravéni, poté se zobrazi video

v anglickém jazyce. Nejvétsi cilovou skupinou jsou BOZP manazefi, tudiz video se zamétuje
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na tuto kategorii zdkazniki. Zptisob sdilen¢ho videa se snazi o pochopeni principu nabizenych

produktti pro bezpecnost osamocenych osob.
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9 Navrhy na zlepSeni webovych stranek spole¢nosti SAFE Plus s.r.o.

Z jednotlivych analyz se objevily urcité nesrovnalosti a chyby. Webové stranky by bylo
vhodné Vv prvni fadé¢ opravit a pred€lat vnitini strukturu tykajici se technické stranky.
Struktura celého webu se jevi jako podrobné propracovand, avSak chybi naptiklad
optimalizace pro tisk. Hlavni c¢asti pfi vyhodnocovani stivajiciho obsahu je spravné
nadefinovani cile, které spole¢nosti SAFE Plus s.r.o. chybi. Autorka prace navrhla méfitelny
a vyhodnotitelny cil pro spolecnost: ,,ZvySovani navstévnosti webovych stranek o 5 %,
méfené pomoci Google Analytics, do konce roku 2018.“ Dale byl proveden rozbor
konkurence, pfiCemz bylo zjisténo, Ze firma nema na trhu plnohodnotnou konkurenci.
Analyzou cilovych skupin byly nalezeny celkem 3 skupiny zakaznikl a t€émi konkrétné jsou
BOZP manazeti, rodiny a agentury socialni péce. Pro lepsi pochopeni navstévniki webovych
stranek zkoumané spole¢nosti autorka prace vytvofila 4 persony (Petra, Markétu, Katku
a Karla) a zmapovala jejich potieby, tony komunikace a jejich chovani na internetu. Pro
uvedené persony jsou dale v praci navrzena vhodna témata a formy, napiiklad pouziti ¢lanku,
ptipadovych studii nebo také prezentace na téma bezpecnosti prace na pracovisti nebo
bezpecnosti osamélych seniort. Pokud se jedna o Sifeni obsahu, bylo by dobré se
zaregistrovat na alesponi jedné ze socialnich siti, kde se daji ptfidavat fotografie spole¢né
S popisem a zvysit tak povédomi o nabizenych sluzbach, nebot’ v dnesni dobé skoro kazdy

¢loveék ma ucet na Facebooku nebo Instagramu.

Pro dany trh podnikani by dale nejvice pomohla reklama v ¢ekarnach 1ékatskych ordinaci,
v domovech dichodcti nebo také naptiklad reklama uvnitf stavebnich firem a na Skoleni
BOZP manazeri. Marketingové bannery, které se dostaly na vefejnost v roce 2017, by se
mohly vylepsit z grafického hlediska. Fraze uvedené na bannerech jsou ndvstévnikiim
internetu neznamé. Autorka prace vytvotila banner pro spole¢nost SAFE Plus s.r.o, ktery by

se dal urcité vyuzit.

Soucasné logo spolecnosti je v barvach webovych stranek, tedy modré a oranzové, celé na
tmavé modrém podkladu (viz obrazek 19). Oranzové barva je barvou teplou a piijemnou.
Evokuje v lidech pocit bezpeci. V piipad¢ spolecnosti SAFE Plus s.r.o. by se dala oranzova
barva pfirovnat k vystraznym bezpecnostnim oranzovym vestam. Modra barva v zdkaznicich

vyvolava pocit duvery a zaroven se povazuje za nejvice konejsivou barvu (Beaird 2009).
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Obrazek 19: Soucasné logo firmy SAFE Plus s.r.o.

Zdroj: Kraj¢it 2018
Pro ptipad prepracovani designu webovych stranek autorka navrhla dvé loga, ktera by mohla

spole¢nost v budoucnu pouzit.

Obrazek 20: Navrh loga pro firmu SAFE Plus s.r.o. — .

SAFE
o PLUS

Zdroj: vlastni zpracovani 2018

Obrazek 21: Navrh loga pro firmu SAFE Plus s.r.o. — Il.

SAFE PLUS SKRO.

Zdroj: vlastni zpracovani 2018

Na obrazku ¢islo 20 a 21 jsou dvé loga pro spole¢nost SAFE Plus s.r.0. Prvni logo je v barvé
oranzove, bilé a Cerné. Mensi oranzovy znak znazornuje neviditelny signal, ktery vydava
podnét pro zavoldni pomoci. Bild sjednocuje ostatni barvy a vzbuzuje pocit energie. Druhé
logo znéazoriuje také signdl, ale v jiné podobé. Navic obsahuje purpurovou barvu. Tato barva
se diive aplikovala pro obarvovani skvostnych textilti (Beaird 2009).

Z pohledu analyzy SEO se musi doplnit a opravit chyby v optimalizaci (klicova slova, titulek,

popisek stranky, struktura nadpisti). Webové stranky spole¢nosti maji ptizptisobené zobrazeni
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pro vSechna pfenosna zafizeni (mobilni telefon, tablet ...). Pomoci online nastroje
(www.validator.w3.org) byly nalezeny vSechny chyby a varovani (konkrétné 1 chyba a 17
varovani). Spolecnost by méla opravit vSechny nedostatky spojené s validitou kodu, aby se
webova stranka zobrazovala spravné ve vsSech prohlize¢ich. Doporucena délka rychlosti
nacCitdni webovych stranek se pohybuje kolem 3 sekund, kdy néavstévnici ztraceji trpélivost
a stranky opousti (Peska 2014). V piipad¢ spole¢nosti SAFE Plus s.r.0. se stranky naditaji
prilis dlouho (5,78 sekund). Klicova slova jsou piedevsim dutlezita pro vyhledavace, a proto
by se spolecnost méla zaméfit na jejich doplnéni. Autorka vytvoftila navrh klicovych slov, kdy
SAFE Plus s.r.o. zaplati denné maximaln¢ 30 K¢ a cena za proklik nastavena na 3 K¢. Dale by
méla byt velikost titulku webovych stranek prodlouzena alesponn na 50 znaki, coz je
minimalni pozadovanad délka. Nedoporucuje se pouzivat pfili§ dlouhy titulek, ktery
navstévniky spiSe odradi. Popis neboli description chybi, a proto se zobrazuje uryvek
z obsahu webovych stranek. Webové stranky obsahuji pravé jeden nadpis H1, ale obsahové
neni spravne. Mé€l by vyjadiovat spise titulek ¢lanku nebo kli¢ové slovo pro vyhledavace, nez
obrazek bez nadpisu. Pomoci nastroje operator site vyb&hl pocet zaindexovanych/znamych
stranek ve vyhledavacich. Takové stranky musi obsahovat hodnotny a zajimavy obsah.
Pravdou neni, Ze ¢im vice zaindexovanych stranek, tim budou webové stranky 1épe ocenéné
(Simko 2015). Na druhou stranu by bylo dobré zjistit, pro¢ se zobrazuje jen 6 (5) stranek ve
vyhledavacich, z 48 nalezenych URL adres pomoci programu Screaming frog. U obrazki
chybi alternativni texty, které jsou dobré pii jejich hledani ve vyhledavacich spole¢nosti
SAFE Plus s.r.0. Doporucuji se nahrat na stranky skute¢né fotografie se skutecnymi lidmi
misto obrazkt stazenych z internetu (Reznigek, Prochazka 2014). Jednim z popularnich forem
content marketingu jsou tzv. infografiky, které pomahaji navstévnikiim 1épe pochopit obsah

na strance.

Webové stranky zkoumané spolecnosti zahrnuji pouze jedno video, které je ovSem
v anglickém jazyce. Pro seniory by bylo dobré vytvofit i video v ¢eském jazyce. Zajimavé pro
spolecnost mtizou byt napfiklad animovand videa popisujici konkrétni problém nebo
rozhovory s odborniky (Rezni¢ek, Prochazka 2014). Video musi byt na zjevném, vyrazném
miste. Pod videem by mélo byt tlacitko pro sdileni s ptateli. Stranka s videem musi obsahovat

dostatek textu pro roboty vyhledavaci (Rezni¢ek, Prochazka 2014).

Vsechny uvedené navrhy na zlepSeni webovych stranek spole¢nosti SAFE Plus s.r.o.

vyplyvajici ze SEO analyzy jsou pfehledné shrnuty v tabulce ¢islo 5.
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Tabulka 5: Navrhy na zlepSeni webovych stranek spolecnosti SAFE Plus s.r.o. vyplyvajici ze

SEO analyzy

SEO analyza

Navrhy na zlepSeni webovych stranek

spole¢nosti SAFE Plus s.r.o.

Struktura URL

Zobrazeni v pfenosnych zafizenich

Validita kodu

Pokusit se odstranit vSechna wvarovani a
chyby ve zdrojovém kédu (1 chyba a 17

varovani).

Rychlost nacitani webovych stranek

Spolec¢nost by se mohla snazit napiiklad
zmenSit obrazky nebo vyménit videa, které

budou odpovidat pozadované velikosti.

Analyza a konzistence kli¢ovych slov

Doplnit klicova slova pomoci riznych
nastroji  (napiiklad webové stranky od

Seznamu www.sklik.cz ).

Titulek stranky

Doplnit titulek (doporucena délka 50 znakii).

Popisek stranky

Doplnit vlastni zajimavy popisek webovych

stranek.

Nadpisy H1 — Hn

Doplnit nadpis H1 (mél by obsahovat

napiiklad klicové slovo pro vyhledavace).

Analyza indexovych webovych stranek

Najit pri¢iny a odstranit chyby v indexaci

webovych stranek.

Doplnit alternativni texty u vSech sdilenych

Obrazky obrazki na webovych strankach. Pridat
infografiky pro lepsi pochopeni obsahu.
Videa Doplnit video pro ostatni cilové skupiny

Vv ¢eském jazyce.

Zdroj: vlastni zpracovani 2018
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ZAVER

Na zavér je nutné piipomenout, ze tato bakalaiska prace ma cCtenafiim pomoci rozsifit
a prohloubit povédomi o content marketingu. V soucasné spole¢nosti content marketing
zdaleka nefunguje tak, jak by bylo zadouci. Nejcastéjsim divodem je nedostatek znalosti
anedocenéni samotného vyznamu. Dal$imi divody jsou napf. strach zuniku citlivych
informaci, finan¢ni a Casova naro¢nost apod. I pfesto popularita content marketingu postupné
sili. Podnikatelé zjistuji, ze diky kvalitné zpracovanému obsahu se dafi oslovit zdkazniky
diive nez konkurence, navazat s nimi piimou konverzaci a vybudovat si tak cenny vztah.
Nejdulezitéjsi na obsahu je, aby byl kvalitni a relevantni a zaroven pratelsky, nevtiravy,
nenasilny a aby navstévniky zaujal. Content marketing se sice fadi mezi dlouhodobé;jsi
marketingové nastroje, ale jeho prospéch je mnohem trvalej$i nez jednordzové kampang.
Obsahovy marketing se tedy nevytvari pro okamzity ucinek, ale pro postupné vybudovani
uspésného trzniho postaveni, jeho upevnéni a dlouhodobou stalost a konkurenceschopnost,
coz s sebou nese i Sifeni povédomi o existenci firmy a jeji dobré povésti a potazmo i pfiliv

zakazniku a rast zisku.

Piinos této bakalaiské prace je ureny predevSim pro vSechny pfiznivee obsahového
marketingu a také studenty zabyvajici se touto problematikou. M¢l by pomoci vSem, ktefi
provozuji internetove stranky a snazi se pfimét zakazniky k nakupu jejich vyrobki. Specificky

pfinos by tato prace méla mit pro zastupce zkoumané spolecnosti.

V bakalaiské praci byly splnény vSechny zadané cile. Byla vypracovana teoreticka
vychodiska do problematiky content marketingu (viz kapitola 1-4). V praktické ¢asti
(viz kapitoly 5-9) byl nejprve struéné piedstaven vybrany podnik a bylo zhodnoceno jeho
soucasné provedeni webového portalu, kdy byl proveden audit soucasného stavu spolecnosti
SAFE Plus s.r.0. a jejich webovych stranek. Na zaklad¢ zjisténych skutecnosti byla vytvofena
inovacni opatieni pro zkoumany web se zohlednénim zasad content marketingu, pti¢emz byly
zpracovany navrhy na jeho doplnéni a vylepSeni s vysvétlenim ditvodnosti a ucelnosti téchto
doporuceni. Navrhy na zlepSeni webovych stranek firmy SAFE Plus s.r.o. jsou shrnuty a
podrobné popsany v zavéreéné kapitole ¢. 9. Pro ptehlednost je zde vytvofena souhrnnd
tabulka. Celkové jsou zkoumané webové stranky hodnoceny pozitivné, avSak existuje fada

moznosti, jak by je bylo mozné vylepsit, coz je v této praci podrobné zpracovano.
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Seznam pouzitych symbolii a zkratek
4P Product, Price, Place, Promotion (produkt, cena, distribuce, propagace)
Alt tag Alt attribute (alternativni text)

ATEX prostfedi Atmosphéres Explosibles (prostiedi mozného vybuchu)

B2B Business-to-business (obchodnik — obchodnik)

B2C Business-to-customer (obchodnik — zakaznik)

BOZP Bezpecnost a ochrana zdravi pii praci

GSM/GPS Group Special Mobile/Global Positioning System (Globalni systém pro

mobilni komunikaci/Globalni polohovy systém)

H1-Hn Heading 1 — Heading n (nadpis 1 — nadpis n)

HTML HyperText Markup Language (hypertextovy zna¢kovaci jazyk)

IT Information technology (informaéni technologie)

PPC Pay per click (platba za proklik)

SEO Search engine optimization (optimalizace pro vyhledavace)

SERP Search engine results page (stranka vysledka ve vyhledavacich)

SMART Specific, Measurable, Achievable, Realistic, Time-bound (specificky,

meéfitelny, dosazitelny, realisticky, Casoveé ohrani¢eny)

SWOT Strenght, Weaknesses, Opportunities, Threats (silné stranky, slabé stranky,

prilezitosti, hrozby)

URL Uniform resource locator (internetova adresa)
XHTML Extensible HyperText Markup Language (rozSifeny hypertextovy
znackovaci jazyk)
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ABSTRAKT

NOVAKOVA, Tereza. Uplatnéni content marketingu ve vybraném podniku. Plzen, 2018.

63 s. Bakalarska prace. ZapadocCeska univerzita v Plzni. Fakulta ekonomicka.

Kli¢ova slova: obsahovy marketing, procesy tvorby obsahového marketingu,

SAFE Plus s.r.0., SWOT analyza, SEO analyza

Predkladana bakalaiska prace se zabyva problematikou content marketingu jakozto silného
trendu vyznamné ovliviiujiciho uspéSnost firmy. Content marketing predstavuje tvorbu
a prezentovani kvalitniho obsahu, ktery je schopen ptildkat a podnitit ke komunikaci a nakupu
cilové zakazniky. Jeho uloha nesmi byt podcenovana, pokud firma chce dosdhnout vSech
svych zaméru. Cilem této prace je pomoci ¢tenaiim proniknout hloubé&ji do problematiky
content marketingu, pochopit jeho nezbytnost, naulit se spravné formulovat, Sifit,
vyhodnocovat a neustale vylepSovat a aktualizovat sviij obsah. Teoretickd cast vychazi ze
studia literatury a teoretickych poznatki a ctendiim se snazi nejprve piiblizit samotny termin
content marketingu a souvisejici pojmy. Jeji praktickd Cast se zabyva uplatnénim content
marketingu ve firmé¢ SAFE Plus s.r.o. V zavéru bakalaiské prace jsou shrnuty vsechny
poznatky zjisténé v pribéhu jejiho zpracovani a je zde vytvoten piehled navrhii a doporuceni

pro firmu SAFE Plus s.r.o.



ABSTRACT

NOVAKOVA, Tereza. The application of content marketing in the selected company. Plzei,
2018. 63 p. Bachelor thesis. University of West Bohemia. Faculty of Economics.

Key words: content marketing, content marketing process, SAFE Plus s.r.0., SWOT analysis,
SEO analysis

The presented thesis deals with the issue of content marketing as a strong trend which
significantly influences the success of the company. Content marketing is the creation
and presentation of a high quality content that is able to attract target customers and stimulate
their communication and purchasing to target customers. The role of content must not be
understimated if the company wants to achieve all its objectives. The aim of this work is
to help readers get deeper into content marketing, to understand its necessity, to learn how
to properly formulate, distribute, evaluate and to continually improve and update content.
The theoretical part is based on the study of literature and theoretical knowledge and
the readers first try to approach the term content marketing and related concepts. Practical part
deals with the application of content marketing in SAFE Plus s.r.o. At the end of the bachelor
thesis all the findings found during its processing are summarized an overview of suggestions

and recommendations for the company SAFE Plus s.r.o. is created.



