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ABSTRAKT

Prace se zabyva analyzou moznosti vyuziti internetového marketingu ve firm¢ Petr Masar.
Teoreticka ¢ast se zabyva definovanim pojmu internet a internetovy marketing. Vysvétluje
metody, jak Ize pomoci internetového marketingu ptivést na webové stranky vice navstév-
nikl, ze kterych se stanou novi zékaznici. Praktickd cast se skladd z predstaveni firmy
a jeji Cinnosti. Dale se prace zabyva analyzou soucasného stavu vyuzivani internetového
marketingu. Prace navrhuje doporuceni pro vylepSeni vyuzivani internetového marketingu,
ktera piinesou firmé nové zakazniky a zvysi jeji zisk. Navrzena doporuceni jsou nasledné

podrobena ¢asové, ndkladové i rizikové analyze.

Kli¢ova slova: internetovy marketing, ppc, seo optimalizace, socialni sit¢, budovani odka-

zu, e-mail marketing, webova stranka

ABSTRACT

The thesis discusses the analysis of possibilities of utilizing internet marketing in the com-
pany Petr Masar. The theoretical part includes defining the terms internet and internet mar-
keting. The theoretical portion of this paper also describes methods of internet marketing
and how to use these methods to increase website visitors in an attempt to gain new custo-
mers. The practical part of this thesis contains the introduction of the company and its acti-
vities. The next part of this thesis also includes the analysis of the current use of internet
marketing. This thesis will suggest recommendations for improving the use of internet
marketing, which will gain new customers and increase profit. Suggested recommendati-

ons are analyzed by time, cost and risk analysis.

Keywords: internet marketing, ppc, seo optimalization, social networks, linkbuilding,

e-mail marketing, website
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UvVOD

Bakalarska prace se bude zabyvat analyzou vyuzivani internetového marketingu ve firmé
Petr Masaf. Dale budou navrzena doporuceni pro zdokonaleni vyuzivani internetového

marketingu, kterd pfinesou firmé¢ vice navstévniki, ze kterych se stanou zakaznici.
Prace bude rozd¢lena na praktickou a teoretickou ¢ast.

Cilem teoretické ¢asti bude vypracovat literarni reserSi zabyvajici se internetovym marke-
tingem. Na zacatku teoretické Casti bude vypracovana literarni reSerSe tykajici se historie
internetu a také nabidkou jeho nejroz$ifenéjSich sluzeb. Dalsi kapitoly budou vénovany

jednotlivym oblastem internetového marketingu.

Cilem praktické c¢asti bude provedeni analyzy soucasné¢ho stavu vyuzivani internetového
marketingu ve firmé Petr Masai. Uvodni kapitola praktické &asti bakalafské prace bude
vénovana predstaveni firmy, které bude obsahovat zakladni informace o firmé a provadé-

nych pracich.

V dalsi kapitole bude provedena analyza webovych stranek a jejich ndvstévnosti. Analyza
bude zaméfena mimo jiné na optimalizaci webovych stranek pro vyhledavace, mnozstvi
relevantniho textu na jednotlivych strankéach, optimalizace webovych stranek pro spravné
zobrazovani na mobilnich zatizenich a také aktudlnost informaci uvedenych na webovych
strankach. Dale budou podrobena analyze klicova slova a jednotlivé vstupni stranky. Bude

provedena analyza vyuZzivani socialnich siti a e-mail marketingu.

Dalsi kapitola praktické ¢asti bude obsahovat doporuceni pro zviditelnéni firmy na interne-
tu, kterd pfinesou firmé nové navstévniky webovych stranek, ze kterych se ndsledné stanou
zakaznici. Realizovani téchto doporuceni pfinese firmé& vice zdkaznikli a zvySeni trzeb
a zisku. V posledni kapitole budou jednotliva navrzena doporuceni podrobena nakladové,

casové a rizikové analyze.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem této bakalaiské prace je analyzovat moznosti vyuziti internetového marke-
tingu ve firm¢ Petr Masaf a doporucit vylepseni pro zdokonaleni vyuzivani internetového
marketingu. Dal$im cilem je provést pruzkum literarnich a internetovych zdroja tykajicich

se internetového marketingu.

Cilem teoretické ¢asti bude zpracovat literarni reSersi vztahujici se k internetovému marke-

tingu pomoci informaci ziskanych z prostudovanych literarnich a internetovych zdroju.

Cilem praktické ¢asti bude provedeni analyzy vyuzivani internetového marketingu ve fir-
m¢é Petr Masaf. Predstavim firmu a charakterizuji jeji hlavni ¢innost. Provedu analyzu we-
bovych stanek z hlediska optimalizace pro internetové vyhledavace, ovéfim spravnost zob-
razovani webovych stranek na mobilnich zatizenich, provedu analyzu navstévnosti webu.

Podrobim analyze také zvolena kli¢ova slova a vyuzivani socialnich siti a e-mail marketin-
gu.

Na zaklad¢ provedenych analyz budou vypracovana doporuceni pro firmu, ktera pfinesou
zvySeni navstévnosti webovych stranek. Cilem navrzenych doporuceni bude ze ziska-

nych navstévnikt udélat zakazniky, ktefi pfinesou firmé zvyseni trzeb a zisku.

Doporuceni budou nasledné podrobena ¢asové, nakladové a rizikové analyze.
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|. TEORETICKA CAST
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1 INTERNET

Internet je ,.globdlni pocitacova sit, ktera mad nekolik milionit ucastnikii a ktera poskytuje
rizné sluzby, zejména pristup k hypertextovym dokumentum (World Wide Web), elektro-
nickou postu (e-mail), audiovizualni prenos, prenos datovych souborii a programii atd. Je
to volné organizovand mezindrodni spoluprdce propojenych autonomnich siti, ktera umo:z-
nuje komunikaci pripojenych pocitaci diky dobrovolnému prijeti a dodrzovani standard-
nich protokolii a procedur. Internet nikdo neviastni ani neridi.“ (Nondek a Rendova, 2000,

s. 10)

Jak uvadi Janouch (2014, s. 13) vznik internetu lze povazovat za nejvétsi zmeénu v komu-
nikaci od dob vynalezu knihtisku. Byla to jisté vyznamna udalost, ale na vyvoj ekonomiky

to nemélo takovy vliv jako vznik a rozsifeni internetu.

Janouch (2010, s. 16) uvadi Ze, historie internetu se zacala psat jiz v 60. letech minulé¢ho
stoleti, kdy americkd armada potiebovala propojit vojenské radarové stanice. Dale zacaly
vyuzivat toto spojeni americké vzdélavaci instituce. Vyznamny zlom nastal v roce 1980,
kdy Tim Berners-Lee vymyslel hypertext, ktery usnadnil aktualizaci a sdileni informaci.
Od roku 1995, kdy byl vyvinut standard World Wide Web, se pocet uzivateli internetu

neustale zvysuje:

rok 1995: 20 miliond uZivatel
rok 2000: 250 miliont uzivateli
rok 2005: 900 miliont uzivateli
rok 2009: 1,7 miliardy uzivatel

rok 2015: vice nez 3 miliardy uzivatelt (BBC News, ©2015)

1.1 World wide web

Podle Blazkové (2005, s. 34) je world wide web nejrozsitenéjsi sluzbou internetu. Mnoho
lidi si termin world wide web a internet Casto zaméiuje. Tim Berners-Lee polozil zdklady
modernich www stranek, kdyZ vytvofil hypertextové dokumenty, které navzajem propojil

pomoci odkaz.
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1.2 Webové prohlizece

Webové stranky si Ize prohlizet s vyuzitim webového prohlizece, ktery komunikuje s http
serverem. Diky tomu je mozné Cist text, prohlizet obrazky ¢i videa. Prvni webové prohli-
zece vnikly jiz v 70. letech 20. stoleti. V té dob¢ se pouzivaly prohlize¢e Netscape Naviga-
tor a Internet Exporer. Mezi nejpouzivanéjsi webové prohlizece dnes patti Google Chrome,
Mozilla Firefox, Safari, Opera a Internet Explorer. VSechny jmenované webové prohlizece
jsou k dispozici zdarma. (CZ.NIC, z. s. p. 0., ©2014)
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2 INTERNETOVY MARKETING

Duivod existence internetového marketingu je podle Janoucha (2010, s. 15) tento: ,,Interne-

tovy marketing je tady proto, Ze je tady Internet.*

Pocatky internetového marketingu sahaji do roku 1994, kdy se objevila prvni internetova
reklama. Systémovy administrator na Adrews University poslal hromadnou zpravu vSem
uzivatelim systému USENET skupin. Téhoz roku Laurence Canter a Martha Siegel pre-
zentovali svoji pravnickou spole¢nost také pomoci systému USENETuU. Spam se tedy stal
prvni reklamou na internetu. Posilani spamu v podob& nevyzaddané posty je 1 dnes velice
rozsifené. Proto poskytovatel¢ e-mailovych sluzeb zavadi stale nové antispamové néstroje.
Prvni internetovy banner byl pouzit spolecnosti at&t az fijnu 1994. Proklik této reklamy
byl 44%. Dnes se hodnoty proklikovosti pohybuji na Grovni desetin az tisicin procent.

(Stanislav Jonak, ©2013)

Have you ever clicked — 1l

your mouse right HERE? ~ e Will

Obr. 1 Prvni reklamni banner na internetu - at&t (Stanislav Jondk, 2013)

Janouch (2010, s. 16) tvrdi ,,Internetovy marketing je jiz dnes vyznamnéjsi nez klasicky
marketing tam, kde lidé pouzivaji vyspelé technologie. “ Podle Jonaka (©2013) ve Velké

Britanii jiz internetova reklama pievzala viid¢i pozici televizni reklamé.

2.1 Marketing

Existuje cela fada definic marketingu. Kotler a Keller (2007, s. 43) uvadéji tuto definici:
~Marketing se zabyva zjistovanim a napliiovanim lidskych a spolecenskych potieb.* Dalsi
Z jejich definic marketingu je tato: ,,Naplniovat potieby se ziskem. *

Janouch (2010, s. 17) nabizi tuto definici: ,,Marketing je proces zjistovini potieb a poza-
davki zakaznikii za ucelem poskytnout jim takovy produkt, ktery pro né bude prestavovat
pridanou hodnotu a firmé prinese zisk.“ Nejprve se zjistuji potieby zakaznika, napiiklad
podle toho co na internetu vyhledaval a poté mu to co potiebuje, bude nabidnuto

a prodéno.

2.2 Vyhody internetového marketingu

Mezi nejzésadnéjsi vyhody internetového marketingu podle Janoucha (2010, s. 17) patfi:
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Monitorovani a méteni — vysledky reklamnich kampani i navstévnost webu lze sledovat

dokonce v realném case. Navic se vysledky daji tfidit a analyzovat podle riiznych kritérii.
Dostupnost 24 denné z dni v tydnu — marketing bézi na internetu nonstop
Komplexnost — uzivatele internetu bude osloven vice zptisoby najednou

Individualni pfistup — cileni na zdkazniky pomoci klicovych slov a obsahu, cileni na za-

kazniky podle jejich zajmu

Dynamicky obsah — na§ web i nabidku naSich produktd a sluzeb je mozné ménit klidné

nékolikrat denné.

2.3 Webové stranky

Webové stranky lze povazovat za vizitku firmy. Firemni web musi byt atraktivni na prvni
pohled a obsahovat zajimavy obsah pro navstévnika, aby se na web mél diivod opakované
vracet. A nejen web navstivit, ale také od firmy nakoupit zboZi nebo sluzby. Divoda pro¢
mit vlastni firemni webové stanky je velké mnozstvi. Webové stranky nam pomohou bu-
dovat nasi znaCku. Muzou na nich byt uvadény aktualni informace o nabizeném zbozi
i sluzbach a zaroven ziskavana zpétna vazba od nasich zakaznikt. Pomoci této zpétné vaz-
by budou ziskany informace o potiebach a preferencich nasich zdkaznikl. A tyto informa-
ce budou vyuzity pro vylepSeni a piizpusobeni nasich produkt zdkaznikiim. Nase produk-
ty budou také prodavany online, ptipadné je mozné se zamétit na prodej reklamnich ploch
na nasem webu. Z prodeje reklamnich ploch je financovana spousta webovych stranek na
internetu. Jako typicky ptiklad 1ze uvést webové portaly poskytujici filmy a seridly online
zdarma. Dalsi moznosti vyuziti webovych stranek je zapojeni se do partnerskych progra-
mu internetovych obchodii. MozZnosti jak vyuzit firemni webové stranky je mnohem vice.
Firma bez webovych stranek doslova ignoruje zakaznika. KdyZ dnes vybirate novou tele-
vizi, fotoaparat, pracku nebo tieba potiebujete opravit zamek u dveti, tak nejdiive hledate

na internetu. (Janouch, 2010, s. 62, Kotler, 2013, s. 582)

2.4 Internetové vyhledavace

Internetovy vyhledavac je sluzba, ktera poméaha uzivateliim internetu najit webové stranky,
které obsahuji hledané informace. Uzivateli staci zadat do rozhrani internetového vyhleda-
vaCe hledany vyraz a ten pak v databazi zaidexovanych polozek najde webové stranky,

které obsahuji pozadované informace. Uzivateli se zobrazi vysledek vyhledavani v podobé
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odkazi na hledané webové stranky. Databaze internetovych vyhledavacil je neustale aktua-
lizovana. Uzivatelim se internetové vyhledavace snazi poskytnout informace co nejlépe
odpovidajici hledanému vyrazu. Vysledky vyhleddvani jsou fazeny podle toho, jak jsou
informace na webové strance kvalitni. Seznam pouziva Srank a Google sviij Pagerank.
Poradi vysledkl zalezi dale na poctu stranek, které na dany web odkazuji a u Googlu i na
tom zda je web prizpisobeny pro zobrazeni na mobilnich zafizenich. (Karel Capek,

©2016)

Mezi nejpouzivanéjii internetové vyhledavace v Ceské republice podle serveru Toplist.cz
patii Google.cz s 46%, Seznam.cz s 32%, Google.sk s 12% a Google.com se 7%. M¢teni
navstévnosti pomoci Toplistu vyuziva vice nez 1 344 400 servert.. Tyto data tedy maji vy-

sokou vypovidaci hodnotu. (TOPIist s.r.0., ©2016)
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Obr. 2 Podil pristupii z internetovych vyhledavacii (TOPIist s.r.0., ©2016)
Google mé diky svému Androidu vyrazné vétsi podil pfi vyhleddvani z mobilnich zatizeni.
Rika generalni feditel spole¢nosti Seznam.cz Pavel Zima. (EMPRESA MEDIA, as.,
©2016)

2.4.1 Jak funguje internetovy vyhledavac

Vyhledava¢ prochdzi webové stranky a nasledné nalezené stranky tfadi podle dileZitosti
pro uZivatele. Pomoci webového rozhrani sbira vyhledavac o uZivateli také spoustu infor-
maci, naptiklad si pamatuje historii hledani a polohu uZivatele. Zpisob jakym internetovy

vyhledavac¢ funguje 1ze popsat v téchto tiech krocich:
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Prochazeni — crawling

Nejprve prichdzi na fadu software tzv. robot, ktery prohledava webové stranky a hleda na
nich odkazy. Nezajima ho v té chvili, co stranky piesné obsahuje, jen si zapamatuje, ze
konkrétni stranka existuje. Robot vyhledava stranky pomoci odkazii. Z toho plyne, ze kdyz
na né¢jakou stranku nevede zadny odkaz, tak ji robot nemize najit. Robot prohledava we-
bové stranky nonstop. Nékteré webové stranky robot prohledava pravidelné a jine jen ziid-

ka nebo vubec.
Indexovani — indexing

Déle nastava faze indexace, pfi které robot vybira kliCova slova, aby se dozvéd¢l, o cem
konkrétni weboveé stranky jsou. Podle téchto ziskanych kli¢ovych slov robot stranky tfidi a
ukladéa do svoji databaze. Kdyz pak uzivatel zadd do webového rozhrani vyhledavace do-
taz, tak robot uz webové stranky znovu nemusi prohledavat, ale zobrazi jen stranky, které

uz ma ulozené v indexu.
Hodnoceni — ranking

Robot pomoci indexace prifadil kliCova slova pro kazdou stranku. Po zadani dotazu do
webového rozhrani vyhledavace posuzuje, ktera stranka obsahuje relevantni klicova slova.
Toto porovnavani relevance probiha pti kazdém dotazu zvlast. Vysledky i jejich poradi
jsou zavislé na velkém mnozstvi faktort. Mezi tyto faktory patii napiiklad: aktudlni trendy,
aktualni udalosti v kultufe, politice, sportu i zmény na svétovych trzich. Vysledky vyhle-

davani ovliviiuje i to o ¢em se lidé bavi na socidlnich sitich a jaké videa sleduji.

Vysledky se zobrazuji v takovém potadi, aby co nejlépe odpovidali vyhledavanému dota-
zu. Dotaz, ktery zadavdme do vyhledavaciho pole, se sklada z jednoho ¢i vice klicovych
slov.

2.4.2 Hlavni kategorie vyhledavani

Existuyji tf1 zakladni kategorie vyhledavani:

Naviga¢ni vyhledavani

UZivatel zad4 do vyhledavaciho rozhrani pfimo webovou adresu stranky, kterou hleda.

Transakéni vyhledavani
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Jedna se o vyhledavani za ¢elem nakupu. V piipadé, ze nemate sviij oblibeny internetovy
obchod. Zadate jen to, co si chcete koupit. Napiiklad televizor. Pokud nenajdete, co hleda-

te, mizete svij dotaz uptesnovat, az do té doby nez najdete sviij vysnény televizor.
Informativni vyhledavani

Sem lze zatadit vyhledavani nazvu filmu ¢i nejlepsiho kadetnika ve mésté. (Janouch, 2014,

5. 29-33)

2.5 Optimalizace webovych stranek

Janouch (2010, s. 83) uvadi, Ze optimalizace webovych stranek se provadi za ucelem zvy-
Seni navstévnosti. Optimalizace pomuze zlepSit pozici webové stranky ve vysledcich vy-
hledavani a samotny Vvyhledava¢ piedstavuje spojovaci ¢lanek mezi potenciondlnim na-
v§tévnikem a firemni strankou. Firmu zajimaji pfedev§im ndvstévnici, ze kterych se stanou
platici zakaznici. Z tohoto diivodu je potieba pii optimalizaci myslet na potieby zakaznika.

Pro zakaznika je vétSinou dobré to stejné co pro vyhledavac.

Dalsi pojem tykajici se optimalizace webovych stranek je search engine marketing, ktery

zahrnuje SEQO, placenou reklamu PPC a placené vyhleddvani z internetovych katalogt.

251 SEO

SEO se zabyva optimalizaci webovych stranek pro vyhledavace. P¥i optimalizaci je dulezi-
ta tvorba kvalitnitho a pro zékaznika zajimavého obsahu. Tento proces optimalizace je
zdlouhavy a mél by probihat neustdle. Protoze vahy jednotlivych faktort dualezitych pro
dobré pozice ve vysledcich vyhledavani se neustale méni a zaroven konkurence také opti-
malizuje své webové stranky. Je také velice dulezité vysledky optimalizace prubézné sle-
dovat a analyzovat. Tyto vysledky optimalizace se ovSem mizou objevit az v pribéhu né-
kolika tydnti i mésici.

Janouch (2010, s. 84) radi podporovat kliova slova, ptes které Casto pfichazeji na webové
stranky navstévnici z vyhledavacl a placenych kampani PPC. Tyto slova se podpofi tim,
ze se jim lépe piizpsobi obsah webovych stranek a zahrnou se do nové budovanych odka-
zu (viz. kapitola 2.6) a také do budoucich PPC kampani (viz. kapitola 2.8). SEO tedy tvoii
volba spravnych klicovych slova a budovani kvalitnich ptichozich odkazli. Vyhledavac
podle klicovych slov poznd, co se na webové strance nachazi a podle odkazli na stranku

hodnoti jak je danid webova stranka popularni pro navstévniky.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 19

2.5.2 Klidova slova

Zjistit pres jaka klicova slova lidé ptichazeji na Vase webové stranky lze pomoci nastroje

Google analytics.

Kubicek a Linhart (2010, s. 29) radi vyuzit i nastroje keywords suggestion tool adwords,
search-based keyword tool a Google Insights, kde najdete klicova slova v kontextu trenda
a obdobi. Pro Ceska kli¢ova slova doporucuji vyuzivat statistiky hledani na Seznamu. Uka-

7e nam statistiku nejen pro ndmi zadané slovo, ale 1 slovni spojeni.

Janouch (2010, s. 86 - 96) dale doporucuje provést analyzu klicovych slov na strankach
konkurence. To lze nejsnadnéji provést tak, Ze se zadaji do vyhledavace kliCova slova

a projdou se nalezené stranky, které se zobrazuji na pfednich pozicich (viz. kapitola 2.6.5).

Pomoci provedenych analyz jsme ziskali dlouhy seznam kliCovych slov. Nyni je potieba
Z nich vybrat klicova slova vyhleddvand nasimi zdkazniky. Uzivatel se podiva na stranku,

u které predpoklada, ze najde hledanou informaci ¢i produkt.
Tipy pro volbu kli¢ovych slov:
Optimalizovat pro slovni spojeni 2 az 5 slov

Pouzivat neobvykla slovni spojeni, které vyhledava sice malo lidi, ale je pravdépodobnéjsi,

ze nakoupi.

PouZivat nas brand

V piipadé B2B pouzivat odborny Zargon

Nepouzivat obecna slova, je u nich vysoka konkurence

Pouzivat varianty slov

Zvolit vhodna pfidavna jména

U produktd pouZivat akéni slova, naptiklad vyhodné, zdarma, levné

Pro takto zjisténa klicova slova je pak dobré rozsitit na webu obsah. Klicova slova pouZi-
vame V titulku stranky, nadpisech odstavci, textu stranky, nazvech obrdzki a popisech

odkazi. (Kubicek a Linhart, 2010, s. 51)

vvvvvv

jeho spravné volbé. Vyhledavac podle néj poznd, co se na strance nachdzi a zobrazuje ho

jako nadpis na strance s vysledky hledani.
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Popis stranky se zobrazuje pod nadpisem stranky ve vysledcich vyhledavéani Googlu, proto
ma pro uzivatele velkou dulezitost. Vyhledavace samotné tomuto parametru nedavaji vel-
kou vahu. Popisek stranky by mél vystihovat obsah stranky a mé¢l by byt pro kazdou stran-
ku jiny.

Nejdulezitéjsi mezi nadpisy jsou hl nadpisy, které zajimaji uzivatele i vyhledavace. Dalsi

nadpisy h2, h3, h4 uz nejsou tak dulezité, ale piesto usnadiuji orientaci na strance.

Klicova slova, ktera jsou pouzity V textu stranky, se mohou zvyraznit pomoci tu¢ného pis-

ma. Timto zvyraznénim se uleh¢i uzivatelim orientace V textu, ktery je takto prehledné;jsi.

Text pouzity u odkazu je velmi diilezity hlavné u odkazi sméfujicich z externich stranek.
V textu odkazu by se mélo nachazet klicové slovo, pro které je odkazovana stranka opti-

malizovana. (Janouch, 2010, s. 98 - 99)

2.6 Budovani odkazu

Budovani odkazt, anglicky linkbuilding nam vylepsi pozici ve vyhledavacich, ale hlavné
nam je mozné ziskat nové navstévniky, ktetfi se dostanou na web kliknutim na odkaz. (Da-

niel Gottwald, ©2016)
Janouch (2010, s. 126 - 127) pro Gsp&$ny linkbuilding doporuéuje provést tyto kroky:

Zjistit, kdo na firemni webové stranky jiz odkazuje a o jaky typ odkazu se jedna. Zda je to

odkaz v ¢lanku, katalogu webi ¢i odkaz z diskuze.

Zjistit, kdo odkazuje na konkuren¢ni webové stranky.

Napsat si seznam potencionalnich webovych stranek pro ziskéni novych odkazi.
Vytvofit plan budovani novych zpétnych odkazi. Jakou formou a kde se bude odkazovat.
Ziskat nové odkazy.

Sledovat vysledky a provést jejich analyzu.

Pti umistovani zpétnych odkazi je potieba, aby téma bylo podobné, ale ne zcela stejné.

Odkazy je mozné umistovat napiiklad na webové stranky partnerskych firem, stranky od-
kazujici na web nasi konkurence, katalogy, srovnavace cen, zdjmové a oborové portaly,
zpravodajské a inzertni portaly, blogy, diskuzni fora a socidlni sité. (Janouch, 2010, s. 128
- 129)
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2.6.1 Socialni sité

Odkazy ze socialni sité jsou vétSinou nofollow, takze nemaji témét zadny ptimy vliv na
seo, ale pro Google se stranka, na kterou vede odkaz, jevi jako popularni a rychleji ji zain-
dexuje. Hlavni vyhodou vs$ak je, ze lidé na socialnich sitich odkaz sdileji a stranka tak zis-
ka vice navstévnikt. Vice o socialnich sitich se dozvite v kapitole 2.9.

2.6.2 Internetové katalogy

Nékteti odbornici tvrdi, ze registrace do internetovych katalogii je v dnesni dob¢ jiz zcela
zbyteCnd a nema na navstévnost webu zadny vliv. Registrovat webové stranky do stovek
katalogii je opravdu zbyte¢né ptehnané, protoze na tyto katalogy nikdo nechodi a nikdo je

neprohlizi. Lepsi je se zaméfit jen na nékolik malo katalogi.

Mezi kvalitni internetové katalogy patii:

Odkazy.seznam.cz

Firmy.cz

Google.com/business

Najisto.centrum.cz

Nejremeslnici.cz

Navolnenoze.cz

Déle sem lIze zaradit katalogy s konkrétnim zamétenim podle druhu firmy.

Z téchto katalogii Ize ocekavat navstévnost na firemni webové stranky.

2.6.3 Diskuzni fora

Dal$im zptsobem jak propagovat novy ¢lanek je napsani piispévku do tematického dis-
kuzniho fora. Tady odkaz poslouzi jako dalsi zdroj informaci na téma feSené v diskuzi.
2.6.4 Dejte o firemni strance védét

Napsali jste zajimavy c¢lanek, zkuste oslovit toho, kdo potiebuje ziskat zdroj zajimavych
informaci. MiiZete oslovit naptiklad zacinajici blogery, kvalitni katalogy, internetové ko-

munity a skupiny. Neni nutné se vnucovat, ale staci se pouze slusn¢ zeptat.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 22

2.6.5 Inspirujte se konkurenci

Do vyhledavace zadejte postupné klicova slova, kterd souvisi s vasi webovou strankou.
Ziskate tim odkazy na stranky konkurence, které vyhledava¢ zobrazuje na piednich pozi-
cich. Takto ziskané odkazy je mozné analyzovat pomoci specializovaného softwaru, napii-
klad Ahrefs nebo SEO Majestic. Na strance softwaru pak ve sloupci backliks vidime odka-
zy, které vedou na analyzovanou konkurenc¢ni stranku. Pomoci této analyzy zjistime, které
odkazy povazuje vyhledava¢ za dulezité. Konkuren¢nimi odkazy je mozné se inspirovat,

ale dobra pozice ve vyhledavaci neni stale jista.

(Daniel Gottwald, ©2016, Martin Kol¢aba, ©2011)

2.7 Reklama na internetu

Dal§im krokem po spusténi a optimalizaci webovych stranek je zahdjeni internetové re-
klamni kampané. Mezi hlavni vyhody internetové reklamy podle Janoucha (2010, s. 141)
patfi:

Internetova reklama je levna

Lze ji velmi prresné cilit na zakaznika

D4 se snadno méftit

Reklama je zapnuté stale 24 hodin denné, 7 dni v tydnu

Pfed samotnym spusténim reklamni kampané je potieba pecliva ptiprava, abychom nevy-
hodili penize z okna. Nejprve je nezbytné urcit ucel reklamni kampané, zda ma jit o propa-
gaci znacky, zvySeni navstévnosti webové stranky nebo o prodej konkrétniho produktu.
Zjist'uje se, kdo jsou nasi zakaznici, co na internetu hledaji, které webové stranky, ptipadné
internetové diskuze navstévuji. DalSim krokem je poté zpracovani rozpoctu a stanoveni
cili reklamni kampané¢. Dulezité je také métfeni miry splnéni téchto cili. Mezi ukazatele
uspésnosti reklamni kampané lze zaradit pocet uZivateld, ktefi reklamu vidéli, klikli na

odkaz, objednali zboZi ¢i sluzbu nebo se zaregistrovali. (Janouch, 2010, s. 141 - 142)

2.7.1 Vstupni stranka

Vstupni stranka je webova stranka, kterou navstévnik uvidi jako prvni. Pfichazi totiz na
stranky z riznych mist na internetu, at’ uz to jsou odkazy v ¢lancich, internetové katalogy,

socidlni sité ¢i internetové diskuze. Vstupni stranku vytvafime tedy proto, aby navstévnik
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ucinil konkrétni akci. To znamend, zaregistroval se do odbéru novinek, objednal naSe zbozi

nebo sluzby, ptipadné se stal fanouskem nasi facebookové stranky.

Vstupni stranka neni to samé jako hlavni stranka. U reklamnich kampani by byt ani stejna
ve veétSiné pripadi neméla. Vyjimkami jsou budovani nasi znacky a propagace zcela no-

vych webovych stranek, které diive firma viibec neméla.

Rozlisuje se nekolik zakladnich typa vstupnich webovych stranek a to produktovou stran-
ku, ktera ma za kol motivovat ndvstévnika k nakupu konkrétniho produktu. VétSinou na
ni neni dobré uvadét ptili§ mnoho detailnich informaci o produktu, protoze ty jen zbytecné
odvadi pozornost od nakupu. Na produktovou vstupni stranku ptichazeji nejcastéji na-
vstévnici z e-mailovych kampani, PPC reklamy (viz kapitola 2.8), reklamy na socialnich

sitich a zdjmovych webech.

Dal$im typem vstupnich stranek je reklamni stranka, kterd slouzi pouze pro budovani
znacky. Lidé na tyto stranky chodi hlavné z kontextové reklamy nebo reklamy na socidlni
siti.

Vstupni stranka musi vzdy souviset s reklamnim sdélenim. Pokud tomu tak nebude, na-
v§tévnik stranku vétSinou hned opusti a pozadovanou akci neprovede. Nejdilezitéjsi je
nadpis vstupni stranky, ktery musi velmi rychle upoutat pozornost, sdélit zakladni infor-

maci o poskytované nabidce a také motivovat navstévnika k akci. (Janouch, 2010, s. 142 -

146)

2.7.2 PloSna reklama

Plosna reklama se fadi k nejstar§im typiim reklamy na internetu. Mezi plosnou reklamu Ize

podle Janoucha (2010, s. 151) zaradit reklamni bannery, vyskakovaci okna a tlacitka.

Reklamni banner mé za kol bud’ propagovat konkrétni produkt, nebo propagovat celou
nasi znacku. Toto si je tieba ujasnit jiz na zacatku tvorby nového banneru. Banner musi byt
piehledny a nemél by obsahovat ptili§ mnoho informaci. Text na banneru musi byt také
dobte Citelny, protoZe banner musi zaujmout navstévnika svym sdélenim béhem nékolika
sekund. Také je dobré umistit na banner tla¢itko s vyzvou k akci, které vyrazné zvySuje
proklik bannerové reklamy. Bannery umistujte na jednotlivé webové stranky v riiznych
velikostech. Vysledky proklikovosti pravidelné méite a analyzujte. VyzkousSejte zatlaCit na
navstévniky casové omezenou nabidkou nebo mimotfadnou slevou. Banner umistujte na

webové stranky, na kterych se nachazeji potencionalni zdkaznici. Pfemyslejte o tom, co
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prave hledaji a snazte se je sdé¢lenim banneru zaujmout. Vzdy na banneru uvedte, co mize-

te svym zakazniklim nabidnout navic oproti konkurenci. (Jiti Rostecky, ©2015)

Janouch (2010, s. 151) hovoti o takzvané bannerové slepoté, ktera zpisobuje, ze navstév-
nik reklamni banner viibec nevidi. Navstévnici si uz na reklamu zvykli a proto vse co vy-

pada jako reklamni banner casto ignoruji.

Presto podle serveru MladyPodnikatel.cz (Jifi Rostecky, ©2014) tada spolecnosti stale
investuje nemalé finanéni prostiedky pravé do reklamnich banneri. Magdaléna Cevelova
Vv rozhovoru pro server MladyPodnikatel.cz uvedla, ze reklamni bannery nejsou prilis efek-
tivni pro malé spole€nosti a Zivnostniky. Jejich vyuziti vidi nejen u kulturnich a sportov-
nich akci, ale také pfi propagaci zlevnénych produkta ¢i sluzeb. Podle Petry Vétrovské je
hlavni silou reklamnich banneri propagace znacky. Clovék nakoupi s vétsi pravdépodob-
nosti od spolecnosti, o které jiz n¢kdy slysel, piipadné alespon vid€l jeji banner. Bannery
maji ucinek, jen pokud jsou velmi dobie cilené. Velmi dobré vysledky lze vidét u bannert

pouzitych pti remarketingu (viz. kapitola 2.8.2).

Janouch (2010, s. 154) tvrdi, Ze mezi nejmén¢ oblibené formy plosné reklamy lze zaradit
vyskakovaci okna. Jedna se o velmi neeticky druh reklamy, protoze hned pti otevieni we-
bové stranky na Vas vyskoci okno s reklamnim sdélenim. V dnesni dob¢ se tento druh re-

klamy stdva méné ucinny, jelikoz moderni webové prohlizece tyto vyskakovaci okna Casto

blokuji.

2.7.3 Kontextova reklama

Tomas Barton (©2015) na svém serveru webovestranky.com uvadi, Ze kontextova reklama
se zobrazuje na strdnkach, které maji tematicky podobné zaméfeni. Reklama se pak zobra-
zuje na zaklad¢ zvolenych klicovych slov. Mezi nejpouzivanéjsi systémy pro kontextovou
reklamu patii Sklik od Seznamu a Adwords od Googlu. Nevyhoda tohoto typu reklamy

spoc¢iva v tom, ze systém nékdy $patné vyhodnoti souvislost reklamy s obsahem webu.

Reklamu proto pfifadi nevhodné a nékdy je to ismeévné jako v piipadé reklamy na penzijni
spofeni: ,,S milionem v kapse se dichod tahne lip* u videa s europoslancem Miloslavem

Ransdorfem, ktery byl zadrzen pfi snaze vybrat z Gétu ve Svycarsku 350 milionii eur.


http://mladypodnikatel.cz/author/jiri-rostecky
http://mladypodnikatel.cz/author/jiri-rostecky
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Zpstdto vice

Obr. 3 Ukdzka prirazeni kontextové reklamy (Kristyna Novotnd, ©2015)

Obrazek této kontextové reklamy se stal diky naslednému sdileni na socialnich sitich viral-
ni. Vice o viralnim marketingu se dozvite v kapitole 2.10. V nejhorSim ptipadé¢ muze re-
klama, u citlivéjsich témat, dokonce pohorSovat. Jako v piipadé ¢lanku o koncentracnich

taborech, u kterého se zobrazuje reklama na détsky letni tabor nebo reklama na levny plyn.

Nevhodnému pfitazeni jde v dneSni dob¢ jiz zabranit, protoze moderni systémy pro spravu
kontextové reklamy umi zabranit zobrazeni reklamniho sd€leni na strance s citlivéj$imi
tématy. Zadna omezeni ale z hlediska etiky pro kontextovou reklamu neplati. (Kristyna

Novotna, ©2015)

2.7.4 Behavioralni reklama

Podle Janoucha (2010, s. 163) se behaviordlni reklama zobrazuje na zaklad¢ piedchoziho
chovani uZivatele internetu. Tento systém reklamy funguje za pomoci sledovani historie
navstivenych stranek a umi také zaznamenat, které stranky si ¢lov€ék dal do oblibenych.
Diky tomu Ize reklamu velmi piesné cilit a kazdy navstévnik stejné stranky potom uvidi
jinou reklamu. Informace o navstivenych strankach Cerpaji reklamni systémy ze soubort
cookies, které jsou ulozené v internetovém prohliZzeci a tuto historii navstivenych stranek
obsahuji. Na tomto principu funguje dnes i vyhledavani na Google, pokud jste ptihlaseni
ke svému Google uctu. Vyhledate si na pocitaci naptiklad vysledky fotbalového utkéni
a potom na druhy den se Vam na mobilu zobrazi otazka, zda chcete vyhledat aktualni fot-

balové vysledky.
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Nazorny priklad behavioralni reklamy uvadi Janouch (2010, s. 164) Rodina s détmi si chce
koupit nové auto. Zacinate hledat na internetu, nejprve se zajimate o détské autosedacky,
poté si prohlédnete nabidku aut nad ptl milionu na strankach autobazart. Na druhy den se
pii ¢teni novinek prokliknete ptes reklamu na ¢lanek s crash testy aut. Poté si vzpomene,
ze potiebujete nové kvétiny na zahradu, tak si vyhledate internetové zahradnictvi. Néhle se
na jejich strance zobrazi reklama na terénni automobil. Tohle neni ndhoda, to uz zacal pra-
covat systém behavioralni reklamy, ktery na zéklad€ chovani vyhodnotil reklamu jako
vhodnou. Nezélezi viitbec na tom, kde se reklama objevi, protoze Vy ji budete podvédomé

vnimat.

Podle Solomona (2006, s. 123) jsou cookies ukladany do pocitace v podobé textovych te-
tézcu. Tyto textové fetézce obsahuji podrobné informace o kazdé navstéve danych stranek.

V piipadé, Ze se na daném serveru registrujeme, do cookies se ulozi i ndmi zadané udaje.

Na strankach spole¢nosti Seznam (©2015) je uvedeno, ze nyni rozliSuji u svych navstévni-
kt 30 kategorii zajmii. Data pro pfifazeni kategorii jednotlivym uzivateliim jsou ziskdvany
pouze na serverech provozovanych spolecnosti Seznam. Na zaklad¢ zatfazeni navstévnika

do jednotlivych kategorii se jim pak zobrazuje reklama.

2.8 PPC reklama

PPC reklama je druhem internetové reklamy, pii které plati inzerent az pii kliknuti
na reklamni sdéleni. PPC ptedstavuje zkratku pay per click neboli platba za proklik.
To znamena, Zze dokud na reklamu nikdo neklikne, tak inzerent nic neplati, proto je to pro

ného vyhodnéjsi neZ platba za zobrazeni reklamy.
Mezi nejvétsi vyhody vyuziti PPC reklamy patii vysoka uéinnost, piesné cileni, métitel-
nost a analyza dosazenych vysledki a vysoka flexibilita. Reklamu Ize spustit béhem néko-

lika malo minut a nasledné ji lze kdykoliv upravovat.

Nejcastéji se PPC reklama objevuje ve formé kratkych textovych sdéleni, bannerové re-

klamy, pfipadné¢ ma podobu kontextové reklamy.

2.8.1 Systém PPC

Cena prokliku ppc reklamy je ur¢ovana pomoci aukéniho systému, ktery zohlednuje kvali-
tu reklamniho sdéleni i historii reklamnich kampani. KdyZz se ndm podaii spravné napsat

reklamni sdéleni a k nému zvolit vhodné kli¢ova slova, tak je moZzné ziskat vyhodné&jsi
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cenu za proklik. U reklam zobrazovanych na jedné strance se miize nékdy cena za proklik

lisit az o 50 procent. (Jan Strafelda, ©2016)

Petra Vétrovskad (©2015) popisuje princip fazeni reklamnich sdéleni ve vysledcich vyhle-

davani. Nejprve reklamni systém uré¢i rank reklamniho sdé€leni.
Rank = nabidnuta cena za proklik * kvalita reklamy

Reklamni sdéleni, které ma nejvyssi rank, pak ziska prvni pozici ve vysledcich vyhledava-
ni. Pro zlepSeni své pozice ve vyhledavani je mozné zvysit nabizenou cenu za proklik ne-

bo zkvalitnit reklamni sdéleni.

Nabidka Skore kvality Rank Pozice
Inzerent A 2 KC 9 18 2.
Inzerent B 4 KC 6 24 1.
Inzerent C 10 KC 1 10 3.

Obr. 4 Prikiad fungovani razeni ppc reklamy (Petra Vétrovskd, ©2015)
V uvedeném piiklad€ vidime, ze pii nizsi cené za proklik 1ze dosdhnout lepSich vysledk.

Na ¢eském trhu pisobi 4 hlavni ppc systémy a to Google Adwords, Seznam Sklik, Face-

book a E-target.

Podle Lukase Pokorného (©2016) ma ppc reklama ve vyhledavacich 4 zakladni podoby.
Reklama na obecna klicova slova, ktera cili na kategorie vyrobki a sluzeb. Dalsim typem
reklamy je brandova reklama, ktera ma za cil podpofit povédomi o znacce. Na googlu to

potom jsou jesté produktové kampanég a také remarketing.

2.8.2 Remarketing

Podle Lukase Krej¢i (©2014) lze remarketingem oslovit uzivatele, kteti jiz v minulosti
navstivili nas web, ale neprovedli Zddnou konverzi. Nej€astéji uzivatele oslovime textovou,
piipadné grafickou reklamou. Mezi remarketing lze zatadit také posilani e-mailii uzivate-
lim, ktefi nenakoupili nebo, kdyz zavolate zpét lidem, ktefi si nechali poslat nabidku,

ale nic je$té neobjednali.

Kdyz navstévnik v internetovém obchod¢ nenakoupil, méli bychom mu ihned zazit zobra-

zovat reklamu na produkty, které si v naSem e-shopu prohlizel. Pokud se navstévnik zaji-
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mal, zatim jen o kategorii produktli obecné, 1ze mu zobrazit zase reklamu na konkrétni

kategorii produkta.

Remarketing 1ze samoziejmé vyuzit také pro upsell. Naptiklad v ptipad¢, kdy u nas zakaz-
nik nakoupil a vime Ze, by se mu mohly hodit dopliikky k zakoupenému produktu nebo,
ze mu produkt brzo dojde a bude potiebovat novy. Tak mu zobrazime reklamu pro upsell

a pokud byl s nakupem spokojen, pravdépodobné nakoupi znovu.

Je velmi diilezité si davat pozor, kolikrat za den se nase reklama bude zobrazovat. Neni
dobré to prehanét, protoze bychom mohli uzivatele snadno nastvat. Také délku zobrazova-
ni musime ptizplsobit podle typu prodavanych produktd. U automobilu bude tato doba

delsi nez tieba u tricka.

navstévnik nase reklama
odchazi na jiném webu

navstévnik nas web

nase reklama

navstévnik se vraci
zpét na nas web
-~ o

Obr. 5 Jak funguje remarketing (David Holmes, ©2016, viastni preklad)

Na obrazku ¢islo 5 vidime princip fungovani remarketingu. Nejprve na na§ web ptichazi
navstévnik, jehoz navstéva je zaznamendna. Po n€jaké dobé z webu odchézi, ale diky
remarketingu, se mu zobrazi naSe reklama na jiném webu. Pokud na ni klikne, okamzité

se vrati zpét na nas web.

2.9 Socialni sité

Podle Janoucha (2010, s. 210) jsou socialni sité typem online media, u né¢hoZ je obsah vy-
tvaren a sdilen samotnymi uZzivateli. Ostatni uzivatelé, pak mohou takto vytvofeny obsah
dale sdilet, pfipadné hodnotit a komentovat. Diky socidlnim sitim je mozné zjisto-

vat, co zakaznici potifebuji, co se jim libi a co se jim naopak nelibi.
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Nejpouzivangjsi socialni sité v CR:
Facebook

LinkedIn

Google+

Twitter

Instagram

2.9.1 Proc vyuZzivat socialni sité

Firemni profil na socialni siti ndAm umoZnuje moderni zpisob komunikace s nasimi staly-
mi, ale 1 budoucimi zakazniky. Diky socidlnim sitim miiZete ziskat rozsahlou internetovou

komunitu pro sdileni naSeho obsahu a nabidek produktu. (VEeliste, ©2015, s. 5)

2.9.2 Optimalizace stranky na socialni siti

Scott (2007, s. 234) doporucuje vyuzivat sily socialnich siti na maximum pomoci téchto
postupti:
Cilit pfesné na lidi, ktefi jsou pro nas dileziti. Proto je ¢asto lepsi cilit radéji na mensi sku-
pinu lidi.
Staiite se myslenkovym leaderem. Zveiejiujte zajimavé informace, které budou lidé Castéji

sdilet.

Pouzivejte hodn¢ odkazt, protoze lidé miluji odkazy. Odkazujte nejen na své vlastni stran-

ky, ale také na cizi stranky, které maji podobné zaméteni.

Aktivné odpovidejte na dotazy uzivateli a ti€astnéte se online diskuzi.

2.9.3 Facebook

Facebook je s vice nez 1 miliardou aktivnich uzivateli nejvétsi socialni siti svéta. Diky
Facebooku je mozné komunikovat s lidmi po celém svété. Facebook vnikl v roce 2004 na
Harvardu. V Ceské republice se odhaduje pocet uzivateli Facebooku na 4,2 milionu a neu-

stale se zvySuje. Spole¢nost Facebook koupila také Instagram a Whatsapp.

Prvnim krokem je vZdy zalozeni firemniho facebookového profilu, pti kterém se zada na-
zev, informace o nasi spolecnosti a také adresa webovych stranek. Déle se zvoli vhodny

profilovy a tivodni obrazek. Pokud byl zalozen firemni profil, mize se zacit s jeho propa-
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gaci. Dejte o své nové strance védét svym zékaznikiim, prateliim a znaimym a pozadejte je i
dalsi sdileni. Cim vice fanouskd stranka bude mit, tim vét$i dosah budou mit nase p¥isp&v-
ky, které na ni jsou publikovany. Ptispévky i fotky, které fanousek firemni stranky oko-
mentuje, se objevi i v news feed vSech jeho facebookovych pratel a tim se jesté rapidné
zvétsi dosah publikovaného ptispévku. Je dobré facebookovy profil propojit pomoci odka-
z0 s na$imi ostatnimi socialnimi sitémi a také nasi webovou strankou. Na facebookovou
stranku je potieba pfidavat zajimavé prispeévky, mezi které patii fotografie, odkazy ¢i tex-
tové sdéleni. Nejveétsi zajem maji fanousci o fotky, videa a odkazy. Sdilejte predevsim ob-
sah, ktery vase fanousky zajima. Doporucené¢ druhy obsahu podle e-booku Vcelisté

(©2015, s. 20 - 21) jsou:
Odkazy na vlastni ¢lanky i produkty
Novinky ze zakulisi

Soutéze

Odpovédi na dotazy fanouska
Tipy

Obrazky

Otazky

Dopliite slovo do véty

Videa

Slevy, specidlni nabidky

Nejvétsi dosah maji ptispévky publikované v patek, kdy vétsina lidi jiz planuje, co boudou
délat o vikendu. Déle je uzite¢né publikovat ptispévky vzdy kolem celé hodiny, protoZze to

je vétSinou doba, kdy lidé kontroluji, co je nového na socidlni siti.

VZzdy je nutné si stanovit cil pfidaného pfispévku, kterym miZe byt sdileni, okomentovani,
lajkovani nebo kliknuti. Podle poctu téchto interakci, pak algoritmus Facebooku urcuje
popularitu piispévku. Nejveétsi vahu ma sdileni, za nim nésleduje okomentovéani, potom

lajkovani a nakonec kliknuti.

Pokud chcete vyrazné zvysit dosah prispévki (viz. obrazek ¢islo 6) a ziskat nové fanousky,

musite investovat do reklamy na Facebooku. Vyhodou je, Ze reklama je relativné levna a



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 31

Ize velmi presné cilit na jednotlivé skupiny uzivatelll podle jejich z4jma, pohlavi, véku ¢i
bydlisté. (Veelisté, ©2015, s. 6-31)

Dosah prispévki
Pocet lidi, kterym se vas prispévek zobrazil.

Organicky Placeny

Obr. 6 Dosah placenych prispévkii na Facebooku (Facebook, Inc., ©2016)

2.9.4 LinkedIn

LinkedIn je profesni socidlni sit, ktera pomahd pii budovani znacky, hledani kontakta

i ziskani novych zakaznikti a obchodnich partnerd.

Vybudovani sit¢ kontaktti je dalezité, protoze lidé veéti vice tomu, koho znaji. Stale vice
lidi zaplati za praci nékomu, koho znaji nez nékomu cizimu. Pokud mame na nékoho kon-
takt, tak je mozné ho znovu kontaktovat opakované. Nemusi se pak jiz oslovovat anonym-
né. Na LinkedIn budete v kontaktu s lidmi, ktefi Vam mohou byt prospé&sni v praci, kariéfe
nebo obchodé. Kontakty si 1ze vybirat podle profesniho zaméfeni. Pocet kontaktli je stejné
dilezity jako jejich kvalita, proto je dobré si kontakty peclivé vybirat a neptidavat si tipIné

kazdého.

LinkedlIn je ¢asto vyuzivan spole¢nostmi, které hledaji nové zaméstnance. Pokud si vytvo-
fite profil na LinkedIn, zvySite si Sanci ziskat nové zaméstnani. Ziskate moznost poznat
svoje zékazniky a obchodni partnery diive, nez se setkate osobné, coz je Casto vyhodou.
Na LinkedIn mtzete ptidavat ptispévky podobné jako na Facebooku. Tady by se méli po-
kazdé tykat pouze Vasi profese nebo oboru podnikani. Kdyz piidate hodnotny piispévek,
ostatni lidé ho budou sdilet a rozsitite si tak sit’ kontakti.(Jana Bartikova, ©2015, s. 4-12)
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2.9.5 Google+

Google+ je velmi rozsahla socialni sit, kterd umozni firmam se vyrazné zviditelnit nejen
ve vyhledavani Googlu, ale také v Google mapéach. Na Google+ si mizete ptidat lidi 1 fir-
my do takzvanych kruhi, které umoznuji vzajemnou komunikaci i sledovani novinek. D-
lezité je, aby profil na Google+ byl pravidelné aktualizovan. Pridavejte vzdy ptispeévky
zajimavé pro uzivatele a relevantni se zamétenim firemnich webovych stranek. V ptispev-
cich je mozné pouZzivat kurzivu i1 tuéné pismo a tim cast prispévku zvyraznit. A hlavné
bud’te na siti aktivni a zapojte se do vybranych komunit na Google+. Lidé mohou také
sluzby €1 vyrobky spole¢nosti hodnotit pomoci recenzi. Kladné hodnoceni v recenzich Vasi

firmé pomize ziskat nové zakazniky. (Petra Halikova, ©2015)

2.9.6 Twitter

Mezi dalsi socialni sité patii Twitter, ktery oviem u nas v Ceské republice neni tak popu-
larni jako Facebook. Podle studie Nielsen Admosphere jsou uzivatelé na Twitteru
Vv zastoupeni 69% muzi a jen 31% Zen. Nejvétsi vékovou skupinu tvoii lidé mezi 15 az 24
lety a 25 — 34 lety. Na Twitter nej¢astéji chodi vzdélani lidé, ktefi tam nehledaji zabavné
obrazky ¢i videa, ale hledaji informace uzite¢né pro jejich podnikani ¢i zaméstnani. Nejak-
tivngjsi na Ceském Twitteru jsou politici, IT odbornici, mobilni operatofi, marketingové

agentury i vyrobci. (Lucie Lipovska, ©2015)

2.9.7 Instagram

Instagram ma vyrazn¢ méné uzivatell nez naptiklad Facebook, ptfesto je dobré mu vénovat
pozornost, protoze podle vyzkumné agentury Forrester jsou uzivatelé Instagramu 58x ak-
tivnéj$i nez na Facebooku. VétSina spole€nosti jesté dnes na Istagramu sviij ucet nema. To
bude nase vyhoda. Mezi dalsi vyhody Instagramu patii jeho jednoduchost. Staci pouze
mobilnim telefonem vyfotit fotku a tu pak nahrat s vhodnymi hashtagy na instagram. Hash-
tag je kazdé slovo pted, kterym je symbol #. Toto slovo se pak stane odkazem, odkazuji-
cim na ostatni pfispévky, u kterych je stejny hashtag. Pomoci hashtagu se vyrazné zvysuje
dosah naSich ptispévki. Vzdy se pouZiji pouze hashtagy relevantni nasemu ptispévku.
Propojeni Instagramového a Facebookového tctu Vam urychli praci, protoze fotka zveiej-
nénd na Instagramu se okamzité zobrazi i na Facebooku. Diky tomu se jesté vice zvysi

dosah zvefejnéného prispévku. (Michal Fiala, ©2014, s. 4-13)
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2.10 Viralni marketing

Viralni sdéleni jako zéklad viralnitho marketingu je Sifeno uzivateli, ktefi zvetejnéné sdéle-
ni, fotku ¢i video vidéli a dale sdileli. Nejcastéji slouzi k Sifeni virdlniho obsahu socidlni
sit¢, e-maily, pfipadné osobni blogy uzivateli. Sdéleni se pak $iii dale mezi ostatni uzivate-
le podobné jako virus, odtud je nazev viralni. Kazdy uzivatel musi sdéleni pieposlat mini-
malné 1,3 uzivatelim, jinak se obsah prestane $ifit. Mezi hlavni vyhody viralniho marke-
tingu patii niz8i naklady. Nikdy v8ak dopfedu nejde urcit, zda se dané sdéleni opravdu sta-

ne viralnim ¢i nikoliv. (Viralsvet.cz, ©2016)

2.11 E-mail marketing

E-mail marketing patfi mezi nejuc¢innéjsi formy internetového marketingu. Je potieba, ale
rozliSovat kvalitni e-mailing a pouh¢ zasilani spamu. K zasilani reklamnich e-maild musite
mit vzdy souhlas piijemce. A také musite posilat pro pfijemce zajimavé informace, aby si
e-mail vibec precetli, pfipadné se ze-mailu prokllikli na webové stranky. (Ja-

nouch, 2010, s. 279 - 282)

Podle serveru Redring (©2015) kvalitni e-mailing neni o tom koupit si databazi
e-mailovych adres, na které budete posilat spamy. Pokud chcete délat kvalitni e-mailovy
marketing je potfeba si vybudovat vlastni databazi e-mailt (viz. kapitola 2.11.1). Velmi
uZite¢né je vyuzit softwarovych nastroji, které jsou pro e-mailing uréené. V Ceské Repub-
lice jsou nejvice vyuzivanymi nastroji SmartEmailing a MailChimp. Pomoci téchto néstro-
ju lze pak sbirat nové e-mailové adresy do databaze, tiidit kontakty do skupin, automaticky
posilat e-maily a také sledovat statistiky otevieni ¢i prokliku jednotlivych e-maild.
V e mailech neposilejte jen nabidky zboZi ¢i sluzeb, ale 1 odkazy na zajimavé ¢lanky ¢i

videa. Posilejte uzitecné tipy a navody, exkluzivni obsah ke staZeni a budujte divéru.

2.11.1 Budovani databaze

Databaze kontaktt je zakladnim stavebnim kamenem e-mailingu, protoZe pokud neméate na
lidi kontakt, tak jim nemuzete poslat Zadny e-mail. VéEtSina lidi totiZ bohuZel web opusti
a kontaktni e-mail nezanechaji, protoze ho nemaji ani kde zadat. Pro moznost zadani
e-mailu je dileZité mit na webu umistény webovy formuléf, ktery zadané e-mailové adresy

uklada do databaze kontaktu.
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Vzdy musite za zadany e-mail nabidnout néco, co lidé potiebuji a pomiize jim. Nejlépe se
K tomuto ucelu hodi ebook, video, pfistup na webinaf, slevové kupény a dotazniky.
(David Kirs, ©2015, s. 6 - 10)
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II. PRAKTICKA CAST
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3 PREDSTAVENI FIRMY PETR MASAR

Firma Petr Masaf se zabyva zamecnickymi a stavebnimi pracemi. Firma jiz od roku 1998
vyrabi ocelové konstrukce, ocelova schodisté, balkonova zabradli, ploty, brany, mfize,
vrata, pristtesky a také jiné zamecnické vyrobky. Provadi stavebni prace spojené s odbor-
nou montdzi téchto vyrobki. Od roku 2013 nové nabizi k prondjmu samohybnou pracovni
plosinu Haulotte Compact 10. V soucasnosti ma firma stabilné 6 zaméstnanci, ale béhem
letni sezony byva pocet pracovniki vy$si. Provozovna a vyrobni dilny se nachazeji v Usti

u Vsetina. Firma realizuje zakazky nejen po celé Ceské republice, ale i na Slovensku.
Zakladni udaje firemni udaje a zafazeni firmy podle CZ-NACE je uvedeno v tabulce 1.

Tab. 1 Zdkladni tidaje o firmé (Ministerstvo financi CR, © 2016)

Zakladni udaje
identifikac¢ni Cislo: 67678068
obchodni firma: Petr Masar

statisticka pravni forma: | 101 - Fyzické osoba podnikajici dle Zivnostenského zdkona

nezapsana v obchodnim rejstiiku

datum vzniku: 28. 1. 1998

sidlo: Leskovec 166, 756 11 Valasska Polanka

Klasifikace ekonomickych ¢innosti - CZ-NACE

4120: Vystavba bytovych a nebytovych budov

G: Velkoobchod a maloobchod; opravy a udrzba motorovych vozidel
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3.1 Finanéni situace firmy
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Graf 1 Prijem v letech 2011 az 2015 (viastni zpracovani)

Celkové prijmy v letech 2011 az 2015 jsou uvedeny v grafu ¢islo 1. Z uvedenych dat vy-

4

plyva, ze firma méla nejvyssi piijem vroce 2013. V roce 2014 nastal pokles piijmi

0 4 393 000 korun. V roce 2015 se zacal piijem znovu zvySovat, protoze se firm¢ podaiilo

ziskat vice zakazek.
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200 000 K&
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50 000 K l
0 KE T T T
2011 2012 2013 2014 2015

Graf 2 Zisk v letech 2011 az 2015 (viastni zpracovdni)

Z grafu Cislo 2 vyplyva, ze firmé zisk s vyjimkou roku 2013 pravidelné rostl. V roce 2013

sice firma méla nejvyssi ptijmy, ale velmi nizky zisk. V letech 2014 a 2015 se firmé poda-

filo zvySovat zisk, coz vidim jako velmi pozitivni. Firma miZze ¢ast svého zisku investovat

naptiklad do zdokonaleni vyuzivani internetového marketingu, které ptinese dalsi zvySeni

trzeb.
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4 ANALYZA VYUZIVANI INTERNETOVEHO MARKETINGU
VE FIRME PETR MASAR

Cilem této kapitoly je analyzovat soucasny stav vyuzivani internetového marketingu

ve firmé Petr Masaf.

4.1 Webové stranky

Prvni webové stranky méla firma Petr Masat jiz v roce 2004. Byla to pouze jedna stranka
obsahujici kontakt a zakladni informace o provadénych pracich. Od té doby se jiz podoba
i vzhled webovych stranek nékolikrat zménil. V roce 2006 byly stranky petr.masar.cz pre-
pracovany do podoby, kterou je vidét na obrazku 7. Tento web se jiz obsahoval nejen za-
kladni kontaktni informace, ale také galerii referenci. V této galerie si mohli navstévnici

webovych stranek prohlédnout reference provedenych praci na 29 fotografiich.

PM' Zamedcnicivi

ik O firmé

8 Reference O firmé

g Firma Pelr Masar vznikla v lednu 1998.
Konlakl

Zabyvi se slavebnimi a zameénickymi pracemi.

ﬂ?\’n.i(h’-h* nas

Kontakt

Obr. 7 Webové stranky firmy Petr Masar v roce 2006 (Petr Masar, 2016)

V tnoru 2008 byly webové stranky znovu zménény a fungovaly pomoci redakéniho sys-
tému Joomla. Tyto stranky jiz mély daleko rozséhlejsi galerii referenci, ktera nové obsaho-
vala popisky u jednotlivych fotografii, a také rok realizace konkrétni zakazky. Navstévnici

webovych stranek mohli vyuzit kontaktniho formulafe, ktery odeslal e-mail s dotazem


http://petr.masar.cz/
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¢i poptavkou ptimo majiteli firmy. Bohuzel redakéni systém Joomla mél v té dobé vazné
bezpe¢nostni chyby, a tak vroce 2011 dosSlo né€kolikrat k napadeni stranek hackery.
To nakonec vedlo k dalsi zméné pouzivaného systému. Nyni webové stranky funguji na
open-source systému Quick.Cart. Na téchto webovych strankach najde navstévnik zakladni
informace o firm¢, mapa jak se do arealu firmy dostat, rozsahlou galerii referenci (viz. ob-
razek 8). Reference lze vyhledavat podle druhu provadénych praci, coz je velmi uzite¢né,

protoze vétSina zakaznikli vyhledava prave podle druhu provadéné prace.

Petr Masar

M

603 871 916

Profil firmy | Reference | Kontakt I Kde nas najdete? ] Balkdnové zabradli ] Podpora EU | Areal firmy | Webkamera [ Pronajem ploSiny |

Vyhledavani

Vyberte:| Datum realizace V|| Provadéné prace

Armovani
Balkény
Brany
Mrize

.| Ocelové konstrukce
Ploty

Pristiesky
Schodisté

Skleniky
Vrata
Zabradli
OK obecni diim Bitov | zamecnické vjrobl Retro Vizovice OK pergoly hotel Horal OK pivovar Valasek

Ocelova konstrukce obecni dim Bitov OK vestavby penzion Café Retro Vizovice Ocelova konstrukce pergoly hotel Horal Ocelova konstrukce pivovar Valasek
Velké Karlovice

b R

OK podlahy RD Vsetin Rotytnice OK podlahy skolici stredisko OK stropu centrum sportu Vsetin OK strechy Hotel Horal

OK podlahy RD Vsetin Rotytnice Ocelova konstrukce podiahy Skolici OK stropu centrum sportu Vsetin Ocelova konstrukce stfechy Hotel Horal
stfedisko Postrelmov

Obr. 8 Webova stranka firmy Petr Masar reference (Petr Masar, ©2016)

Na strankach lze také nalézt konfigurator balkonového zabradli, pomoci kterého se zdkaz-
nik mize podivat, jak bude zabradli vypadat v rizném barevném provedeni i rtiznych roz-
mérech. Zvoleny typ zébradli a pocet poptavanych kust pak miize zdkaznik odeslat jako
poptéavku ptimo do firmy. Na strankach se také navstévnik dozvi o moznosti pronajmout si
pracovni ploSinu. Na strance jsou zvefejnény zakladni technické parametry této ploSiny,
diky kterym navstévnik predem zjisti, zda je pro néj ploSina vhodna. Ze stranek lze také

pomoci kontaktniho formulare jednoduse odeslat poptavka do firmy. Galerie referenci byla
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bohuzel naposledy aktualizovdna na zacatku roku 2013. Tuto neaktudlnost povazuji
za jeden z nejvétsich problému webu. Dalsim nedostatkem webu je nedostatek textového
obsahu a také nizky vyskyt klicovych slov. Kvalitni obsah webovych stranek je velmi di-
lezity, protoze lidé na internetu zajimavy obsah hledaji. Dale jsem otevienim stranky
na mobilnim telefonu zjistil, Ze stranky nejsou responzivni, coz uz v dne$ni dobé by mél
byt standard. Mnoho uzivateli vyhledava informace na internetu pomoci mobilniho telefo-
nu a internetovy vyhledava¢ Google uptfednostiiuje responzivni weby ve vysledcich vyhle-
davani. Analyza zdrojového kodu provedend pomoci webové aplikace seo-servis.cz méla
vysledek 82 %, coz neni Spatné, ale diky této analyze jsem zjistil, Ze jsou na strance Spatné

zvolené nékteré nadpisy a titulky.

4.1.1 Analyza navstévnosti webovych stranek

Analyzu navstévnosti webovych stranek budu provadét pomoci Google Analytics, ktery
zaznamenava udaje o navstévnicich webu jiz od 1. 10. 2014. Starsi udaje o navstévnosti

nemam k dispozici. Budu tedy analyzovat data od 1. 10. 2014 do 31. 3. 2016.

120 +
110 - ‘
100 -

90 -

70 -

60 -

Graf 3 Navsteévnost webu petr.masar.cz V jednotlivych mésicich (vlastni zpracova-

ni dle dat Google Analytics, 2016)
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Z grafu 3 vyplyva, Ze firemni webové stranky navstévuje praimérné 88 lidi mési¢né, coz je
velmi nizka hodnota. Z grafu lze také vypozorovat pokles v mésicich listopad 2015 az le-

den 2016, ktery je zpiisoben snizenym zdjmem o stavebnictvi v zimnim obdobi.

90,00%
80,00% -
70,00% -
60,00%
50,00% -
40,00% -
30,00% -
20,00% -
10,00% -
0,00% -

83,36%

16,64%

—

novi navstévnici vracejici se navstévnici

Graf 4 Pomér novych a vracejicich se navstévnikit webu (Vlastni zpracovani dle

dat Google Analytics, 2016)

Na grafu 4 Ize vidét jasny nepomér mezi novymi a vracejicimi se navstévniky webu. Tento
nepom¢ér je zpusoben tim, ze vétSina lidi, ktefi web uz jednou navstivili, se na n¢j nevraci,
protoze jiz poslali poptavku a poté web opustili. Horsi variantou je, Ze web jen navstivili
a ihned opustili bez toho, aby firmu kontaktovali. To je problém, protoze firma nema
na strdnkach zadny formulat pro sbér e-mailovych adres navstévnikil, a nemiize je proto

pozdé&ji kontaktovat.
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Graf 5 Pomer jednotlivych zdrojii navstévnosti webu (viastni zpracovani dle dat
Google Analytics, 2016)

Podle ziskanych dat (Graf 5) nejvice navstévnika piichazi na web z vyhledavani Googlu
a Seznamu. Nasleduje pfima navstévnost, tedy ptimé zadani webové adresy petr.masar.cz
do adresniho fadku webového prohlizece. Navstévnici, kteti vyhledali obrazky ulozené
na webovych strankach petr.masar.cz sluzbu obrazky.cz, tvoii celych 7 % navstévnosti.
Také z katalogu firem Firmy.cz pfiSlo na webové stranky 7 % navstévnikd. Navstévnost
z katalogu firem Najisto.cz pfedstavuje pouze 1 % navstév. Mezi ostatni bylo zatfazeno
dalsich 23 servert, ze kterych byla naméfena navstévnost dohromady 5%. Analyzou zdrojt
navstévnosti bylo zjisténo, Ze celkova ndvstévnost z odkazujicich stranek je pouze 13 %.

Z toho vyplyva, Ze na firemni webové stranky vede malo efektivnich zp&tnych odkaza.

4.1.2 Analyza klicovych slov

V této kapitole se zaméfim na analyzu klicovych slov, pfes kterd lidé ptisli na webové
stranky z vyhledavaci Google a Seznam. BohuZel u 58 % navstév jsou klicova slova
oznacena jako (not provided). Podle Tomase Vyskoéila (©2013) Google zvySuje podil
neposkytovanych kli¢ovych slov uz od fijna 2011. Proto je dnes dilezité se zamétit také na
to, na jaka vstupni stranky lidé na web pfichazeji. Nastésti v Ceské republice je jestd vy-
hledava¢ Seznam.cz, ktery informace o klicovych slovech poskytuje. Proto budu nejprve

analyzovat klicova slova, ptes kterd lidé ptfisli z vyhledavace Seznam.cz. Tyto navstévy
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tvofi 26 % celkové navstévnosti. Celkem bylo zjisténo 198 rtznych klicovych slov, ptes
ktera se lidé dostali na webové stranky. V tabulce 2 je uvedeno prvnich 20 klicovych slov,

které byly zastoupeny nejcastéji.

Tab. 2 Nejcastéjsi klicova slova, pres kterd prisli lidé na webové stranky z vyhle-

davace Seznam.cz (vlastni zpracovani dle dat Google analytics, 2016)

Klicové slovo Navstévy | % novych | Mira okamzitého opusténi
navstév %

samovaci pila 35 85,71 85,71
prodejna bernard valasské mezifici 24 100,00 37,50
petr masar leskovec 13 69,23 7,69
petr masar 10 70,00 50,00
oprava skleniku 9 100,00 33,33
reklamni pilon 8 100,00 100,00
nadstreseni vchodu 7 100,00 71,43
ceroz valasske mezirici 6 83,33 50,00
ntizkové plosiny vsetin pronajem 6 0,00 16,67
plosiny vsetin 6 100,00 100,00
pojizdna brana 6 100,00 83,33
prondjem plosiny vsetin 6 100,00 66,67
samovaci pila 6 100,00 83,33
dsl6 5 100,00 40,00
masar petr 5 100,00 0,00
prondjem plosin vsetin 5 80,00 60,00
tocené schodisté 5 100,00 100,00
ds 16 4 100,00 100,00
masar petr 4 100,00 0,00
masar 4 100,00 25,00

Z tabulky 2 bylo zjisténo, ze pocet navstév na klicova slova obsahujici slovo masat byl
celkem 36. U kazdé z téchto kombinaci slova masai byla namétena primérna mira okamzi-
tého opusténi stranky pouze 16,54 %, coz je velmi pifiznivd hodnota. Z toho vyplyva,
ze vétSina uZivateld, ktefi na stranku piijdou pomoci vyhledani ndzvu firmy, pokracuje
také na dalsi stranky firemniho webu. Ptes klicova slova samovaci pila a samovaci pila
navstivilo stranku celkem 41. Klicova slova obsahuje stranka jedné z referenci, protoze
firma vyrobila ocelovou konstrukci k této samovaci pile. U téchto navstévniku §lo o na-
hodné navstiveni stranky, protoZe obé klicova slova maji velmi vysokou miru okamzitého
opusténi stranek. Tito navs§tévnici na strance nenasli, co hledali, a proto ob¢ kli¢ova slova

nejsou moc dulezita. Tento pocet navstév je zpusoben tim, ze se stranka pii vyhledani téch-
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to vyrazil zobrazi na prvni strané vysledki vyhledavace Seznam.cz (©2016). Dalsim cas-
tokrat zastoupenym slovem byl vyraz prodejna bernard valasské mezifici, u kterého je
ovSem mira okamzitého pouze 37,5 %, coz znamend, Ze navstévnici pokraovali na dalsi

stranky firemniho webu.

Ptes kli¢ova slova souvisejici s prondjmem ploSiny pfislo na web celkem 23 navstév. Za-
tim je stranka nabizejici pronajem ploSiny optimalizovand pouze pro Vsetin, protoze klico-
va slova ploSina a ploSiny se vyskytuji pouze v kombinaci se slovem Vsetin. Mezi dal$i
klicové slovo patii oprava skleniku s mirou okamzitého opusténi stranky pouhych 33,33 %.
Takto nizk4d mira opuSténi je velmi pfizniva a znaCi, Ze navstévnici pokracovali
v prohlizeni firemnich stranek. DalSim klicovym slovem, které se objevuje v tabulce 2
je reklamni pilon. Toto slovo se v tabulce objevuje diky tomu, Ze slovo pilon je napsano
gramaticky nespravné, proto se webova stranka objevi ve vysledcich vyhledavani Se-
Znam.cz na prvnim misté. Pokud vSak uZzivatel zad4 spojeni reklamni pylon gramaticky
spravné, tak se webova stranka nezobrazi ani mezi prvnimi 100 vysledky (Seznam.cz, a.s.,
©2016) Mezi dalsimi klicovymi slovy lze nalézt nadstieSeni vchodu, ceroz valasske mezi-
rici, pojizdna brana, ds16 a tocené schodisté. Coz jsou kliCova slova obsazena na strankach

jednotlivych referenci realizovanych zakazek.

V tabulce 2 se ani jednou neobjevilo klicové slovo zamecnictvi. To znamena, Ze stranky
nejsou na toto slovo viibec optimalizované, protoze se toto klicové slovo na firemnich
strankach viibec nevyskytuje. Klicové slovo ocelova konstrukce se v nadpisech webovych
stranek nachazi pouze u péti referenci, protoze u ostatnich stranek s realizovanou ocelovou
konstrukei je v nadpisu pouzita pouze zkratka OK. Proto je optimalizace pro toto dulezité

klicové slovo velmi Spatna.

Tabulka 3 obsahuje kliCova slova, ptfes ktera pfichdzeji na webové stranky uzivatelé
z vyhledavace Google. Bohuzel u celych 624 navstév nejsou kli¢ova slova dostupnd, pro-
toze Google je neposkytuje. Ziskané vysledky z tabulky 3 proto nejsou piilis vyznamné a
uvadim je hlavné pro srovnani s vysledky tabulky 2. Mezi slova, ktera se vyskytuji soucas-
né v obou tabulkach, patii ndzev firmy masar, oprava skleniku, samovaci pila a prodejna
bernard valasské mezi¢i. U vSech klicovych slov, kromé slova samovaci pila je pocet na-

v§tév prave jedna.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 45

Tab. 3 Nejcastéjsi klicova slova, pres ktera prisli lidé na webové stranky z vyhle-

davace Google (vlastni zpracovani dle dat Google analytics, 2016)

Klicové slovo Navstévy | % novych | Mira okamzitého opusténi %
navstév

(not provided) 624 80,77 54,97
samovaci pila 2 100,00 100,00
automaticke otevirani vrat 1 100,00 0,00
gril na sele 1 100,00 0,00
gril na sele v e -schopech 1 100,00 100,00
masar 1 100,00 100,00
masar gril 1 100,00 100,00
masar vsetin 1 100,00 0,00
masar 1 100,00 0,00
mfiiz do sklepa 1 0,00 100,00
mtize do sklepa 1 100,00 100,00
nerezove zabradli vsetin 1 100,00 0,00
oprava skleniku 1 100,00 100,00
oprava sklenikt 1 100,00 100,00
prodejna bernard valasské 1 100,00 0,00
mezirici

rapma masar 1 100,00 100,00
samovaci pila 1 100,00 100,00
zamecnictvi masar usti 1 100,00 100,00
z$ drahotuse 1 100,00 100,00

4.1.3 Analyza vstupnich stranek

Tabulka 4 obsahuje 20 nejéastéjSich vstupnich stanek, pies které se navstévnici na webové
stanky dostali. Podle udaji z tabulky 4 bylo zjisténo, Ze celych u 762 navstévnikl byla
vstupni strankou uvodni stranka webu, tedy fadky tabulky / a /index.html. Uvodni stranka
webu dosahla velmi pozitivni hodnoty miry okamzitého opusténi, ktera byla pouze 28 %.
U vétsiny dalSich vstupnich stranek byla z jejich nazvu zjisténa kli€ova slova. Pocet na-
vstévnik, kteti pfisli na webové stranky pres stranku samovaci-pila.html byl 106, ale pod-
le vysoké hodnoty miry okamzitého opusténi stranky bylo zjisténo, Ze se jedna o nedulezi-
tou navstévnost. Stranka pronajem-plosiny-vsetin.html je uz vyznamnégjsi, protoze stranka
a navic navstévnik strdnky méa moznost poptat prondjem ploSiny piimo z této stranky. Dale
bylo z tabulky zjisténo dalsi ¢asto navstévovana vstupni stranka /vstupni-rampa-prodejna-

bernard.html., na kterou se navstévnici dostali pres klicova slova z tabulek 2 a 3 prodejna
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bernard valasské mezifi¢i. U této vstupni stranky byla zméfena dobra mira okamzitého

opusténi stranky 57,7 %.

Tab. 4 Nejcastéjsi vstupni stranky webu petr.masar.cz (vlastni zpracovani dle dat

Google Analytics, 2016)

Vstupni stranka Navstévy mira okamzitého opusténi %
/ 718 28,00
samovaci-pila.html 106 90,50
pronajem-plosiny-vsetin.html 86 58,10
/vstupni-rampa-prodejna-bernard.html 52 57,70
/venkovni-tocene-schodiste.html 47 80,90
Jindex.html 44 72,70
/generalni-oprava-skleniku.html 40 62,50
/kontakt.html 38 63,20
/nadstreseni-vchodu-vsetin.html 36 77,80
/gril-na-sele.html 35 88,60
/lexanove-pristresky.html 32 59,40
/go-ds16-sdh-leskovec.html 30 66,70
/nerezove-zabradli-vsetin-ohrada.html 30 33,30
/regal-na-drevo.html 30 90,00
[reference_6.html 19 26,30
/pojizdna-brana-rwe.html 16 87,50
/reklamni-pilon.html 16 93,80
/ceroz-valasske-mezirici-sklad.html 15 40,00
/balkonove-zabradli.html 14 35,70
[reference_3.html 13 23,10

U dalsi vstupni stranky uvenkovni-tocene-schodiste.html je naopak hodnota miry okamzi-
tého opusténi stranky vysoka. Velkou cast zbyvajicich vstupnich stranek tvofi stranky refe-
renci jednotlivych realizovanych zakazek. Do této skupiny byly zafazeny vSechny zbyvaji-
ci vstupni stranky kromé kontaktni stranky a stranek reference 3.html, reference 6.html,
které predstavuji celou kategorii referencnich stranek. Proto u nich byly naméfeny velmi
nizké hodnoty miry okamzitého opusténi stranky a to 26,3 % a 23,1 %. Tyto hodnoty svéd-

¢i o tom, Ze vétSina navstévnikl pokraCovala na dalsi stranky firemniho webu.

4.1.4 Analyza uvodni stranky webu

Podrobnéjsi analyza navstévnosti uvodni vstupni stranky prokazala, Ze navstévnici pokra-

cuji nejcastéji na webové stranky, které znazornuje graf 6. Podle téchto namétenych dat
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bylo zjisténo, Ze polovina pokracujicich navstévnikli ma zajem zjistit si kontaktni informa-
ce firmy. Celych 22 % zajima prondjem ploSiny. A dalSich 21 % si chce prohlédnout refe-
rence provedenych praci. Z toho vyplyva, Ze reference jsou pro zédkaznika velice vyznam-

nym faktorem pti vybéru dodavatele stavebnich praci.

60,00%

50,32%

50,00% -

40,00% -

30,00% -

22,08% 20,45%

20,00% -

10,00% -

0,00% -

kontakt pronajem plosiny refence kde nas najdete

Graf 6 Pomeér jednotlivych stranek, na které se navstévnici dostavaji z tivodni we-

bové stranky (viastni zpracovani dle dat Google Analytics, 2016)

4.1.5 Analyza navstév ze serveru obrazky.cz

Navstévy ze serveru obrazky.cz predstavuji 7 % navstévnosti, proto byla provedena po-
drobnéjsi analyza dat dle Google Analytics (2016). Byly analyzované vstupni stranky, ptes
které se ndvstévnici na webové stranky dostali z vyhleddvace obrazkii obrazky.cz. Bylo
zjiSténo, Ze nejcastéji lidé navstivili webové stranky, vyhledanim obrazka schodisté, po-

Jizdné brany, zastfeSeni rampy, zabradli a regalu.

4.2 Analyza zpétnych odkazii

V této kapitole se zaméfim na analyzu zpétnych odkazi, které vedou na firemni webové
stranky. Budu zjistovat pocet odkazujicich webovych stranek a také pocet navstév z takto
zjiSténych zpétnych odkazi.

V tabulce jsou obsaZeny pouze servery, ze kterych ma firemni webova stranka navstévnost.
Servery jsou sefazeny podle poctu navsteév webu. Nejvice navstévnikd pfislo

Z internetovych katalogl firem Firmy.cz a najisto.centrum.cz. Oba tyto servery maji velmi
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nizkou miru okamzitého opusténi stranky. Coz znamend, ze navstévnik na webovych
strankach navstivil vice stranek. Dal$im serverem odkazujicim na web je internetovy ob-
chod vitaminyplus.eu, ktery méa bohuzel velmi nizké procento novych navstév. Deset na-
vstévnikd prislo na webové stranky ze serveru mapy.cz. Tito navstévnici vykazuji také
velmi nizkou hodnotu miry okamzitého opusténi webu. Dalsimi internetovymi katalogy,
ze kterych ptisli na web navstévnici, byly zlatestanky.cz, aaapoptavka.cz, firmy-vsetin.cz,
portalvsetin.cz a sluzby-obchod.cz. Na serverech leskovec.eu a unistav.cz uz zpétné odka-
zy umisténé nejsou. Z provedené analyzy vyplyva, ze nejdulezitéjsi jsou pouze internetové
katalogy firmy.cz, najisto.centum.cz a také server mapy.cz. Firma nema zadné zpétné od-
kazy umisténé v diskuznich féorech nebo odbornych ¢ladncich na jinych webovych stran-

kach, proto z nich nemé Z4dnou navstévnost.

Tab. 5 Servery odkazujici na firemni webové stranky (vlastni zpracovani dle dat

Google Analytics, 2016)

odkazujici server navstévy | % novych navstév | Mira okamzitého opusténi %
firmy.cz 105 77,14 18,10
najisto.centrum.cz 23 47,83 0,00
vitaminyplus.eu 14 7,14 35,71
mapy.cz 10 60,00 10,00
zlatestranky.cz 6 83,33 16,67
zivefirmy.cz 5 100,00 60,00
aaapoptavka.cz 2 100,00 0,00
firmy-vsetin.cz 2 100,00 0,00
leskovec.eu 1 100,00 100,00
portalvsetin.cz 1 100,00 100,00
sluzby-obchod.cz 1 100,00 100,00
unistav.cz 1 100,00 0,00

4.3 Analyza vyuzivani reklamy

Na zaklad€ rozhovoru s majitelem firmy panem Petrem Masafem bylo zjisténo, ze firma
zadnou formu internetové reklamy nevyuziva a ani v minulosti nevyuzivala. Firma v sou-
casné dobé vyuziva pouze reklamy v tiSténé podobé, kterd je umisténa na informacnim
plakatu spolec¢né s reklamnimi sdélenimi firem z okoli Vsetina. Tyto plakaty jsou umistény
vV bytovych domech po Vseting. V roce 2009 méla firma také reklamu ve vysilani radia

Apollo. Reklamni spot, ktery byl dlouhy 10 sekund, se objevoval ve vysilani vzdy pied
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dopravnim zpravodajstvim. Piesné znéni reklamniho spotu bylo: ,,Ridi¢i pozor naudte se
prosim zipovat. Informace o dopravé Vam pfind$i zdmecnictvi Petr Masar,
www.petr.masar.cz.” Firma v letech 2011 az 2015 také méla reklamni plachtu, ktera byla
umisténa na budové hostince v obci Leskovec. Tento reklamni banner byl odstranén
na zacatku roku 2016 kvili ptili§ vysokym ndkladim na prondjem této reklamni plochy.
Bohuzel Gspésnost téchto typu reklamy a uzite¢nost pro firmu nejde prokazatelné zmétit.
Nejvétsi vyznam maji podle slov majitele firmy reklamni napisy, které jsou umistény na
firemnich vozidlech. Lidé Casto volaji s poptavkou, protoze byli osloveni pravé reklamou
na firemnich autech. Podle analyzy navstévnosti bylo zjiSténo, ze piima navstévnost webu

byla 13 %. To jsou navstévnici, kteti pfimo zadali adresu firemnich webovych stranek,

kterou se dozvédéli z vySe uvedenych typl reklamy, pfipadné firemnich vizitek.

4.4 Analyza vyuzivani socialnich siti

Firma se prezentuje pouze na socidlni siti Google+ a to konktrétné firemnim zapisem
v Google Business, dostupnym na https://plus.google.com/114222454237266004914. Ten-
to firemni profil byl zaloZzen 20. 2 2015. Tabulka 6 obsahuje pocet lidi, kteti v obdobi od
20. 2. 2015 do 14. 4. 2016 firemni profil vidéli. Z naméfenych hodnot bylo zjisténo, ze
denné byl profil primémé zobrazen 37 lidem, z toho 87,3 % lidi vidélo profil pouze
na strankach Google+, dalsich 9,26 % uzivatelim se zobrazil firemni zapis ve vysledcich
vyhledavani Googlu. Ostatni uzivatelé¢ vidéli pouze fotografii nebo ptispévek na socidlni
siti Google+. Takto nizké poCty zobrazeni profilu byly zptisobeny tim, ze firma svij profil

Google+ aktivné nespravuje a pravidelné nepiidava zadné nové piispévky nebo fotografie.

Tab. 6 Pocet zobrazeni firemniho profilu Google+ (vlastni zpracovani dle dat
Google+, 2016)

druh zobrazeni pocet zobrazeni

stranka Google + 14121
vyhledavani 1498
fotografie 539
prispévek 17
Celkem 16175

Na socialnich sitich Facebook, LinkedlIn, Twitter ani Instagram firma svtij firemni profil
zatim vibec nemd. Sadm majitel firmy vyuZiva pouze socidlni sit’ Facebook a to jen

k soukromym ucelim. Ostatni socialni sit¢ majitel firmy nevyuziva, protoze je nezna.



https://plus.google.com/114222454237266004914

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 50

4.5 Analyza vyuzivani e-mail marketingu

Podle slov majitele firmy Petra Masate, firemni e-mail vyuziva pro kazdodenni komunika-
ci se svymi zakazniky i dodavateli. E-mailovy marketing v podob¢ rozesilani pravidelnych
e-mailovych nabidek nevyuziva a také nebuduje zadnou databazi e-mailovych kontakta.
Na firemnich webovych strankach formuldi pro sbér e-mailovych adres chybi, proto na-
vs§tévnici nemaji moznost sviij e-mail ptihlasit k odbéru novinek. Firma ptichazi o velmi

cenny zdroj navstévnosti webovych stranek.
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5 DOPORUCENI PRO FIRMU

Podle provedené analyzy vyuzivani internetového marketingu jsem dosel k vysledkliim,
ze firma moznosti internetového marketingu rozhodné dostatecné nevyuziva. V této Casti
bakalatské prace navrhnu nékolik vylepSeni, které pomohou firmé se vice zviditelnit

na internetu.

5.1 Webové stranky

Firma by se méla v prvni fad€ soustfedit na modernizaci webovych stranek, a také jejich
pravidelnou aktualizaci. Doporucuji firmé webové stranky piepracovat tak, aby byli re-
sponzivni a zobrazovali se dobfe 1 na mobilnich zatizenich, protoZe Google zobrazuje re-
sponzivni webové stranky na lepSich pozicich vyhledavani. Jako vhodny redakéni systém
se nabizi Wordpress, protoze se jedna o moderni a pravideln¢ aktualizovany systém. Vy-
hodou systému je také dostupnost Sirokého vybéru rtiznych doplnkl a responzivnich Sa-
blon, které jsou navic ¢asto velmi levné nebo dokonce zdarma. To pfivede na webové
stranky nové navstévniky. Tim se dostavam k dalSimu zésadnimu problému webovych
stranek, kterym je nizk4 navstévnost. Zjistény primérny mésicni pocet navstévnikl 88 je
velmi nizky. Pro zlepSeni navstévnosti je potieba predevSim zlepSit pozice ve vysledcich
vyhledavani Googlu a Seznamu. Toho Ize docilit pfidanim relevantniho textového obsahu
na webové stranky. Tento obsah musi byt pro uzivatele zajimavy a uziteCny. Texty také
musi obsahovat dostate¢ny pocet spravné¢ zvolenych klicovych slov, protoze vyhledavace
vyhledavaji praveé podle klicovych slov obsazenych v textu webové stranky. Dal$im pro-
blémem je neaktualnost webovych stranek. Pro budouci zdkazniky jsou pfitom reference
provedenych praci velice dilezité, proto je nutna Castéjsi aktualizace galerie referenci

a také doplnéni popisii k jednotlivym referencim.

5.1.1 Vhodna kli¢ova slova

vvvvvv

klicové slovo zdmecnictvi. Jako titulek stranky bych doporucil klicova slova ,,zamec¢nictvi
Masai“. A to z diivodu jejich dilezitosti, protoze mnoho lidi vyhledalo stranky pravé pies
klicové slovo Masart a klicové slovo zdmec¢nictvi pfedstavuje hlavni ¢innost firmy. Vhodna

kli¢ova slova je potieba zvolit také u popiskt referenci.

Dale bych doporucil pfidat na webové stranky ptidat kategorie jednotlivych provadénych

praci spolec¢né s textem obsahujicim vhodna kli¢ova slova. Vhodnymi kategoriemi prova-
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dénych praci budou ocelové konstrukce, zastfeSeni, balkonové zabradli, stavba plotu, po-
suvné brany, schodisté, zabradli, bezpec¢nostni dveie, miize a zdmecnické vyrobky. Kazda
Z téchto kategorii bude obsahovat popis a také odkazy na jednotlivé realizované zakazky

z dané kategorie.

Podle analyzy bylo také zjisténo, Ze navstévnici maji Casto zdjem o prondjem ploSiny.
Stranka s popisem plosiny je dobie optimalizovana pro slovni spojeni ploSiny Vsetin. Do-
porucil bych vytvotit podobné stranky s nabidkou prondjmu ploSiny také pro dal$i mésta
Zlinského kraje. Tedy pro mésta Zlin, Valasské Mezitfi¢i, Roznov pod Radhostém a Kro-

mefiz.
5.2 Zpétné odkazy

Z provedené analyzy vyplyva, ze navstévnici pfichazeli na webové stranky také z katalogii
firem firmy.cz a najisto.centrum.cz. Proto doporucuji vylepsit zapisy v téchto katalozich,
podrobné€j$im rozepsanim popisu provadénych praci a také moznosti pronajmout si mon-
tazni ploSinu. Dalsi zpétné odkazy ziska firma ze socidlnich siti, které by méla zacit vyuzi-

vat pravidelné. (viz. kapitola 5.4)

5.3 Internetova reklama

Vhodnym zptisobem propagace firemnich webovych stranek bude ppc reklama od Googlu
Adwords a od Seznamu Sklik. Reklamni odkaz bude vzdy sméfovat na konkrétni kategorii
provadénych praci (viz. kapitola 5.1.1). Vyhodou ppc reklamy je moznost piesného zacile-
ni vhodnych kli¢ovych slov, které jsou uvedeny v nasledujicich tabulkach spole¢né s hod-

notou pramérné hledanosti daného vyrazu za mésic.

Tab. 7 Klicova slova navrzend pro pouziti v ppc kampani pro kategorii ocelové

konstrukce (viastni zpracovani dle dat Collabim, 2016)

klic¢ové slovo hledanost

ocelové konstrukce 473
vyroba ocelovych konstrukci 142
montaZe ocelovych konstrukei 96
ocelove konstrukce 94
vyroba a montaz ocelovych konstrukei 83
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Tab. 8 Klicova slova navrzena pro pouziti v ppc kampani pro kategorii balkonové

zabradli (viastni zpracovani dle dat Collabim, 2016)

kli¢ové slovo hledanost

zabradli 942
nerezové zabradli 902
balkonové zabradli 641
kované zabradli 253
venkovni zabradli 204
zabradli na balkon 200

Tab. 9 Klicova slova navrzend pro pouziti v ppc kampani pro kategorii zastreSeni

(vlastni zpracovani dle dat Collabim, 2016)

kli¢ové slovo hledanost
zastieSeni bazénu 2517
zastieSeni terasy 880
zastieSeni bazénu 563
zastieSeni pergoly 426
stiiSka nad vchod 305

Tab. 10 Klicova slova navrZena pro pouziti v ppc kampani pro kategorii posuvné

brany (vlastni zpracovani dle dat Collabim, 2016)

kli¢ové slovo hledanost

posuvné brany 1139
samonosné posuvné brany 541
posuvna brana 232
posuvne brany 165
brany posuvné 146

Tab. 11 Klicova slova navrzend pro pouziti v ppc kampani pro kategorii stavba

plotu (viastni zpracovani dle dat Collabim, 2016)

klic¢ové slovo hledanost

stavba plotu 751
kované ploty 637
kovové ploty 633
pletivovy plot 347
draténé ploty 310
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Tab. 12 Klicova slova navrzena pro pouziti v ppc kampani pro kategorii schodis-

té (vlastni zpracovani dle dat Collabim, 2016)

kli¢ové slovo hledanost

schodisté 1118
venkovni schodisté 379
tocité schodisté 301
kovové schodisté 80
kovové rostové venkovni schodisté 78

Tab. 13 Klicova slova navrzena pro pouziti v ppc kampani pro kategorii bezpec-

nostni dvere (vlastni zpracovani dle dat Collabim, 2016)

kli¢ové slovo hledanost

bezpecnostni dvere 2220
bezpecnostni dvere do bytu 1517
bezpecnostni dvere 492
bezpecnostni kovani na dvere 338
vchodové bezpec¢nostni dvere 147

Tab. 14 Klicova slova navrZena pro pouziti v ppc kampani pro kategorii mrize

(vlastni zpracovani dle dat Collabim, 2016)

kli¢ové slovo hledanost

miize 247
miize do oken 196
rolovaci mrize 134
bezpecnostni mrize 121
vyroba mrizi 80

Tab. 15 Klicova slova navrzend pro pouziti v ppc kampani pro kategorii zamec-

nické vyrobky (vlastni zpracovani dle dat Collabim, 2016)

kli¢ové slovo hledanost

zamecnictvi 833
zamecnik 419
zamecnicka vyroba 202
zamecnici 154
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Vysledky ppc reklamni kampané je potfeba pribézné métit a analyzovat. Klicova slova

pravidelné optimalizovat podle vysledki provedenych analyz.

Pro jesté lepsi vysledky ppc kampani bych doporucil vyuzit remarketing. Navstévnikovi

webovych stranek se tak bude reklama zobrazovat i po opusténi stranek.

5.4 Socialni sité

Firma by méla 1épe vyuzivat moznosti komunikace pies socialni sit€. Na firemnim profilu
Google+ doporucuji pravidelné piidavat ptispévky i fotografie realizovanych zakazek, pro-
toze lidem se podle analyzy profil sice zobrazuje, ale nepfivadi navstévniky na firemni

webové stranky.

Dale je dulezité zalozit firemni profil na socidlni siti Facebook. Prvni fanousky lze ziskat
jednoduchym pozvanim svych ptatel na firemni facebookovou stranku. Dals$i uzivatele
pozvou na firemni stranku zaméstnanci. Nutné bude také pravidelné piidavat prispévky a
piedevsim fotografie s ukazkou provadénych praci, protoze lidé Castéji reaguji na obrazky.
Ptispévky by mély obsahovat odkazy vzdy na konkrétni stranku firemniho webu, protoze

diky tomu firma ziska na webové stranky dal$i navstévniky.

Pro vétsi dosah prispévkilt a zvySeni navstévnosti stranek je potfeba vyuzit reklamu
na Facebooku. Zacileni na Facebooku bude na zakladé lokality, a to konktrétné Zlinsky
kraj, Jihomoravsky kraj, Moravskoslezsky kraj a Olomoucky kraj. Podle odvétvi bude za-
cileni reklamy na lidi z oboru stavby a t€zba a podle pracovni pozice na management. Diky
tomuto nastaveni budou vybrani potencionalni zédkaznici, tedy lidé pracujici na vedoucich
pozicich ve stavebnich spolecnostech. Potencionalni okruh takto specificky vybranych

uzivatelti bude 2 000 lidi. Na Facebooku je uzitecné aktivovat také remarketing.

Dalsi socialni siti, kterou na zédklad€ provedené analyzy doporucuji vyuzit, bude Intagram.
Na instagramovy profil bude firma pravideln¢ piidavat fotografie realizovanych zakazek
i jiné zajimavé fotografie z vyroby. Kazda fotografie bude v popisku obsahovat odkaz na
firemni webové stranky. Uzivatelé totiz maji velmi radi obrazky. Velmi ¢asto hledaji inspi-
raci pro své budouci schodisté, zabradli, brany nebo jiné projekty pravé na fotografiich

zvetejnénych na internetu.

Vsechny socialni sité je také nutné mezi sebou propojit pomoci odkazli a kazda z nich musi
mit vyplnény popis provadénych ¢innosti i kontaktni informace vcetné adresy webovych

stranek.
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5.5 E-mail marketing

Prvnim krokem pro uspésné zahéjeni e-mailového marketingu v podobé pravidelného posi-
lani e-mailt bude vybudovani databaze kontakt. Nové e-mailové kontakty budou ziska-
vany pies webovy formulai umistény na novych firemnich webovych strankach. Navstév-
nikim mize firma vyménou za jejich e-mailovou adresu nabidnout slevu, piipadné pro né
pripravit zajimavy obsah v podob¢ ebooku nebo videa. Podpofit sbér e-mailovych kontaktti

1ze spusténim dalsi ppc reklamy na Googlu, Seznamu nebo Facebooku.

Jakmile firma vybuduje databazi kontakti, miize ptes specializovany e-mailingovy softwa-
re zacit rozesilat e-maily s aktualnimi akcemi a také s odkazy na ¢lanky zvefejnéné na we-
bovych strankach. V kazdém e-mailu by mély byt napsany kontaktni informace 1 odkazy

na jednotlivé firemni profily socialnich siti.
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6 CASOVA, NAKLADOVA A RIZIKOVA ANALYZA DOPORUCENI

6.1 Webové stranky

Casova naro¢nost tvorby webu zahrnuje nejen nahrani redakéniho systému na se-
ver, ale také upravu Sablony, vytvofeni podstranek s vhodnym textovym obsahem, nahrani
jednotlivych realizovanych zakazek do galerie referenci, sepsani popiskt ke kazdé z refe-

renci. Casova naroénost tedy bude pfiblizné 15 dni.

Naklady na webové stranky se liSi dodavatel od dodavatele. Ceny za zprovoznéni redak¢-
niho sytému Wordpress se pohybuji v rozmezi od 5 000 do 15 000 korun. Primérna cena
za webové stranky bézici na sytému Wordpress bude 10 000 korun. Tato cena vSak neza-

hrnuje pfidani obsahu na webové stranky.

Ceny za napsani textového obsahu se pohybuji v rozmezi 100 az 600 korun za normostra-

nu. Primérna cena jedné normostrany tedy bude 350 korun.

Pfidani jedné reference obsahujici fotografie se stru¢nym popisem provedené prace vyjde

priamérné na 15 korun.

Tab. 16 Predbéznd kalkulace ndkladii na webové stranky (viastni zpracovani)

cena za jednotku | pocet | celkem
webové stranky Wordpress 10 000 K¢ 1 10 000 K¢
textovy obsah webu 350 K¢ 12 4200 K¢
pridani referenci 15 Ke 200 3 000 K¢
celkem 17 200 K&

Tabulka 16 obsahuje jednotlivé polozky, které jsou soucasti tvorby novych webovych stra-
nek. Pfedbézna cena zahrnuje spuSténi webové stranky na systému Wordpress, Gpravu Sa-
blony, navrh rozlozeni menu, napsani 12 normostran textu pro webové stranky a ptidani
200 stranek s referencemi provadénych praci véetné kratkého popisu. Predbézné naklady

na spusténi novych webovych stranek budou 17 200 korun.

Aktualizace a udrzba webovych stranek zabere 5 hodin mésicné. Naklady na spravu webo-
vych stranek budou 1 000 korun za mésic.
Nejvétsim rizikem webovych stranek je to, Zze konkurence vytvoii jesté lepSi webové

stranky, které budou 1épe optimalizovany a budou mit vyssi navstévnost. Dal§im rizikem
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je nedostate¢na aktualizace webovych stranek. Hrozi také napadeni webovych stranek hac-

kery, ptipadné vypadek webhostingu.

6.2 Zpétné odkazy

Uprava zapisi na katalozich firem firmy.cz a najisto.centrum.cz zabere piiblizné 2 hodiny
prace. Naklady tedy nepfesahnou 400 korun. Analyze nakladu zpétnych odkazu ze social-

nich siti se budu vénovat v kapitole 6.4.

6.3 Internetova reklama

Casova naro¢nost piipravy a realizace ppc reklamni kampané bude 3 dny b&hem, kterych
bude provedeno zaloZeni ucti Google Adwords a Seznam Sklik, zédkladni nastaveni téchto
systémt, vybér vhodnych kli¢ovych slov, sepsani inzerati, vytvotfeni reklamnich bannert
a propojeni s Google Analytics. Velmi dulezité bude vysledky kampané pribézné¢ méfit
a analyzovat. Tyto ¢innosti spolecné s vypracovanim reportu vysledkii a naslednou upra-

vou pro zlepSeni vykonu kampané zaberou dalSich 15 hodin mési¢né.

Naklady spojené s piipravou a realizaci budou 12 000 korun. Naklady na mési¢ni spravu
ppc kampané¢ budou 7 500 korun. Téchto ndkladti bude dosaZzeno pouze v piipade,

kdy bude hodinova sazba prace 500 korun.

Maximalni naklady zaplacené za zobrazovani reklamy ve vyhledavani budou 300 korun
denn¢ u Google Analytics i Skliku. Naklady téchto dvou kampani budou 18 600 korun
meésicné.

Celkové naklady za prvni mésic budou ve vysi 38 100 korun.

Nejvétsim rizikem jsou nevhodné zvolend klicova slova, kterd nepfinesou ocekavany pii-
nos. Reklamni kampané musi byt pravidelné vyhodnocovéany a aktualizovany odbornym

pracovnikem.

6.4 Socialni sité

ZaloZeni facebookového firemniho profilu, pfidani prvnich ptispévkl a zakladni nastaveni
reklamy bude trvat ptiblizné 5 hodin. Néaklady na vytvofeni profilu budou 1 000 korun.
Pravidelné ptidavani novych ptispévkl, komunikace s fanousky a sprava reklamnich kam-

pani na Facebooku zabere 8 hodin mésicné. Néklady na pravidelnou spravu budou 1 600
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korun za mésic. Maximalni naklady zaplacené za propagaci piispévkl na Facebooku bu-

dou 6 000 korun.

Néklady na zaloZeni firemniho profilu na Instagramu budou 1 000 korun. Casovéa naroé-
nost zalozeni a pfidani prvnich prispévkl bude také 5 hodin, ale spravé socidlni sité In-
stagram bude vénovano pouze 5 hodin mési¢né. Naklady na spravu Instagramu budou

1 000 korun za mésic.
Spréava profilu na Google+ zabere 5 hodin mési¢né a naklady budou 1 000 korun za mésic.

Rizikem u socialnich siti je jejich nedostate¢na sprava a aktualizace, ktera povede ke ztraté
jejich pritazlivosti. Pii1 spravé socidlnich siti je nutny povéfeny odborny pracovnik. Dale

se zde vyskytuje riziko nezajmu lidi o ptidané ptispevky, které pak budou mit nizsi dosah.

6.5 E-mail marketing

Ptidani webové formulare pro sbirani e-mailovych kontakti na webové stranky a propojeni
s e-mailingovym softwarem bude trvat 5 hodin. Naklady budou 2 000 korun. Dal$im na-
kladem bude vytvoieni pro uzivatele zajimavého obsahu, kterym bude 10 strankovy ebook.
Cena za jednu normostranu bude 350 korun. Celkovy ¢as pro tvorbu ebooku bude 15 hodin
a naklady budou 3 500 korun. Casovéa naro¢nost spravy e-mailovych kampani pomoci spe-
cializovaného e-mailingového softwaru bude 5 hodin mési¢né. Néaklady na tuto pravidel-

nou spravu budou 1 000 korun za mésic.
Hrozi riziko, Ze poslané e-maily skonéi ve slozce spam, pfipadné hromadné a nebudou
vibec precteny uzivatelem. Dalsi riziko piedstavuje odhlaseni ptijemce e-maill z nasi da-

tabaze kontaktt, protoze jejich odesilani pak jiz nebude legalné¢ mozné.
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6.6 Celkova ¢asova a nakladova naroc¢nost

V tabulce 2 uvadim celkovou ¢asovou a nakladovou naro¢nost doporuceni pro firmu.

Tab. 17 Celkova casova a ndkladova narocnost (vlastni zpracovani)
nakladova polozka naklady pocet hodin
jednorazove mesicné jednordazové | mésicné

webové stranky 17 200 K¢ 1 000 K¢ 120 5
zpétné odkazy 400 K¢ 2
internetova reklama | 12 000 K¢ 26 100 K¢ 24 15
socialni sité 2 000 K¢ 9 600 K¢ 10 18
E-mail marketing 5500 K¢ 1 000 K¢ 20 5
Celkem 37 100 K¢ 37 700 K¢ 176 43

Podle vysledkt provedené analyzy bude celkova ¢asova naro¢nost jednorazoveé 176 hodin

a dale pravideln¢ kazdy meésic 43 hodin. Celkové naklady budou jednorazoveé ve vysi

37 100 korun a kazdy mésic pravidelné 37 700 korun.
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ZAVER
Cilem této prace bylo analyzovat soucasny stav vyuzivani internetového marketingu

ve firm¢ Petr Masaf a na zaklad¢ vysledkl provedené analyzy navrhnout vhodné doporu-

¢eni pro zdokonaleni internetového marketingu ve firmé¢ Petr Masafr.
Bakalaiska prace byla rozdé€lena na teoretickou a praktickou cast.

V teoretické ¢asti prace jsem proved| prizkum literarnich a internetovych pramenti tykaji-
cich se problematiky internetového marketingu, abych mél dostate¢ny zéklad pro vypraco-
vani praktické Casti prace. Vyuzival jsem piedevs§im internetové zdroje z ditvodu jejich
vysSi aktualnosti. Zabyval jsem se problematikou webovych stranek a jejich optimalizace
pro vyhledavace, budovanim zpétnych odkazil, vyuzivanim socidlnich siti, internetové re-
klamy, viralniho marketingu a také e-mail marketingu.

rowr

V praktické ¢asti bakalatrské prace jsem provedl analyzu soucasného stavu vyuzivani inter-
netového marketingu ve firmé Petr Masaf. Provedenim analyzy jsem zjistil, Ze firma roz-

hodn¢ nevyuziva moznosti internetového marketingu dostatecné.

Na zaklad¢ vysledkli provedené analyzy jsem dorucil piepracovat firemni webové stranky
a udrZovat je aktualni. Déle piidat na webové stranky vice textu obsahujiciho vhodna kli-
cova slova. Doporucil jsem také spusténi ppc kampani na Googlu, Seznamu a Facebooku.
Dalsi navstévniky na webové stranky lze ziskat téz pravidelnou komunikaci pfes socialni
sit¢ Facebook, Instagram a Google+. Doporucil jsem také zacCit budovat databazi

e-mailovych kontaktii a nasledné ji vyuzit k rozesilani marketingovych sdé€leni.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
CR Ceska republika

HTTP  Hypertext Transfer Protocol

PPC Pay per click

SEO Search Engine Optimization

WWW  World Wide Web
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