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Uvod

V dne$nim stale se zrychlujicim svéte, jenz je plny neustalych zmén, které jsou mnohdy
neodvratitelné, je schopnost rychlé reakce a adaptace klicova, a to jak z pohledu
jednotlivce, tak z pohledu podnikl. Z pohledu podnikti je tato schopnost nezbytna
zejména pii komunikaci s cilovymi skupinami zakaznikd, ¢emuz se vénuje také

moderni forma marketingu — online marketing.

Hlavnim cilem této prace je ndvrh konkrétnich opatfeni ke zkvalitnéni online

komunikace vybraného podniku.

Dil¢ich cili je definovano pét, a to zpracovani teoretického Uvodu do problematiky
online marketingu, stru¢né predstaveni podniku, analyza soucasného vyuzivani nastroji
online marketingu vybranym podnikem, komparace vyuziti nastroji online marketingu

s vybranou konkurenci a navrh harmonogramu a finan¢niho ramce.

Diplomova prace se skladd ze dvou hlavnich ¢asti. Prvni ¢ast predstavuje teoreticky
uvod, jenz zahrnuje vybrané nastroje online marketingu a cileného marketingu. Druha,
stézejni Cast, je tvofena predstavenim podniku a analyzou, jakym zplsobem jsou
nastroje online marketingu v podniku vyuZzivany, a to v¢etné komparace tohoto vyuziti
s vybranou konkurenci. Poté se autor vénuje trzni segmentaci, targetingu a positioningu.
Nésledné je vytvofen navrh samotné online marketingové kampané vcetné
definovanych cilt a podrobnou analyzou kli¢ovych slov, jez je vytvofena s vyuzitim
profesionalnich marketingovych a analytickych nastroji. Na zakladé této analyzy jsou
postupné piedstaveny autorovy konkrétni navrhy k nasazeni jednotlivych nastroju,
doplnény o strucné teoretické vsuvky, jez maji za cil absolutni objasnéni dané
problematiky. V posledni kapitole je navrZzen harmonogram a finan¢ni ramec online
marketingové kampané, obsahujici posloupnost nasazeni dil¢ich nastrojii a vycisleni
doby vSech cinnosti, které jsou nezbytné Kk realizaci a kontinudlnimu provozovani

navrzenych kampani.

Co se metodiky tyce, teoreticky Uvod je postaven na zakladé analyzy primarné kniZznich
a elektronickych zdroji a jejich nasledné syntézy. Stézejni, empiricka Cast, je zaloZena

na analyze sekundarnich dat, tedy desk research, a komparaci.
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1 Uvod do online marketingu

Prvni kapitola je vénovana uvedeni do problematiky online marketingu z teoretického
pohledu. Zprvu se autor vénuje vymezeni online marketingu jako takového, a nasledné

pfedstavuje vybrané dil¢i nastroje tohoto typu marketingu.

Nejprve je ale dilezité Fici, jakou pozici na trhu zaujima online inzerce, jakozto hlavni
soucast online marketingu, aby byla ziejma dileZitost tohoto komunikacniho kanalu.
Pro porovnani velikosti dil¢ich mediatypt byly pouzity tidaje z monitoringu reklamnich
investic agentury Median (Nielsen Admosphere), coz je znazornéno na nasledujicim

obrazku.

Obrazek 1: Podil jednotlivych mediatypii v roce 2019

Podil jednotlivych mediatypu v roce 2019

Internet

34,4 mld. K&
27,5%

Tisk

................ e 19,8 mid. K&
57,4 mld. K& 15,8 %

46,0 %

Radio

7,9 mid. K¢
6,3 %

OOH

5,4 mld. K¢
4.3 %

Zdroj: SPIR, Median, Nielsen Admosphere, 2020

Online inzerci piipada na trhu vice jak ¢tvrtinovy podil, a je tak druhym nejsilngj$im
médiem za televizi. Jedna se dosud o nejvys$si objem investic zadavatelti do online

inzerce, a to s nejvétsim mezirocnim absolutnim nartstem 5,8 mld. (SPIR, 2020).
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Je nutné zminit také fakt, Ze k internetu pfistupuje 8,5 milionu Cechtt (90 % Cechii

starSich 10 let), z ¢ehoz vyplyva velky potencial pro online marketingové aktivity
(SPIR, 2020).
Dulezité je nezaménovat pojmy digitalni marketing a online marketing. Digitalni

marketing zahrnuje:

e televizi,
e radio,
e SMS,

¢ Dbillboardy (obrazovky),
e online marketing (Strauss & Frost, 2012).

Lze tedy fici, ze online marketing je podmnozinou digitalniho marketingu. Janouch
(2014, s.19) od sebe rozezniva i pojmy internetovy a online marketing. Rik4,
7¢ internetovy marketing zahrnuje veskeré marketingové aktivity na internetu a online
marketing tyto aktivity rozSifuje o marketing pfes mobilni telefony nebo podobna
zatizeni. Dale konstatuje, Ze rozdil mezi témito pojmy se vSak stira, protoze v mobilnich
zafizenich je jiz k dispozici plnohodnotny internetovy prohlize¢ a lidé pouzivaji sva
zafizeni jako bézné pocitace.

S tvrzenim Straussove, Frosta se ztotoziuje i agentura Optimal marketing: ,, Zatimco
online marketing probiha na internetu, digitalni marketing je jeho nadmnoZinou a uziva

vSemozné moderni technologie, které nam prinesla cislicova technika.* (Optimal

Marketing, 2018)

Americka marketingovd agentura White Sharks Media K jiz zminénym kanalim
digitdlniho marketingu ptidava pocitacové ¢i mobilni hry, které je mozné hrat takeé
offline, a skrz které je mozné také piedat sdéleni (Abud, 2020).

Dle Dodsona je online marketing souhrnné oznaceni pro komunikaci v online prostiedi,
tedy v prostedi internetu. Jako obor zahrnuje fadu dalSich podoblasti, které se mezi
sebou prolinaji a vzdjemné dopliuji (Dodson, 2016).

Autor Dodson mezi nastroje online marketingu vybral:

e optimalizaci pro vyhledavace (SEO),
e Pay Per Click reklamu (PPC),

e Email marketing,
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e marketing skrze socidlni sité,
e analytiku, ktera predstavuje analyzu fungovani vySe zminénych nastroju
(Dodson, 2016).

Server Mioeb dopliiuje samotné internetové stranky, tedy webovou prezentaci, ktera dle
jejich slov predstavuje jadro prezentace na internetu, bez které¢ho by néstroje jako
naptiklad PPC ¢i SEO postradaly smysl (Mioweb, 2020a). Americky server Optimizely
dale mezi néstroje online marketingu zafadil webinafe (online seminafe), obsahovy

marketing ¢i video marketing (Optimizely, 2020).

Dle nézoru autora je nejprve dulezité mit spravné vytvoreny web a nasledné se vénovat
ostatnim aktivitam, které napomohou zvysit navstévnost webu a s tim spojené konverze
(pozadované akce). Organickd navstévnost je ovlivnéna aplikaci SEO, rychle a uéinné
1ze navstévnost zvysit vhodné zacilenou PPC reklamou a oslovit nova publika je mozné
skrze socialni sité. To celé je nutné sledovat a méfit prostfednictvim analytickych
nastrojli, aby bylo mozné zjistit, které nastroje je vhodné vytadit, a na kterych je tfeba

nadéle pracovat.

Obecné toto téma je mnohem $ir$i a poskytuje fadu kanali (viz pfiloha A). Jedna se
napiiklad o tvorbu e-booki, aplikaci, her, streamovacich sluzeb ¢i podcastli, avSak ne

vSechny tyto kanaly jsou relevantni pro kazdy typ byznysu (Zaraguzza, 2012).
1.1 Webové prezentace

V dnesni dobé je webova prezentace nedilnou soucasti propagace organizaci a podnikii.
Weboveé stranky jako takové jsou dokumentem s informacemi, jez jsou pristupné
prostfednictvim webového prohlizeCe. Tyto informace jsou pro navstévnika

prezentovany ¢itelnym a estetickym zptusobem (Frey, 2011).

Portadl Computer Hope dopliiuje, Ze na webovou stranku se uzivatel dostane po zadani
URL (Uniform Resource Locator) adresy. Dale, Ze stranka mtize obsahovat text, grafiku
a hypertextové (proklikavaci) odkazy na jiné webové stranky a soubory (Computer
Hope, 2019).
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111 uUXauUl

UXx
UX je zkratka z anglického oznaeni user experience, které je chapano jako sada
technik, metod a pravidel, které je mozné vyuzit pii navrhu webovych stranek, aplikaci

nebo konkrétniho uzivatelského prostiedi (Webnia, 2020).

Christian Jansen, UX specialista ve spole¢nosti Oracle, definoval UX nasledovné:
., UzZivatelsky proZitek je proZitek jednotlivce uzivajictho urcity vyrobek nebo sluzbu.
Z pohledu uZivatele ma navstéva webové stranky vidy néjaky ucel. Napriklad:
Pro pronajmuti auta, zakoupeni knihy nebo vyhledani urcité informace. Pokud chceme
zarucit, aby byl uzZivatelsky proZitek pozitivni, musime porozumét, kdo viastné uZivatel
je, co potiebuje a vjakém kontextu zamysli pouzit vyrobek c¢i sluzbu. Diikladné
pochopeni potencialni cilové skupiny nam napomahd definovat pozadavky na vyrobek

a pochopit, jake vlastnosti v ocich uzivatele zvysi jeho hodnotu. ** (Lupa.cz, 2010).

Podle webovych vyvojait ze spolecnosti Design Dev je UX zkracenou formou tzv.
UxD (User Experience Design), coz je sada technik, zdsad a metod pro névrh ¢ehokoliv
— od designu karoserie automobilu, barové zZidle az po sofistikovand uZivatelska
rozhrani pocitac¢ového software. Cilem UX obecné je tvorba kyzeného uZivatelského
prozitku z navrhovaného produktu — spokojenost, loajalita, nadSeni a ochota se vracet

a doporucovat (Design Dev, 2016).

Cori¢ UX v kontextu webovych stranek definuje jako proces tvorby a vylepSovani
interakce mezi uZivatelem webu a webovou strankou samotnou. Tvrdi, ze UX je
zpusob, jak promyslet a planovat webové stranky tak, aby dany navstévnik webu mél co

nejlepsi zkusenost z interakce s danou strankou (Cori¢, 2020).

,, Konecny vysledek je néco, co uzivatelé stranky ani nepostrehnou. Perfektni UX design
je takovy, Ze uzivatelé daného webu nepociti zZadné , treni” a nenarazi na zZadné
problémy ¢i obtizna rozhodnuti behem jejich cesty k tomu, kviilli cemu na dany web
prishi. “ (Corig, 2020)

Americky UX specialista Alan Cooper, jenz je nazyvan ,,Father of Visual Basic®, fika,
ze pokud je cilem, aby se uzivatelim s webem piijemné pracovalo, musi se webova

stranka chovat jako mil4, uctiva a velkorysé osoba (Celia, 2020).
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Ul

Ul znamena user interface, tedy uzivatelské rozhrani. Jedna se o zpusob, kterym lze

dany web ¢i produkt ovladat nebo k jeho funkcim ptistupovat (Zsf.cz, 2017).

User interface predstavuje vesSkeré vizualni prvky, které pomdhaji uzivateli pfi
komunikaci a interakci sdanou webovou strankou. Zahrnuje screeny, stranky,

podstranky a tlacitka.

UI specialisté se tedy musi soustfedit na to, aby navrhli vizualné pftitazlivou stranku,
ve které musi mit kazdy element snadno identifikovatelnou ulohu a funkci, aby uzivatel

védel, kdy jej pouzit a kam se tim dostane (Touchd4it, 2018).

Dénska neziskova organizace Interaction Design Foundation (2020) #ika, ze UI je
proces vytvaieni rozhrani webové prezentace se zaméefenim na vzhled a styl. Navrhati si

kladou za cil vytvaret weby, které jsou pro uzivatele snadno pouzitelné a ptijemné.
UI specialista typicky fesi:

e piivétivy a efektivni design stranek,

e prezentaci znacky V nejlepSim svétle,

e design, ktery spravné nasméruje pozornost uzivatele a dovede ho k cili,

e interaktivni prvky na strdnce, které daji uzivateli moznost zapojit se a dostat

danou sluzbu vice do podvédomi (Corig, 2020).

Web cojeuxui.cz, ktery spadd pod digitalni agenturu Business Promotion, pfirovnava
web k lidskému télu. Kod je pro webovou stranku jako kostra, UX jsou lidské organy
a Ul je vn&jsi vzhled Clovéka. Bez pevnych kosti se lidské télo zborti, bez funkénich

organti nebude fungovat a uhyne a bez ptijemného vzhledu bude odpuzovat a strasit.
,Spojenim pevnych kosti (kod), zdravych organii (UX) a prijemného vzhledu (UI)
vznikne funkcni, smysluplny a esteticky organicky stroj (web). (Business Promotion,
2020)

1.1.2 Responzivni web

Responzivni je takovy web, ktery je uzpusoben riznym druhiim zafizeni, ze kterych
uzivatel na danou stranku pfichdzi. V praxi to znamend, ze at’ uzivatel navstivi web
ze stolniho pocitace, tabletu ¢i chytrého mobilniho telefonu, bude vzdy UX a UI webu

optimalizované pro efektivni pouzivani dané stranky (Rezag, 2016).
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Takhle uzptsobeny web dokaze rozpoznat, na jakém zafizeni je zobrazovan a svij
obsah tomu pfizptisobi. Diky tomu jsou stranky vzdy citelné, piehledné a esteticky

rozlozené (Active 24, 2020).

Disponovat responzivnim webem je dnes téméf nutnost, protoze dle dat z Net Monitor
pfistupuje na internet skrze mobilni zafizeni 71 % uzivateld a 12 % uzivatelti navstévuje
internet vyhradné pies mobilni zafizeni. Primérny meziro¢ni riist poctu uzivateli

ptistupujicich k internetu z mobilnich zatizeni je + 25 % (SPIR, 2020).

S rostoucim trendem vyuZivani mobilnich zafizeni souvisi tzv. Mobile First. Jedna se
0 zplsob navrhovani uzivatelského rozhrani webu, jehoz prioritou jsou mobilni
zafizeni. Pi1 tomto zplsobu je napied navrhovano rozhrani uréené pravé pro tato

zafizeni, a az pak pro desktopovou verzi (BlueGhost.cz, 2020).
1.2 SEO

SEO je zkratka z anglického vyrazu Search Engine Optimization, v ¢eském jazyce
optimalizace pro vyhledavace. SEO piedstavuje proces, jehoz vysledkem je navstévnost
webové  strdnky  z neplacenych neboli  organickych  vysledkii  vyhledavani
ve vyhledavacich (Visibility Digital, 2017).

Filip Podstavec, pfedni ¢esky SEO specialista, definuje optimalizaci pro vyhledévace
nasledovné: ,,SEO = optimalizace nalezitelnosti na internetu. Tedy soubor metodik
a strategii, které v rukou zkuseného konzultanta dokdzi vytvorit efektivni kombinaci
postupui, vedouct k ziskani navstévnosti z mist, kde jej jeho cilova skupina vyhledava,

a Nabidnuti adekvatni odpovédi na jejich dotazy. * (Podstavec, 2020a)

Dle SEO odbornika Pavla Ungra definice zni: ,,SEO je proces ovlivitovani viditelnosti
na webu nebo stranky v neplacené cdasti vysledkii internetového vyhleddvace. Obecné
FecCeno, ¢im vySe a ¢im castéji se web objevuje ve vysledcich vyhledavace, tim vice
navstévanikii web miiZe z internetového vyhledavace ziskat.* Ungr dale tika, ze SEO
muze cilit na rzné typy hledani. Hleddni miize zahrnovat obrazky, videa, akademické

informace, noviny nebo uzsi hledani ve specifickych oborech (Ungr, 2014a).
1.2.1 Internetové vyhledavace

Pfed tim, nez se autor zaméii na detailni rozpracovani dil¢ich casti optimalizace

pro vyhledavace, stru¢né ptedstavi internetové vyhledavace.
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V Ceské republice 96 % uzivateld internetu vyuziva dva vyhledavade, a to Seznam.cz
a Google.cz. Zbyla 4 % ptipadaji na vyhledavade Bing, Yandex a Yahoo (Develox,
2019).

Pro tcely této prace bude autor pracovat pouze s vyhledavaci Google a Seznam.
Zacatkem roku 2014 byl podil organické navstévnosti Google vs. Seznam 47 % : 53 %.
V roce 2020 podil vyjadiuje nasledujici obrazek, ktery vychazi z dat nastroje Marketing
Miner.

Obrazek 2: Podil vyhleddvacii na trhu

Podil vyhledavact na trhu

24,

Seznamcz

1O

Google

Zdroj: Marketing Miner, 2020

Z obrazku je ziejmé, Ze za poslednich 6 let Google na tuzemském Gzemi posilil na ukor
Seznamu, a mé tedy zhruba tiikrat vétsi podil (Marketing Miner, 2020).

Dle Clarka (2019, s.15) jsou tii klicové zéasady, na zéklad¢ kterych Google tadi
vysledky vyhledavani:

1. Divéryhodnost
2. Autorita
3. Relevantnost

Déle algoritmus Googlu hodnoti vice jak 200 faktord.
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Mezi né patii naptiklad pocet odkazii smétujicich na dany web, jak divéryhodné jsou
stranky, ze kterych se odkazuje, pocet odkazli na socialnich sitich, jak relevantni je dana

webova stranka, stafi webové stranky, rychlost nacitani aj. (Develox, 2019).

Dle specialistii z agentury Vcelisté algoritmus Seznamu nevychazi z danych faktord,

ale ze strojového uceni.

Presto vSak existuje mnozstvi faktort, kterymi lze ve vysledku ovlivnit rozhodovaci
strom algoritmu Seznamu. Jedna se piedevsim o faktory na webu (on-page), ale také

o faktory mimo web (off-page) (Vcelisté, 2015).
Tyto faktory autor popisuje v kapitolach 1.2.3a 1.2.4.
1.2.2 Analyza klicovych slov

V této kapitole autor za pomoci odbornych pramenil vysvétli, co je to klicové slovo

a s nim spjata analyza klicovych slov.
Klicovi sl

Clarke (2019, s.22) vysvétluje, ze klicové slovo je to, co obsahuje webova stranka
a na co vlastnik stranky chce cilit ve vysledcich vyhledavani. Kli¢ové slovo muze byt

samostatné slovo nebo kombinace vice slov.

Specialisti ze spole¢nosti Collabim dopliiuji, Ze klic¢ové slovo je vyraz, kterym internetu
a vyhledava¢am fika, ¢im se dany web zabyva. Vyhledavace Google i Seznam si diky
uziti konkrétnich kli¢ovych slov zafadi webovou stranku do urcité tematické skupiny.

Z toho duvodu je dilezity peélivy vybér klicovych slov a dat si praci s tim, aby se

zobrazovala na webu. Doporucuji, aby se tato slova objevovala pfedevsim v:

e metatagu TITLE,
e metatagu DESCRIPTION,
e nadpisech a podnadpisech,
e popisech obrazkd,

e URL webu,

e textu stranky.

(Hladig, 2017)
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Kli¢ova slova se dale dé€li na short-tail (popt. head term), coz je kli¢ové slovo o jednom
nebo dvou slovech. Vyznacuje se predevSim tim, Ze je u n¢j vysoky objem vyhledavani

a jsou tedy velmi konkurencni (Yoast, 2018).

Druhym typem klicového slova je long-tail, ktery je charakteristicky tim, Ze obsahuje tfi
a vice slov. Ta maji mensi hledanost, ale jsou méné konkurenéni a vysoce relevantni.

Maji tedy vyssi obchodni potencial za mensi penize (Clarke, 2019).

Dale je tfeba rozpoznavat rozdil mezi klicovym slovem a vyhleddvacim dotazem.
Vyhledavaci dotaz je to, co uzivatelé pisi do vyhledavaci. Jedna se o hledané fraze,

na které chce vlastnik webu nabidnout klicovym slovem spravnou odpovéd (Hladis,
2017).

Pavel Ungr doplnuje, ze vyhleddvacim dotazem mohou byt pieklepy, nesmysly
a gramaticky nespravné formulace, které uzivatelé internetu pisi do vyhledavaca (Ungr,
2016).

! ]r ]]rv r] ]

Co se tyCe analyzy klicovych slov jako takové, tak jde o dokument, ve kterém je
zaznamendn co nejvetsi poCet zajimavych klicovych slov a spojeni, u kterych je

vyZzadovano spojeni s webovou strankou ve vysledcich vyhledavani (Velisté, 2020).

,Analyza klicovych slov je zakladem online marketingu. Navrhuje nejefektivnéjsi fraze
vhodné pro web, navrhuje rozsireni obsahu a je zdakladem informacni architektury nebo

obsahové strategie. *“ (Ungr, 2020)

Dle Filipa Podstavce se jedna o dokument obsahujici podrobné informace o dotazech
uzivatell, které jsou spojené s byznysem klienta, pro kterého je analyza zpracovavéana.

Tyto dotazy jsou vétSinou rozsifeny o metriky, jez s nimi souviseji (Podstavec, 2018b).
Dale dodava, Ze tato analyza slouzi jako podklad k nasledujicim aktivitdm:

e obsahova strategie,
e navrh architektury webu,
e podklad k tvorb¢ a strukturaci PPC kampani,

e optimalizace webovych stranek.

Podle Binky je analyza kli¢ovych slov proces, prostiednictvim kterého je snaha zjistit,

jaka slova a fraze lidé hledaji skrze vyhledavace.
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Informace z analyzy kli¢ovych slov se vyuzivaji k optimalizaci stavajiciho obsahu,
tvorbé nového obsahu a dalSim takticko-strategickym aktivitdm, které pomahaji

efektivnéji oslovovat vice zakaznikd (Binka, 2019).
Binka dale navrhuje nasledujici postup tvorby analyzy klicovych slov:

Shromazdéni dat

Ocisténi dat

Stanoveni konverznich priorit

Ziskani hodnoticich KPI (ukazatele vykonnosti) ke v§em klicovym slovim
Urceni klasifikacniho schématu

Klasifikace, kategorizace

Vytvoteni pohledi na data pomoci graft

O N o g B~ WD

Interpretace dat — zavéry a doporuceni
(Binka, 2019)

Podstavec doporucuje postup nasledujici:

Sbér dat

Data mining (ziskani podkladovych metrik o dotazech)
Cisténi dat (o dotazy, které do analyzy nepati)
Kategorizace, klasifikace

o ~ L N e

Tvorba vystupu
(Podstavec, 2018c¢)

Pohledy obou specialisti na tvorbu analyzy kli¢ovych slov v hlavnich bodech shoduji.
Zé&sadni rozdil je vtom, ze Binka vyuziva jako primarni nastroj Collabim,
kdezto Podstavec vyuziva Marketing Miner. Témto nastrojim se autor vénuje v kapitole
1.2.5.

1.2.3 On-page faktory

Jedna se o faktory, které jsou ptimo spojené s obsahem stranky, jejim kddem a jejim
umisténim v ramci celého webu (Adaptic, 2020a). Dle Clarka (2019, s. 37) se jedna

0 proces zajisténi toho, ze web je Citelny pro internetové vyhledavace.

Dle spole¢nosti Mioweb jsou zakladni on-page faktory nasledujici:
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Predpokladem je, ze zahrnuje klicova slova. Ve vysledcich vyhledavani se
zobrazuje jako text odkazu.

2. Text vcetné kliCovych slov — text by mél byt Ctivy, piehledny a uzitecny. I zde
hraji dulezitou roli klicova slova a fraze, které je nutné zakomponovat.
Doporucuje se zajimavé informace zdlraznit tuCnym pismem, pro snazsi
orientaci Ctenare.

3. Spravna struktura vcetné nadpisit hl aZz h6 — jednotlivé Gseky by mély byt
strukturovany s nadpisy a podnadpisy.

4. Meta tagy — jedna se napiiklad o popisky (alt) u obrazkl ¢i meta description,
S jehoZ pomoci je mozné naladkat uzivatele ke kliknuti na odkaz a naslednému
pfechodu na webovou stranku. Ke kazdé¢ strance by mé¢ly byt unikatni (Mioweb,

2020b).
Existuje vSak fada dalSich faktord, které lze zaradit mezi on-page, jako naptiklad:
URL adresa stranky
Internetové vyhledavace, stejné jako uzivatelé, uptednostiiuji jednoduché a Citelné URL

adresy.

e Vhodna URL adresa:
https://www.firma.cz/nazev-stranky/

e Nevhodnd URL adresa:
https://www.firma.cz/stranka.php?&id=8327&land=cs&user=8188282
(Dodson, 2016)

ss| ifikat (HTTPS)
HTTPS je internetovy komunikaéni protokol, ktery zajistuje bezpecné pfipojeni mezi

uzivatelem a serverem. Takto zabezpecené stranky lze poznat malou ikonou zdmecku

pted URL adresou (Collabim, 2020).

B ]] ~roro 1 ]

Uzivatel by nem¢l pii nacitdni dlouho ¢ekat, protoze hrozi, ze pfejde na jinou Cinnost.
Nielsen definoval tfi ¢asové limity, kde pozoruje chovani lidi pfi ¢ekani na obsah

nacitané stranky:

e obsah do 0,1s.—povazuje to za okamzitou reakci,
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e obsah do 1s. —poznava prodlevu, ale nepierusuje ¢innost,

e obsah nad 10 s. — ztraci pozornost a prechazi na jinou ¢innost (Nielsen, 2010).

Samotny vyzkum spole¢nosti Google fika, ze kromé horSiho umisténi ve vysledcich
vyhledavani, mize mit pomalé nacitani obsahu také vliv na tzv. bounce rate, tedy

okamzité opusténi stranky.

e do 3. — pravdépodobnost opusténi vyssi o 32 %,

e do5s. —pravdépodobnost opusténi vyssi o 90 %,

e do 6 s. — pravdépodobnost opusténi vyssi o 106 %,

e do 10 s. — pravdépodobnost opusténi vyssi o 123 % (NetPromotion, 2018;
Google, 2017).

Duolicitn{ obsal

V piipadé, Zze se na webu nachazi duplicitni obsah, muZe to vést az k ignorovani
ze strany vyhledavaci (Clarke, 2019; Google, 2020a).

Content marketing

Ian Dodson (2016, s. 37) povazuje obsahovy neboli content marketing za soucast

on-page faktord, proto se autor rozhodl jej zaradit pod tuto kapitolu.

Content marketing zahrnuje vytvafeni a sdileni hodnotného, informativniho
a zébavného obsahu s cilem pfilakat zakaznika na web, za ucelem zvySeni prodeje
a jinych konverzi. Podle amerického Content Marketing Institute (2020) se jedna
o piistup zaméfeny na vytvateni a distribuci hodnotného, relevantniho a konzistentniho
obsahu, s cilem pfilakat a udrzet jasné definované publikum — a v kone¢ném dusledku

ho ptesvédcit k pozadované konverzi.

Tento typ marketing je predevSim o tom, jak ukdzat zakaznikim, ¢im se dany
podnik/web zabyva, a Ze jeho pracovnici maji odborné znalosti a vasen pro danou
¢innost, nez Ze se jim snazi dany produkt ¢i sluzbu prodat.

Do content marketingu patii naptiklad:

e tvorba ¢lanku,
e tvorba pripadovych studii,
¢ infografika,

e tvorba videi.

23



Cilem content marketingu je vybudovani davéryhodnosti v odvétvi, a také zvySeni

hodnoceni a autority naSeho webu ze strany uzivatelt a vyhledavaca (Dodson, 2016).

I i rolinkovani
Jedna se o texty, jeZ odkazuji na jiné ¢asti a propojuji je v rdmci jednoho webu. Interni
prolinkovani jsou odkazy v menu, odkazy vV paticce nebo odkazy v textu. Interni
prolinkovani slouzi nejen pro vyhledavace, ale také pro snaz$i orientaci uzivateli
na webu (Evisions, 2020).

Soubor sitemap

Jedna se o soubor, jenZ ma pomoci internetovym vyhledavaciim ve snaz$i orientaci
na dané webové strance. Tento soubor je vétSinou uklddan do adresafre webu.

Pomaha vyhledavacim robotim prochazet stranky, které by byly jinak téZko dosazitelné

(Dodson, 2016).

Vyhledavace se ztohoto souboru dozvi, které soubory jsou na webu povazovany

za dulezité a také z néj o téchto souborech ziskd podstatné informace jako naptiklad:

e uvidea jeho délku, kategorii ¢i vhodnost vékové skupiny

e u obrazku mize uvést téma, typ a popiipadé¢ licenci k uziti

V ptipad¢, Zze web je maly (do 500 stran), soubor sitemap neni potiebny. Sitemap je
soubor dopliujici soubor robots.txt (Google, 2020b).

Soubor robots.txt

,,Soubor robots.txt obsahuje direktivy pro vyhleddavace, pomoci kterych jim miizete
zabranit v prohled&vani urcitych casti webu, a dat jim tak uZitecné tipy pro co
nejefektivnéjsi prochdzeni daného webu. Z hlediska SEO je tento soubor velmi
dulezity. “ (ContentKing, 2020a).

Dle Hilla (2020) tento soubor zakazuje robotim ve vyhledavacich crawlovani
(prochazeni) a indexaci (ukladani) webu, tedy prochazeni a ukladani do databaze. Diky
tomuto souboru lze snizit dobu, po kterou robot dany web prochazi. Zakaz prochazeni

se doporucuje dat napiiklad na stranku s administraci webu.

24



1.2.4 Off-page faktory

Tyto faktory se nachazeji mimo dané webové stranky, a proto je lze ovliviiovat huie
nez on-page faktory. Off-page faktory mivaji ke své horsi ovlivnitelnosti vétsi vahu

nez pravé on-page faktory.
Mezi hlavni off-page faktory patfi:

e 7zpétné odkazy,

e zminky na socialnich sitich,

e content marketing (Dodson, 2016).
70étné odl
Jedna se o hypertextové odkazy, které na dany web odkazuji z jinych stranek. Cim vice
stranek na dany web odkazuje, tim 1épe ho vyhledavace hodnoti. Kromé poctu odkazii

je dulezita ale také jejich kvalita, tedy z jak dulezitych stranek odkazy pochazeji (Yoast,
2018).

Mezi obvyklé metody, pomoci kterych lze zpétné odkazy ziskat, patii registrace
do katalogti, vyména nebo nakup odkazii, tvorba podptrnych stranek (tzv. microsites),
zvetejnovani PR ¢lanki nebo pfispivani na oborova diskuzni fora.

Disciplina, ktera se zabyva tvorbou téchto odkazi, se nazyva link building (v odborné

literatufe Casto psano chybné dohromady jako ,linkbuilding®). Je to systematicky

a dlouhodoby proces, ktery vyzaduje promyslenou strategii (Comerto, 2020a).
Dle link buildera Zdenika Dvoiaka, kvalita odkazu zalezi na nasledujicich faktorech:

e umisténi odkazu,

e téma stranky, na niZ se nachazi,

e pocet ostatnich odkazi na strance,
e stafi odkazu,

mnozstvi navstévniki na strance (Dvorak, 2020a).

Z,I -/I'|',|

Jako dalsi faktor, fadici se mezi off-page, jsou zminky na socialnich sitich. V praxi to
znamena piimét uzivatele, aby sdileli obsah dané stranky skrze jejich profily
na socialnich sitich (Adaptic, 2020b).
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Sdilet obsah jde dvéma cestami:

e zkopirovanim URL adresy a vlozenim na profil socialni sité,
e umisténim tlacitka/ikony pfimo na webove stranky, odkazujici na platformy

socialnich siti, které umoziuji ptimo sdilet obsah na socialni sité uzivatele.

Dodson doporucuje (2016, s. 38), aby vyvojafi webovych stranek vzdy podporovali
zminéné tlacitko u jakéhokoliv obsahu na webu. Usnadnuji totiz bezplatnou reklamu

odkazujici na web, zvySuji digitalni stopu a vytvareji povédomi o znacce.

Algoritmy internetovych prohlizeci stale kladou vétsi diraz na zminky na socialnich
sitich, jakozto na faktor, ktery pomaha rozliSovat mezi kvalitnim a $patnym obsahem.
Plati zde, stejné jako u zpétnych odkazi, ze ¢im vice sdileni, tim 1épe (IT Studio, 2019).

Podrobnéji se socialnim sitim autor vénuje v kapitole 1.4.1.

Spole¢nost Mioweb (2020c) dale doporucuje dodrzovat uréita pravidla a nevyuzivat
praktiky, které jsou povazovany vyhleddvaci za nekalé¢. Aktualn¢ se vyhledavace
zaméfuji na boj proti tzv. linkfarmam, coz jsou ,,umélé“ weby, které slouzi k posilani

velkého mnozstvi odkazi na cilovy web.

Co se tyCe miry zavaznosti jednotlivych faktorti (on-page i off-page), lze ji délit
na nizkou, stfedni a vysokou, avSak konkrétni hodnoty znamé nejsou. Dale 1ze hodnotit,

zda je faktor povazovan za negativni ¢i pozitivni. Hodnoceni vybranych faktort:

e Kvalita obsahu — vysoka pozitivni mira zavaznosti,

e Linkfarmy — vysoka negativni mira zavaznosti,

e Zminky na socialnich sitich — stfedni pozitivni mira zavaznosti,
e Titulek — vysoka pozitivni mira zdvaznosti,

e Interni zpétné odkazy — stfedni pozitivni mira zavaznosti,

e Robots.txt — vysoka neutralni mira zavaznosti,

e Rychlost nacteni stranek — stfedni pozitivni mira zavaznosti,

e Sitemap — nizka pozitivni mira zavaznosti (Collabim, 2020a).
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1.2.5 Nastroje
Collabim
,, Collabim je webovy SEO nastroj urceny k méreni pozic ve vyhledavacich, hledani

kvalitnich webii pro budovani zpétnych odkazu a pro reportovani vysledkii. K vyuZiti je

placend i neplacena verze. “ (Shoptet, 2020)

Tento nastroj je urCeny pro digitalni agentury a SEO konzultanty, ktefi potfebuji
detailn¢ analyzovat a reportovat vysledky optimalizace vyhledatelnosti webovych

stranek.
Funkce tohoto nastroje jsou:

e m¢éfeni pozic klicovych slov,
e pritom zjistuje PPC reklamy, které na dana kli¢ova slova probihaji,
e Umi jednorazové analyzy (analyza kli¢ovych slov, analyza technického stavu
stranek, ...),
e tvorba piehlednych reporti,
e vyhledavd moznosti pro budovani zpétnych odkazi,
e evidence zpétnych odkazi,
¢ vyhledava data o konkurenci,
e umoznuje propojeni s analytickymi nastroji (Collabim, 2020b).
»Collabim je zdroj dulezitych informaci, na kterych stavime svou kazdodenni prdci.

Doporucujeme ho klientiim i partneriim, v Cechdch i v zahranici.* (H1.cz, 2020).

Na internetovych strankach spole¢nosti Collabim je mozné najit spoustu informaci,
jak se s nastrojem pracuje. Déle jsou k dispozici webinafe, které jsou zdarma a nasledné
1 zpoplatnéna Skoleni od SEO specialistil.

Keti .
Tento nastroj pomahd marketingovym specialistim a agenturam zprostfedkovat
ziskavani dat, ktera jsou dulezita pro jejich rozhodovani v oblasti online marketingu.

Do nastroje sta¢i zadat potiebna data, jako soubor sitemap nebo URL adresu stranky,

ze které chceme ziskat informace a nastroj je nasledné zpracuje a vyhodnoti.
Mezi funkce Marketing Mineru naptiklad patii:
e hledani kli¢ovych slov,
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e analyza produktl ve srovnavacich cen,
e Kkontrola indexace stranek,

e navrhy kli¢ovych slov z naseptavacu (Marketing Miner, 2020).

Dle nédzoru autora jsou nastroje Collabim a Marketing Miner velmi podobné a poskytuji

obdobne druhy funkci.

SEO specialista Martin Zatkovi¢ (osobni komunikace, 26. 2. 2020) tvrdi, e Marketing
Miner je néstroj, ktery slouzi pfedevs§im k jednorazovym a komplexnim analyzam,
kdezto Collabim slouzi spise ke kontinudlnimu vyhodnocovani pozic. Sdm tedy vyuziva

ke své praci kombinaci obou nastroj.

Ahrefs
Tento nastroj se pouziva pii optimalizovani webovych stranek pro vyhledavace
(Evisions, 2020). Nabizi data o odkazech, nastroje pro analyzu klicovych slov, aktivni

monitoring frazi a monitoring konkurence (Dvotak, 2020Db).

1.3 PPC

V této kapitole autor vysvétli, co je PPC reklama a priblizi, jakym zplisobem se vytvari

a spravuje.

PPC je zkratka vychézejici z anglického pay-per-click, coz vyjadiuje platbu za proklik.
Inzerenti plati tedy pouze tehdy, pokud uzivatel klikne na jejich PPC reklamu,
tj. inzerent plati pouze za navstévniky, ktefi se prokliknou na dany web, a nikoliv

za zobrazeni svych reklam, avsak i to je moZné nastavit.

Dle marketingového specialisty Roberta Némce se jedna o jednu z nejefektivnéjsich
forem reklamy vibec (Némec, 2020a). S Némcem souhlasi také Janouch (2014, s. 94),
ktery PPC povazuje za jednu z nejucinnéjSich forem marketingové komunikace. Tuto
ucinnost shledava predevsim v relativné nizké cené a ve skutecné piesném zacileni
na konkrétni zdkazniky. Je tfeba brat ale v potaz, Ze cena se muze vyrazné lisit

u ruznych odvétvi. ZaleZi na konkurenci v daném oboru (Vétrovska, 2018).

Dle Janoucha (2014, s. 94) je mozné svazat zobrazeni reklamy s tim, co lidé v rdmci
internetu vyhleddvaji, a tak jim poskytnout relevantni odpovéd k pfirozenym
vysledkiim vyhleddvani. To znamenéd vysokou pravdépodobnost ziskani névstévnikl

a nasledné zakazniku.
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Podle Dodsona (2016, s. 45) je PPC ten model, ve kterém jsou spravedlivé podminky

pro velke i malé inzerenty.
PPC se d¢li na dvé zakladni ¢asti:

¢ reklama ve vyhledavaci siti,
e reklama v obsahové siti (Janouch, 2014).

1.3.1 Zéakladni pojmy

V této podkapitole autor sezndmi s pojmy, které jsou nutné k pochopeni problematiky
PPC reklamy a systémi pro jejich spravu. Témto systémtm (Sklik a Google Ads) se

autor blize vénuje v kapitole 1.3.4.

Uget

Aby bylo mozné spravovat inzerci v ramci PPC, je nutné mit vytvotfeny ucet u systémt,
které pro jejich spravu slouzi. V tomto uctu je nezbytné mit zadané udaje jako email,
pristupové heslo ¢i fakturacni tidaje.

Kampan

Kampan¢ jsou rozdéleny dle jejich zaméfeni a cile. Dale je nutné rozd€leni kampani

pro obsahovou a vyhledavaci sit’ (blizsi informace v nasledujicich kapitolach).
Sestava

Pod kazdou kampan je mozné vytvofit libovolny pocet sestav. Tyto sestavy jsou
zpravidla ¢lenény dle pfidruzenych kli¢ovych slov.

Reklama

Reklamou jsou mysleny jednotlivé inzeraty, které jsou obsazeny v dil¢ich sestavach.
Reklama muzZe byt textova, bannerova, responzivni (nativni) ¢i video. U kazdé reklamy

je nutné zadat cilovou URL adresu, na kterou odkazuje. Této URL adrese se jinak fika
landing page.

Imprese

Imprese piedstavuji celkovy thrn zobrazeni daného inzeratu, respektive pocet jeho

spusténi.
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CPC

Zkratka vychazejici z anglického cost-per-click, ktera vyjadiuje cenu za proklik,

respektive cenu, kterou inzerent zaplati za to, ze na ni uzivatel internetu klikne.
CPM

Cost-per-mille, neboli cena za tisic zobrazeni. V systémech pro spravu je mozné

nastavit misto ceny za proklik.
CPA

Cost-per-action, coz vyjadiuje cenu za akci — konverzi (odeslani formulafe, kliknuti

na kontakt, nakup...)
CTR

Znamena click-through-rate a vyjadfuje miru prokliku, jenz se vyjadfuje v %. Pocita

se jako pocet proklikti/pocet zobrazeni x 100.
K . &t (ATR)

Vyjadiuje, kolik navstévnikli provedlo néjakou konverzi. Pocitd se jako pocet

konverzi/pocet navstévnika x 100.
PNO

Znamena podil nakladl na obratu. Vypocita se jako naklad/trzby x 100 a vychazi v %
(Janouch, 2014; Optimal Marketing, 2018).

ROAS

Pfedstavuje navratnost prostiedki vlozenych do reklamy a piinasi odpovéd’ na otazku:

Kolik prinese jedna koruna investovana do online reklamy? (MarketingPPC, 2020a)
Vypocte se jako prijmy/naklady x 100 a vysledek je v %.
1.3.2 Reklama ve vyhledavaci siti

Jedna se o reklamu, ktera se zobrazuje piimo ve vysledcich vyhledavani. Konkrétné se
zobrazuje v horni a dolni ¢asti vysledki vyhledavani po zadani vyhledavaciho dotazu,
a to jak na Googlu, tak na Seznamu. Zpravidla je dokdze uzivatel internetu rozpoznat

tak, Ze jsou ozna¢ené malym napisem ,,Reklama* (WebFX, 2020).
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»~PPC reklama ve vyhledavacich je takova reklama, ktera se objevuje nad vysledky
vyhledavani, pod nimi ¢i vedle nich. Inzerent plati za kazdé kliknuti na reklamu (odtud
nézev pay-per-click). Miize vsak nastat situace, ze se plati az za provedenou konverzi

(CPA) [...]” (Petrtyl, 2014, s. 23).

Obrazek 3: Textové inzeraty ve vyhledavani Google

GO gle Q_ prodej bytt praha $ >

Vse Nakupy Obrazky Mapy Zpravy Vice Nastaveni Nastroje

Pfiblizny pocet vysledka: 9 510 000 (0,56 s)

Chcete prodat byt? | S nami uz ted mate prodano | EdoxReality.cz
www.edoxreality.cz/ ¥ 800 503 305

Pokud do sjednané doby Vas byt neprodame, tak ho od Vas odkoupime! Nabizime zélohy za byt jiz
do 24 hodin. Nechte Va3e starosti na nas! Pojisténi odpovédnosti. Garance prodeje. Poradime Vam
bez zavazkl. Sluzby: Nejrychlejsi prodej bytu, Vyména bytu, Vykup bytu, Zaloha az 2 mil. K&.

9 Senovazné namésti 23 - Dnes otevfeno - Otevieno 24 hodin v

Vykup za hotové Odhad ceny zdarma
Okamzita zaloha az 2 mil. K¢&. Zjistéte cenu pfi prodeji,
Diuhy a exekuce vyplatime. pronajmu nebo vykupu. Garance ceny.

Nové byty v Praze | Idealni bydleni | gresidence.cz

www.gresidence.cz/ ¥

NemuzZete vystat, kdyZ vdm metro ujede pfed nosem a hlasiti turisté se vam motaji pod nohy? Bydlete
mimo centrum. Byty v mistech se vSemi sluZzbami za rohem najdete zde.

Chateau Troja Residence | Prodej novych byt
www.trojaresidence.cz/ v 775 272 657
Exkluzivni nové bytové jednotky v Troji. Rezervujte si prohlidku.

Prodej bytt v Praze | Home Sweet Home | HomeSweetHome.cz
www.homesweethome.cz/ ¥
Najdéte sviij domov uz dnes. Vyberte si z aktualni nabidky byt v Praze! Profesionalni servis.

Zdroj: SERP Google, 2020

Inzeraty se spoustéji na zakladé kliCovych slov, které maji urCitou shodu
s vyhledavacim dotazem. Tyto shody uréuji benevolenci vici vyhledavacimu dotazu.
Existuje nékolik druhii shod:

1. presna shoda (zapisuje se do hranatych zavorek),
2. frazova shoda (zapisuje se do uvozovek),

3. volné shoda,

4. modifikovanéa volna (pouze u Google Ads).

To, na ktera kli¢ova slova, a které shody se budou inzeraty spoustét, zalezi na nastaveni

v systémech Google Ads (pro Google) a Sklik (pro Seznam).
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Presnd shod

U Skliku musi vyhledavaci dotaz ptesné odpovidat vyhledavacimu dotazu. Zvladne
vSak pracovat s diakritikou i bez. Algoritmus Google Ads zahrnuje i blizké varianty,

jednotna a mnozna Cisla a také diakritiku (PrimaFuture.cz, 2019).
Erézové shod

Jedna se de facto o rozsifeni presné shody, a to slova pfed nebo za kliCové slovo.
V praxi to znamend naptiklad rozsifeni kliCového slova dovolend na letni dovolena.
Funkce Skliku a Google Ads jsou totozné, jako u piesné shody. (Dodson, 2016).

Voln4 shoda

Volna shoda spousti reklamy na slova, ktera jsou syst¢émem Sklik nebo Ads uznana
za relevantni ke klicovému slovu. Tyka se to i pteklepli, synonym a souvisejicich
vyrazi. Dale neni nutné vyuziti diakritiky a je mozné sklonovani (Evisions, 2020).
V praxi se tento typ shody vyuziva ke zjisténi, jaké vyrazy spojené s naSim klicovym
slovem wuzivatelé vyhledavaji (PrimaFuture.cz, 2019). Kampan s klicovymi slovy
ve volné shod¢ je nutné pravidelné¢ kontrolovat, protoze je pravdépodobné, ze budou
inzeraty spoustét na nesmyslné vyhledavaci dotazy. Napftiklad pfi nabizeni ddmskych
lodicek se miize inzerat spustit na vyhledavaci dotaz parnik plny zZen, protoze algoritmus

najde souvislost mezi lodickou a parnikem.
Modifil  volna shod

Tato shoda se pouziva pouze u Google Ads a funguje podobné jako volna shoda,
ale poskytuje vétsi kontrolu. Zajisti, aby se reklamy zobrazovaly pouze u vyhledavacich
dotazi obsahujici slova, ktera jsou oznafena znaménkem plus, tedy naptiklad +letni
+dovolena. Mezi vyrazy se znaménkem plus se mohou nachazet jina slova,
a to pfed i za nimi. Tedy napiiklad u vyhledavaciho dotazu levna letni dovolen&
v Chorvatsku (Sherpas, 2010; Google, 2020c).

Pti vyuzivani frazové a volné (popt. modifikované volné) shody, je nutné vyuzivani tzv.

vylucovacich slov. Na tato slova, kterd jsou spojend s naSimi klicovymi slovy, se

nasledné nebudou inzeraty zobrazovat (Seznam.cz, 2020a).

Dle praktickych zkuSenosti autora to znamend naptiklad vylouceni slova koncentracni,

V ptipad¢, ze by se vytvarela inzerce pro poskytovatele letnich tabori.
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Tim se zabrani tomu, aby se inzerdty zobrazovaly, pokud uzivatel bude hledat

informace o koncentra¢nich taborech.

S reklamou ve vyhledavaci siti souvisi i tzv. dynamicky inzerat. Jednd se o inzerat

s dynamickou proménou, ktera bude nahrazena klicovym slovem (Seznam.cz, 2020a).

Tuto proménnou Ize vyuzit pouze v titulku inzeratu. MiZe se jednat napiiklad o znacky
parfémt — pokud jich prodejce nabizi vice, ur¢i jako dynamickou promeénnou znacku
parfému. Ke kazdé dynamické proménné je dulezité ptipojit spravnou cilovou URL

adresu (PrimaFuture.cz, 2019).
Inzeraty ve vyhledavaci siti 1ze dale rozdélit na:

e textové,

e produktové.

Produktové inzeraty se tykaji eshopt a jejich produkti, které jsou propojeny se Zbozi.cz
a nebo Google Nakupy.
Aby produktové inzeraty fungovaly, je nutné vygenerovani XML feedu, coz je datovy

soubor s informacemi o produktech, a to skrze pfislusnou databazi na daném eshopu,

a poté vlozeni do systému Sklik nebo Google Ads (Seznam.cz, 2020a).

Na obrazku ¢. 4 je mozné vidét produktové inzeraty (Cerveny ramecek) a textové

inzeraty
Obrazek 4: Produktové a textové inzeraty na Seznam.cz

Internet  Obrézk ny Mapy Zbod
SEZHM.C& détské hracky pro miminka n

% Online hrackarstvi SPARKYS | Nejvétsi vybér hracek a darku

sparkys cz/Hraéky-Darky | Ases

i bavi, kde si déti hraji. Nakupte u specialistil na hracky!
® Plzefiska 233 Praha
Hracky 1+ 1 zdarma Hratky pro holky

Hralky pro kiuky Crazy katalog 1éto 2017

» Hracky pro miminka | Jiz od 28 K¢
kojenecke-obleceni.eu fauma

Hraéky pro miminka vyhodné | Nakupujte z pohodli domova
jenicek-vseprodite cz/hracky/pro miminka Reiam

hracek pro miminka za bezkonk

ka-mi
1176 Ké
Zaparkorun.eu

Hraéky | eshop | dodani do druhého dne
nejlepsi-darecky.cz/hracky  Feesrs

Zobrazit dalSi nabidky na Zbozi.cz
hracek vieho druh
o

Zdroj: Seznam.cz, 2020
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Z obrazku je také viditelné, Ze inzerati je vice. To, na jakém misté se dany inzerat

objevi, rozhoduje tzv. skore kvality (Google Ads).
Skore kvality nabyva hodnot 1-10 a mezi zakladni posuzované faktory pati:

e ocekavané CTR,
e relevance reklamy,

e dojem ze vstupni stranky (rychlost nac¢itani, pop-up okna, ...).
Hodnoceni reklamy se poté pocita jako: kvalita x max CPC.

U systému Sklik je tato ,,metrika relevantnosti nazvana pouze jako kvalita. Stejn¢ jako

skore kvality nabyva hodnot 1-10 a mezi posuzované faktory patii:

e relevance reklamy (inzeréatu),

e realné CTR vzhledem k o¢ekavanému CTR (evisions.cz, 2020).

Z/II | Ve I - /I

Zakladni prvky se u inzerati Skliku a Google Ads 1isi. Mezi zékladni prvky u Skliku
patfi:
e Cilovad URL — odkazuje na stranku, kam se uzivatel dostane,
e Titulek 1,
e Titulek 2,
e Viditelna URL — sklada se z na¢tené URL adresy a ze dvou cest, které mohou
obsahovat ndzev podstranky,
e Cesty — dvé pole, ktera neni povinné vyplnit, nicmén¢ mohou uzivateli vice
nastinit, kam se po prokliku dostane,

e Popisek 1 — jde o prostor pro delsi reklamni sdéleni.

Dale se mize jednat o métici Sablonu pro analytické nastroje tfetich stran (Seznam.cz,
2020b).

Zakladni prvky u inzerati z Google Ads jsou:

e Cilova URL,
e Nadpis 1,
e Nadpis 2,
e Nadpis 3,

e Viditelnd URL s cestami,
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e Popis 1,
e Popis 2.

Daéle pak stejné jako u Skliku je mozné vyplnit méfici Sablonu pro analytické nastroje
tietich stran (Google, 2020d).
Nezbytné pro spravné fungovani PPC reklamy ve vyhledavaci siti je také geografické

cileni. Je mozné cilit na celé zemé, rizné oblasti (mésta i teritoria), ptipadné i okruh

okolo urcité lokality (Google, 2020d).
Rozsifent inzerti

Rozsiteni predstavuje dodate¢ny text, o ktery je dany inzerat rozSifen. Tato rozsifeni

jsou bud’ automaticka nebo ru¢ni (Evisions, 2020). Mezi ta automaticka se fadi:

e Rozsifeni o hodnoceni prodejce,
e Rozsiteni o lokalitu,
e Dynamickeé popisky,
e Dynamické strukturovane Uryvky,
e Dynamické odkazy na podstranky,
e Rozsifeni o aplikace,
e Rozsiteni o voléni.
Pokud je propojen ucet Google Ads s Google My Business, je mozné ziskat dalsi

automaticka rozsifeni (Evisions, 2020; Google, 2020d).
Rucéni rozsifeni zahrnuyji:

e Popisky,

e (Odkazy na podstranky (minimalng ¢tyfi),

e Strukturovane Uryvky,

e Propagaci,

e Formulaf,

e Cenu.

Na obréazku ¢. 5 je inzerat s riznymi rozsifenimi, jako naptiklad odkazy na podstranky,

rozsifeni o volani a rozsifeni o lokalitu v¢etné nejblizsi pobocky.
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Obrazek 5: Textovy inzerdt s rozsirenimi

Reklama - www.mountfield.cz/ ¥

Mountfield. Velky vybér sekaCek

Nakupte jesté dnes a uSetiete cely sortiment rotacnich sekacek za skvélé ceny. Nakoupit
muzete z pohodli domova na naSem eshopu a my Vam sekacku dovezeme.

Sekacky - Prislusenstvi k sekackam - MulCovace - Elektrické vertikutatory

9 Sukova 2895/23, Plzer - 327 777 111 - Provozni doba a sluzby se mohou lisit

Zdroj:SERP Google, 2020

1.3.3 Reklama v obsahové siti

Obsahova sit’ spoéiva v zobrazovani reklamy na webech tetich stran, v mobilnich

aplikacich nebo videich (Rostecky, 2017).

Dle autora je uc¢elem obsahové sité¢ hledani relevantnich uZivatell, kteti by mohli mit

zajem o produkty, na které je prostfednictvim vyuzité kreativy (bannery) odkazovano.

V obsahové siti (Sklik i Google Ads) se vyuZivaji nejcastéji nasledujici formaty:

automatizovana reklama, kde staci zadat text, pridat obrazek a logo do systému
Google Ads nebo Sklik. Systém uz reklamu pak sam vytvoii a optimalizuje.

Tento typ reklamy se zobrazuje jako tzv. nativni reklama, coz znamena, Ze ladi
s pismem a celkovym vzhledem webu, na ktery odkazuje. Piiklad responzivni

obsahové reklamy lze vidét na néasledujicim obrazku.
Obrézek 6: Responzivni (kombinovand) reklama

Topi se firmav dluzich?

Nebojte se. Béhem 1 hodiny E §t Zsutankn
. pustte firmu z hlavy a vénujte se R [ srole
P novému podnikani! B, [ % g
m’; ] y ZadluZena nebo ztratova spoleénost? Pustte

"
Topi se firma v dluzich?
. ° firmu béhem 1 hodiny z hlavy

Zdroj: Sherpas, 2020

Graficka / bannerové reklama — Petrtyl (2014, s. 36) uvadi, ze tento typ reklamy mize
nabyvat mnoha podob, a to z pohledu ztvarnéni kreativy nebo velikostnich formata.
Sklik i Google Ads vyuzivaji rizné formaty, jez jsou vyjadieny v pixelech. Déle je
mozné rozliSit bannery statické ¢i dynamické (animovang).
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Obrézek 7: Banner v ramci obsahove reklamy

L]
£ PROFICIO

Posuneme vis vpred

250x250

Google Adwords banner

Zdroj: Proficio, 2020

e Videoreklama / interaktivni reklama — Na YouTube nebo na streamovacich
platformach spole¢nosti Seznam je mozné zobrazovani videoreklam.
Sir§i moznosti nastaveni jsou u reklam v ramci YouTube, kde je vice formati
reklamy:
o In-Stream (pfeskoCitelné nebo nepfeskocitelné) — jedna se
o0 videoreklamu, ktera se pousti tésné pted piehravanym videem.
Dle nastaveni inzerenta je moznosti ji po 5 vtefinach preskocit
nebo nikoliv. Rozdil je nasledné ve zptisobu platby a vysi ceny.
o Discovery — videoreklama zobrazujici se ve vysledcich vyhledavani
na YouTube.
o Mikrospoty — videoreklama, ktera se spousti tésné pied piehranim videa,
nelze pieskocit a ma maximalné 6 sekund.
o Qut-stream — videoreklamy, které se zobrazuji na partnerskych webech
a aplikacich YouTube, ale ne na YouTube samotném. Pousti se vyhradné
na mobilnich zafizenich a s vypnutym zvukem.
o Masthead — videoreklama zobrazujici se na hlavni strdnce YouTube
ve forméatu 16:9 a bez zvuku. Tento typ nelze nasadit skrze Google Ads,

ale pouze prostiednictvim prodejce Google.
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Za specialni format je mozné oznacit tzv. Branding. Jednd se o grafickou reklamu,

ktera obklopuje obsah na zavedenych obsahovych webech:

e Seznam.cz,

e Prozeny.cz,
e Novinky.cz,
e Sauto.cz,

e Sport.cz,

e lhned.cz,

e iDnes.cz,

e tv.nova.cz,

iprima.cz (Seznam.cz, 2020c).

Obrézek 8: Branding na Novinky.cz

kadernictvi-branding-02.jpg X

Rozméry obrazku: 2000x1400 px  Format: Branding

KADERNICTVI

€O UCes, 1O PRIBEH

Novy seriél, ktery Feii nejzdsadnéiii

olézky Zivota stream.cz

® Koktejl

: 613
| ﬁ :
if R
20:00 v
o
e =
h ot
Vi
na
lidtikovd se ostatni primiti mohou

A

Zdroj: Seznam.cz, 2020
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Z duvodu efektivity reklamy v obsahové siti je nutné jeji zacileni. Toto cileni se

u systémit Google Ads a Sklik lisi.
Cileni je skrze Sklik nasledovné:

e Klicova sl

e Témata — Partnerské weby Seznamu jsou rozdéleny do tematickych okruhd,
na které je mozZné cilit.

e Umisténi — Sklik umoznuje vybrat konkrétni web, subdoménu nebo ¢ast webu,
kde se bude reklama zobrazovat.

e Zajmy — Pomoci zajmu uzivatelid je mozné jej oslovit na zdkladé jejich
dlouhodobeho chovani.

e Z&my o koupi — Cileni na zajmy o koupi spo¢iva v cileni na kratkodobé chovéani
uzivateli.

e Pohlavi — Toto cileni je pouze pomocného charakteru, takze ho nelze pouzit

samostatné (Seznam.cz, 2020d).

Prostfednictvim Google Ads je cileni mozné pomoci nasledujicich faktort:

o Cileni na publikum, jenz zahrnuje:

o Demografické Gdaje — Je mozné cilit na urcité oblasti, vékové skupiny
a pohlavi.

o Zajmy

o Konkrétni zajmy o koupi

o Vlastni publikum dle zdméru — Vyjadiuje spojeni klicovych slov
a vybranych URL adres.

o Podobné segmenty publika — Cileni na uZivatele, ktefi nevyhledavaji

piimo produkty inzerenta, ale maji s uzivateli, ktefi zdjem projevili,
stejné z4jmy a podobné nakupni chovani.

e Cileni na obsah, pod které spada nésledujici:

o Témata

o Umisiéni

o Klicova sl

o Rozsifeni o obsahovou sit’” pro vyhledavani — Jedna se kombinaci

automatickych nabidek a inteligentniho cileni.
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e Cileni na zafizeni:
o Pocita¢ — Obrazovka, kterd musi mit minimalné 7 palci.
o Mobhil
o Tablet
o Televizni obrazovky — Jedna se o zafizeni, ktera streamuji televizni
obsah, jako jsou chytré televize nebo herni konzole. Toto cileni se tyka

pouze videokampani (Google, 2020g).

Cileni je mozné mezi sebou kombinovat. K zobrazeni reklamy tedy dojde pouze

Vv ptipadé, ze dojde ke shodé zvolenych metod cileni.

Jak uvadi ve své literatuie Petrtyl (2014, s. 42), v ramci jedné kampané lze pouzit
logiku ,a zéaroven“ ¢i ,nebo“. Je dulezit¢é uvazlivé volit mnozstvi kritérii,
protoze odhadovany pocet zobrazeni se mlize rapidné snizit.

Remarketing

,, Remarketing je technika, jejiz pomoci se snaZime privest uzivatele zpét na webovou
stranku, kterou predtim navstivil, ale neprovedl zadnou akci — nejcastéji nakup. Jednim
Z nejcastejsich krokit remarketingu je prdave privést nerozhodnuté navstévniky zpet

na stranku a zvysit tak Sanci, Ze sviij nakup dokonci. “ (,,Online marketing®, 2014).

Je mozné se setkat s pojmy remarketing a retargeting. Petrtyl (2014, s. 47) vysvétluje,
ze rozdil mezi témito dvéma pojmy prakticky neexistuje, protozZe jde naprosto o stejny

princip.

Dle nazoru autora je remarketing typ cileni, ktery je sméfovan na navstévniky daného
webu, kteti bud’to neprovedli poZadovanou konverzi, anebo je vyZadovéano,

aby provedenou konverzi provedli opakovang¢.

Aby bylo mozné remarketing vyuzivat, je tfeba mit nasazeny na webovych strankach
tzv. remarketingovy kod, coz je kratky HTML kéd, ktery zaznamendva navstévniky.
Tento kdéd lze vygenerovat piimo v systému Sklik nebo Google Ads. Timto dochazi
k segmentaci zakaznikt dle toho, o jaky produkt ¢i sluzbu uzivatelé projevili zajem ¢i
jakou akci na webu provedli. Z nich je poté mozné vytvaret skupiny, kdy kazda mutze

mit své specifické nastaveni (Janouch, 2014).
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1.3.4 Systémy pro spravu PPC reklamy

Mezi nejpouzivangjsi systémy pro spravu PPC patii Google Ads (diive AdWords) a
Sklik, ktery patii spolecnosti Seznam.

Google Ads

Tento systém je povazovan za nejrozSifenéjsi systém na svété a pro spoleénost Google
znamend hlavni zdroj jeho pfijmu. Platba za inzerci probiha bud’to za proklik (CPC)
nebo za tisic zobrazeni (CPM/CPT). Dale je mozné nastavit denni limity na ttratu a také
maximalni cenu, kterou je inzerent ochoten zaplatit za proklik (Janouch, 2014).
Vyhledavaci sit’ se tykd samotného vyhleddvace Google a dalSich partnerskych

vyhledavaét (v CR naptiklad Atlas).

Pro obsahovou sit md Google rozsahlou sit’ partnerskych webu (Google AdSense),

ktera ¢ita ptiblizné 2 miliony registraci (PrimaFuture.cz, 2019).
Sklik
Sklik je ¢esky online marketingovy nastroj, ktery slouzi k propagaci webovych stranek

na Seznamu a jeho partnerskych webech. Zpiisob platby a inzerce probiha na stejném

principu, jako je tomu u Google Ads (Seznam.cz, 2020a).
1.4 Socialni média

Socialni média lze charakterizovat jako typ médii, ktery je zaloZen na konverzaci
a interakci mezi lidmi online. Zaujima mnoho forem, jako naptiklad internetova fora,
mikroblogy nebo socidlni sit€. Socialni média, stejné jako jind média, se soustiedi
na pfinaseni informaci, fotografii, videi a dal§iho obsahu danému publiku, jez se chce
vzdelavat a ziskdvat nové informace. Rozdilem je, Ze komunikace je moznid obéma
sméry a je tak tvofen dialog, skrze ktery je mozné komentovat a hodnotit obsah

ostatnich uc¢astniki komunikace (Strauss & Frost, 2012).

Safko (2012, s. 5) socidlni média vysvétluje jako sadu nastrojii a novych technologii,
které nam umoziuji efektivnéj$i propojeni a budovani vztahti se zakazniky. Kotler
a Keller (2013, s. 587) dodavaji, ze socialni média slouzi marketérim k posileni
pfitomnosti na webu a podnécuji dal§i komunikaéni aktivity. Dale tvrdi, ze socialni
média umoziuji spotiebitelim urc¢ité sziti se Se znackou na hlubsi a $ir§i Grovni nez

kdykoliv diive.
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Kotler a Keller (2013, s 589) rozd¢luji socialni média nasledovné:

e Online komunity a fora,
e Blogy,
e Socidlni sité.
Safko (2012, s. 550) rozdéluje socialni média také na tii hlavni ¢asti, ale Castecné

odlisné nez Kotler a Keller, a to nasledovné:

e Blogy,
e Mikroblogy,
e Socialni site.

Autor bude pro potieby této prace pracovat se socialnimi sit€émi a blogy.

1.4.1 Socialni sité

Socialni sité jsou vyznamnou silou jak v B2C, tak v B2B marketingu. Marketéfi jsou
stale nuceni se ucit, jak je spravé vyuzivat, a jak co nejlépe vyuzit jejich Siroké
publikum (Kotler & Keller, 2013).

., Socialni sité jsou mista, kde se setkavaji lide, aby si vytvareli okruh svych pratel nebo
se pripojili k néjaké komunité se spolecnymi zajmy. Socialnim sitim se take nékdy rika
spolecenské sité nebo komunity.** (Janouch, 2014, s. 302).

Dle agentury Focus Agency (2020) nyni ¢itd pocet lidi na socialnich sitich v ramci
Ceské republiky 5,7 miliontt (populace 16+). Nasledujici tabulka zobrazuje ti
nejpouzivangjsi socialni sitd v Ceské republice a podet jejich uZivateli.

Tabulka 1: T7i nejpouzivanéjsi socidlni sité v CR

Socialni sit’ Pocet uzivateli
Facebook 5300 000
Instagram 2 300 000
LinkedIn 1600 000

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Na zaklad¢ téchto udaju se autor rozhodl, ze bude nadale pracovat pouze se socialnimi
sit¢émi Facebook a Instagram, jez stru¢né piedstavi véetné¢ doporucovanych postupt pro
Sprévu a propagaci.
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Facebook

Facebook je socialni sit’, kterou v roce 2004 zalozil Mark Zuckerberg a je nejvétsi
socialni siti na svété, ktera ma 2,5 miliardy uzivatelt (Czech Crunch, 2020). Aktualné
méa vice jak 110 jazykovych mutaci a umoznuje komunikaci mezi uzivateli vCetné
sdileni multimedialnich dat (Facebook, 2020a). Primarné tato sit’ slouzi k zabavé
a udrZzovani vztaht, tudiz je nutné, aby k ni marketéfi i takto piistupovali (Janouch,

2014).

Dle Dodsona (2016, s. 198) je Facebook extrémné efektivni propagacni néstroj, jehoz
hlavnim cilem je zvySovat interakce s oslovovanymi uzivateli. Divodem je to, ze ¢im

vice bude osloveno uzivatell, tim levnéjsi poté propagace bude.

Ze vseho nejdiive je nutné disponovat firemnim profilem. Ten je mozny vytvofit pro
firmu ¢i znacku nebo pro komunitu ¢i zndmou osobnost. Nasledné zakladajici uzivatel

musi zadat ndzev stranky a pfidat nabizené kategorie, které Facebook nabizi.

Zalozeny facebookovy profil se nasledné sklada z nasledujicich hlavnich ¢asti:

. filowy obrézel
e (vodni fotografie (mtize byt i video)

o zed s prispévky (tzv. Timeline)

e nabidkove menu, skrze které je mozné zobrazit ostatni obsah na profilu

(hodnoceni, fotky, videa, pofadané udalosti nebo moznosti kariéry).

tlacitka prostfednictvim kterych je mozné dat strdnce To se mi libi, sledovat ji

nebo ji sdilet (Facebook, 2020a).

Co se samotnych piispévku tyce, Facebook nabizi sdileni riiznych formatu:

o fotky/videa
o vice videf naied
o fotoalba

e rotujici format s fotkami (tzv. carousel)

e prezentace 3-10 fotek ve videu

e Instant Experience (diive Canvas) — jedna se o rychla prostiedi uzpisobena pro
mobilni zafizeni. Dle Sablon je mozné kombinovat ptedchozi formaty,
coz vytvari prostiedi, jez plisobi jako samostatna stranka.

o 3ivé vvsildng
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Déle lze vytvaiet ¢i piipojovat k prispévkam udalosti, pracovni nabidky, ankety,

aktualni polohu a ptipadné sdilet obsah z jinych profili (Facebook, 2020b).

Je mozné napftiklad cilit na publika z hlediska pohlavi, v€ku, polohy, aplikaci, vyuzivani
mobilnich zafizeni, vzdé€lani, zivotnich udalosti, zajm1, cestovani, zalib a chovani pti

nékupu s vysokou piesnosti, coz zvySuje pravdépodobnost konverze (Richards, 2014).
Dle napoveédy samotného Facebooku Ize cilit reklamu na nasledujici okruhy uzivateli:

e zé&kladni — lokalita, demografické udaje, zajmy, chovani, spojeni.
e vlastni — spojeni s uzivateli, ktefi o danou firmu jiz projevili zdjem (nakoupili,
navstivili web, pouzivaji aplikaci).

e podobny — okruh uzivatelt, ktery se podoba stavajicim zakazniktim.

K osloveni uzivatell, ktefi jiz nakoupili na webu nebo web navstivili, slouzi Facebook
Pixel. Jedna se o kod, ktery umoznuje méfit, optimalizovat a sestavovat okruhy
uzivatelll pro reklamni kampané. Tento kod je dale rozdélen na dvé €asti: zakladni kod
a kdd udalosti (Facebook, 2020c). Zakladni kod je tieba vlozit do zdrojového kodu
daného webu, a to na kazdou jeho stranku. Dale je nutné na strnky, kde se provadi
konverze, zadat kod udalosti. Za konverzi (udélost) je povazovano naptiklad vlozeni
do kosiku, nakup, kliknuti na kontakt, zadani platebnich udaji, registrace, hledani
lokality a podobné. K rozpoznani spravného fungovani Facebook pixelu slouzi nastroj
Facebook Pixel Helper, ktery je mozné nainstalovat do prohlize¢e Google Chrome
(Veeliste, 2019).

Pro spravu firemniho profilu a propagace slouzi néstroj Business Manager. Krom vyse
zminéného, je Vtomto nastroji mozné spravovat napiiklad faktura¢ni udaje, piistup

jednotlivych uzivateltt nebo zobrazovat vyvojové grafy za vybrand obdobi (Facebook,
2020d).

Inzerce je pro piehlednost a nastaveni v ramci tohoto nastroje délena na:
e kampané — sprava Ucelu, rozpoctu a limitu na vydaje.
e sestavy — sprava zacileni a umisténi.
e reklamy — tvorba nebo vybér jednotlivych prispévka k propagaci (Facebook,
2020d).

V prostiedi nastroje Business Manager je tfeba na urovni kampan¢ vybrat samotny ucel.
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Ten se déli na zakladni tii ¢asti, pricemz kazda z nich obsahuje konkrétni ucely:

e Povédomi — které zahrnuje Povédomi o znacce a Dosah.

e Zvazovani — zahrnuje Navstévnost, Projeveny zajem, Instalace aplikace,
Zhlédnuti videa, Generovani potencialnich zédkaznikl, Zpravy.

e Konverze — jez zahrnuje Konverze, Prodeje z katalogu a Navstévnost obchodu
(Facebook, 2020d).

Je tieba brat v potaz, Ze neni dilezité mit pouze spravné nastavené technické parametry
a cileni jednotlivych kampani, ale také brat v Givahu fungovani fazeni pfispévku

a inzerce na hlavni strance (tzv. newsfeed).
Facebook fadi pfispévky v newsfeedu podle urcitych parametri:

e Inventory — vSechny dostupné piispévky daného uZivatele.

e Signals — signaly, které u uzivatell algoritmus Facebooku sleduje, a na zakladé
kterych vybira relevantni piispévky.

e Predictions — ptedvidani algoritmu, které pfispévky mohou byt uspésné.

e Relevancy score — skore relevantnosti, na zakladé kterého algoritmus provadi
pfedpovédi. Mezi proménné patii napiiklad oblibenost a popularita daného

uzivatele (Losekoot & Vyhnankova, 2019).

Instagram

Instagram je socialni sit’, ktera byla spusténa v roce 2010 Kevinem Systromem a Mikem
Kriegerem a v roce 2012 byla odkoupena Facebookem za 1 miliardu americkych dolarg.
Slouzi ke sdileni fotografii, videi a chatu s dalsimi uzivateli. Tato sit’, ktera je dostupna
ptedevsim jako aplikace pro mobilni zafizeni, nabizi ke sdileni fotografii postprodukéni
filtry, jez maji sdileny obsah zkraslovat dle preferenci sdilejicich. Kazdy uzivatel muze
sledovat libovolny pocet ostatnich uzivatell a stejn€ tak mit libovolny pocet sledujicich.
Uzivatelé si mezi sebou mohou piispévky komentovat, sdilet ¢i oznacovat srdicky
(,,lajkovat), jimiz vyjadiuji libivost daného ptispévku (Facebook, 2020e).
Po otevieni aplikace Instagram je mozné vidét rozdéleni dle ikon, které umoznuji
pfistup do péti hlavnich ¢asti socidlni sité:
e Domovska strana neboli ,,feed” — jedna se o stranu, na které jsou vidét ptispévky
sledovanych uzivateld. Mezi témito pfispévky jsou také piispévky
sponzorovane.
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e V horni casti domovské strany jsou ikony se jmény uzivatell, které zobrazi
sdilené piibéhy (tzv. stories). Jednd se o sdilené fotky ¢i videa, které budou
dostupné ostatnim uZzivatelim pouze 24 hodin a nasledné se automaticky
smazou. Mezi ptib¢hy jsou také sponzorované piispevky.

e V/yhledavani — strana, na které je mozné vyhledavat jednotlivé uZivatele, ucty,
tagy nebo mista. Dale tato strana obsahuje vybér fotek a videi, které jsou
podobné jako ty, se kterymi uZzivatel interaguje.

e Sdileni — strana, skrze kterou je mozné sdilet obsah, jenz je mozné vybrat
Z knithovny fotek ¢i videi daného mobilniho zatizeni.

e Aktivita — tato strana poskytuje informace o akcich, které ostatni uzivatelé
provedli k danému profilu/aétu. Chronologicky zachycuje pocet sdileni,
obdrzenych ,,srdic¢ek®, komentait a novych sledujicich.

e Uzivatelsky profil — strana na niz jsou vidét sdilené piispévky daného uzivatele,
pocet prispévkl, sledujicich a sledovanych. Pies tuto stranu lze provadét

nastaveni konkrétniho uctu (365tipu.cz, 2020).

Obsah Instagramu byl ptvodné fazen chronologicky, ale od Cervence 2016 fazeni
probiha dle sofistikovaného algoritmu, jehoz konkrétni fungovani neni piesné¢ zndmo
(Constine, 2018). Jsou ale znamy faktory, které pti fazeni hraji zasadni roli:
e Chovani uzivatele — jaké fotky si prohlizi, které ,,lajkuje nebo co vyhledava.
o Al prispe — nov¢jsi maji veétsi Sanci na zobrazeni. Ale uzivatelim,
ktefi neoteviraji Instagram pfili$ Casto, se budou zobrazovat i piispévky starsi.
e DPredchozi i |  dleduiic led o
e Cim vice uétd dany sledujici sleduje, tim méné mu bude souhrnné zobrazovano
piispévkd.
Diky zapojeni tohoto algoritmu travi uZivatelé na Instagramu mnohem vice Casu,

dostavaji relevantnéjsi obsah a vidi 90 % ptispévkl (Constine, 2018).

Obsah socidlni sité, ktery tvofi pfedevsim fotky a videa, lze tvofit bud’to nativni aplikaci
daného mobilniho zatizeni, kterd spousti fotoaparat’kameru, aplikacemi ttfetich stran

nebo skrze aplikace, které nabizi samotny Instagram a jsou dostupné v jeho prostiedi.
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Mezi hlavni aplikace patii:

e Boomerang — jedna se o ¢asovou smycku minividea, které se piehravd tam
1 zpét. Je mozné jej sdilet jak na vlastni uzivatelsky profil, tak do ptibéhi.

e Hyperlapse — jde o ¢asosbérna videa pomoci interni stabilizace.

e layout — skrze tuto aplikaci lze vytvafet kolaZe, fotografie slucovat nebo
vytvaret rizné efekty.

e Zivé vysilani— je mozné vysilat Zivy pfenos, tudiz probiha okamzita interakce se

sledujicimi.

Instagram stale prichazi s novymi efekty a moznostmi pro tvorbu a postprodukci
obsahu. Je mozné ptipojovat napiiklad také polohu, gify, ankety, hudbu, aktualni

venkovni teplotu, ¢as, oznaceni produktu nebo jiného uzivatele.

Vzhledem k tomu, ze Instagram byl odkoupen Facebookem, sprava propagace probiha
pfes sdilenou platformu, a to pfes jiz zminény Business Manager. Kromé stejného

rozhrani pro spravu odpovida i samotné cileni (Facebook, 2020g).

Existuje fada navodu, doporucenych postupt a rad, které maji napomoci spravné
komunikaci skrze socidlni sité. Autor provedl selekci a rozhodl se predstavit ndsledujici

doporuceni, se kterymi se ztotoziuje.

Losekoot a Vyhnankova (2019, s.26) rozd¢luji komunikaci na socialnich sitich na Ctyfi

z&kladni principy:

e Zaujmi,

¢ Naslouchej,
o Vypravej,

¢ Vyhodnocuj.

wew s

V ramci socialnich siti povazuji Losekoot a Vyhnankova (2019, s. 38) za nejdulezitéjsi
dovednost zaujeti, tedy ziskani pozornosti. Vzhledem k tomu, Ze lidstvo vygeneruje
na internetu osm biliénl gigabytd dat denné (Stephens-Davidowitz, 2019), je dilezité

veédét jaky obsah uzivatele zaujme.
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Béhem tvorby obsahu se lze opfit o poznatky z psychologie, které tikaji, ze 1idé si 1épe

pamatuji véci, které:

e zapadaji do jejich vidéni svéta,

jim davaji smysl,

jsou nabité emocemi,

uz predtim vidéli nebo slyseli,

maji ptibéh, tedy logicky sled dé¢ju,
e maji pro né€ osobni vyznam,

e jsou prekvapivé az Sokujici (Vysekalova a kol., 2012).

Déle je tfeba uvédomeni, ze lidé ¢tou na internetu jinym zplisobem nez v realném svete.
Offline ¢teni je zpravidla zleva doprava, fadek po fadku a pomalu. Online ¢teni je spiSe
dekodovanim informaci, hledanim klicovych informaci a selektivnim ¢tenim. Uzivatelé

text tzv. skenuji a vénuji pozornost pouze néjakym veétam a sloviim.

V piipad€, Ze hledaji hlavni myslenky, nazyva se tato ¢innost tzv. skimming. Pokud
vyhledavaji kli¢ova slova, fika se ¢innosti tzv. skipping (Losekoot & Vyhnankova,
2019).

Spolu s tvorbou obsahu je vhodné spravné vyuzivani tzv. hashtagi, coz je slovni
spojeni nebo slovo samotné, na jehoz zacatku je znak #. Jedna se o interaktivni klicoveé
slovo, jehoZ tkolem je kategorizovani piispévku, u kterého je hashtag napsan. Protoze
se jednd o interaktivni prvek, je mozné se skrze néj prokliknout a dostat se na stranku se
vSemi piispévky na dané socidlni siti, u kterych je dany hashtag uveden (Green, 2017).
Croll (2017, s. 73) dodava, Ze uzivanim relevantnich hashtagii k danému obsahu se
zvySuje organicky dosah. Hashtagy se vyuZzivaji pfedev§im v prostiedi Instagramu,

na Facebooku velice ziidka.

U Instagramu Green (2017, s. 46) doporucuje, aby se lidé zaméftili na sdileni obsahu
s vysokym rozliSenim. Dle jeho studie ma jasny a Citelny obsah potencidl ptekonat
ostatni obsah 0 24 %. K tomu dodava Croll (2017, s. 30), ze pokud bude sdilen obsah
s nizkou kvalitou, napiiklad stazeny z internetu s vodoznaky, sledujici ho nebudou bréat
vazné. DoporuCeno je také vyuzivani jiz zminénych aplikaci, které ptispévky délaji

atraktivnéjsi (Kubda, 2019).
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Dle nazoru autora neexistuje jednoznacéné fungujici navod ¢i postup, jak zaujmout
publikum na socialnich sitich a ziskat velké mnozstvi sledujicich. Svou roli hraje velké
mnozstvi faktorti, mezi které patii napiiklad atraktivita nabizené sluzby, produktu ¢i

samotného uzivatele, aktualnost dané¢ho tématu nebo vyuziti trendti ve svlij prospéch.
1.4.2 Blogy

Obecn¢ blog ptedstavuje néstroj, ktery slouzi pro psani o individualnich myslenkach
a Cinnostech, a ktery funguje pod spravou jednotlivce. Muze obsahovat fotografie,
grafiku, audio prvky ¢&i video. Prispévky se nejcastéji zobrazuji v obraceném
chronologickém potadi. VétSina blogh poskytuje obsah na konkrétni téma. Jednou

komentéit a naslednych reakci (Safko, 2012).

Co se firemnich blogl tyce, tak ty mohou byt pouZzivany pro vnitropodnikové tucely,
jakoZzto komunikacni néstroj mezi zamé&stnanci a vedenim, anebo jako komunikacni

nastroj s vefejnosti (Strauss & Frost, 2012).

K tomu dodava Safko (2012, s. 148), ze konkrétné se jednd o komunikaci tykajici se

prodeje, brandingu, PR a dal$i komunikace se zékazniky.

Tvorba blogu je vhodna z nasledujicich dtvodi:

e Diuvéra ve znacku ze strany zdkaznikii — zdkaznik by mél mit moZznost znacku

poznat a nabrat uzitecné informace o tématu, které ho zajima.

e Posileni_pozice webu v organickém vyhledavani — diky spravné vedenému
webu, jehoZ obsah je tvofen na zéklad¢ Casto vyhleddvanych dotazii a témat,
které lze zjistit skrze SEO nastroje, si dana firma muze vylepSit pozici

ve vysledcich vyhledavani.

e ZajiSténi obsahu pro socidlni sité¢ — sdileni uzitecného obsahu, ktery mulize
ptildkat nové fanousky firemnich sociélnich siti.
e Pomoc stat se firmé expertem v oboru — diky pravidelnému blogovani a sdileni

uzitecnych ¢lankd, mize firma zacit byt povazovana za odbornika, a to jak

Vv oCich zakazniku, tak ostatnich firem z oboru (Obsahové agentura, 2017).

Aby bylo téchto pozitivnich dopadii dosazeno, je dle Dodsona (2016, s. 182) dulezité

pridavat ¢lanky a ptispévky pravidelné.
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Dale doporucuje, aby kazdy ¢lanek mél délku mezi 1000 a 2500 slovy, protoze ¢lanky
s mén¢ nez 1000 slovy mohou byt algoritmem Googlu hodnoceny hite nez ¢lanky delsi.
Binka (2018, s. 23) doporucuje psat clanky s minimalné 1890 slovy, protoze pak je
vys$i pravdépodobnost, ze se dany ¢lanek bude zobrazovat ve vysledcich vyhledavani

na leps$i pozici. Musi to ale umozilovat zpracovavané téma.

Je nezbytné umét danou mysSlenku ¢i téma pievést do formatu, ktery je pro Ctenare

poutavy. Mezi tyto formaty patii:

e Jak na to* ¢lanky — jednd se o Clanky, které obsahuji srozumitelné navody
a rady, jak postupovat béhem urcité Cinnosti. Nejhledanéjsi otazky je mozné
najit v naseptavacich vyhledavacu, anebo napiiklad v nastrojich Marketing
Miner ¢i Collabim (Obsahova agentura, 2017).

e Recenze — testovani a zhodnoceni, ktera jsou udéland detailn€ a podrobné jsou
oblibenym formatem a casto dulezitou soucasti v rozhodovacim procesu
potencialnich zakaznikt (mioweb.cz, 2020d).

e Pripadové studie — jde o typ prispévku, ve kterém je detailné popsano, jak dany
produkt & sluzba pomohl zakaznikovi. Castou souéasti je komparace stavii pied
a po.

e Slovnik pojmili — kazdy obor ma svij slang, kterému laik mnohdy nerozumi,
ale snazi se jejich vyznam dohledat (Richards, 2014). Casto hledané pojmy
a dotazy z daného odvétvi lze zjistit bud’to z naseptavacti vyhledavaci, anebo

skrze néstroje Marketing Miner a Collabim.

At uz se jedna o jakykoliv format, je dilezité, aby blog reflektoval mluvu jeho ¢tenait.
Je proto vhodné vyuzivat bézna a hovorova slova, vyuzit bohatosti jazyka a slangovych

vyrazu, které Ctendii a zékaznici v daném oboru pouzivaji (Janouch, 2014).
1.5 Webové analytika

V této kapitole autor predstavi webovou analytiku jakoZto néstroj, ktery poméha
analyzovat navStévnost webu, respektive analyzovat fungovani néstroji online
marketingu, jez napomahaji zvySovat tuto navstévnost, a které byly piedstaveny

v piedchozich kapitolach.
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Pro ucely této prace se autor predevsim vénuje celosveétove nejpouzivanéjs§imu nastroji,
kterym je Google Analytics (Brunec, 2017). Tento nastroj povazuje za standard
v méfeni 1 Prochazka (2012, s. 32).

,, Co neni mozné mérit, neni mozné ridit. Marketingové aktivity na internetu maji velkou
vyhodu Vv tom, Ze je mozné je kvalitné vyhodnocovat. Webova analytika je pro marketéry

nastrojem snu. *“ (Petrtyl, 2014).

Bez detailné provedené analyzy navstévnosti neni mozné vyhodnotit plnéni vytycenych
cilt daného webu. Déle by nebylo mozné zjistit, kterou ¢ast webu uzivatelé navstévuji

nejvice a odkud na web piisli (Clifton, 2009).
Google Analytics
Jedna se o analyticky nastroj pro méfeni a vyhodnocovani navstévnosti webovych

stranek, ktery je dostupny zdarma.

Propojeni mezi timto nastrojem a webovymi strankami je umoZnéno vloZenim méticiho
kodu na webové stranky do zdrojového kodu (Petrtyl, 2014). Tomuto procesu se fika
znaCkovani. Mé&fici kod je na bazi programovaciho jazyka JavaScript a je vygenerovan

ptimo v nastroji Google Analytics.

Po jeho vlozZeni jsou data ziskdvana pomoci cookies, coZ jsou velmi malé soubory

s informacemi o uzivatelich, které jsou odesilany na server Googlu (Google, 2020f).

U souborti cookies mize nastat problém s nepfesnosti, a to ztoho divodu, Ze vice
uzivateld muze sdilet jedno zafizeni, pfiCemz kazdy z uzivateli ma jiné preference
(sdileny pocitac v domacnosti). Tato nepiesnost mize vzniknout i v pfipadé, ze uZzivatel
nejdiive vyhledd danou stranku na domdacim zafizeni, a poté na mobilnim zafizeni
(pokud neni ptfihlaSen ke svému Gctu v rdmei prohlizece, ktery by uzivatele jednoznacné

identifikoval) (Prochézka, 2012).

Zdroje navstévnosti webovych stranek mohou byt riizné, avsak za hlavni jsou

povazovany nasledujici:

e Direct (pifima) — pokud uzivatel jde pfimo na webové stranky, tj. zadd URL

adresu.
o Referral (odkazujici) — navstévnost skrze odkaz kdekoliv na internetu.
e Organic (pfirozend) — navstévnost prostiednictvim organického vysledku

vyhledavani.
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e Social — prostfednictvim socialnich siti (Kaushik, 2011).

V pfipadé, Ze je vyuzivano kampani, navStévnost lze rozdélovat dale na placenou

a neplacenou, tedy:

e Paid search (vyhledavaci sit),
e Display (obsahova sit),
e E-mail (emailing, napt. newsletter) (Petrtyl, 2014).

Co se navstévnosti tyCe, je tfeba na zdkladé modelu méfeni rozliSovat pojmy
navstévnik, navstéva a interakce (Brunec, 2017). Navstévnik (user) zobrazil stranku

prostiednictvim jakéhokoliv zafizeni, které¢ disponuje internetovym ptipojenim.

Navstéva (session) predstavuje casovy usek, pii némz byl uzivatel aktivni na dané
weboveé strance. Interakce (hit) jsou dil¢i aktivity uzivatele, které byly evidovany
na zaklad¢ odesilani dat na servery Google Analytics. Mezi interakce lze zaradit
zobrazeni stranky, kliknuti na tlacitko, transakci v rdmci eshopu nebo odeslani
vyplnéného formuléie (Brunec, 2017; Kaushik, 2011). Pokrocile;jsi data o interakcich je
mozné posilat z nastroje Google Tag Manager (Mojzis, 2018a).

Mezi zakladni metriky, se kterymi je tfeba pracovat, patfi doba trvani navs§tévy a mira
okamzitého opusténi (bounce rate). Doba trvani navstévy vyjadiuje souhrnnou dobu
stravenou prochazenim daného webu a mira okamzitého opusténi je procentni vyjadieni
poctu navstév, pii kterych byla navsStivena pouze jedna strdnka a nasledné byl web

uzivatelem opustén (Kaushik, 2011).

V Google Analytics je mozné sledovat celou fadu dalsich metrik a udaju, mezi které se
fadi:

e Demografické udaje (vék, pohlavi),

e Geografické Gdaje (poloha, jazyk),

e Zafizeni (mobilni telefon, tablet, po¢itac),

e Tok chovani — vyjadiuje cestu, jak navstévnik prochazel web,

e Konverze — cilova akce. S tim souvisi pojem konverzni pomér, respektive pomér

mezi uskuteCnénymi konverzemi a celkovym poctem navstév. Dale je mozné

vyhodnocovat 1 hodnotu konverze, coz je zadouci ptedevsim u eshopd.
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¢ Vyhledavaci dotazy ze Seznamu — dotazy, skrze které se uzivatel dostal na web.

Google jiz tyto vyhledavaci dotazy nezobrazuje, ale je moZné vyuZit alternativni
nastroj Google Search Console, ktery ¢ast téchto dotazli zobrazi.

e Rychlost webu — poskytuje informace o rychlosti na¢itani stranek.

o ani_navsteé i aAlném Case — zobrazuje pocet aktivnich uzivateld,
coz je uzitecné pii testovani a overeni spravné implementace méticiho kodu
(Mojzis 2018b; Brunec, 2017).

Jakmile pfijde jakykoliv navstévnik na méfeny web, Google Analytics se mu snazi
ptifadit zdroj navstévy. Primarné vzdy zkouma, zda uzivatel nepfichazi z Google Ads
reklamy. Pokud tomu tak neni, hleda v URL adrese tzv. UTM parametry. V ptipadé,
7e tyto parametry v URL adrese nejsou, podivaji se Google Analytics na odkazujici

zdroj.

V tomto kroku se stane, ze bez zadanych UTM parametrti smichd ndstroj mezi sebe
napiiklad ndvstévy ze Seznamu a z Sklik reklamy a nasledné neni mozné identifikovat

ktera navstéva je z placeného a neplaceného vyhledavani (MarketingPPC, 2020b).
Mezi zakladni UTM parametry patii:

e Campaign Source — zdroj, ze kterého navstévnik piisel (napt. Novinky.cz).

e Campaign Medium — druh marketingového kanalu (direct, referral, organic,
CPC).

e Campaign Name — nazev kampang.

e Campaign Term (nepovinny) — klicové slovo u PPC reklamy.

e Campaign Content (nepovinny) — dana kreativa (napf. banner 300x600 px)
nebo nazev reklamni sestavy (v ptipadé PPC).

Google Ads tyto parametry nevyzaduji, a to proto, Ze ob¢ sluzby jsou od Googlu, tudiz
spolu umi komunikovat. U Skliku je ale nutné UTM parametry piidavat, nicméné to
neni tieba délat rucné, ale je mozné zapnout automatické tagovani URL. U ostatnich
zdrojii (newlettery, e-booky, socidlni sit¢) je vhodné ru¢ni ptidavani UTM parametra

(MarketingPPC, 2020b).

K vytvofeni URL adres s pfislusSnymi UTM parametry slouzi tzv. URL buildery,
coz jsou webové stranky, kam staci zadat pozadované hodnoty a URL adresu vcetné

UTM parametra vygeneruji samy (Google, 2020g).

53



URL adresa s témito parametry miiZze vypadat nasledovné:

https://www.adresa.cz/?utm_source=novinky.cz&utm_medium=cpc&utm_

campaign=jarni-kampan-2020

Google Tag Manager

Jedna se o nastroj od spolecnosti Google, ktery je urcen pro spravu méticich kodi (tagh)
(Google, 2020g). V praxi to funguje tak, Ze je do zdrojového kodu vlozen pouze kod
tohoto nastroje, pficemz implementace dalSich kodu je provadéna prave skrze rozhrani
Google Tag Manageru. Tuto implementaci je mozné nejen snadné€ji provadet, ale také

snadnéji kontrolovat jeji funk¢énost, nez probéhne ,,0stré* nasazeni.

Tento nastroj je mozné vyuzit také na méfeni dil¢ich cili, jako napiiklad odeslani
formulare ¢i kliknuti na tlacitko apod. Splnéni tohoto cile ¢i znacky (tagu) bude
do analytickeho néastroje odeslano na zakladé splnéného pravidla (triggeru), coz mize
byt pravé ono kliknuti na tlacitko. Kromé znacek a pravidel jsou jest¢ proménné

(variables), které se vyuzivaji pro potieby pravidel (napt. URL) (H1.cz, 2020).
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2 Cileny marketing

V této kapitole autor strucné predstavi cileny marketing a jeho jednotlivé ¢ésti. At uz
jde o tradicni marketing nebo online marketing, je nezbytné, aby byla komunikace
provadéna nejen efektivni formou, ale také spravnym smérem. Cileny marketing
spociva v rozdéleni potencialnich zakaznikl na jednotlivé skupiny lidi na zéklad¢ jejich
preferenci, nakupniho chovani nebo potieb a nasledném osloveni téchto skupin.
Vzniknou tedy tzv. segmenty s podobnymi vlastnostmi, které dana firma oslovi
specifickym produktem. Segmentu firma piizplsobi také cenu, marketingovou

komunikaci a distribuci (Karlicek, 2013; Kotler & Keller, 2013).

Svétlik (2018, s. 69) rozdéluje cileny marketing na tfi etapy, které lze vyjadrit zkratkou
STP (segmentation, targeting, positioting):

e Segmentace trhu (segmentation) — roz¢lenéni jednotlivych segmentt.

e Trzni zacileni (targeting) — uréeni, na ktery segment (cil) bude zacileno.
e Trzni umisténi (positioting) — hledani a volba prostredkti, prostfednictvim

kterych budou zakaznici ziskavani.
2.1 Segmentace trhu

Segmentace trhu déli trh na jasné definované &asti. Ukolem marketéra je identifikace
poctu a povah téchto casti. Je Zadouci, aby tyto casti, segmenty, byly wvnitiné
homogenni, coz znamend, Ze zakaznici jsou si v daném segmentu co nejvice podobni
(chovanim, zvyklostmi, preferencemi). Nasledné, aby dil¢i segmenty byly mezi sebou
co nejvice heterogenni, tedy maximalné odlisné, a to z divodu snadngjsi identifikace.
Aby se investice do tvorby jednotlivych segmentii vyplatila, je tteba, aby segment byl

dostate¢né veliky, dostupny a stabilni (Karlicek a kol., 2013; Svétlik, 2018).

Béhem rozhodovani o samotné segmentaci, je dilezité stanoveni hledisek, na zakladé
kterych bude segmentace provadéna. Jak Kotler a Keller (2013, s. 252), tak Svétlik
(2018, s.71) fadi mezi hlavni hlediska:

o Geograficke — déleni trhu na zemépisné jednotky (zemé, staty, regiony, okresy,
méstské Casti).
o Demografické — déleni dle véku, pohlavi, velikosti rodiny a jejitho Zivotniho

cyklu, vzdélani, naboZenstvi aj.
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e Psychografické — déleni dle profese, vzdélani a tim i pfisluSnosti k urcité
socialni tfid€ a preferovaného Zivotniho stylu.

e Behavioralni — déleni dle znalosti, postojii, pouZivani a reakce na vyrobek. Lze
sem zaradit naptiklad frekvence pouzivani konkrétniho produktu nebo vérnost

dané znacce.
2.2 Trini zacileni (targeting)

Jakmile je trh roz¢lenén na jednotlivé segmenty, je tieba rozhodnout, na jaké z nich
bude cileno. Dle Svétlika (2018, s. 75) existuji dvé moznosti trzniho zacileni. Firma se
zam¢fi bud'to na jeden nebo vice segmentii zaroven. Kotler a Keller (2013, s. 271)

rozliSuji nékolik variant cileni:

e Pokryti celého trhu — snaha obsluhovat vSechny skupiny zakaznik.
e Specializace na vice segmentii — jedna se o vybér vSech moZznych segmentt,

kde kazdy je objektivné atraktivni a vhodny. Toto zacileni lze roz¢lenit dale na
dvé casti:
o Vyrobkova specializace — dodavani jednoho vyrobku nékolika riznym
segmentim.
o Trzni specializace — uspokojovani fady potieb pro jeden segment (napf.
vybaveni pro Skolni laboratofie).
e Soustiedéni na jediny segment — jde o zaméteni na jeden segment.
e Individualni marketing — jinak se mu také fika ,,customizovany marketing® nebo

,one-to-one marketing®. Spottebitelé¢ si de facto navrhnou vyrobek sami dle
svych predstav. Je k tomu tfeba platforma, skrze kterou mohu spotiebitelé takto
ucinit.
S cilenim na dil¢i segmenty souvisi i tzv. persony, protoze jak uvadi Petrtyl (2017a), je
dilezité umét popsat zastupce daného segmentu tak, aby bylo mozné pfipravit nabidku
pifimo pro né&j. Persona je tedy profil fiktivni osoby, ktera svymi vlastnostmi
a charakteristikou vystihuje pravé zastupce daného segmentu. Pro tvorbu person existuji
Sablony, které zpravidla obsahuji jméno, ilustra¢ni fotku nebo obréazek a jeho strucnou

charakteristiku, jeZ je doplnéna o informace o roding, zdjmech nebo koniccich.

Uzitecna persona by méla ale predev§im zachytit, jak se zdkaznik chova a co d¢la
Vv souvislosti s danou znackou. Jasné definuje, potieby a strachy zdkaznika, ¢eho se boji
a co ho zajiméa (V¢elisté, 2016).
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Na zaklad¢ téchto informaci je poté mozné rozhodnout o nasledujicim:

e Jaké informace se potiebuje zakaznik dozveédét?
e Na jaké argumenty bude slySet?
e Co ho na socialnich sitich zaujme tak, Ze to rozklikne a okomentuje?

e Jaky obsah vytvaiet a sdilet? (Losekoot & Vyhnankova, 2019)

Aby komunikace daného podniku viéi potencidlnim zakaznikiim fungovala, je tfeba

do obsahu person zahrnout:

e Jaké starosti pomtize zakaznikovi sluzba nebo produkt vytesit?

e Jaké otazky ho napadnou, kdyZ mu budou nabidnuty pfislusné sluzby C¢i
produkt?

e Po ¢em touzi? Co mu udéla radost?

e Cim se rad pochlubi mezi ptateli?

e Coneviav ¢em déla chyby?

e Li3i se tohle vSechno né&jak v ¢ase, tfeba v prib&hu roku?
(Losekoot & Vyhnéankova, 2020)

e Co zékaznika skutecné motivuje?

e Jaké ma pied sebou ukoly? (K tomu, aby vyuzil sluzbu ¢i zakoupil produkt.)

e Ceho se obava? (Osterwalder, Pigneur, Bernarda & Smith, 2016; Petrtyl, 2017b)

2.3 Trzni umisténi (positioning)

Trzni umisténi (positioning) lze chapat jako umisténi znacky, vyrobku nebo firmy
v mysli zakazniki, a to véetné vnimani ve vztahu ke konkuren¢nim znackam, respektive
produktim (pankrea.cz, 2020). Positioning je duleZity, protoZze: , Zddnd spolecnost
nedokaze uspét, pokud jeji vyrobky a sluzby splyvaji se vsemi ostatnimi na trhu.*
(Kotler & Keller, 2013). Hanzelkova (2009, s. 65) vysvétluje positioning jako: ,, Pozice
znacky (positioning) je vyjadienim toho, jak vylucné misto znacka zaujima v myslich
zakazniki. .

Vysekalova (2004) dodava, ze positioning poméaha najit odpovédi na otazky, jez se
tykaji v€rohodnosti, kompatibility a specifi¢nosti produktu a stanovuje pozici

Vv konkuren¢nim prostiedi. Riizni autofi se tedy na definici trzniho umisténi shoduji.
Umisténi v myslich spotiebitelti utvaii také charakteristiky, které produkty ¢i znacky
maji.
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Charakteristikdm, jez maji i produkty konkuren¢ni, se fikd body shody (points of
parity). Rozhodujici jsou ale charakteristiky, které odliSuji dany produkt
od konkurenénich — body rozdilnosti (points of difference) (Altaxo, 2020; Petrtyl,
2018).

S trznim umisténim souvisi tzv. archetypy. Archetyp obecné lze definovat jako skrytou
postavu, ktery disponuje urcitou sadou hodnot, jez je ¢loveéku blizka, a kterou si dokaze
pfedstavit. Aby bylo mozné jednoznacné umistnéni v myslich zédkazniki, je dilezité

odliSeni se, coZ je duvod, pro¢ se archetypy vyuzivaji (proficio.cz, 2020).
Firmy pracuji se zakladnimi typy archetypt, kterych je dvanact:

e Tviirce — vytvari néco nového.

e Pecovatel — pecuje o druhé.

e VIadce — rad vse kontroluje a fidi.

e Klaun — uziva si zivota, chce se mit dobie.

e Jeden z nas — chce byt v pohodé a nijak nevybocovat.

e Milenec — hleda smyslnost, krasu a uziva si lasku.

e Hrdina — nic ho nezastavi, je nebojacny.

e Psanec — rebel, ktery rad porusuje pravidla.

e Kouzelnik — jde naproti né¢emu, co se zda byt nemozné. Proménuje.
e Nevinatko — zivot je prosty a nekomplikovany. Uchovava a obnovuje viru.
e Objevitel — je nezavisly a neustale zkouma nové moznosti.

e Mudrc — snazi se pochopit véci kolem sebe, prozkoumat je.

(Petrtyl, 2017)

Vybér archetypu zavisi na tom, které hodnoty firma uz vyzndva. Neni tfeba mit
definovany pouze jeden archetyp, ale je mozné prekryvani mezi nimi a vzajemné

doplnovani, ptesto by jeden mél byt dominantni (Mark & Pearson, 2012).

Jako ptiklad z praxe lze zminit firmu Nike. Ve své komunikaci pouziva heslo ,,Just do
it.“, vizualizuji piekonavani piekazek, tvrdou praci a poceni v posilovné, piijimani
vyzev a posouvani hranic. Proto Ize archetyp jejich znacky charakterizovat jako Hrdinu
(Proficio, 2020).
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3 Predstaveni podniku

3.1 Charakteristika podniku

Nézev: Ing. Petr Stembera — AXIS
ICO: 15718263
DIC: CZ15718262
Sidlo: Maly Bolevec 191, Plzen
Pravni forma: Fyzickd osoba podnikajici dle Zivnostenského zakona
Datum vzniku a zapisu: 24. 2. 1992
Cinnosti dle CZ-NACE: Maloobchod v nespecializovanych prodejnéach
Ptiprava staveniste
Truhlafské prace
Velkoobchod s nabytkem, koberci a svitidly
Pocet zaméstnanct: 7
Webové stranky: www.axis-plz.cz

Obrazek 9: Logo firmy Axis

PLZEN

Zdroj: Ing. Petr Stembera — AXI1S, 2020

Firma Ing. Petr Stembera — AXIS (dale jen Axis) se od roku 1992 zabyva prodejem
veskerych podlahovych krytin, a to v¢etn¢ jejich odborné pokladky.
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Firma se zaméfuje jak na maloobchodni prodej, tak na velkoobchodni prodej krytin
a stavebni chemie, ktera je pro pokladku potiebna. Slouzi tedy také jako dodavatel pro
nékolik desitek firem a Zivnostnikt, jeZ se zabyvaji pokladkou krytin a realizaci

interiéru (interni zdroj, 2020).

Firma Axis realizuje zakazky v rozsahu nékolika tisic m2 mési¢né. Mezi vyznamné

a pravidelné zakazniky patfi:

e Zapadoceska univerzita v Plzni,

e Fakultni nemocnice Plzen,

e FC Viktoria Plzen,

e Skoda Jaderné strojirenstvi,

e Gymnazium Plzen, Mikulasské nam. 23,
e M.A.T. Group Plzen,

e Kooperativa Plzen,

o CSOB Plzen

e Galerie Slovany

e a mnoho dalSich.

Dle majitele podniku je jednou z nejvétsich a nejprestiznéjSich realizaci pokladka
19 600 m2 podlahové krytiny za bezmala 18 milioni K¢&. Od té doby je firma Axis
hlavni dodavatelem krytin pro FN Plzen. V roce 2012 realizovala dalsi velkou zakazku,
a to pro Onkologické centrum FN Plzen spole¢né s generalnim dodavatelem stavby
Skanska a.s. (interni zdroj, 2020).

Co se sortimentu tyce, firma Axis nabizi nasledujici:

e vinylové podlahy,

e dfevéné podlahy,

e laminatové podlahy,

e korkové podlahy,

e parkety,

e koberce (primyslové i bytové),
e stavebni a uklidovou chemii,

e podlahafské naradi,

e interiérové dvefe.
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3.2 Analyza vyuZiti nastroji online marketingu

V této Casti autor analyzuje, jaké ndstroje online marketingu podnik vyuZziva, a jakym
zpusobem s jednotlivymi nastroji a komunikacnimi kanély podnik pracuje.

Webova prezentace

Podnik disponuje vlastnimi webovymi strankami, které Ize nalézt pod URL adresou

www.axis-plz.cz.

Obrazek 10: Uvodni strana webu firmy Axis

uvop PRODUKTY A SLUZBY ~ O NAS KONTAKTY

©Osa Vaseho interiéru

Zdroj: Axis, 2020

Dle nézoru autora se jedna o velmi jednoduchou prezentaci. Co se obsahu tyce, web
obsahuje pouze zékladni informace o fungovani podniku a jeho sortimentu. Navstévnik
(vzorniky) nebo konkrétni informace o stavebni a Uklidové chemii. Autor srovnal
nabizeny sortiment na webovych strankdch a na samotné prodejné podniku. Na zékladé
tohoto porovnani lze konstatovat, ze informace o sortimentu na webovych strankach

jsou nelplné a neaktualizované.

Z pohledu UX/UI toho nelze Fict mnoho, vzhledem k strohému obsahu stranek. Web méa
ptivétivy a moderni design a snazi se prezentovat Axis jako znacku v nejlepSim svétle.
Web obsahuje prakticky jen text a zadné obrazky nebo fotografie z provedenych
realizaci, tudiz si navs§tévnik nemuze udé€lat pfedstavu 0 tom, co od firmy ocekavat.
Na strance lze dohledat pouze jedno CTA tlacitko Vice o nas, které odkazuje

na informace o firmé samotné.
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V zalozce Kontakty Ize nalézt krom emailové adresy a telefonnich ¢isel také mapu
s konkrétni lokaci sidla firmy pies Google Maps a kontaktni formulat. U formulafe je
zasadni chyba. Povinné je pouze vyplnéni jména a textu samotného, nikoliv kontaktnich
udaju, tudiz pokud na sebe nenechd uzivatel dobrovolné kontakt, nemé piislusny

zaméstnanec firmy moznost, jak kontaktovat uzivatele nazpét.

Web firmy Axis je responzivni, tudiz je mozné ho zobrazit i na mobilnich zafizeni.
Popis nabizeného sortimentu a sluzeb je hiife Citelny, a to pfedevSim na zafizeni, které
maji mensi uhlopficku displeje. Zaroven tato nabidka sortimentu a sluzeb neni aktivni
prvek a nelze ji prokliknout, tudiz uzivatel musi nejprve rozkliknout menu a hledat

nabidku tam.

Obrazek 11: Mobilni verze webu firmy Axis

19:30 v ol 4G .

axis-plz.cz

Nase sluzby

Podlahové krytiny

Zdroj: Axis, 2020
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SEO

Zde autor provede audit technickych a obsahovych prvka webovych stranek
a identifikuje problémovd mista, kterd& by mohla vést ke sniZzovani organické
navs§tévnosti. Dle majitele podniku se s optimalizaci pro vyhledavace nikdy nepracovalo

a pojem samotny je mu neznamy.

V prvnim kroku se tedy autor zaméfil na to, jestli vyhledavace viibec zobrazuji web ve
vysledcich vyhledavéani, tedy na indexaci webu. Tento proces by byl mozny za pomoci
nastroji Google Search Console a Seznam Webmaster (Marketing Miner, 2020),
ale s témito nastroji se na webu nikdy nepracovalo, a tak nejsou zatim propojeny.
Setteni bylo provedeno jinym zptisobem, a to kombinaci operatoru site:, jehoz vlozenim
do vyhledavace je stav indexace snadno zjistitelny, a domény samotné. Dle informaci
souboru sitemap by me¢lo byt indexovatelnych 14 stran a vzhledem k velikosti webu,
seCetl autor pro kontrolu navic jednotlivé domény a subdomény ruéné. Na zakladé
jednoduchého souétu je predpokladany pocet indexovatelnych stranek roven 10. Cisla
se lisi, protoze naptiklad Gvodni strana je piistupna z dvou rozdilnych URL adres, a to

www.axis-plz.cz a dale www.axis-plz.cz/index.html.

Tabulka 2: Pocet indexovanych stranek u jednotlivych vyhleddvacii

Vyhledavaé Pocet vysledki
Google 40
Seznam 7

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Z vysledku (viz tabulka vyse) vyplyva, Ze je problém s indexaci webu, protoze ani jeden
vysledek neodpovidéd predpokladanému ¢islu a vysledky zaindexovanych stranek mezi
vyhledavaci se vyrazné 1isi. V ramci Googlu jsou zaindexovany i stranky, které obsahuji
pouze logo, anebo zadny obsah nemaji. Déle jsou zaindexovany stranky, které nelze pti
bézném prohlizeni webu nijak dohledat, ale ve vypisu zaindexovanych stranek se
nachézi. Kvuli chybgjicimu souboru robots.txt jsou chybné zaindexovany i stranky
s administraci webu. Indexace ve vyhledavaci Seznam se pozadovanému vysledku blizi
mnohem vice nez Google, avSak zde 1ze nalézt nezaindexované stranky, jako naptiklad

Kontakty.
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Dale autor zjistoval, zda se uzivatelé, kteti web navstévuji, nedostavaji na chybové
stranky, tedy na stranky, které byly odstranény nebo vyfazeny z provozu a nebylo

provedeno pfesmérovani na novy obsah. K tomu autor pouzil nastroj Marketing Miner.

Obréazek 12: Stavové kody webu firmy Axis

Stavové kody

100.0%

B 200

Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim nastroje Marketing Miner, 2020

Dle Marketing Mineru veskeré vstupni stranky vykazuji stavovy kod 200. Tento kod
znaci, Ze je vSe v poradku a stranky pracuji tak, jak maji (Binka, 2020a).

Z pohledu on-page faktord webu autor nejprve analyzoval uZivatelskou prFivétivost

URL adres. Piiklady URL adres z webu firmy Axis:

o http://www.axis-plz.cz/produkty-a-sluzby.html
e http://www.axis-plz.cz/o-nas.html

o http://www.axis-plz.cz/kontakty.html

Z jednotlivych URL adres je ziejmé, co uzivatel na strdnkach nalezne, tudiz je lze
povazovat za piivétivé. Je mozné odstranit i pfiponu .html, a tim tak dosahnout

maximalni ,,libivosti“, hrozi v§ak propad ve vysledcich vyhledavani.
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Dalsim zkoumanym on-page faktorem je rychlost nacitini webu, a to jak

v desktopové, tak mobilni verzi.

Me¢feni rychlosti autor provedl skrze nastroj Page Speed Insights, jenz k tomuto Gcéelu

slouzi (Google, 2020h).

Obrazek 13: Rychlost desktopové verze webu firmy Axis

N

http://www.axis-plz.cz/

- 0-49 50-89 == 90-100 (i)

Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim ndstroje Page Speed Insights, 2020

Na stupnici 0-100 byla desktopova verze ohodnocena 91 body, coz je velice dobry
vysledek. Zbyvajici body je mozné ziskat po odstranéni prvkd, jez funguji na bazi
JavaScriptu, ktery ma vliv na pomalej$i vykreslovani ur€itych prvka na webu. Doba
do interaktivity, tedy doba, kdy zacne byt stranka plné interaktivni je 1,0s. Doba,
za kterou se viditelné vykresli obsah stranky je 1,6s (Google, 2020h).

U mobilni verze je vysledek horsi, jak zndzornuje obrazek ¢. 14.
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Obrézek 14: Rychlost mobilni verze webu firmy Axis

http://www.axis-plz.cz/

- 0-49 50-89 90-180 (i)

Zdroj: vlastni zpracovani s wuzitim ndstroje Page Speed Insights, 2020

Mobilni verze byla ohodnocena 74 body, coz je nadprumérny vysledek, je zde ale velky
prostor pro zlepSeni. Doba do interaktivity je 5,3s a viditelné vyplnéni obsahu stranky
(index rychlosti) je 3,6s (Google, 2020h). Nizs8i rychlost zptsobuji prvky na bazi
JavaScriptu a také CSS soubory, coz jsou soubory s kaskadovymi styly nesouci
informace o barvach a rozmisténi jednotlivych prvka (Stohwasser, 2020). Dale
pomalejsi nacitani zptsobuji JPG soubory, které v ptipadé tohoto webu piedstavuji
obrazky tvotici pozadi stranek.

Web vyuziva nezabezpeceny protokol HTTP, coz znamend, ze komunikace mezi
webovym prohlizeCem a serverem je nezabezpeCena (SSLS.cz, 2020). Tim jsou

ohrozena data, ktera uzivatelé sdili naptiklad skrze kontaktni formulaf. Dale se

zobrazuje pted doménou napis ,,Nezabezpeceno®, coz mize uzivatel vnimat negativne.

Obrazek 15: Zobrazeni nezabezpeceného protokolu

@ Nezabezpeteno | axis-plz.cz

Zdroj: Google, 2020

Co se tyCe zakladnich on-page faktord, jako jsou nadpisy (hl, h2, ...), titulky nebo
meta tagy, pouzil autor ke jejich zanalyzovani nastroj Marketing Miner, konkrétné

miner Analyza obsahu.
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V rémci webu je pracovano s nadpisy hl, av§ak nékteré z nich jsou duplicitni, tedy jsou
vyuzivany stejné nadpisy pro vice stranek na webu, coz je chybné, protoze nadpis hl by
mél byt jedineény na celém webu (ContentKing, 2020b). Ze zdrojového kddu vyplyva,

Ze je vyuzivano i nadpisti h2 a h3.

Titulky (Title) jsou pouzity, ale problém je stejny jako u nadpisi — existence duplicit.
Tyto duplicity je mozné odhalit pomoci néstroji Xenu ¢i Screaming frog, ale u méné
obsahlych webt, jako je tento, postaci ru¢ni kontrola (Ungr, 2014b). Konkrétné se jedna
o titulek ,,Axis — Specialista na podlahové krytiny*, ktery je titulkem u ¢tyt URL adres

v rdmci webu, v¢etn¢ stranek s administraci, jeZ by nemély byt indexovany.

Obdobné¢ jsou na tom také meta tagy, konkrétné meta descriptions. Ve vétSin€ stranek
na webu je meta descriptions ,,Specialista na podlahové krytiny. Nabizime komplexni
sluZzby véetné poradenstvi.”. Tim, Ze se s timto tagem efektivné nepracuje, je snizovano

CTR atim i hodnoceni celé stranky (Rostecky, 2017).

Z pohledu content marketingu, jenz je pro ucely této prace fazen pod SEO, je obsah
webu vytvofen Spatné. Obsah webu je tvofen za pomoci informacnich tiskovin
dodavateli podniku a jejich parafraze (interni zdroj, 2020). Nebylo tedy nijak vyuzito

vhodnych kli¢ovych slov na zakladé ptedchozi analyzy.

Interni prolinkovani autor analyzoval prostiednictvim SEO nastroje Marketing Miner.
Vysledkem je 39 internich odkazli. Vé&tSina odkazii smétuje na tzv. kotvy, coZ jsou ¢asti
webové stranky v ruznych urovnich. Kliknuti na danou URL odkazujici na kotvu tedy
jen zpusobi odscrollovani do trovné, kde se nachazi odkazovany obsah (Janovsky,

2020).

Soubor sitemap Ize dohledat pod URL adresou www.axis-plz.cz/sitemap.xml. V tomto
souboru se ale vyskytuji i URL, které do sitemap nepatii. Konkrétné je to adresa
www.axis-plz.cz/uvod/slogan.html. Na této adrese se nachazi pouze nadpis ,,Slogan —

hlavicka® a logo podniku ve formatu PNG.

V dal8i fazi analyzy vyuziti SEO se autor zaméfil na off-page faktory. Firma Axis
nikdy nefesila budovani zpétnych odkazu a dle majitele podniku tak web zadnymi
zpétnymi odkazy nedisponuje. Byla vSak provedena analyza za pomoci nastroje Ahrefs,
ze které vyslo, ze celkem na web podniku sméfuje 36 zpétnych odkazii ve stavu
dofollow, coz jsou odkazy, u kterych je vyzadovano, aby jej vyhledavace nasledovaly

a hodnotily (pfenasely PageRank) (Ungr, 2020).
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17 zpétnych odkazl je ve stavu nofollow, u kterych je na zaklad¢é tohoto parametru
odkazujicimi strankami vyzadovano, aby vyhledavale tyto stranky nenasledovaly

a nehodnotily je.

V roce 2020 vsak Google vydal prohlaseni, ze jejich vyhledavac na zaklad¢ svého
algoritmu sam uzna za vhodné, zda bude piislusny odkaz nasledovat a hodnotit ¢i

nikoliv (Moz, 2020).

Téchto 53 zpétnych odkazli vychazi z webovych stranek dodavatelti firmy Axis

a katalogti firem, kterymi jsou:

e Firmy.cz,
e zivefirmy.cz,
e najisto.centrum.cz,

e zlatestranky.cz.
Ke zjisténi socialnich signali bylo vyuZzito mineru Socialni signaly, ktery nastroj
Marketing Miner nabizi. Celkem bylo zji§téno 120 socialnich signald, pficemz kazdy
Z nich je ze socialni sit¢ Facebook. Vice informaci o téchto signalech néstroj nenabizi.

PPC

Firma Axis nikdy tuto formu inzerce nevyuzivala ani v soucasnosti nevyuziva (interni
zdroj, 2020). Autor to povazuje za pozitivni zjisténi, a to ze dvou divodt. Odkazovani
na web s nekvalitnim a netplnym obsahem by mohlo poskodit dobrou povést podniku.
S tim by souviselo 1 plytvani vloZenych prostredki pro tyto ucely.

S -zI s /l-

V ramci socialnich médii podnik disponuje profilem na socialni siti Facebook. ktery se
libi 272 uzivatelim (273 sledujicich) (Facebook, 2020f).
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Obrézek 16: Hlavni stranka facebookového profilu firmy Axis
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Hlavni stranka 1b Tohlesemilibi v X\ Sleduji~  # Sdilet  «-+

PFispévky
Zdroj: Facebook, 2020f

Profil byl spravovan zaméstnancem firmy, ktery nemél zadné znalosti ohledné spravy
socialnich siti. Sdileny byly pfedevsim produktové fotografie, které dodali dodavatelé
podniku a také ptispévky, jez se tykaly ndboru novych zaméstnanci. Popisky u téchto

ptispévkil obsahuji pouze stru¢ny popis daného produktu.

Sdileni nebylo provadéno na zakladé publika¢niho planu, ale nahodilym zptsobem.

Posledni piispévek byl sdilen v lednu 2019.

Obrazek 17: Facebookovy prispévek firmy Axis

AXIS - PODLAHOVE CENTRUM ese
23.dubna 2018 - §

Luxusni koberec Vorwerk

Osloveni lidé Zajem b oo i

DC) To se mi libi C_] Okomentovat d> Sdilet L2

Zdroj: Facebook, 2020f
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Co se propagace tyce, nebyl vyuzivan néstroj Business Manager, ani zadny jiny,

ale pouze modré tladitko Propagovat prispévek (viz obrazek vyse) (interni zdroj, 2020).
bova analviil

Dle majitele podniku se analytika, spojena s firemnim webem, nikdy neprovadéla.

Po prozkoumani zdrojového kodu webové stranky podniku vSak autor nalezl métici kod

pro nastroj Google Analytics, a to v paticce webu. Sam Google vSak doporucuje ptidani
tohoto zdrojového kédu do hlavicky (Google, 2020ch).

3.3 Srovnani vyuziti nastroji online marketingu s vybranou

konkurenci

V této kapitole autor porovnd vyuzivani nastroji online marketingu konkuren¢nimi

podniky s firmou Axis.

Vybér konkurentli je dilezity nejen na zdkladé nazoru majitele podniku, ale také
na vysledcich vyhledavani, protoze realni konkurenti nemuseji byt nutné totozni s t€émi,
kteti podniku konkuruji v online svété. Na zakladé tohoto vybral autor spolecné

S majitelem podniku tfi hlavni konkurenty.
PARKETCENTRUM s.r.o.

Jedna se o podlahové centrum, jenz se zabyva nejen prodejem podlahovych krytin,
ale také jejich pokladkou. Spolecnost je na trhu od roku 1994 a plsobi prevazné
V plzeniském kraji.

Webova prezentace

Web tohoto podniku lze dohledat pod URL adresou www.parketcentrum.cz. Design
webu je moderni a piehledny. Je responzivni, tedy ho lze zobrazovat téZ na mobilnich
zafizeni. Na Uvodni strané se prekryvaji dva interaktivni prvky, jez oba odkazuji
na smluveni online schiizky (viz obrazek ¢. 18). Web je naplnény aktualizovanymi

a relevantnimi informacemi, tudiz zuzivatelského pohledu lze konstatovat, ze ma

hodnotnéjsi a zajimavéjsi obsah nez web firmy Axis.
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Obréazek 18: Uvodni strana webu firmy Parketcentrum

info@parketcentrum.cz

=
msm parketcentrum = (ot
=4 [J +420603 207298 Uvod Sortiment Sluzby Aktuality Reference Kontakt

e @
U-‘

online schlizka

Zdroj: Parketcentrum, 2020

SEQ

Je vyuzivan zabezpeceny protokol HTTPS, takze uzivatelské informace odesilané

na web PARKETCENTRUM s.r.0. jsou soukrome.

Nastroj Page Speed Insights ohodnotil rychlost nacitani desktopové verze 86 body,
mobilni pouze 41 body, a to proto, Zze web vyuziva vétsi mnozstvi interaktivnich prvka
na bazi JavaScriptu (Google, 2020h). Dale autor dohledal jak soubor sitemap, tak
robots.txt, ktery v tomto pfipadé zabranuje robotim crawlovani filtrace webu. URL
adresy jsou uzivatelsky pfivétivé, uzivatel tedy presné¢ vidi, v jaké c¢asti webu se
nachazi. Ve zdrojovém kodu autor analyzoval strukturu nadpist, titulki a meta tagg.
Vsechny tyto parametry jsou vyuzivany spravné. Vhodné pouzité je i interni

prolinkovani, které¢ odkazuje na poskytované sluzby a sortiment ze sekce Aktuality.

Analyzovani link buildingovych aktivit provedl autor pomoci néstroje Ahrefs. Na web
odkazuje 186 odkazi ve stavu dofollow a 7 odkazi nofollow. Tyto odkazy tvofi
predev§im webové stranky dodavateli a firemnich katalogi. Dale je odkazovano
naptiklad z online Casopisu o bydleni Inhouse, avSak tento odkaz neni dle hodnoceni

(Domain rating) nastroje Ahrefs pfili§ kvalitni (43 bodi ze 100 moZznych).

Web PARKETCENTRUM s.r.o. je optimalizovan pro vyhledava¢e mnohem lépe nez
web firmy Axis. Konkurent také vice pracuje s link buildingovymi aktivitami,

ale nevyuziva k tomu kvalitni weby, ze kterych je odkazovano.
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PPC

Firma PARKETCENTRUM s.r.o. PPC inzerci vyuZiva, a to jak skrze Google Ads, tak
Sklik.

Obréazek 19: PPC reklama ve vyhledavaci siti firmy Parketcentrum

Reklama - www.parketcentrum.cz/drevene/podlahy ¥ 603 207 298
Drevéné podlahy Plzen. | Podlahové centrum a prodejna.

Drevéné podlahy jsou oblibené diky pfirodnimu materialu. Prodejny od 16.3. zavfeny. z pohodli
svého domova. VyzkouSet Online schuzky.
Na3e reference - ObloZeni schodist - Online schizka - Strojni €ist&ni - Spravné zaméfeni

Zdroj: SERP Google, 2020

Dale autor zaznamenal vyuziti PPC v obsahové siti, konkrétné remarketingové aktivity
skrze Sklik.

Obrazek 20: PPC reklama v obsahové siti firmy Parketcentrum

PomuZeme vam
s vybérem podlahy

Hrbitowvni 17, Plzen

Y, 603207298

=== parketcentrum
===

Zdroj: Seznam.cz, 2020
i41ni médi

Firma PARKETCENTRUM s.r.o. disponuje profilem na Facebooku, ktery se libi 134
uzivatelim. Piispévky jsou sdileny nepravidelné, Casto aZ s n€kolikamési¢ni odmlkou.

Sdileny jsou predevsim neprofesionalni fotografie z provedenych realizaci.
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Obrazek 21: Facebookovy profll f|rmy Parketcentrum
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Vytvofit stranku stranky

Doporueni a recenze W 134 lidem se to hoi

3\ 135 lidi to sleduje

h L3 8 8 8 ¢
PO ot © 2 oznémeni polohy

Zdroj: Facebook, 2020g

Dle autora ma tento profil hodnotnéjsi obsah neZ profil firmy Axis, a to proto, ze sdili
fotografie, které pifimo souviseji s €innosti této firmy, nikoliv pouze vyretuSované
produktové fotografie. PARKETCENTRUM s.r.o. ale nevyuziva zadnou formu
propagace pro své facebookové ptispévky, takze interakce u kazdého piispévku je
v fadu jednotek. Tato konkurenc¢ni firma tedy nevyuziva potencialu sociélnich siti stejné

tak, jako firma Axis.

Webova analviil

Pro zji$téni nasazeni webové analytiky autor analyzoval zdrojovy kéd webové stranky.
V hlavicce byl nalezen méfici kod Google Analytics, tedy v misté, kam Google
doporucuje métici kod vkladat.

Amadeo Holding s.r.o.

Amadeo Holding s.r.o. je firma fungujici od roku 1994. Tento podnik ma prodejnu
nejen v Plzni, ale také v Praze, tudiz pole pusobnosti je $ir$i nez u firmy Axis.

Webova prezentace

Web tohoto konkurenéniho podniku lze nalézt na adrese www.amadeopodlahy.cz.
Na prvni pohled web plisobi modernim dojmem. Prezentace je responzivni, takze se bez

problému zobrazuje jak na desktopu, tak na mobilnim zafizeni. Z Uvodni strany je

mozné se prokliknout na nabizené druhy podlahovych krytin a dalSich ¢asti sortimentu.
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Na webu firmy Axis je nabizeny sortiment viditelny také, avSak neni moznost prokliku

a uzivatel tak musi hledat sortiment v menu.

Obréazek 22: Uvodni strana webu firmy Amadeo Holding

A M AM PRODUKTY ~ SLUZBY  PRODEJNY  INSPIRACE ~ REFERENCE  PORADNA  POPTAVKA  KARIERA  KONTAKTY
B P

Pokladame podlahy
jiz od roku 1994

Domluvte si schizku

o 94@‘%%

Dfevéné podlahy  Laminatové podlahy Vinylové podlahy Korkové podlahy Prirodni linoleum Tkany vinyl

Zdroj: Amadeo Holding, 2020
SEO

Web komunikuje na bazi HTTPS protokolu. Analyza rychlosti prostiednictvim Page
Speed Insights ohodnotila desktop verzi 79 body a mobilni 58 body, coz je zplisobeno
dlouhou dobou do nacteni prvniho bajtu (TTFB), tedy odezvou serveru, nez odesle
odpovéd’ (Google.com, 2020h). K nalezeni je soubor robots.txt, tak i soubor sitemap.
Z URL adres je Citelné, v jaké Casti webu se uzivatel nachazi, tudiz je lze povazovat
za uzivatelsky piivétivé. Na webu jsou vhodné strukturované nadpisy, titulky a meta
tagy, takZze web je pro vyhledavace ¢itelny. Na webu je sekce Poradna, ve které je
mozné dohledat FAQ a dalsi uzitecné tipy, ve kterych jsou vhodné vyuzita klicova

slova. Mezi Poradnou a sortimentem je vhodné pracovano s internim prolinkovanim.

Link buildingové aktivity byly analyzovani skrze Ahrefs. Na web mifi celkové 204
odkazi, z toho 198 ve stavu dofollow a 6 ve stavu nofollow. Odkazujicimi weby jsou
hlavné online katalogy a dodavatelé, stejné tak, jako tomu bylo u firmy

PARKETCENTRUM s.r.o0.

Lze konstatovat, Ze Amadeo Holding s.r.o. ma svou webovou prezentaci vhodné

optimalizovanou pro webové vyhledavace.
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PPC

K 12. 4. 2020 tento podnik zadnou PPC inzerci spusténou nema, avSak na webovych
strankdch jsou nasazeny remarketingové kdédy jak pro Google Ads, tak pro Sklik,
z ¢ehoz lze vyvodit, Ze tento zpusob inzerce v minulosti byl a v budoucnosti bude
vyuzivan.

Socialni médi

Ze socialnich médii tento podnik vyuziva socidlni sité, a to Facebook a Instagram. Profil
na Facebooku ma 841 to se mi libi. Podnik na svém profilu sdili pravideln¢ piispevky
tykajici se referencnich zakazek a chodu podniku. Piispévky samotné tvoii produktové
obrazky, vlastni fotografie z realizaci a kreativa obsahujici informace o zméné provozni
doby apod.

Instagramovy profil ¢itd k 12. 4. 2020 148 sledujicich a 66 sdilenych ptispévki.

sdilet ptispévky na tyto dvé socialni sité¢ soucasné.

Dle nazoru autora je propagace Vramci socialnich siti nevyuZzivana, coz dokazuji
minimalni interakce ze strany uZivatelt. Facebook Pixel je ale ve zdrojovém kddu webu

nasazen, tudiz propagace je mozna vcetné remarketingovych aktivit.

Obrézek 23: Instagramovy profil firmy Amadeo Holding

< amadeopodlahy.cz

66 148 270

AMALIZY  pispavky  Sledujici  Sleduji

Amadeopodlahy.cz

Podlahy pro Plzef a Prahu - plovouci, laminatové,
dfevéné podlahy, vinylové podlahy a PVC podiahy.
Profesionalni pfistup.

www.amadeopodlahy.cz/

FrantiSka KFizka 8, Prague, Czech Republic

Sledovat Zprava Kontakty v

Zdroj: Instagram, 2020
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bové analviit
Mg¢tici kod pro Google Analytics je nasazen V hlaviéce webové prezentace, tudiz
analytickd méfeni je mozné provadet.

PP Partner koberce s.r.o. (Diim podlah)

PP Partner koberce s.r.o. je spoleCnost zalozena v roce 1993 v Plzni. Zabyva se
prodejem interiérovych dvefti, podlahovych krytin a jejich instalaci. Zvlastnosti je, Ze a¢
je oficialni nazev spolecnosti pravé PP Partner koberce s.r.o., je prosazovan brand Dim
podlah, ktery je v doméné, na budové pobocky a na kreativich spojenych se

spolecnosti. Pro potencialniho zdkaznika tedy mize byt matouci, jak se spolec¢nost

vlastné jmenuje a zda se nejedné o dva odlisné podniky.
Webova prezentace
Web Ize nalézt na adrese www.dumpodlah.cz. Web ma moderni a ¢isty design.

wrwe

7e web vytvarela stejna firma (Ant studio s.r.o.). Responzivita webu umoznuje spravné

zobrazovani na mobilnich zafizeni.

Obrazek 24: Uvodni strana webu firmy PP Partner koberce

Dl:iM PODLAH +420377 420520 ) info@dumpodiah.cz

Podlahy Dvere Sluzby v Prodejna Inspirace Reference Kontakty Kariéra Q

Podlahy

Vyberte si podiahu dle

i Nerozhoduje- v

Zdroj: PP Partner koberce, 2020
SEO

ZabezpeCené piipojeni zajiStuje protokol HTTPS. Nastroj Page Speed Insights
ohodnotil desktopovou verzi webu 90 body a mobilni 74. Soubory robots.txt a sitemap
jsou k dispozici. URL adresy jsou uzivatelsky piivétivé.
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Nadpisy, titulky a meta tagy jsou strukturovany piehledné. Chybi ¢ast s aktualitami
¢1 novinkami, jez by umoznovala za pomoci vhodnych klicovych slov vytvaret obsah,
ktery uzivatelé vyhledavaji v ramci tohoto oboru. Interni prolinkovani je vyuzivano,

avSak v mensi mife nez u piredchoziho konkurenta.

Na zaklad¢ udaji z Ahrefs na web odkazuje celkem 42 zpétnych odkazi, pticemz 34 je
ve stavu dofollow a 8 ve stavu nofollow. N¢které tyto odkazy jsou ve stavu 404 (stranka
nenalezena) tedy lze pfedpokladat, ze byly odkazujicim webem vymazany. V souctu se

jedna o mensi pocet zpétnych odkazii nez u firmy Axis.
PPC

Aktualné (k 12. 4. 2020) tento typ inzerce firma spustény nema. Web ma nasazeny
remarketingovy kod pouze od Google Ads, od Seznamu nikoliv. PPC inzerci firma

vyuzivat muze, ale v.omezeném rozsahu.
Socidlni médi

Ze socialnich médii Ize zminit profily na Facebooku a Instagramu. Facebook se k 12. 4.
2020 libi 110 lidem. Podnik na svém profilu komunikuje nahodile. Posledni piispévek
je z dubna 2020 (informace o zméné oteviraci doby), ale ptispévek predtim je z fijna
2019, tudiZ pravidelnost sdileni zde neni. Jak uZ bylo zminéno, podnik upfednostiiuje
nazev Dum podlah i ptesto, Ze oficialni nazev je jiny. Na Facebooku ma tieti nazev, a to

Dum podlah a dveri, véetné rozdilné kreativy.

Obrazek 25: Facebookovy profil firmy PP Partner koberce
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Jako zajimavost lze zminit, ze skrze facebookovy profil je mozné sjednani schizky (viz

obr. 25).

Instagramovym profilem podnik sice disponuje, ale nijak se mu nevénuje. K 12. 4. 2020
ma 52 sledujicich a sdileno bylo pouze 6 piispévki, pficemz posledni je z fijna 2019.
Propagace na socidlnich sitich pouzita neni a neni mozné vyuZzivat remarketingové

aktivity, protoZe na webu neni nasazen Facebook Pixel.

Ve srovnani s firmou Axis nelze fici, ze by vtomto ohledu mél tento konkuren¢ni

podnik vyhodu, protoze se o své profily nijak nestara.
Webové analvtit
Meéftici kod Google Analytics je na tomto webu nasazen, tudiz je mozné provadét

analytickou ¢innost.

Dle nazoru autora maji vSechny konkurenéni webové prezentace hodnotny
a aktualizovany obsah, coz web firmy Axis nema. V tomto ohledu jsou konkurencni

webové stranky pro uzivatele mnohem piinosnéjsi.

Z pohledu SEO maji weby vSech konkurentli vhodnou optimalizaci. VSechny pracuji na

zabezpeceném protokolu HTTPS, web firmy Axis nikoliv.

Web firmy Axis je z pohledu vyhledavaci rychlejsi nez konkurencéni weby, coz je ale
zpusobeno tim, ze konkurence nabizi mnohem vice obsahu, ktery se musi nadist, tudiz
to nelze povazovat za vyhodu. Konkurence dale pracuje vhodné se soubory robots.txt

a sitemap, coz umoziuje robotim crawlovani a indexaci relevantnich stranek.

Neexistence téchto souborti u webu firmy AXis zpusobilo naptiklad indexaci stranek,
u kterych je to nezadouci (administrace). Vsechny tyto faktory maji za nasledek to,
ze konkuren¢ni weby se ¢asto zobrazuji v organickém vyhledavani na dotazy tykajici se

oboru na vyssich pozicich (Collabim, 2020).

PARKETCENTRUM s.r.o. vyuziva i PPC inzerci vCetné remarketingovych aktivit,

zbyli konkurenti a Axis nikoliv.

Konkurenti PARKETCENTRUM s.r.0. a Amadeo Holding s.r.o. pracuji Iépe se svymi
profily na sociélnich sitich nez firma Axis, avSak kvuli absenci efektivni propagace

nevyuzivaji naplno potencialu tohoto nastroje.
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Co se webové analytiky ty¢e, vSechny podniky jsou schopny pracovat s ndstrojem
Google Analytics diky nasazeni méficich kodu. Efektivni vyuziti vSak analyzovatelné

neni, protoze piistup do uctl téchto firem neni mozny.
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4 Cileny marketing

4.1 Segmentace trhu

Na zaklad¢ informaci z kapitoly ¢.2 a informaci od majitele podniku, identifikoval autor

jednotlivé segmenty pro firmu Axis.

ladé rodi
Z geografického hlediska se jedna o skupinu lidi, kterd Zzije nebo planuje zit
Vv plzeniském kraji. Zpravidla jde o jedince, jejichz vék se pohybuje v rozmezi 25-40 let
a maji 1-3 déti, ptipadné déti v dohledné dobé planuji. Ptislusnost k dané socialni téidé
Ize ptiblizné identifikovat na zakladé toho, zda jedinci planuji koupi/rekonstrukci bytu

Vv panelovém domé nebo v novostavbe, anebo rodinného domu.

Tento segment zpravidla preferuje podlahovou krytinu, jez je nenarocna na udrzbu, ma

dobré izola¢ni vlastnosti a snese hrubsi zachazeni (interni zdroj, 2020).
Diichodci

Jedné se o jedince bydlici v plzeniském kraji, kterym je 65 let a vice a bydli bud’to sami
¢i s podobn¢ starym partnerem. Rozhodujicimi faktory ve vybéru krytiny jsou cena
a prakti¢nost. Dle majitele podniku je tento segment typicky tim, ze nejcastéji probiha
vymeéna mén¢ praktické krytiny (koberec) za krytinu méné€ nadrocnou na tdrzbu (vinyl).

v

Z- r . 1] ] 7w

Dalsim segmentem jsou zivnostnici plusobici v Plzni a okoli, jez zpravidla nakupuji
za velkoobchodni ceny (B2B segment). Zastupci tohoto segmentu zpravidla vyzaduji
vyhodné podminky nakupu oproti ostatnim velkoobchodiim ¢i nadstavbové sluzby, jako

napfiklad dopravu na misto realizace zdarma apod. (interni zdroj, 2020).

S ]rﬁ /1 ] ]/ ]v .

Jednd se o podniky, jez plsobi na uzemi mésta Plzn¢ a jeho okoli, a které

zprostiedkované nebo samostatné provadi developerskou ¢innost. Klicovym faktorem

cwwvr

kvality produktu ¢i provedené realizace.
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Statni instit

Specifickym segmentem jsou statni instituce, jako napiiklad nemocnice, vzdélavaci
zafizeni (matefské, zakladni, stfedni a vysoké Skoly) a ufady s rliznou pisobnosti.
V piipadé tohoto segmentu se o prodeji a realizaci rozhoduje na zakladé vybérovych

fizeni, ve kterych je klicova cena a predpokladana doba realizace (interni zdroj, 2020).
4.2 Targeting a positioning

Dle majitele podniku by bylo vhodné pokryt co nejvice segmentll, tedy idealn€ vSechny.
Zde je treba brat v tvahu, Ze se jedna o online marketing, tudiz formu marketingu,
ktera neni vhodna pro zacileni na uplné vSechny segmenty. Konkrétné tim je myslen
segment Statni instituce, kde je stéZejni ucast ve vybérovych fizeni, a tak neni tfeba
zapojovat nastroje jako napiiklad PPC ¢i socialni média. Obdobna praxe je
u developerskych projekti, kde si zadavatel¢ téchto projektd nechavaji posilat
vypracovan¢ finan¢ni navrhy a rozhoduji se dle rtznych faktord. Vyznamnou roli
v ziskani zakéazky prostiednictvim tohoto segmentu hraji konexe a networkingové
aktivity. Autor tedy navrhuje zaméFit online marketingovou komunikaci
na segmenty Mladé rodiny, Diichodci a Zivnostnici — podlahdari. Vyhodou online
marketingu a jeho nastroji je rychla adaptace na zmény, tudiz pokud by bylo tfeba
zacileni na jiny segment, lze tomu komunikaci relativné rychle pfizpusobit.
V souvislosti se zacilenim na zminéné segmenty vytvofil autor personu Mladé rodiny
(obr. ¢&. 26), ktera piedstavuje zastupce tohoto segmentu. Obdobnym zplsobem

navrhuje zpracovat persony pro segmenty Diichodci a Zivnostnici — podlahdri.

Déale se autor rozhodl pracovat s archetypy, jakozto nastrojem pro positioning,
a spole¢né s majitelem podniku vybral ty, jejichz hodnoty se s ¢innosti podniku shoduji
a vzajemné se prekryvaji — Tvirce, Pecovatel a Kouzelnik, pficemz Pecovatel je zvolen
jako dominantni. Vzhledem ktomu, ze podnik vytvaii podstatny prvek interiéru
(podlahy, popt. dvefe), tak tim svym zplisobem pecuje o komfort a pohodli svych
zakaznikli. Kouzelnik byl vybran proto, Ze pozadavky nékterych zakaznikii jsou velmi
specifické a slozité realizovatelné, a tak musi jit pracovnici firmy mnohdy naproti
néCemu, co se zdd byt nemozné. V duchu hodnot téchto archetypi je vytvarena

i kreativa a komunikace v dalSich ¢astech této prace.
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Obrézek 26: Persona pro segment Mladé rodiny

Jméno: Magdaléna Némcova
Vék: 33 let

Vzdélani: vysokoskolské (prava)
Rodinny stav: vdana

Pocet déti: 1 (druhé na cesté)
Bydlisté: Letkov u Plzné

Pracovni pozice: notarka

Oblibeny ¢asopis: Forbes, Moje bydleni

Oblibena kniha: Harry Potter (Rowling), Kral advokatd (Grisham)

Oblibeny film: Armageddon

Jakeé socialni sité pouziva: Facebook, Instagram, LinkedIn

Kdo ovliviiuje jeji nazory: otec, manzel

Konic¢ky, zajmy: cestovani, scuba diving

Zlozvyk: skakani do feci, namotavani praminku vlasd na prst

Povaha / osobnost: Extrovertni, starostliva, akéni, tvrdohlava

Pracovni / osobni cile: chce byt uznavana advokatka, o niz bude napsano ve Forbesu.
Rada by vychovala cilevedomé déti, které nebudou zavislé na telefonu a socialnich sitich
Nejvétsi vyzvy: potapéni se s Velkym bilym Zralokem

Po ¢em touzi?: Po Utulném a pfijemném domovu pro sebe a svou rodinu, kam se bude
rada vracet

Jaké otazky ji napadnou, kdyZ ji budou nabidnuty nase produkty a sluzby?: Je
podlaha odolna proti poskrabani? Jak dobfe se uklizi? Vydrzi vodu/vlhkost? Je cenové
prijatelna? Co byste si polozil doma vy? Co je dnesni trend? Je tato podlaha ekologicka?
Je tato podlaha tepla na nohy?

S ¢im muizZeme pomoci: Udélat z domu prijemny domov, kde ji a jeji rodiné nebude
zima na nohy, a kde nebude muset neustale uklizet. Vénovat se tak vice rodiné.

Co ji motivuje k ndkupu?: V bytu ¢i domé je podlaha nutnosti, pokud nechce chodit po
udusané hliné nebo hrubém betonu

Jaké ma pred sebou ukoly, aby néd$ produkt zakoupila?: Zjistit druhy podlahovych
krytin (dveri), jejich vyhody a nevyhody, cenovou dostupnost, moznosti montaze a
dopravy na misto montaze

Ceho se obéava pfi koupi naseho produktu ¢&i sluzby?: Nekvality produktu & odvedené
prace, vysoké ceny, neodbornosti a nizké kvalifikace prodavajiciho

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020
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5 Navrh online marketingové kampané

V této kapitole se autor vénuje stéZejni Casti prace, a to navrhu online marketingové

kampang pro firmu Axis v¢etné definovani jejich cilu.
5.1 Cile online marketingové kampané

Aby bylo od pocatku jasné, jakym zplisobem se bude s potencialnimi zédkazniky
podniku komunikovat, je nezbytné stanoveni cilti celé kampané. Vzhledem k tomu,
ze podnik s online marketingovymi nastroji pracoval velmi omezené a je tedy velmi
pravdépodobné, Ze fada lidi o jeho existenci nema tuseni, stanovil autor jako prvni cil
zvySeni povédomi o znacce. Jedna se o cil, jenz je slozit¢ méfitelny, avsak existuji
metriky, které o splnéni tohoto cile mohou napovédét. Dle agentury SentiOne (2020)

jsou metriky nasledujici:

e Pifima navstévnost webu — pii spravném pouzivani UTM parametrii je mozné
tuto metriku méfit pomérné presné v Google Analytics.

¢ Naslouchani interakci na socialnich sitich — tedy sledovani mnozstvi reakci,
a to véetn¢ kvality a nalady zminek o znacce.

e Pocet zobrazeni — dle spole¢nosti Google (2020) je pii budovéani povédomi

o znacce nezbytné sledovat metriku poctu zobrazeni u jednotlivych inzeratt
v PPC kampanich, a to proto, ze tato metrika reprezentuje pocet uzivateld,

jejichz zrak spocinul praveé na reklamé se znackou podniku.

Dle autora je vhodné tyto metriky porovnavat mezi jednotlivymi mésici. U interakci
na socialnich sitich 1ze porovnavat mnozstvi interakci mezi jednotlivymi mésici takeé,

avsak jejich kvalitu a ndladu zminek je nutno posuzovat a hodnotit individualng.

V ptipadé prodeje podlahovych krytin a interiérovych dvefi samostatné, tedy bez
realizace, je nevhodny prodej online skrze eshop, a to z toho duvodu, Ze vzory a dekory
jsou casto odlisné nejen pod umélym a pfirodnim svétlem, ale hlavné jsou zkreslené
riznymi druhy monitort stolnich pocitac¢ a mobilnich zafizeni. To u fady dodavatelt
firmy Axis mélo za nésledek Casté reklamace a stiznosti zakaznikl, ¢emuz se chce
podnik vyvarovat (interni zdroj, 2020). To je dtvod, podnik sviij eshop mit nebude,

a pro¢ dalsim cilem neni zvySovani prodeje piimo prostiednictvim eshopu.
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Dle autora je ale dilezita alternativa, kterou lze prodej skrze eshop urcitym zptisobem
nahradit. Proto dal§im stanovenym cilem je zvySeni poctu odeslanych poptavkovych
formulaia. Bylo by nevhodné stanovit, o kolik procentnich bodd, protoze kvili
Spatnému nastaveni soucasného formulafe doposud zadny odeslan nebyl, a tak nejsou
k dispozici data, ze kterych by bylo mozné vychazet. Dle autora je realné odeslani 20
poptavkovych formulari tydné, coz by piedstavovalo 80 formuldii mésicné. Tento
odhad je vSak nutné potvrdit po prvnim vyhodnoceni nasazenych kampani a s témito
daty pracovat pii nasledné optimalizaci kampani. Zde je poté nezbytna kooperace se
zaméstnanci firmy tak, aby bylo dohledatelné, kolik poptdvek z formulait bylo
realizovano a s jakymi trzbami. Z toho je mozna kalkulace ukazateli PNO a ROAS,

a pak tvorba mezimésicnich komparaci vysledkd.
5.2 Analyza kli¢ovych slov

Nez bude ale mozné piejit k samotnym ndvrhlim, je tfeba zpracovat analyzu klicovych
slov, kterou Ize povaZovat za pomyslny stavebni kdmen celé kampang. Pokud by nebyla
spravné identifikovana kli¢ova slova, byly by kampané se sebelepSimi parametry takika
k nicemu, protoze by byly ,,namifeny $patnym smérem®. Autor zde popisSe i postup své

prace, aby bylo zfejmé, Ze vysledek této analyzy je relevantni pro pouziti v praxi.

Prvnim a zasadnim krokem je shromazdéni dat z riznych zdroji, a to do tabulky

nastroje Excel. Riznymi zdroji jsou mysleny placené 1 neplacené nastroje:

e Nabizeny sortiment na webu — kli¢ovymi slovy jsou tedy vSechny polozky,
které jsou na webu nabizeny. Vygenerovano 17 kli¢ovych slov.

e Google Analytics — z tohoto nastroje byl proveden export vSech klicovych slov,
prostiednictvim kterych uzivatelé navstivili web z organického vyhledavani
vyhleddvaci. Je dulezit¢é zminit, Ze tyto dotazy jsou Ccitelné ze vsSech
vyhledavact, kromé¢ Google. Dotazy z tohoto vyhledavace jsou oznaceny jako
not provided. Vygenerovano 31 klicovych slov.

e Google Search Console — vzhledem k dosavadnimu nevyuzivani Google Search
Console, nebylo mozné zjisténi vyhledavacich dotazi za dlouhodobé obdobi,
ale pouze za nckolik dni, tedy od doby nasazeni. AvSak i tato data autor

exportoval. Vygenerovano 11 kli¢ovych slov.
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e Planova¢ kli¢ovych slov v Google Ads — do planovace autor ptidal doménu

podniku a 10 klicovych slov (maximélni mozny pocet), na ziklad¢ kterych
systém navrhne dal$i mozna klicova slova souvisejici s oborem. Vygenerovano
291 klicovych slov.

e Navrh klicovych slov v SKlik — jedna se o obdobu pfedeslého systému,
ale v rozhrani Seznamu. Nelze vSak vlozit vice klicovych slov naraz, proto je
nutné postupné zadavani.

Ke kazdému klicovému slovu systém vygeneruje skupinu navrhovanych
klicovych slov, v¢etné uzite¢nych metrik (hledanost, ro¢ni trend, konkurence,
primérna cena).
Na zakladé téchto metrik je mozné uz casteéné filtrovat pozadovana klicova
slova, tedy vyexportovat pouze ta, kterd jsou relevantni. Vygenerovano 66
klicovych slov.

e NasSeptavace Seznam.cz a Google.cz — naseptavace navrhuji rozsifené vyrazy
k pozadovanym klicovym sloviim. Pro efektivni ziskani dat autor vyuzil nastroje
Collabim a Marketing Miner.

o Collabim — v tomto nastroji autor vyuzil jednordzovou analyzu Névrh
klicovych slov. Vygenerovano 2105 kli¢ovych slov.

o Marketing Miner — zde byla data vygenerovana na zakladé tzv. miner,
coz jsou druhy reportil. Ziskéno bylo 1696 kli¢ovych slov.

e Nastroj Svaty gral (Collabim) — jedna se o funkcionalitu, jeZ umoZiuje
vygenerovat kli¢ova slova, ktera souviseji s konkurenci, respektive konkrétni
doménou, pod kterou Ize konkurenci dohledat. Autor tak analyzoval vsechny tfi

konkurenty a vygeneroval 5245 klicovych slov.

Celkem byl ze vsSech nastroji nashromazdén dataset (soubor dat) o velikosti 9462
klicovych slov. Dalsim krokem je ocisténi dat. Nejprve odstranéni duplicitnich vyrazu

V nastroji Excel. Po tomto kroku ztistal dataset o velikosti 5468 vyrazi.

Nasledné bylo potiebné zjisténi hledanosti zbylych vyrazl, aby se v dalSich krocich
nepracovalo s takovymi vyrazy, které nemaji Zzadnou nebo minimalni hledanost, ¢imz
postradaji  relevantnost. Toto bylo provedeno pomoci Collabimu, konkrétné
prostiednictvim jednorazové analyzy Pozice a hledanost, a to jak pro Google,

tak Seznam.
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Vyfazovany budou vyrazy s hledanosti 0-10, protoZe cilem této analyzy je nalezeni
takovych slov, pro ktera budou naptiklad vytvaieny vstupni stranky v ramci webu, jez
by mély generovat organickou navstévnost. Tato konkrétni hranice, tedy 11+, je zvolena
na zakladé toho, Ze je-li v souctu hledanosti Google.cz a Seznam.cz 11, vétSinou to
znamena, ze dany vyraz zacina byt hledany i na Seznamu (10x Google + 1x Seznam).
Google totiz svou hledanost udava po desitkach, takze vraci bud’to hodnotu 0 nebo 10.
Jakmile je hledani nad 10, je zahrnuto i vyhled&vani druhého nejvétsiho ceského
vyhledavace — Seznamu (Binka, 2020). Tato hranice je zvolena pro tento projekt a nelze
ji povazovat jako dogmatickou.

U jakéhokoliv projektu se tato hranice miize vyrazné lisit, jelikoz zélezi na oboru.
Na obrézku ¢. 27 je znazornéno, jakou C&ast ptedstavuji vyrazy s hledanosti 0-10.

Konkrétné bude tedy vylouceno 23,3 % a zbyva 3453 vyrazu.

Obrazek 27: Rozlozent hledanosti

RozloZeni Hledanost total

1000+ ~
/“\

501 - 1000 0-10

201 - 500

51 - 200

S

0-10 ® 11-50 51 - 200
201 - 500 ® 501 -1000 @ 1000+

11 - 50

Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim nastroje Collabim, 2020
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Dalsi faze ocisténi prob&éhne prostfednictvim nastroje Open Refine, coz je vykonny
nastroj uréeny pro praci se surovymi daty a je vhodny pravé pro ocisténi dat a jejich
transformaci (openrefine.org, 2020). Dataset se zbylymi vyrazy je tifeba ocistit
od klicovych slov s pieklepy, prohozenymi slovosledem a dal$imi chybami. Chybné
vyrazy, které maji velkou hledanost a jsou spojeny s firmou Axis, budou v datasetu
ponechany v riznych tvarech. Nebudou pouzity vramci obsahu, ale lze je pouzit

Vv jinych nastrojich, kde je dulezita jejich hledanost (PPC).

Vsechna chybna slova je nutné shluknout do jednoho spravného vyrazu, k cemuz bude

pouzito tzv. clustrovani dat za pomoci shlukove (clusterové) analyzy.

Shlukova (clusterovd) analyza je statistickd metoda, jez se pouziva ke klasifikaci
objektl. SlouZzi ke tfidéni jednotek do shlukii tak, aby si jednotky nélezici do stejné
skupiny byly podobné&jsi nez objekty z ostatnich skupin (Kucera, 2020).

Obrazek 28: Rozhrani Open Refine pri clusterové analyze

Cluster & Edit column "akce vinylova podiaha™

This feature helps you find groups of different cell values that might be alternative representations of the same thing. For example, the two strings "New York" and "new
york" are very likely to refer to the same concept and just have capitalization differences, and "Godel" and "Godel" probably refer to the same person. Find out more...

Method key collision ] Keying Function fingerprint [Z] 434 clusters found
Cluster Row Values in Cluster Merge? New Cell Value # Choices in Cluster

Size Count I l

] ]

9 9 J J

dvere interierove dvere interierove I
dvefe interierove
dvere interiérové
interierove dvere

interierove dvefe # Rows in Cluster
interierové dvefe I [
interiérové dvere (i (]

interiérové dvefe | [
interiérové dvéfe

)

8 8 « detske kusove koberce detske kusove koberce Average Length of Choices
« detské kusové koberce [ I |
* détské koberce kusové il m
* détské kusové koberce
* koberce détské kusové
« koberce kusové détské 5—34
: t:::zi :oé;k,i: ZZZ:Z Length Variance of Choices
I |
Il Il
7 7§ « detsky koberec kusovy detsky koberec kusovy I [
* detsky kusovy koberec
« détsky koberec kusovy
* détsky kusovy koberec
* koberec détsky kusovy
* kusovy détsky koberec
Select All | Unselect All Export Clusters Merge Selected & Re-Cluster Merge Selected & Close Close

Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim nastroje Open Refine

Z obrazku ¢. 28 je vidét, ze Open Refine nalezl 434 navrhovanych shlukd. U kazdého
Znich je tfeba ru¢né vybrat jednu spravnou variantu klicové fraze. Timto krokem
vzniklo opét vétsi mnozstvi duplicit, protoZe se shluklo velké mnoZstvi podobnych
vyrazii do jednoho, a tak je nutné tyto duplicity opét odstranit. Bylo zjisténo 650
duplicit a v datasetu zbylo 2803 frazi.
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U tohoto datasetu je potfeba provést tzv. lemmatizaci, coz je proces pievedeni slov
Vv raznych tvarech, ¢islech a padech do zakladniho tvaru (koberce, koberciim, koberce

prevést pouze na koberce apod.) (IT-slovnik, 2020).

Dalsi fazi je prirazeni priorit jednotlivym klicovym sloviim a frazim, protoZe ne

vSechny fraze a slova jsou pro firmu Axis relevantni a maji stejnou hodnotu.
Ptifazeni priorit prob¢hlo dle nésledujiciho:

e 1 — takto jsou oznaCovany fraze, které patii pfimo do sortimentu ¢i sluzeb firmy
AXis,

e 2 — takto jsou oznaeny fraze, jeZ souviseji s nabizenym sortimentem
a sluzbami. Jedna se naptiklad o fraze, které mohou byt vyuZity v obsahové ¢asti
webu (tdrzba krytin, srovnani krytin, ...),

e 3 —nerelevantni fraze.

Po provedeni lemmatizace a odstranéni nerelevantnich frazi s prioritou ¢. 3 zbylo
v datesetu 839 slov a frazi, které autor vlozil zpét do Collabimu k ziskani

vykonnostnich ukazateli a hodnot, mezi které patii:

e Hledanost Google,

e Hledanost Seznam,

e Sklik CPC (pramér),

e Konkurencnost Google CZ,
e Pozice Google CZ,

e Pocet vysledkt Google CZ,
e SERP features Google CZ,
e Pozice Seznam.cz,

e Pocet vysledkli Seznam.cz,

e SERP features Seznam.cz.

Z Google Analytics a Google Search Console je mozné generovat data o navstévnosti,
prumérnych pozicich, mife opusténi, CTR a zobrazeni. Tato data ale k dispozici nejsou,

jelikoZ je nastroje v piipadé tohoto projektu negeneruji.
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Déle byla provedena kategorizace v§ech vyrazi a slov, a to do nasledujicich skupin:

Vinylové podlahy,
Dievéné podlahy,
Laminatove podlahy,
Koberce,,
Plovouci podlahy
Parkety,
Marmoleum,
Korkove podlahy,,
Terasova prkna
Dvete,

Cistici prostiedky,
Laky,

Lepidla,

Sterky,

Penetrace,

Naradi,

Obvodoveé listy,
Ptechodové listy,
Oleje,

Sluzby,

Ostatni (fraze a slova, u nichz nelze konkrétné specifikovat jejich zatazeni),

Blog/Clanky (dotazy Jak na...).

Béhem této kategorizace autor vytadil dalsi fraze, jez byly nerelevantni a celkové tak

v souboru zbylo 499 kli¢ovych slov a frazi, které jsou pro firmu Axis relevantni.

Na zakladé kategorizace je mozna identifikace vstupnich stranek (landing pages)

v¢etné uréeni cilové URL adresy.

Na zékladé vsSech predeslych krokd a operaci je vytvorena kompletni analyza

kli¢ovych slov, ktera je obsaZzena V ptiloze C, a ktera bude vyuzivana v nasledujicich

kapitolach, jez jsou vénovany dil¢im nastrojum.
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Na obrazku ¢. 29 je kontingencni tabulka, ktera ukazuje hledanosti jednotlivych
kategorii, kolik kategorie obsahuji kli¢ovych slov, primérnou konkuren¢nost v Google

a prumérnou cenu za proklik v systému Sklik.

Obrazek 29: Kontingencni tabulka s udaji z analyzy klicovych slov

Popisky fadkdl |- |Soutet z Hled t celkem |Poéet z Kli€ové slovo |Primér z Konkurenénost Google  |Priimér z Sklik CPC (primér)
Vinylové podlahy 117071 96 T 4,79 K&
Koberce 68062 70 . 097 5,01 K&
Dvefe 31483 39 . 100

Plovouci podlahy 27304 14 . 0% 4,50 K&
Sluzby 11792 63 066 5,61 K&
Blog/Clénky 9886 74 . o084 4,12 K&
Dfevéné podlahy 3471 27 . 100 5,55 KE
Terasova prkna 3256 13 - 097 4,02 K
Obvadové liéty 2242 26 . 0% 2,66 KE
Laminétové podlahy 1928 6 . 0% 6,61 K&
Cistici prostfedky 1840 1 . 100 5,67 K&
Lepidla 1702 3 . 100 4,56 K&
Parkety 1459 11 . o8, 1,48 K&
Korkové podlahy 1230 1 0% 4,01 K&
Ostatni 952 14 o076 3,21 K&
Starky 935 16 0% 1,35 K&
Laky 867 2 . 100 4,01 K&
Natadi 657 9 . 099 1,62 KE
Oleje 3 . 100 4,08 K&
Prechodové lidty 3 . 10 2,15 K&
Marmoleum 6 . 08 1,92 Ké
Penetrace 2 _

Celkovy souet 499 . 0% 4,72 KE

Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim ndstroje Excel, 2020

5.3 Optimalizace webové prezentace

V této kapitole autor navrhuje konkrétni kroky, které jsou nutné k optimalizaci webu
www.axis-plz.cz. Brany v potaz jsou tedy jak faktory ovliviiujici UX a UI, ale také

faktory tykajici se optimalizace pro vyhledavace (SEO).
5.3.1 Optimalizace z pohledu SEO

Nejprve je nutné, aby vyhledavace vidély web spravné, proto autor navrhuje vhodné
pracovat se souborem robots.txt, ktery by mél primarné zabrafiovat crawlovani
a indexaci stranek s administraci. Do tohoto souboru zahrnout i dalsi soubor,
a to sitemap, ktery web logicky rozlozi do sekci, coz si lze pro zjednoduseni predstavit
jako orientatni mapu. V souboru sitemap autor navrhuje ptfidat metadata,
tzv. <metafreq>, ktera urci, jak Casto maji vyhledavace obsah prochazet a indexovat,
a to u téch casti webu, u kterych je o¢ekavana casta aktualizace. Typicky se tyka ¢lanka,

aktualit a blogu.
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Timto meta lze ovlivnit i indexaci Casti webu, které se pfili§ Casto neaktualizuji

a vyhledavacim tak fict, at’ se vénuji prave tém castem, u kterych je to zadano.

Takto lze efektivné alokovat tzv. crawl budget, coz je omezeny objem casu,
ktery vyhledavace individualné piid€luji jednotlivym webiim na zéklad¢ autority webu,
ktera je ovlivnéna odkazovym portfoliem (Marketing Miner, 2018). A jak je ziejmé
z analyzy link buildingovych aktivit podniku, odkazové portfolio je v sou¢asné dobé
minimalni.

Déle je tfeba zachovat rychlost nacitani webu alespon na takové urovni, jaka je nyni,
a to 1 pfi tvofeni vétStho mnoZzstvi obsahu. Konkrétné jde o minimalni uzivani
JavaScriptu pti tvotfeni dalSich vstupnich stranek. Je samoziejmé, ze soucasti webu bude
ruzna kreativa (obrazky, fotky apod.), kterou je nutné komprimovat tak, aby byla jeji
datova velikost minimalizovana pii zachovani kvality rozliSeni. K tomuto je moZné

vyuzivat volné dostupné obrazkové kompresory, jako napiiklad Image Compressor

na WebsitePlanet.com (Website Planet, 2020).

Autor navrhuje nasazeni zabezpeceného protokolu HTTPS. Nasazeni je mozné skrze
registratora domény, u kterého je také vedeny webhosting. Firma Axis ma vSak
registratora domény Active 24 a webhosting u spole¢nosti Forpsi, tudiz je nutné o SSL

certifikat zazadat u Forpsi.

Aby byl web optimalizovany nejen pro vyhledavace, ale také pro uzivatele samotné, je
nutné ho plnit relevantnim a p¥inosnym obsahem, ktery lze vydedukovat z provedené
analyzy klicovych slov. Konkrétni obsah a jeho logické rozvrZzeni autor navrhuje
Vv kapitole 5.2.2. Pro kazdou vstupni stranku je tieba zvolit vhodné nadpisy, titulky
a ostatni meta tagy, jez budou relevantni k obsahu. Ptiklad meta znacek vstupni

stranky, ktera obsahuje sortiment Vinylové podlahy:

e Titulek: Vinylové podlahy

e Description (popisek): Vyberte si kvalitni, moderni a cenové dostupnou
vinylovou podlahu i Vy. Radi Vam pomutizeme.

e h1l (hlavni nadpis): Vinylové podlahy

e h2: Vinylové podlahy v dilcich

e h2: Vinylové podlahy v rolich
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S obsahem a jednotlivymi strankami bezprostfedné souvisi zakomponovani interniho
prolinkovani. Cilem je, aby uzivatel zistal na webu co nejdéle a odchazel s tim,
ze nasSel, co hledal. Prolinkovani pomiize uzivateli rychleji a pohodInéji prochazet web
podniku a splnit zminény cil. Konkrétné stranka Vinylové podlahy muzZe obsahovat
prolinkovani na stranku s Cisticimi prostiedky, obvodovymi litami, moznostmi

montaze, kontaktnim formulafem a kontakty samotnymi.

Autor u vsech stranek navrhuje implementaci uZivatelsky privétivych URL adres,
a to bez pfipony .html, které nyn&j$i URL obsahuji. Adresa s nabidkou vinylovych
podlah by tedy méla optimalné vypadat: https://www.axis-plz.cz/vinylove-podlahy.

Navrhy vSech URL adres potencialnich vstupnich stranek jsou obsaZeny v analyze

klicovych slov.

Pro to, aby vytvofené stranky splnily ucel, tedy mély néavstévnost cilové skupiny
podniku, je nutné vyuziti link buildingovych aktivit a budovat zpétné odkazy ze zdroju,
které maji vysoky PageRank a jsou relevantni k obsahu webu podniku. Piiklady portalt,

které autor navrhuje pro ziskani zpétnych odkazi:

e www.dumazahrada.cz — portal, ktery se vénuje rekonstrukcim, stavbam
a moznostem bydleni obecné.

e www.homebydleni.cz — obdobna tematika jako u pfedchoziho portalu.

e www.novinky.cz/bydleni - sekce jednoho ze znamych portald, kterd se vénuje
bydleni. Patii pod Seznam.cz.

e www.prozeny.cz/sekce/bydleni - sekce Bydleni portalu, ktery patii také

Seznamu.

Dale 1ze jednoduse ziskat zpétné odkazy od dodavatelt, ktefi si ptidaji URL firmy Axis
do sekce, kde maji zvefejnény odbérova mista a odbératele. Pokud tuto sekci nemaji, je

vhodné jim to navrhnout.

Odkazy od dodavateli Ize =ziskat pravdépodobné zdarma, piipadné¢ vymeénou.
U zminénych portala je ale nutné pocitat s tim, Ze odkazy budou placené. Lze se setkat
s nazory odborniki, ze ,,za odkazy se neplati“ (Némec, 2012). Dle autora toto tvrzeni

plati Castecné.
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Ideélni situace je, pokud web tvofi natolik zajimavy obsah, aby ho oborové portaly
¢1 blogeti (provozovatelé blogt) sdileli ze své vlastni iniciativy a bezaplatné. AvsSak

u velkych portald, jako jsou ty zminéné vyse, toto neplati a u nich se zpravidla plati.

Autorv navrh je tedy takovy, aby web tvofil zajimavy a poutavy obsah, jenz vychazi
z analyzy klicovych slov, a zvySoval tak pravdépodobnost bezuplatného sdileni,
ale také, aby byly tvofeny kvalitni odkazy z webi s vysokym Page Rankem, coZ jsou ty
placené.

Se zpétnymi odkazy piimo souviseji socialni signaly. Proto je vhodné mit u kazdého
¢lanku na webu moznost sdilet jej na socidlni sité, a to pfedevS§im na nejpouzivanéjsi sit’

Facebook.
5.3.2 Optimalizace z pohledu UX/UI

Autor nejprve rozdélil web do jednotlivych sekci, které vychazeji z kategorizace,

jez byla provedena v analyze klicovych slov. Kazda sekce (stranka) by méla obsahovat:

e Cil
e Zprava— co ma stranka zakaznikovi sdélit.

e Akce — co by mél zakaznik za strance udélat.

Jedina stranka, u které neni tfeba definovat vSechny tfi atributy je Gvodni. U té je totiZ
vyzadovano jen to, aby nasmérovala navitévnika na stranky, které hleda (Reza¢, 2016).

Autor navrhuje rozdéleni do nasledujicich sekci a podsekei:

e Sortiment
o Podlahové krytiny
(1 Vinylové podlahy
Drevéné podlahy
Laminatove podlahy

Korkové podlahy

O O O O

Koberce
L Parkety

o Interiérové dvete

o Listy
[J Obvodové listy
Ll Pfechodové listy
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Terasova prkna

o

o Stavebni chemie
O Stérky
U Penetrace
U Lepidla
O Laky
o Cistici prosttedky
o Naradi pro podlahare
e Sluzby
o Poradenstvi
o Pokladka podlah
o Montaz dveri
o Velkoobchod (sekce pro segment Zivnostnici — podlahdri)
e Aktuality
e 0O nas (O firmé + Reference)

e Kontakty (+ podekovaci stranka po odeslani formulare)
V dalsi fazi autor urcil zminéné tii atributy u kazdé vstupni strany.
Sortiment
Cil: Seznamit zékaznika s nabizenym sortimentem.
Zpréva: Mame toho pro Vas hodné. Podivejte se.
Akce: Ptejit na konkrétni ¢ast sortimentu.
Podlahové krytiny
Cil: Seznamit zdkazniky s nabidkou podlahovych krytin.
Zprava: Nabizime podlahové krytiny, na které si jen vzpomenete. Vyberte si.
Akce: Ptejit na konkrétni podlahovou krytinu.
Cil: Seznémit s vlastnostmi a specifikacemi dané krytiny. Jasné, stru¢né a vystizné.

Zprava: Masivni drevo zpracovavané v hlubokych svédskych lesich se 160letou tradici

(ptiklad u dfevénych podlah).
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Akce: Ptejit na kontakty / kontaktni formulaf.

Cil: Seznamit s nabidkou interiérovych dvefi v¢etné individualnich Gprav.
Zprava: Piné, prosklené nebo celosklenéné? Jak je libo.
Akce: Ptejit na kontakty / kontaktni formulat.

Listy (obvod. i pfechod.)

Cil: Seznamit s nabidkou list.

Zprava: Kazdy pribeh ma sviij konec. Podlaha také.
Akce: Ptejit na kontakty / kontaktni formulaf.

Terasova prkna

Cil: Seznamit s nabidkou terasovych prken.

Zprava: Kousek exotiky k Vasemu domu nebo bazénu.
Akce: Ptejit na kontakty / kontaktni formulaf.

Stavebni chemie

Cil: Seznamit s nabidkou stavebni chemie.

Zprava: Kvalitni zaklad pro Vasi podlahu.

Akce: Ptejit na dil¢i ¢ast stavebni chemie a na kontakty / kontaktni formulaf.

.

C' rr w ]]

Cil: Seznamit s nabidkou ¢isticich prostiedkd.

Zpréava: Abyste meli z podlahy stejnou radost i za 10 let.

Akce: Ptejit na jednotlivé prostiedky a kontakty / kontaktni formulat.

Cil: Informovat podlahéafe a dalsi femeslniky o nabizeném sortimentu néfadi.
Zpréava: Ar'to jde lip od ruky.

Akce: Ptejit na kontakty / kontaktni formular.
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Sluzby

Pro vSechny podsekce stejny cil: Informovat o moZznostech vyuziti nabizenych sluzeb.
Zprava — Poradenstvi: Poradime, vysvétlime, ukdazeme.

Zprava — Pokladka podlah: Pokladku provadime tak, jako by byla u nas doma.
Zpréva — Montaz dveti: Kazdé cvaknuti dveri musi znit stejné dobre.

Zprava — Velkoobchod: Spolehlivy partner pro vase podnikani.

Pro vSechny podsekce stejny cil: Piejit na kontakty / kontaktni formulaf.

Aktuality

Cil: Informovat navs§tévniky o novinkach, provedenych realizacich, radit jim, vzdélavat
je.

Zprava: At jste stale v obraze.

Akce: Proklik na dany sortiment ¢i sluzbu, pfipadné¢ na kontakty / kontaktni formulaf.
0 nas (O firmé + Reference)

Cil: Podpofit davéryhodnost firmy v o€ich zédkaznika.

Zprava: Mame za sebou skoro 30 let praxe. Vime, co délame.

Akce: Prejit (odscrollovat) na Reference a nasledné bud'to na sortiment ¢i kontakty /

kontaktni formulat.

Kontakty

Cil: Umoznit navstévnikiim kontaktovat podnik riznymi komunika¢nimi kanaly.
Zprava: Zavolejte nebo napiste. Jsme tu pro Vis.
Akce: Provedeni konverze (zavolani, odeslani formulare).

Takto logicky zvolena struktura méla zakaznikovi pomoci rychle a jednoduse najit to,
pro co na web podniku pfiSel. U kazdé zminéné vstupni strany je tfeba vhodné umistit

CTA tladitka, ktera umozni provedeni pozadované akce.

To znamend, aby byla tlagitka dostate¢nd velka a na viditelném misté. Dle Rezace
(2016, s. 167) je minimalni plocha tla¢itka 9x9mm. Co se CTA déle tyce, je nutné skrze
tuto funkcionalitu nabizet uzivateli to, co ho skute¢né zajima — co pro né&j podnik miize

udélat a s ¢im mu miize pomoci.
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Pro spravnou funkénost webu je tieba odstranit problémy, které autor definoval

v analyze webové prezentace:

e zvysit Citelnost textu na uvodni strané v ptipadé mobilni verze,

e pridat do kontaktniho formulafe jako povinnou polozku kontaktni tidaj (email ¢i
telefonni ¢islo),

e pridat aktivni prvky, a to zejména u nabizeného sortimentu na Uvodni stran¢,

aby se uzivatel pohodIn¢ dostal tam, kam chce.

Autor navrhuje optimalizovat nejen funkce webu, ale také optimalizovat design. Bude
tak na prvni pohled ziejmé, ze web je novy, coz zvysi pravdépodobnost setrvani i téch
uzivatell, ktefi Spatnou uzivatelskou zkusSenost z predeslych navstév. Tento redesign
bude vhodné provést na nové technologii. Doporuceni autora je open source software

WordPress, ktery disponuje vykonnymi funkcemi a 55 000 pluginy (WordPress, 2020).

Pro Gvodni stranu autor navrhl tzv. wireframe (dratény model), coz je vizualni
pomicka, ktera pfedstavuje navrh webovych stranek a ptiblizné rozmisténi jednotlivych
prvki obsahu (Comerto, 2020b). Model nezahrnuje grafiku, typograficky styl a barvy.

Wireframe pro Givodni stranu firmy Axis je na obrazku ¢. 30.
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Obrézek 30: Wireframe Uvodni stréanky webu firmy Axis pro desktopovou verzi

LOGO SORTIMENT  SLUZBY  AKTUALITY ~ ONAS  KONTAKTY

SLIDER

CTA tlacitko

AKTUALITY

Obrazek ¢lanku Obrazek ¢lanku

Nadpis élanku Nadpis élanku

Kratky popisek €lanku.. Kratky popisek ¢lanku.

CTA tladitko CTA tlagitko

Kontakty Mapa webu
ADRESA: SORTIMENT
TEL: sLuzey
EMAIL: AKTUALITY
ONAs

KONTAKTY

Zdroj: vlastni zpracovani s vwuzitim ndstroje InVision Studio, 2020

Dratény model zahrnuje logo a naviga¢ni menu. Pod nim byl umistén tzv. slider, coz je
sled bannerti, skrze které se Ize prokliknout na pozadovanou stranku na webu. Autor
navrhuje mit v tomto sledu 3-5 bannerd, které budou odkazovat na nejvyhledavangjsi
sortiment a sluzby. Ilincev (2019) tvrdi, ze tyto carouselové bannery nefunguji.
Kvasnicka (2020, osobni rozhovor) vSak tikd, ze zalezi na typu webu a cilové skupiné
a nelze jednoznacné fict, ze nefunguji, a tak je nutné testovat. Kvasnika totiz
implementoval slider na Gvodni stranu webu klienta (www.bellarose.cz) a dle heatmap
jde o jeden z nejpouzivangjSich prvkl. Dratény model autor navrhuje vytvofit pro

kazdou stranku webové prezentace, a to véetné verze pro mobilni telefony a tablety.
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Poslednim doporu¢enim autora z pohledu webové prezentace je zakomponovani
uzivatelského testovani dle Kruga na prototypu optimalizovaného nebo piimo
na optimalizovaném webu, které spociva ve vytipovani scénaru, jez je tfeba otestovat,
a zadani ukold 3-5 respondentim (Aitom Digital, 2020; Nielsen, 2012).

V ptipadé firmy Axis by se mohlo jednat o nalezeni stranky s konkrétnim sortimentem
nebo odeslani kontaktniho formulédie. U tohoto testovani je tieba Clovek, ktery bude

zadéavat ukoly a facilitovat cely proces, a déle clovek, ktery bude priubéh testu zapisovat.

Funkci zapisovatele by mél vykonavat ¢lovek, ktery navrh webu vytvarel, aby nem¢l
nutkani respondenta navadét. Reza¢ (2016, s. 136) iikd, ze testovani dle Kruga je
dulezit¢ opakované, a to jak pifi vytvareni optimalizované verze, tak po samotné

optimalizaci.

Déle autor navrhuje nasazeni nastroje Smartlook, ktery dokaze zaznamenavat
obrazovky uzivatell a poskytnout tim piehled, jak S webem pracuji. Také dokazi
vytvaret heatmapy (tepelné mapy) toho, kam uzivatelé¢ na web klikaji a dalsi analytické
funkce. Z toho je mozné zjistit, jaky interaktivni prvek je prehlizeny, a ktery je naopak
vyuzivan hojné. Tento nastroj je vSak vhodné nasadit az do plné zprovoznéného

a funkéniho webu (Smartlook.com, 2020).
5.4 Webova analytika

V ramci této kapitoly autor navrhuje diléi kroky k nastaveni webové analytiky

a souvisejicich néstroji.

Ze vseho nejdiive je nutné nasazeni mériciho kodu Google Analytics (déle jen GA)
na optimalizovany (popf. redesignovany) web, které autor navrhuje provést skrze
nastroj Google Tag Manager. Diky tomu nebude nutné vkladani dil¢ich méticich kodu
do ,,zivého* kodu a riskovani naruSeni funkénosti celého webu. Po tomto kroku je
nezbytné odstranéni ptvodniho méficiho kodu GA =z webu, aby nebyly vysledné
statistiky zkreslené. Co se pravidla (triggeru) tyce, je potfeba jej nastavit tak, aby se

zapocitavalo zobrazeni kazdé stranky na webu (viz obrézek ¢. 31).
Obdobnym zptisobem je potiebné nasazeni nasledujicich kodi:

¢ Google Ads remarketing a méteni konverzi,
o Sklik remarketing a méfeni konverzi,

e Facebook Pixel.
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Obrazek 31: Nastaveni Google Analytics skrze Google Tag Manager

Konfigurace znacky

Google Analytics — Universal Analytics

Typ méfer

Zobrazeni stranky

Nastaveni Google Analytics

{{Google Analytics nastaveni}} (§)

Spousténi

o ,_'.All Pagesr

Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim ndstroje Google Tag Manager

Pro vétsi prehled autor doporucuje pracovat s Vybéry dat v GA, a to konkrétné pouze
s navstévniky z CR. Navitévy ze zahranidi totiZ jsou asto od riiznych robotil, coz miize
vysledné statistiky zna¢né& zkreslovat. Nasledujicim krokem je vyloudeni vlastni IP

adresy, tedy adresy ¢lovéka, ktery se o web a pridruzené nastroje stara.

Je totiz pochopitelné, Zze doty¢na osoba bude nejcastejSim navstévnikem webu podniku,
a proto by bylo vhodné, aby tyto navstévy nebyly zohlediiovany. Stejné tak je vhodné

vylouceni IP adres vSech firemnich zatizeni.

Dale autor navrhuje propojeni GA s ostatnimi nastroji od Googlu, které nabizi také
dulezité reporty. Konkrétné propojeni s Google Ads a Google Search Console.
Propojeni s Google Ads je dulezité primarné pro porovnani vykonnosti s ostatnimi
zdroji navstév, a to ptimo v rozhrani GA. Propojeni s Google Search Console zajisti
zobrazeni vyhledavacich dotazi z organického vyhledavani Googlu také piimo v GA.
Neni tak tfeba prechazet mezi jednotlivymi ndstroji, a zvySovat tak pravdépodobnost

chybné interpretace ziskanych dat.

Pro spravnost zobrazovani a nasledné interpretace dat autor doporucuje pouZivani

UTM parametri, a to u vSech vyuzivanych kanald a néstroju.
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Automaticky se tak déje pouze u Google Ads, avSak u Skliku je potieba zapnout funkci
Automatické tagovani. U Facebooku a piipadné v budoucnu i u emailingu je potieba
toto znackovani provadét rucné, a to prostiednictvim URL builderu (napt. Mycroft.cz).
UTM parametry je nezbytné zadavat naprosto stejné, véetné velkych a malych pismen,

jinak by jej GA roztiidilo zv1ast.
Autor doporucuje v ramci GA sledovat nasledujici statistiky:

vizicnd

Jedna se o report, ve kterém je mozné vidét rozdéleni navstévnosti z riznych kanala,

jejichz spravné rozdéleni je zavislé na zminénych UTM parametrech.

Obrazek 32: Akvizicni report z webu firmy Axis

Akvizice Chovéni
Zdroj / médium : Potet
- - " 2ox Mira stranek Prim. doba
Utivatelé Novi utivatelé Nivitévy ckamEkiho pei (rereren,
oputéni relact
457 455 590 3492% 295 00:01:42
1. google / organic 217 215 269 20,82 % 32 00:02:07
2. (direct) / (none) 159 4 157 182 57,14% 221 00:00:51
3. search.seznam.cz / ppd 26 23 34 3235% 3,50 00:01:09
4. firmy.cz/ppd 25 23 30 16,67 % 330 00:01:35

m / organi
axis-plz.cz / referral
baidu.com / referral

bing / ¢

firmy.cz / (not sef

Im.facebook.com / referral

22

30,77 %
27.27%
100,00 %

0,00 %
66,67 %

3333%

323

00:01:10

00:06:15

00:00:00

00:04:20

00:00:03

00:02:55

Zdroj: Google Analytics, 2020

Na obr. 32 je na druhém misté zdroj (direct)/(none). Tento zdroj zahrnuje nejen piimou
navstévnost, ale také navstévnost, kterou GA nedokazalo identifikovat na zakladé UTM,
z ¢ehoz logicky vyplyva, Ze ¢im vice kanali bude disponovat t€émito parametry, tim
veétsi podil pfimé navstévnosti v tomto zdroji bude. Z tohoto reportu lze vycist, jaké

zdroje pfinéaseji nejveétsi navstévnost, a které zdroje potiebuji vylepSeni.

Je pravdépodobné, ze uzivatel navstivi web opakované prostiednictvim riznych kanald,

nez provede pozadovanou konverzi (Google, 2020i).
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GA ale defaultn¢ pritadi 100% ,,zasluhy* za provedenou konverzi poslednimu
nepfimému prokliku, coz se muze zdat znané nespravedlivé a hlavné zkreslujici.

Atribu¢nich modelu existuje celd fada:

e Posledni interakce

e Posledni neptimy proklik

e Posledni proklik v Google Ads

e Prvni interakce

e Linearni

e Nartst

e Zalozeno na pozici (Google, 2020i)
Existuji také atribuéni modely zalozené na datech (data-driven), jez autor povazuje
za nejvice ,,spravedlivé a piesné, protoZe se snazi samy spocitat pravdépodobnost, se
kterou jednotlivé kanaly ptispély ke konverzi. Patii mezi n¢ modely Shapley a Markov
(Mergelevsky, 2019; Sima, 2016). Tyto modely vsak potfebuji znaéné mnozstvi dat,
a to 15000 kliknuti ve vyhledavani Google a 600 konverzi u dané akce za 30 dni
(Google, 2020j). Vzhledem k tomu, ze firma Axis je lokalni podnik, nepiedpoklada

autor splnéni téchto podminek, a tak vyuZziti téchto modelil vytazuje.

Dle autora nelze ptesné stanovit, které atribu¢ni model je spravny, ale pro potieby firmy
Axis navrhuje zvolit model Nadriist v éase, ve kterém nejvétsi kredit ziskavaji ty

kontaktni body (kanaly), které jsou ¢asové nejblize stanovené konverzi.
! i Kliknutim a | :

Jedna se o Casovou prodlevu mezi zaCatkem navstévy webu a provedenim pozadované
konverze. Naptiklad pomtiZze pochopit, jak dlouho uZivateli trva, nez odesle poptavku
skrze formuléf. Na zakladé téchto dat je pak mozné navrhnout ,,pfipominani se* skrze

ostatni kandly (remarketing, popt. emailing), a zvysit tak pravdépodobnost konverze.

vV { strant

Report vstupni stranky zobrazuje ptehled vSech stranek, skrze které uzivatelé prichazeji.
Je zde mozné vidét Miru okamzitého opusteni (bounce rate) a také Pocet stranek na 1
navstévu, Z ¢ehoz je mozné vydedukovat chybnost nastaveni. Zpravidla muze jit

o chybn¢ zadanou vstupni stranku v PPC systému, kde dany inzerat odkazuje na jinou

vstupni stranku, nez sam inzeruje.
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Muze se také jednat také o stranku s nekvalitnim obsahem nebo problém s jejim
zobrazovanim na raznych zatizeni. To lze detailnéji zjistit pravé diky nadefinovanym
segmentim, které mohou byt: Mobilni navstévnost, Pfima navstévnost nebo Placena

navstévnost.

Autor dale navrhuje méfeni zvolenych konverzi prostiednictvim Google Tag

Manager, a to konkrétné:
Meéieni odeslant f l4f

Nastaveni této znacky umozni méfit pocet odeslanych poptavek skrze kontaktni

formulaf na webu.

Proménna je vramci nastroje jiz vestavéna a jmenuje se Form ID a typ pravidla
Odeslani formulare. Nazev pro tuto znacku musi byt lehce identifikovatelny,

a to napriklad: GA — Udalost — Odeslani formulare.
Metent kliki 1 4 telef

Nezbytnou podminkou je, aby odkazy za¢inaly bud’to na mailto: nebo tel:. Co se
nastaveni proménné tyce, je tieba zvolit typ Custom JavaScript a nazev vyplnit Kliknuti
na URL tel: nebo mailto: akce. Do této proménné je tieba vlozit kod, ktery je

na obrazku ¢. 33.

Obrazek 33: Kod pro proménnou Kliknuti na URL tel: nebo mailto: akce

function() {
2 if ({{Click URL}}.startsWith("tel:")) {
: return "Tel";
4 } else if ({{Click URL}}.startsWith("mailto:")) {
! return "Email";
6 } else return "not set";

7}
Zdroj: Rajtmajer, 2020
Dale je potiebné vytvoreni proménné Kliknuti na URL tel: nebo mailto: Stitek, jejiz kod

je na obrazku ¢. 34.

Obrazek 34: Kéd pro proménnou Kliknuti na URL tel: nebo mailto: Stitek

function() {
2 if ({{Click URL}}.startsWith("tel:")) {
] return {{Click URL}}.substring(4,12) + "...";
4 } else if ({{Click URL}}.startsWith("mailto:")) {
: return {{Click URL}}.substring(7,17) + "...";
6 } else return {{Click URL}};
.}

Zdroj: Rajtmajer, 2020
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Nasledné je tfeba vytvofit samotnou znacku s nazvem GA — Udalost — tel: nebo mailto:,
a do kolonky Akce vlozit prvni proménnou a do kolonky Stitek vlozit druhou

proménnou.

Déle je potiebné vytvoteni pravidla Kliknuti na URL zacinajici na tel:
nebo mailto: a nastaveni spousténi pravidla pouze v momenté, kdy bude URL zacinat
pravé na tel: nebo mailto:. Zde autor upozorfiuje, ze toto méfeni neméfi pocet
odeslanych emaili nebo pocet uskuteénénych telefonti, ale pouze kliknuti na moznost

psat email nebo zavolat.
Meteni kliknuti na CTA tla&i

Pti umisténi CTA tlacitek na jednotlivych vstupnich stranach, je vhodné méfit, kolik
uzivateld se skrze né prokliklo na ptislusnou vstupni stranku (napf. kontakty). K tomuto

méfeni bude vyuzita proménna Click classes a Click URL.

Do Click classes budou vlozeny identifikatory jednotlivych tlacitek, jez jsou
dohledatelné skrze prizkumnik, a do Click URL bude vloZena ¢ast URL adresy, na které
se tlacitko nachazi, a to z divodu jednoznacné identifikace tlacitka. Stejnym zpisobem
bude méfeni vytvoreno u kazdého tlacitka. Takto lze méfit, kolik uzivateli se riznych

stranek prokliklo na kontakty. Nasledné tento pocet porovnat s po¢tem odeslanych

vvvvv

Cisla a méfeni, ktera jsou v Google Analytics je tieba brat s rezervou a nepovaZovat je
za odraz reality, ale spide jako uréity trend. V Cesku se ¢&isla v GA lisi o cca 10 %

a v Némecku je tato odchylka dokonce okolo 30 % (Marketing Festival, 2020).

5.5 PPC

V této kapitole autor piedstavuje konkrétni navrhy na tvorbu PPC inzerce pro firmu
Axis. Nejprve reklamu ve vyhledavaci siti a nasledné v obsahové. V obou piipadech
ptredstavi navrhy vytvofené v Google Ads, protoZe tvorba inzeratu i v systéemu Sklik by
zpusobila témét duplicitni obsah, vzhledem k tomu, Ze nastaveni probihaji velmi

podobné, az na jiné rozhrani.

U vyhledavaci sité bude cilem proklik na vstupni stranku, pfechod na stranku
s kontakty, odeslani formulafe a klik na mailovou adresu ¢i telefon. Vstupni strankou
bude vzdy ta stranka, kterd odpovida vyhleddvanému sortimentu ¢i sluzbé, coz bude mit

za nasledek nizsi cenu za proklik a vyssi relevanci.
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Zkoumanou metrikou bude tedy CTR, u kterého bude snaha o maximalizaci, coz bude
mit také vliv na sniZeni cenu za proklik. Autor stanovil cilové CTR na 5 %. Autor

navrhuje také uziti CPA, ale bliz$i specifikaci se vénuje az v nasledujici kapitole.

Inzerce v obsahové siti bude mit obecné za cil zvysSeni povédomi o zna¢ce a v ramci
remarketingu pfimét k odeslani formulafe ty uzivatele, ktefi o poskytovany sortiment
a sluzby projevili zdjem. Obecné je u obsahové sité CTR podstatné nizsi a dle autora by
se jeho hodnota mé¢la pohybovat nad 0,3 %. U remarketingovych kampani Ize vsak cilit

az na hranici 1 %.
5.5.1 Vyhledavaci sit’

Autor pojmenoval kampan SRCH — Axis, aby bylo snadno identifikovatelné, Ze se jedna

o vyhledavaci sit' (SRCH = search).

Co se ty€e samotného nastaveni, kampaii je zacilena na Plzen, konkrétné na lidi, kteti
se v Plzni a okoli nachazeji nebo o oblast projevili zajem. Nastavenymi jazyky jsou

cestina, slovenstina a anglic¢tina.

Google jazyk uzivatele rozpoznava primarné dle nastaveni samotného uzivatele,

ale nékteti lidé pouzivaji Google prave v angli¢ting, proto je vhodné ji zahrnout.

Néktefi odbornici navrhuji zacileni na vSechny jazyky, avSak u menSich rozpoctl to

neni doporucovano (Hvizdal, 2020).

Strategii nabidek autor zvolil Ruéni CPC. Zde je tieba upozornit na fakt, ze pii takto
zvolené strategii je tfeba se kampani pravidelné vénovat a neustale ji optimalizovat.
Pfi nastaveni konverzi je vhodné pouzit vylepSenou CPC (eCPC), ktera automaticky
upravuje CPC podle pravdépodobnosti konverze. Je to ale doporucené u kampani,
které nasbiraji alesponi 15 konverzi za mésic (Hvizdal, 2020). Takze v ptipadé, ze firma
Axis nasbird 15 konverzi mésicn¢ a vice, coz autor predpokladd, ze tak bude,

doporucuje piepnout na eCPC.
Déle autor vytvofil reklamni sestavy, a to konkrétné:

e SRCH - Axis — vinyloveé podlahy,
e SRCH - Axis — koberce,
e SRCH — Axis — int.dvefe,
e SRCH - Axis — plovouci podlahy,
e SRCH - Axis — dievéné podlahy,
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e SRCH — Axis — parkety,

e SRCH — Axis — terasova prkna,

e SRCH — Axis — pokladka podlah,
e SRCH — Axis — obvodové listy.

Tyto sestavy byly vybrany na zaklad¢ informaci z provedené analyzy kliovych slov.
Na zaklad¢ této analyzy byla také vybrana kli¢ova slova do jednotlivych sestav. Jako

ptiklad zde autor uvadi kli¢ova slova pro sestavu SRCH — Axis — vinylové podlahy:

[vinylova podlaha] [vinilova podlaha] [vynylové podlaha] [zdamkovéa vinylova podlaha]
[pvc podlaha] [pvc podlahové krytiny] [linoleum] [lynoleum] [sametovy vinyl]
[pfirodni linoleum] [marmoleum] [vinylové dlazdice] [flotex] [zatéZové linoleum]

[antistatické linoleum]
Kli¢ova slova autor nastavil zatim jen v piesné shodé, a to z toho duvodu Uspory.

V piipad€é horSi vykonnosti by bylo vhodné ptfidat klicova slova ve frazové shodé
a nasledn¢ vylucovat nehodici se vyrazy. Dale autor zakomponoval i chybné napsané

vyrazy, protoZe maji velkou hledanost.

Max. CPC autor nastavil na 11 K&, coz je vyssi cena oproti tém, které je mozné videt
v analyze klicovych slov, ¢imz se zvysi pravdépodobnost vyhry v aukci nad ostatnimi

inzerenty. Tuto cenu je pak nutné operativn¢ upravovat dle vykonnosti.

Dale autor vytvofil pro vstupni stranku (www.axis-plz.cz/vinylove-podlahy) URL
adresu s UTM parametry, diky které bude vykonnost inzeratu snadno analyzovatelna
v GA:

http://www.axis-plz.cz/vinylove-
podlahy?utm_source=google&utm_medium=cpc&utm_campaign=search-vinylove-

podlahy

Autor pfi vytvareni samotného inzeratu vyuzil vSechny tfi nadpisy, obou popiskil
a rozsifeni. Diky tomu inzerat zabere ve vysledcich vyhledavani vice mista, ¢imz je

zvySena pravdépodobnost kliknuti a vytvorena rozsiteni mohou zvysit CTR.
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Obréazek 35: Inzerat ve vyhledavaci siti Google pro firmu Axis

Moderni vinylové podlahy | Komfortni a ekologické | Axis Plzen
www.axis-plz.cz/vinylove/podlahy

Snadna udrzba, skvéla tepelna izolace a odolnost. To jsou prednosti vinylovych podlah. Potfebujete
poradit a pomoct? Obratte se na nas.

Kam se vinyl hodi? Druhy vinylovych podlah

Ukazky z realizaci Cenové rozpéti

Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim ndstroje Google Ads, 2020

Obdobnym zpiisobem by byly vytvoieny sestavy a jejich inzeraty pro ostatni sortiment.
Déle autor navrhuje vytvaret kampané se strategii nabidek CPA (cost per action),
ktera je vhodna pravé pro méfeni konverzi v nepenéznich jednotkach, tedy vtomto
ptipad¢ pro pocet odeslanych formulafd. Je potfebné spocitat cilovou CPA (primérnou
cenu, kterou je ochoten dat za jednu konverzi — odeslany formulaf) a s jakou CPA bude
podnik v zisku a s jakou ve ztraté. Pred spusténim této strategie je vSak nezbytné mit
historicka data vcetné provedenych konverzi, a to proto, aby uméla inteligence Googlu
méla dostatek dat, ze kterych se bude ucit (Google, 2020k). Dle PPC Profits (2020) je
vyzadovano 30 konverzi za poslednich 30 dni. Z toho divodu autor nejdiive navrhnul

spusténi kampani s Ru¢ni CPC.
5.5.2 Obsahova sit’

Pojmenovani DISP — Axis ma opét za cil snadné identifikovani mezi jednotlivymi
kampanémi, jakozto obsahovou kampan (Display = obsah. kamparn). Autor za velmi
dtlezitou povazuje moznost nastaveni Vylouceni obsahu. Zde je nutné vyloucit takové
stranky, jejichz obsah by mohl poskodit dobré jméno znacky podniku. Podrobné;jsi
informace jsou na obrazku ¢. 36. Dale je vhodné vyloucit i celou fadu dezinformaénich
webl (aeronet.cz, conspi.cz a dalsi), aplikaci a her. Vylouéeni her v tomto konkrétnim
pfipadé je neaktivni, jinak je tfeba ptisluSné policko zakliknout také (jedna se ucet,

ktery autor pouZziva pouze pro potieby diplomové prace).
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Obrazek 36: Vylouceni obsahu v obsahoveé siti Google

Vylouceni obsahu 1 i zovani rekla hu, ktery ! k vasiz A

[] DL-G: Veskeré publikum % Nestésti a konflikty

Neaktivn

j Obsah vhodny pro rodiny ':;1‘ Citliva socidlni témata

Zivy prenos videa na YouTube
r— DL-PG: Vétsina uzivatell, pod ‘V‘ Vulgarni a hrubé vyrazy

'~ dohledem rodicu Viozena videa

(— DL-T: Dospivajici a stari Sexudini podtext

- osoby g —
[ skandalni a Sokujici

Pod okrajem

[C] oL-MA: Nevhodné pro déti

| Dosud neoznaceny obsah

% zaparkované domény

Reklama In-video

Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim ndstroje Google Ads, 2020

Vzhledem k obecnému charakteru vytvarené kampané je mozné jeji cileni zaméfit jak

na segment Mladé rodiny, tak Diichodci, tedy vékové jde o cileni 18-65+.

Zbylé nastaveni na urovni kampané je stejné, jako u vyhledavaci sité. Prvni vytvofenou
sestavu autor pojmenoval DISP — Axis — brand, a to proto, ze tato sestava bude
obsahovat vice obecné a na brand zamérené inzeraty. Konkrétni cileni autor vybral
na Kli¢ové slova a s nimi souvisejici Témata. Klicova slova vybral z analyzy klicovych

slov, a to ta, jez se tykaji vSech podlahovych krytin.

Jako témata autor zvolil Domov a zahrada a Stavebni materidly a potieby. Max. CPC

bylo nastaveno na 7 K¢ a je ptedpoklad, Ze bude upravovano v priabéhu dle vykonnosti.

Dale autor vytvofil kreativu pro tuto sestavu, ktera bude predstavovat samotny inzerat,
a to v rozméru 300x600px, a ktera je na obrazku ¢. 36. K této kreativé autor vytvoril

také URL adresu s UTM parametry pro snadnou identifikaci v GA.
Adresa je nasledovna:

https://www.axis-
plz.cz/sortiment?utm_source=google&utm_medium=cpc&utm_content=banner_300x6

00&utm_campaign=display_brand

Rozméri je ale tfeba nahrat vice, aby se inzeraty zobrazovaly na vSech tematicky
zamétenych webech, jez podporuji rozdilné velikosti kreativ. Je tfeba také zminit,
ze kreativu autor tvofil s pfihlédnutim na zvolené archetypy. V tomto piipadée

s dominanci archetypu Pecovatel.
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Obrazek 37: Banner 300x600px pro obsahovou sit’ Googlu

“ar Y
PECUJEME 0 VASE

PODLAHY

Zdroj: vlastni zpracovani s vyuZitim nastroje Adobe Photoshop, 2020

Autor také navrhuje zacileni na uZzivatele, ktefi na webu prohlizeli podlahové krytiny,

ale neodeslali poptavkovy formulaf.

V rdmci nastaveni v rozhrani Google Ads to znamené zacileni na Publika. Pozadovana

publika je nejprve nutné vytvofit prostfednictvim Spravce publik.
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Obrazek 38: Remarketingovy seznam — Prohlizeli podlahy / neodeslali formular

Nazev segmentu Prohlizeli podlahy / neodeslali formulaf A
publika
Clenové seznamu Vyberte typ navstévnikd, ze kterych cheete vytvofit publikum. Dal$i informace

Ndvstévnici stranky ~

Navstivena stranka Podle nasledujicich pravidel zahriite lidi, ktefi navstivili stranku

Odpovida nékteré skupiné pravidel ~

Navstivena stranka musi odpovidat vSem pravidlim ve skupiné

Adresa URL stranky ~ obsahuje - podlahove-krytiny 0

Adresa URL stranky ~ neobsahuje ~ dekujeme A 8

Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim ndstroje Google Ads, 2020

Na obrazku ¢. 38 je nastaveni remarketingového seznamu, ktery zajisti, ze reklama
zasdhne pouze ty uzivatele, ktefi na webu firmy Axis prohlizeli podlahové krytiny,
ale nebyli na pod€kovaci strance, ktera se automaticky zobrazi po odeslani formulare.
Pro remarketingové ucely autor vytvofil i vhodnou kreativu, jez je na obr. 38.

Obrazek 39: Banner 336x280px pro remarketing

UZ MATE VYBRANOU TU SVOJI PODLAHU?
POMOZEME VAM!

Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim ndstroje Adobe Photoshop, 2020

Obdobnym zptlisobem autor navrhuje vytvofit remarketingové seznamy véetné ptislusné

kreativy i1 pro dalsi ¢asti sortimentu a nabizenych sluzeb.
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5.6 Socialni média

Obsahem této kapitoly jsou navrhy a doporuceni pro pouziti socialnich médii, jakozto
nastroje online marketingu. Nejprve se autor zaméfil na socialni sit¢ a nasledné

na moznost vyuziti blogu, jakozto soucast webové prezentace.
5.6.1 Socialni sité

Autor navrhuje vyuziti dvou socialnich siti, a to jiz fungujiciho Facebooku a dale také
Instagramu. Cilem vyuziti téchto siti je ptedevsim zvySeni povédomi o znadce, které je,
jak jiz bylo feceno v kapitole 5.1, obtizné¢ méfitelné. Autor v tomto piipadé navrhuje
méfit interakce samotné, jejich kvalitu a naladu. Co se méfeni interakci tyce, navrhuje

autor pouZiti a pocitani tzv. engagement rate.

v

Lze se setkat s dvéma moznymi vypocty. Prvni z nich, dle autora relevantnéjsi, je soucet
vsech interakci (pocet Likes, komentait, sdileni, sdileni a Kliknuti) vydéleny dosahem
daného piispévku. Druhy vypocet také pocita se souctem vsSech interakci, avSak déleny
poctem sledujicich. Tento vypocet lze pouzit v ptipad€, ze neni zndm dosah ptispévku,
napiiklad u analyzovani konkurence (Vice neZ agentura, 2018). Pro zjisténi % je tieba
vysledky obou vypocétia vynasobit 100. Autor navrhuje pracovat v rdmci profilu firmy
AXis s prvnim vypoétem a pro analyzovani konkurence s druhym, ktery ale neni tak

v

samotnych, a to zcela individualné.

U propagovanych a remarketingovych pfispévka je nezbytné méfit i CTR, které je
u socialnich siti zpravidla niz§i a pohybuje se v praméru v rozmezi 0,5 % a 1,6 % mezi

riaznymi odvétvimi (Novotny, 2018). Autor jako cilové CTR zvolil na 2,5 %.
Facebook
Vzhledem k tomu, ze firma Axis svij profil jiz ma, neni tieba vytvaret novy.

Co se ty¢e uprav samotného profilu, autor navrhuje zménit profilovou fotku z toho
divodu, ze soucasna je Vv horSim rozliSeni a kvili svému ovalném tvaru nezapada
do ohranic¢eného prostoru pro profilovou fotku. Staci ale pouzit logo podniku v lepsim
rozliseni, velikosti a idealn¢ bez ovalného tutvaru. Dale autor doporucuje zménit
avodni fotku, protoze byla aktualizovana naposledy v roce 2014. Navrh na uvodni
fotku je na obr. 40.
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Obrézek 40: Navrh Gvodni fotografie na Facebook

TVORIME 0SU VASEHD INTERIERU-
UZ 28 LET

Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim nastroje Adobe Photoshop, 2020

Nasledné se autor vénuje samotnym piispévkim. Samotné typy piispévka autor

navrhuje nasledujici:

e Jednotlivé fotky — profesionalni od dodavateli a vlastni zrealizaci, idealné
jejich rovnomérnéa kombinace.

U vlastnich fotografii autor doporucuje vyuziti aplikaci na upravu (retus)
fotografii, kde je tfeba vhodné& upravit svétlo, horizont apod.

V ptipadé renovaci jsou doporucené ,,Pied / Po“ kolaze, jez zobrazuji rozdil
mezi pivodnim a renovovanym stavem.

e Videa — pro tento typ oboru jsou dle autora zajimava Casosbérna videa,
ve kterych bude zrychlené¢ pfedveden priibéh realizace. DalSim typem videa
mohou byt slow-motion videa, ktera budou naopak zpomalené zobrazovat detail
hotové zakazky s decentnim hudebnim podtextem.

e Rotujici format (carousel) — interaktivni formou lze prezentovat jednotlivé
fotografie zrealizace s moznosti prokliku budto na produkt na webu,
ktery fotografie zachycuji, anebo ptimo na ¢lanek (sekce Aktuality) popisujici

samotnou realizaci.
e Sdileni ¢lanki ze sekce Aktuality — odkazovat na provedene realizace.

V samotnych popiscich ptispévkia je dulezité wuZivatele pobizet Kk interakci.

Tedy nepsat stroze jen ,,Toto je vinylova podlaha Designline®, ale naptiklad:

e (o tikate na novou vinylovou podlahu v rodinném dom¢ u Plzné? Libila by se

vam takova u vas doma?
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e Predstavte si, ze va$ prvni krok rano je do mékounkého a hiejivého koberce.
Chcete si svou piedstavu splnit? Radi vam s vybérem pomiiZzeme.
e Vite, ze masivni podlaha Kéhrs se vyrabi v hlubokych §védskych lesich uz 160

let? Co takhle mit kus této pfirody pifimo u vas doma?

Spolu stim je tfeba vhodné a v rozumné mife uzivat emojis (smajliky), které text
zpestri.
Poté autor navrhuje vyuziti placené propagace skrze Business Manager. Nejprve

kampan zaméfenou na Povédomi o znacce, kterd bude zahrnovat sestavu s nasledujicimi

parametry cileni:

e Lokality: Plzent + 40 km

e V¢k: 18-65+

e Pohlavi: vse

e Jazyky: Ceitina, Slovenstina, Angli¢tina

e Podrobné cileni na Zajmy: Architektura, Stavebnictvi, Navrhy interiéra

e Umisténi: Facebook (kromé Messenger stories)

Funkénost zacilenych Zdjmii je ticba testovat a piipadné optimalizovat. Samotna
reklama by mohla byt naptiklad carousel, ale je doporu¢ené samotné typy obménovat,
veetné pouzité kreativy. Dale je tieba zadat URL adresu, na kterou bude mozné se

prokliknout, a to s UTM parametry.

V piipadé Business Manageru je mozné zadat bud’to URL jiz s vytvofenymi parametry,

anebo je vepsat az v rozhrani tohoto nastroje.

Dale autor navrhuje spusténi remarketingové kampané, kterd bude cilit na uzivatele,
jez navstivili web firmy Axis, ale neodeslali formulat, tj. nebyli na pod€kovaci strance.

Toto nastaveni zobrazuje obrazek ¢. 41.
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Obrazek 41: Nastaveni remarketingoveho publika na Facebooku

Zobrazit

O PFidejte lidi do svého okruhu uZivateld tipy
Zahrnout lidi, ktefi splfiujl KTEREKOLI =  z nasledujicich kritérif:
@ Pixel uétu 94547010

Navitévnici konkrétnich webl + v minulosti 30 dny/dnt

obsahuje = X

axis-plz.cz X

necbsahuje = e

fdekujeme X
+ A taky

Déle upfesnit pomoci

© Zahrnout dal&i lidi @ Vylou&it lidi

Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim nastroje Business Manager, 2020

Pouzitou kreativu autor doporucuje obmeéinovat jako u predchozi kampané,
avSak samotné sdéleni musi byt uzplisobeno pro remarketingové aktivity. Naptiklad
popisek u kreativy muze znit: ,,Vime, ze koukate po nové podlaze. Ozvéte se nam, radi

poradime.* apod.

At uz se to tyka jakékoliv kampané, v ptipad¢€, Ze bude vytvotreno vice kreativ, rtiznych
popiskli a moznosti cileni, doporucuje autor jejich vykonnost otestovat prostfednictvim
A/B testovani (pripadné split testovani), jez funguje je jako funkcionalita integrovana
do rozhrani Business Manageru. Je mozné ménit proménné, jako jsou popisky, cileni
nebo samotnou kreativu. Facebook bude sém distribuovat rozpocet mezi rozdilné verze
obsahu a obsah samotny bude nasledné ptedkladat cilovym skupinam, které maji stejné
parametry, ale vzajemné se neprolinaji, coz by mohlo mit za nasledek zkreslené

vysledky.
Vyhodnocovani A/B testu probiha také v rozhrani, a to podle ceny za vysledek.

Vysledek (udélost) je definovan pied zapocetim testu samotnym uZivatelem
(Facebook.com, 2020ch). V piipadé firmy Axis mohou byt porovndvanymi vysledky

prokliky na webové stranky nebo na facebookovy profil.
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Instagram

Vzhledem Kk tomu, ze firma sviij profil nema, je tfeba jej zalozit. Zakladani je velmi
intuitivni, z toho dtvodu se mu autor nebude blize vénovat. Co ale autor povazuje

za velmi dulezité, je pirepnuti na Firemni profil, které defaultné nastaveno neni.

Po tomto piepnuti se totiz aktivuje zobrazeni detailnich statistik a moznost propagace

skrze Business Manager.

Na profilu je nutné mit vyplnéné informace o profilu (podniku), tzv. BIO. Autor

navrhuje vlozeni néasledujiciho textu:

., Tvorime osu Vaseho interiéru jiz 28 let

Specialista na podlahové krytiny a interiérové dvere
www.axis-plz.cz

Maly Bolevec 191, Plzen “

Vhodné je vlozeni emojis pro oziveni a zpestfeni textu. Déle je mozné vyuZzit moznost
proklikavaci URL adresy, ve které neni nutné mit staticky odkaz na hlavni stranku
webu podniku (www.axis-plz.cz), ale odkazovat na nové sdilené clanky ve webové

sekci Aktuality.

Autor navrhuje sdilet obsah v podobné formé, jako u Facebooku. Tedy fotky z realizaci
a od dodavateli, at’ uz samostatné ¢i ve formé carouselu a kratka videa. Popisek

u kazdého piispévku by mél byt struény, vystizny a pobizejici k interakci.
Soucasti kazdého ptispévku by mély byt hashtagy, a to nasledujici typy:

e Vlastni — tedy ty, které bude pouzivat idealné jen tento podnik. Autor navrhuje
pouzivat nasledujici, ktery bude v pouzivani jedine¢ny - #axisplzen. Uzivatelé
mohou pak pod timto hashtagem najit ptispévky prave od tohoto podniku.

e Obecné oborové — coz jsou takové, které souviseji s oborem podlahovych krytin
a interiérovych dvefti, jako napiiklad: #interiery #design #living #podlahy
#PodlahoveKrytiny #PodlahoveStudio #PodlahoveCentrum #PodlahyPlzen
#Podlaharstvi #PokladkaPodlahy a dals$i podobné.

Instagram zobrazuje jejich pfibliznou pouzivanost u pfispévkd, tudiz je vhodné
se soustiedit na ty, které se uzivaji, a je tedy vice pravdépodobné, Ze se skrze n¢

budou uzivatelé proklikavat.
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e Konkrétni k piispévku — jedna se o ty hashtagy, které definuji konkrétni produkt
na fotce. Mohou to tedy byt #VinylovePodlahy #Parkety #DrevenePodlahy

a dalsi.

Autor v ptipadé¢ viceslovnych hashtagii doporucuje pouzivat velkd pismena na zacatku
kazdého slova. Instagram je precte totozn¢, jako kdyby byla uzita mald pismena,
ale pro uzivatele budou c¢itelngj$i. DalSim doporucenim je uziti maximaln¢ 15 hashtagh

u kazdého ptispévku, protoze nadmérné uzivani nevytvaii dobry esteticky dojem.

V ptipadé placené¢ propagace navrhuje autor obdobné nastaveni, jako je tomu
u Facebooku, avsak do kolonky Umisteni je nutné zaskrtnout pouze Instagram a ideélné
bez Instagram Stories. Pro Instagram Stories je vhodné vytvaiet samostatné propagace,
protoze kreativa ma rozméry 1080x1920px, tudiz je urena pro displeje mobilnich

telefonu.

Rozhrani Instagramu umoziluje sdilet piispévky také na Facebook. Autor vSak
nedoporucuje sdilet stale totozné piispevky na obé€ socialni sité, protoze uzivatelé¢ by

pak neméli motivaci sledovat oba tyto profily zaroven.
5.6.2 Blog

Autor navrhuje blog jakoZto soucast webové prezentace, a to pod sekci Aktuality. Tato
sekce bude obsahovat novinky tykajici se sortimentu a sluzeb podniku. DileZitou ¢asti
této sekce budou ¢lanky, jejichZ témata budou odvozena z provedené analyzy klicovych
slov, konkrétné ze skupiny Blog/Clanky. Nejhledangj§imi vyrazy z této kategorie jsou
napfiklad:

%

o (Cisténi koberct (1. a 2. nejhledangjsi fraze) — Ize tedy vytvofit ¢lanek s ndzvem
,Jak vy¢istit koberec?*. Clanek bude obsahovat tipy, jak Setrn& a efektivné
vycistit koberec. Déle odkazat na Cistici prostiedky, které firma Axis prodava
a pridat CTA tlacitko odkazujici pravée na tuto sekci webu.

e Linoleum do koupelny — vhodné vytvorit ¢lanek o pouzitelnosti linolea (PVC,
vinylovych podlah) do koupelny. Odkazat na moznost poradenstvi a koupé
takovéto krytiny u firmy Axis, a to véetné CTA tlacitka odkazujici na stranku
s kontakty a kontaktnim formularem.

e Podlahy do kuchyné, podlahy do obyvaku, podlahy do télocviéen — obdobna

tvorba jako u pfedchozi situace.
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e Prostiedky na vinylovou podlahu, ¢isténi vinylovych podlah — v tomto piipadé
je vhodné vytvofit ¢lanek o mozZnostech Cisténi vinylovych podlah a opét

odkazat skrze CTA tlacitko na Cistici prostiedky, které firma nabizi.

Autor doporucuje piedevS§im zpocatku veénovat tvorbé CElankli zvySenou pozornost,
protoze takto vypracované ¢lanky maji pozitivni vliv nejen na SEO webové prezentace,
ale také stoupne znacka Axis v o€ich zakaznikl, kterym rady a tipy v ¢lancich budou
k uzitku. Clanky je tfeba pravidelné pridavat a piipadné aktualizovat.

U zodpovézeni vyhledavanych dotazil typu ,,Co je vinylova podlaha?* mlze dojit také
automatickému vytvoreni tzv. featured snippetu, coz je nulta pozice ve vyhledavani,
kterd propiSe z webu c¢ast textu, kterd odpovidd na dany vyhledavaci dotaz, a to pfimo
do vysledkd vyhledavani (Backlinco, 2020). Ukazku featured snippetu je mozné vidét
na obrazku ¢. 42. Google automaticky vybere nejrelevantnéjsi odpovéd’ na vyhledavany

dotaz, a ten nasledné propise na nultou pozici.

Obrazek 42: Ukéazka featured snippetu

GO gle co je dratény model X y Q

Q vse [ Obrazky O Nékupy (B Zpravy [3] Videa ! Vice Nastaveni  Nastroje

Dratény model
(Wireframe)

Dratény model (anglicky wireframe) je grafickym znazornénim hlavnich prvk( webové
stranky. Draténé modely se pouzivaji pfi tvorb& novych webl nebo pfi redesignu téch
stavajicich. 13.3.2018

Priblizny pocet vysledka: 460 000 (0,30 s)

9

Zobrazit vie

Sl ST I g ]

www.marketingmind.cz » drateny-model-wireframe-we... ¥

Dratény model (wireframe) fantasticky pomuaze i vam ...

O vybranych uryvcich Zpétna vazba

Zdroj: SERP Google, 2020
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6 Harmonogram a finan¢ni ramec

Obsahem této kapitoly je harmonogram a financni rdmec autorem navrZené online
marketingové kampané. Vzhledem k mnozstvi nastroji, které jsou spole¢né provazané,
navazuji na sebe a dopliuji se, je dilezité naasovani jejich nasazeni a s tim spojené

naklady.

Nejdiive ze vSeho je tieba navrhnout posloupnost nasazeni dil¢ich nastroju, kterou

autor navrhuje nasledujicim zptisobem:

1. Analyza klicovych slov

2. Optimalizace z pohledu UX/UI zahrnujici tvorbu draténého modelu (+ samotna
realizace redesignu vcetné texti a dal$iho obsahu, coZ neni soucasti prace, ale
pouze kalkulace)

3. Optimalizace z pohledu SEO (+ plnéni sekce Aktuality obsahem zaloZzenym
pfedevsim na analyze klicovych slov)

4, Nasazeni nastroji pro webovou analytiku, a to vcetné¢ dil¢ich méfeni
a remarketingovych koda

5. Tvorba PPC kampani ve vyhledavaci a obsahové siti prostfednictvim nastroji
Google Ads a Sklik (+ tvorba kreativy pro obsahovou sit’)

6. Zalozeni a sprava profili na socidlnich sitich Facebook a Instagram skrze néstroj

Business Manager (+ tvorba obsahu)

Co se socialnich siti ty¢e, jejich nasazeni je mozné jiz na zaCatku prace s ostatnimi
online nastroji a vytvaiet takovy obsah, u kterého neni nutna kooperace s webovymi

strankami.

V harmonogramu je tfeba zohlednit nejen dobu trvani kampani u jednotlivych néstroju,
ale také samotné trvani procesu nastaveni a tvorby. Trvani tohoto procesu nelze
zobecnit, protoze zalezi na faktorech jako je velikost kampani, praxe specialisty
nebo agentury, kterd se stara o spravu, a velikost samotného podniku. Proto se autor
rozhodl, Ze trvani procesu nastaveni a tvorby dilCich néstrojii provede formou odhadu.
Pro tuto formu se autor rozhodl z toho divodu, Ze se sam oboru online marketingu
téméf dva roky vénuje, a i Vramci vypracovani této diplomové prace mél moznost
analyzovat, jak jednotlivé ¢innosti dlouho trvaji. Nejprve autor odhadnul dobu

pocatecniho jednorazového nastaveni.
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Analyza kli¢ovych slov, kterou autor zpracovéval, trvala celkem 25 hodin. V tomto
procesu je nejvice ¢asové naro¢né ocistovani dat, stim spojend clusterova analyza

a kategorizace.

Dratény model (wireframe) trvalo vytvorit 2,5 hodiny.Zde je tieba brat v potaz, ze
podstatnou ¢ast zabere vymysleni rozestavéni jednotlivych prvki, a také, ze byl
vytvoifen model pouze pro Gvodni stranu desktopové verze. Vypracovani draténého
modelu celého webu je odhadovano na 30 hodin. K tomu je tieba ptipocitat 7 hodin

na rozdéleni webu do sekci, podsekci a definovani cili, zprav a akei u dil¢ich stranek.

Samotny redesign nebyl v této praci vytvaien, avSak lze pocitat fadove s desitkami
hodin. Autortv odhad je 50 hodin prace v systemu WordPress. U optimalizace
z pohledu SEO je tieba zdiraznit, Ze je zde nutné poditat s Casem, jenz je vynaloZeny
pii komunikaci s registratorem domény a poskytovatelem webhostingu, skrze kterého je
nutny zfidit zabezpeceny SSL protokol. Aktivity tykajici se zakladni optimalizace on-

page faktori, odhaduje autor na 20 hodin préce.

Nasazeni webové analytiky je odhadovano na 10 hodin préce. V kazdém systému pro
spravu PPC autor odhaduje préci na 4 hodiny, tudiz dohromady 8 hodiny prace pro
nastaveni kampané¢ pro vyhledavaci a obsahovou sit’, a to bez kreativy, kterou je tfeba
zahrnout. Sada bannert pro obsahovou sit’ obvykle zabere 6 hodiny préce, ale zde velmi
zalezi na narocnosti grafického zpracovani. Tvorba nastaveni placené propagace
v nastroji Business Manager pro socialni sité trvd 4 hodiny préce, a to bez tvorby
kreativy. Zde doba kreativy nelze zobecnit ani zpriimé€rovat, protoze fotka miize byt
upravena za 15 minut, anebo mize byt video vytvareno n¢kolik hodin. Ke zjednodusSeni
vypoctu je tvorba kreativy odhadnuta na 8 hodin pro vytvoieni a upraveni nékolika
ptispevkd.

Pii spusténi webové prezentace autor doporucuje vlozit do sekce Aktuality alespon 3
¢lanky. Prazdna sekce by mohla zplsobit vzbuzeni nedlivéry u prvnich navstévniki
webu. Zpracovani prvnich tfi ¢lanki autor odhaduje na 9 hodin. Pro lepsi piehled nad

pocateCnim jednorazovym nastavenim slouzi tabulka ¢. 3.
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Tabulka 3: Casovd ndrocnost pocatecniho nastaveni kampané (v hodinach)

Cinnost Casova naro¢nost (v hodinach)
Analyza kli¢ovych slov 25
Optimalizace z pohledu UX/UI (wireframe a dalsi) 37
Redesign webové prezentace 50
Optimalizace z pohledu SEO 20
Webova analytika 10
PPC (Google Ads + Sklik) 8
Kreativa pro PPC 6
Socialni sité (Business Manager) 4
Kreativa pro soc. sité 8
Zpracovani ¢lanka (Aktuality) 9
Celkovy soucet 177

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Autor upozoriiuje na fakt, Ze online marketing a prace s jeho néstroji je kontinudlni
proces. S nastroji je tedy nutné neustidle pracovat a vénovat se jejich optimalizaci
na zakladé vyvoje dil¢ich kampani a samotné firmy. Z toho divodu je dalsi cast
vénovana navrhu ¢asové narocnosti kontinualnich ¢inneosti, a to opét formou odhadu,

protoze nelze predikovat, jak ptesné se budou nasazené kampané vyvijet.

Analyticka ¢innost Vv pfislusnych nastrojich a vyhodnocovani jednotlivych kampani
zabere 4 hodiny mési¢né. Obecné SEO je nikdy nekoncici proces, protoze na webu
vznikd stdle novy obsah, ktery je tieba optimalizovat, a to samé plati o link
buildingovych aktivitdch. Tyto aktivity se budou fesit podle potieby narazové, a tak je
autor nebude v kalkulaci nikterak zohlediovat. Misto toho autor doporucuje v€novat ¢as
pravidelné tvorbé kvalitnich ¢lanka (Aktuality) a jejich optimalizaci. Kontinualni
sprava a tvorba PPC kampani ptedstavuje 10 hodin prace béhem jednoho mésice.
Vzhledem k tomu, Ze u socialnich siti je nezbytné se vénovat komunikaci s uZivateli,
ktefi vuci prispévkim podniku provedli né&jaké interakce, odhaduje autor praci na 10

hodin mési¢né.
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Pro sekci Aktuality autor doporucuje vytvaret 2 ¢lanky kazdy mésic, na coz je tieba
vy€lenéni 6 hodin prace. Nezbytna je také tvorba kreativy, a to jak pro PPC inzerci,
tak socidlni sité. Tato ¢innost je odhadnuta na 10 hodin mési¢né. Prehled odhadované

¢asové narocnosti je v tabulce €. 4.

Tabulka 4: Casovd ndarocnost kontinudlnich cinnosti (v hodindch za mésic)

Cinnost Casova naro¢nost (v hodinach)
Webova analytika 4
Sprava PPC 10
Sprava socialnich siti 10
Tvorba ¢lankt (Aktuality) 6
Tvorba kreativy (PPC + soc. sité) 10
Celkovy soucet 40

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Nasledné je tieba finanéné ohodnotit pocatecni i kontinualni ¢innosti. Nejprve byla

ohodnocena faze prvotniho nastaveni a optimalizace.

Pro urCeni ceny za analyzu Kkli€ovych slov autor porovnal nabidky specialisti,
ktefi ceny uvadéji na svych webovych strankdch. Ceny za analyzu kli¢ovych slov se
odviji dle velikosti webu a rozsahu daneho oboru a pohybuji se mezi 15-50 tisici K¢.
Vzhledem ktomu, ze web firmy Axis je men$iho rozsahu, stanovil autor cenu
za provedenou analyzu na 15 tisic K¢&. Zde je tfeba zminit, ze i kdyZ byla tato analyza
provedena v ramci diplomové prace, nebude majiteli podniku poskytnuta beziplatné,

coz je diivod, pro¢ je v kalkulaci zahrnuta.

Navrzeni draténych modeli dilc¢ich strdnek webu je opét odlisné u jednotlivych
agentur a specialistli. Naptiklad agentura Liquid Design (2020) si uctuje za tuto sluzbu
40 tis. K¢ véetné konzultaci. Agentura Lady Virtual (2020) tuto sluzbu méti hodinové,
a to sazbou 1600 K¢. Dle nazoru autora ale cena za draténé modely u mensiho webu

firmy Axis bude nizsi a stanovil ji na 25 tis. K¢.

Samotny redesign vcetné tvorby obsahu v systému WordPress, jenz bude na zakladé
téchto modelu, autor vy¢islil na dalsich 25 tis. K¢. Autor vychazi z primérné nabidky

firem, které tvorbu prostednictim WordPress nabizi, naptiklad Softmedia (2020).
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Optimalizace z pohledu SEO také zavisi na hodinové sazbé. Dle Collabimu (2019) se
sazba SEO specialisty pohybuje v plzenském kraji okolo 1200 K¢&. Odhadovana cena
za prvotni optimalizaci je tedy 24 tis. K¢.

Nasazeni analytiky véetné jednorazové analyzy za¢ina dle Némce (2020b) na 9,25 tis.

K¢, takze s touto ¢astkou bude kalkulovat i autor.

Tvorba PPC kampani je opét u riznych agentur a specialisti odli$na, ale v praméru se

jedné o hodinovou sazbu 1 tis. K¢, coz predstavuje vyslednou ¢astku 8 tis. K¢.

Co se tyce socialnich siti, zde se sazby pohybuji od 500 K¢ do 4 tis. K¢ za hodinu.
Autor bude pocitat se sazbou 1000 K¢, tudiz prvotni nastaveni vyjde na 4 tis. K¢. Prace
copywritera na ¢lancich pro sekci Aktuality se pohybuje okolo 700 K¢ na hodinu,
tudiz za prvni 3 ¢lanky autor odhaduje ¢astku 6,3 tis. K¢&. Posledni ¢astka je za tvorbu
kreativy, ktera ¢ini 7 tis. K¢ Autor vychazel z hodinové sazby 500 K¢. Piehled
kalkulace je v tabulce ¢. 5. Tato kalkulace nezahrnuje finan¢ni prostiedky, které je nutné
vlozit do systémt Google Ads, Sklik a Business Manager, ale pouze prvotni nastaveni
a optimalizaci.

Tabulka 5: Prehled kalkulace za pocatecni nastaveni (v tisicich K¢)

Cinnost Castka v tis. K¢

Analyza kli¢ovych slov 15
Dratény model webu (wireframe) 25
Redesign webové prezentace 25
Optimalizace z pohledu SEO 24
Webova analytika 9,25
PPC (Google Ads + Sklik) 8
Kreativa pro PPC 4
Socialni sit¢ (Business Manager) 4
Kreativa pro soc. sité 3
Zpracovani ¢lankd (Aktuality) 6,3
Celkovy soucet 123,55

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020
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Dale autor provedl kalkulaci pro kontinualni ¢innosti. Hodinova sazba webového
analytika se pohybuje ve velkém rozpéti. Obvykle za¢ina na 700 K¢ (Hojgr, 2020)
a horni hranice se pohybuje u 3 tis. K¢ (Lecian, 2020). Autor bude pocitat s ¢astkou
1200 za hodinu, tudiz webova analytika bude odhadem stat 4,8 tis. K& za mésic.
Hodinové sazby dalSich specialistl jiz zminény byly, tudiz autor bude uvadét konecné
sumy za dil¢i Cinnosti mésicne.

Sprava PPC ¢ini 10 tis. K&, sprava socialnich siti 10 tis. K¢, prace copywritera na
¢lancich do sekce Aktuality 4,2 tis. K¢ a tvorba kreativy pro PPC a socialni sité 5 tis.

K¢ za mésic.

Potiebné jsou vSak také finance, prostfednictvim kterych bude realizovana samotna
inzerce v systémech Google Ads, Sklik a Business Manager. Autor navrhuje zpocatku
zacCit s ¢astkou 5 tis. K¢ za mésic, a to pro kazdy systém, tudiz celkové 15 tis. K¢
pro inzerci jako takovou. S témito castkami je vSak nutné operativné pracovat

a upravovat je podle vykonnosti dil¢ich kampani. Souhrnna kalkulace je v tabulce ¢. 6.

Tabulka 6. Prehled kalkulace kontinudlnich ¢innosti za mésic (v tisicich K¢)

Cinnost Castka v tis. K¢

Webova analytika 4,8
Sprava PPC 10
Spréava socialnich siti 10
Tvorba ¢lankt (Aktuality) 4,2
Tvorba kreativy (PPC + soc. sit¢) 5

Prostfedky pro inzertni systémy 15
Celkovy soucet 49

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Pro transparentnost vypocéti autor kalkuloval ptedev§im s hodinovymi sazbami.
Specialisté 1 agentury vSak zpravidla nabizeji rizné balicky a pausaly, které findlni
mésic¢ni vynalozenou Casto ¢astku sniZi.

Majitel firmy si nepfeje uvadét konkrétni vySe obratu V jednotlivych mésicich,

a tim padem ani zisk.
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Primérny ro¢ni obrat vSak ¢ini 16 mil. K¢, z ¢ehoz vychazi primérny mési¢ni obrat
1,33 mil. K¢. Z téchto ¢isel bude autor vychazet i v nésledujicich vypoctech.

Podil néakladd online marketingové komunikace na obratu (PNO) se bude v pocatku
vyrazné lisit, a to z divodu sumy za pocate¢ni nastaveni. Za piedpokladu, ze by byla

celd suma uhrazena v jednom mésici, by PNO vypadalo néasledovné:

123 550

PNO = 13305000

X 100 =9,289 %

Podil nakladd na obratu by v pfipad¢ realizace Cinil po zaokrouhleni 9,29 %, a to bez
finanénich prosttedk, jeZ je nutné vloZit do inzertnich systému (15 tis. K¢). V ptipadé
zapocteni i téchto prostiedki a za predpokladu nevyuziti prubézné spravy specialistii by
PNO bylo:

pNo = 238550 100 = 10,417 %
~ 1330000 B 0

V ptipadé zapocteni prostfedkli pro inzertni systémy by se PNO zvysilo o 1,128
procentniho bodu. V nasledujicich mésicich, kde by se pocitaly naklady na kontinualni
¢innosti véetné nezbytnych prosttedkii pro inzertni systémy, a za piedpokladu

neménného mési¢niho obratu, by PNO vychazelo:

49 000

PNO = 1235000

X 100 = 3,684 %

Pii tvorb&é cenové kalkulace zalozené na hodinovych sazbach vychazi PNO
po zaokrouhleni 3,7 %, avsak autor ptedpoklada, Zze po zavedeni pausalu (balickd) by
bylo PNO jesté nizsi. Vzhledem k tomu, Zze neni znam konverzni pomér a ani procentni
uspésSnost realizovanych zakéazek ze ziskanych formulait (nefunguji spravné), neni
Vv soucasné dobé mozné odhadovat budouci vyvoj. Jakmile budou tyto Gdaje k dispozici,
je nezbytné veskeré tyto vypolty provadét operativné z aktudlnich ¢&isel, idealné

na mé&sicni bazi. Je tfeba kalkulovat s vyvojem trhu a vlivem nasazenych kampani.
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Z.avér

Hlavnim cilem diplomové prace bylo navrzeni konkrétnich opatieni, jez maji vést
ke zkvalitnéni online marketingové komunikace vybraného podniku. Béhem zpracovani

prace autor postupoval dle definovanych zasad a cilt.

Prvni ¢ast predstavovala Uvod do samotného online marketingu. V tomto Uvodu byly

zahrnuty jak jednotlivé nastroje, tak dil¢i ¢asti cileného marketingu.

V empirické ¢asti nejprve autor piedstavil firmu Axis a nasledné provedl segmentaci,
ze které vychézel i targeting a positioning. Navrh samotné kampané zapocal
definovanim jejich cilt. Poté autor provedl analyzu klicovych slov, ktera byla
vypracovana s nastroji, jez jsou pouzivany marketingovymi specialisty v praxi, a jejimz
vystupem je soubor v tabulkovém procesoru Excel v piiloze C. Tato analyza poskytla
zéklad pro nastaveni vybranych nastrojt, kterym byly vénovany navazujici podkapitoly.
Nejprve autor piedlozil navrhy k optimalizaci webové prezentace podniku tak, aby bylo
vilbec mozné uzivatelim a navstévnikim poskytovat relevantni a snadno nalezitelny
obsah. Pro moZnost analyzovani a optimalizovani pouzitych nastroji byl definovan
postup, jakym nasadit webovou analytiku, a tak efektivné méfit splnéné konverze.
Po téchto krocich bylo jiz mozné navrzeni kampani prostiednictvim PPC néstroji,
a to jak ve vyhledavaci, tak obsahové siti, k niz autor navrhl i vzorovou kreativu.
Kapitola nasledujici byla vénovana socialnim médiim, konkrétné navrzeni prace se
socialnimi sitémi a kampanémi v nich, a poté praci s blogem, ktery je navrzen jako
soucast webové prezentace pod sekci Aktuality, jehoz obsah by mél mimo jiné vychazet
Z vyhledavacich dotazii ziskanych z provedené analyzy klicovych slov, a byt tak
pro uzivatele uziteCnym zdrojem, ktery jim pomtize vyteSit jejich aktualni problém,

coz mize mit pozitivni vliv nejen na kyZeny positioning.

V posledni ¢asti byl navrzen harmonogram a finan¢ni ramec, kde je zahrnuta casova
naro¢nost a finan¢ni prostfedky potfebné k realizaci, a to jak u pocatecnich,

tak kontinualnich ¢innosti.

U fady nastroji Sel autor vice do hloubky nez u jinych, a to z divodu, aby byla
prokazana nejen teoretickd, ale také prakticka znalost.
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Je dulezité si uvédomit, Ze uziti vybranych nastrojii v navrzené kampani mize zpisobit
zadouci synergicky efekt, a tak je vhodné z jednotlivych kanalt komunikovat s uzivateli
a potencialnimi zdkazniky ucelenou formou tak, aby si danou komunikaci vzdy ptitadili

ke znacce podniku.

Nezbytné je zasazeni online marketingu do $ir§iho kontextu, a uvédoméni si, ze tato
forma je pouze jedna z ¢asti celistvé marketingové komunikace, a je tak tieba dbat
i na ostatni kanaly a nastroje, kterymi jsou napiiklad velmi dulezité brand buildingové
aktivity a osobni komunikace v ramci samotné prodejny podniku. Zasadni roli ma vSak
kvalita nabizeného sortimentu a sluzeb, a to zejména z pohledu Zzadouci retence

zéakaznikli a moznosti doporuceni.
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SEO - search engine optimization
SERP — search engine results page
SMS — short message service
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Priloha A:

WEBOVE STRANKY
A PORTALY

PRIPRAVY VIRTUALT SVETY | VERNOSTNI SOCIALNT FORUM E-SHOPY
PROGRAM PLUGINY

KONTEXTOVA RSS PRODUCT TAGY, KATEGORIE, | INSTANT BLOGY POROVNAVACE
oot | REKLAMA PLACEMENT KUEQVASLOVA | MESSAGING T cen

BANNERY _z._.m_zﬂ_..__ﬁ VKLADAN{ OBSAHU | LOKALIZACE CHAT, VOICE CHAT, | PODCASTING & .—Bmﬂ.:!‘
Flashin, ceazsin, TELEVIZNI Visen emesing. VIDED CHAT ONLINE RADIO PRODUKTU
o pop-e VYSILANI ek, oazy

.E__:s_.: s_zm q_-sm_.;..._.__is___z__.m;ﬁm. m.z,_:zm =M§E.E_ E.E?:
o | sitl HOSTING SOUBORY asznﬁﬁ STATUSY ——— PRODUKTO
) ADRE

INTRANET LIVE ONLINE HRY SPONZORING, SEARCH ENGINE ELEKTRONICKA KATALOGY
STREAMING Kanaay, P, mobik, CROSS BRANDING | MARKETING POSTA E-SHOP{
mutsplayor

DALSI SOCIALNI SITE

Zdroj: Zaraguzza (2012)
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Priloha B:

Technicka struktura weboveé prezentace

Pro potteby této diplomové prace je nutné porozumét zédkladim technické struktury
webu, kterd je tvofena primarné HTML kédem. HTML je slozen ze znacek neboli tagt.
Tyto tagy slouzi k tomu, aby mohly textu na webové strance déavat urcity vyznam. Pisi

se do Spicatych zavorek.

<head>, </head> = hlavicka

<body>, </body> = t¢lo

<meta> = vloZeni informace o kodovani

<title>, </title> = titulek, slouZi k uvedeni ndzvu stranky (Stuchlik & Dvotacek, 2002).
<p>, </p> = odstavec

<hl>, </h1> ... <h6>, </h6> = nadpisy rtiznych Grovni

<img/> = obrézek, k nému je nutné doplnit atributy jako je zdroj (src) a popis (alt).
<a>, </a> = odkaz

<footer>, </footer> = paticka

Tagy, které jsou ve dvojicich jsou tzv. parové tagy. Znaci zacatek a konec, mezi nimiz
je vloZen pftislusny obsah. Obsahem mohou byt métici kody, nadpisy, produktové texty
¢i obrazky.

Kontinuélni posloupnost téchto tagii tvoti zdrojovy kod, jenz vytvari webovou stranku

samotnou. Slozeni webové stranky, respektive zdrojovy kod, je mozné zobrazit po

stisknuti pravého tla¢itka mysi a kliknuti na Zobrazit zdrojovy kod.

Pro snazsi orientaci v ramci zdrojového kodu je mozné stisknout klavesy Ctrl + F (popf.

Cmd + F), coZ spusti moznost vyhledavani jednotlivych vyraz (Capka, 2020).
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Priloha C:

Analyza klicovych slov — AXIS:
http://leteckaposta.cz/260270274
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Abstrakt

Stembera, M. (2020). Online marketing ve vybrané organizaci (Diplomova préce),

ZapadocCeska univerzita v Plzni, Fakulta ekonomicka, Cesko.

Kli¢ova slova: online marketing, navrh kampan¢, analyza klicovych slov, SEO, PPC,

socialni sit¢, webova analytika

Predlozena diplomova prace je zaméfena na online marketing ve vybraném podniku.
Prvni ¢ast piedstavuje teoreticky tivod do online marketingové komunikace, ve kterém
je zahrnuta webova prezentace, optimalizace pro vyhledavace, PPC inzerce, socidlni
média a webova analytika. Dale je pfedstaven cileny marketing a jeho dil¢i ¢asti, a to
segmentace, trzni zacileni a trzni umisténi. V empirické Casti je pfedstaven vybrany
podnik, provedena analyza vyuziti nastroji online marketingu a nasledn¢ komparace
vyuziti téchto nastroji s vybranou konkurenci. Poté je provedena segmentace a s ni
spjaty targeting a positioning. Nasleduje navrh online marketingové kampan¢, na jehoz
zacatku jsou vytyCeny cile, a po ném vytvofena analyza kliCovych slov, na jejimz
zéaklad¢ jsou vytvoreny navrhy pro optimalizaci webové prezentace. Navazujici kapitola
je vénovana dil¢im krokiim nastaveni webové analytiky. Nasledné jsou navrZeny
kampané v PPC systémech a socidlnich médiich, které zahrnuji sociélni sité a blog, jenz
je soucasti webové prezentace. V posledni kapitole je harmonogram a financni rdmec

celé marketingové kampané.
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Abstract

Stembera, M. (2020). Online marketing in a selected organization (Master's Thesis).

University of West Bohemia, Faculty of Economics, Czech Republic.

Key words: online marketing, campaign, keyword analysis, SEO, PPC, social media,

web analytics

The presented master‘s thesis is focused on online marketing in a selected company.
The first part presents a theoretical introduction to online marketing communication,
which includes web presentation, search engine optimization, PPC advertising, social
media and web analytics. Furthermore, targeted marketing and its partial parts are
presented, namely segmentation, market targeting and market placement. The empirical
part introduces the selected company, analyzes the use of online marketing tools and
then compares the use of these tools with selected competitors. Then segmentation and
related targeting and positioning are created. This is followed by a suggestion for an
online marketing campaign, at the beginning of which goals are set, followed by a
keyword analysis, on the basis of which suggestions for optimizing the website are
created. The following chapter is devoted to the partial steps of setting up web analytics.
Subsequently, campaigns in PPC systems and social media are suggested, which include
social networks and a blog that is part of the website. The last chapter contains the

schedule and financial framework of the entire marketing campaign.
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