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ABSTRAKT

Tato diplomova prace se zabyva vyuzitim nastrojii, jez piinasi online marketingové pro-
stiedi, a jejich propojenim s cilem vytvorit co nejefektivnéj$i komunikaéni ramec pro zvo-
lenou firmu. V teoretické roviné zde budou popsany vybrané online prostiedky a strategie
véetné jejich kofent v klasickém marketingovém pojeti. Diiraz bude kladen na zmény
v oblasti marketingové komunikace, jez prinesl vyvoj digitalnich technologii. Prakticka
¢ast je vénovana podrobné analyze online prostiedi, kterda vychazi ze zvoleného teoretické-
ho ramce, a to z hlediska poptavky, konkurence a cilovych skupin. V projektové roviné
budou vystupy analyzy implementovany na konkrétni strategii a nastaveni komunika¢nich

prosttedkll v online prostfedi pro vybranou firmu.

Kli¢ova slova: komunika¢ni mix, online marketing, SEO, tvorba webu, web 2.0, online

PR, socialni média, Inbound marketing

ABSTRACT

This Master thesis focuses on the usage of online marketing tools. It particularly focuses
on the combination of online marketing tools that creates the most effective framework of
communication for the chosen company. On the theoretical level, concrete online media
and strategies will be described, together with their roots in a classical marketing theory.
Emphasis will be given to changes in the field of marketing communication caused by an
emergence of digital technologies. The practical part is dedicated to a detailed online do-
main analysis based on a chosen framework in terms of demand, competition and target
groups. On the project level, results of the analysis will be applied to a particular strategy

and setting of communication tools in the online environment for a concrete company.

Key words: Promotional mix, online marketing, Search engine optimization (SEO),

webdesign, web 2.0, PR online, social media, Inbound marketing



Rada bych zde pode€kovala svym blizkym za skvélou podporu a pani Ing. Radomile Souka-

lové, PhD. za jeji pfipominky pii vedeni této prace.
Prohlasuji, Ze odevzdana verze bakalarské/diplomové prace a verze elektronickd nahrana
do IS/STAG jsou totozné.

Motto:

., We try to use whatever obstacles are there and transform them into something meaning-
ful. By doing so we actually learn so much about how to progress, and we develop a wider
perspective of life.

- The 17th Karmapa Trinley Thaye Dorje



OBSAH

UVOD .., 9

I TEORETICKA CAST ..ottt 10

1 KOMUNIKACNI PLANOVANI .....cooooiiiiiiiciceeeeeeeee e 11

11 KOMUNIKACNI MIXOLOGIE........uutieieiiiieeeeeitieeeessetseeeessisseeaessssssesssnssnsesssnssssessssens 13

1.2 INTERNETOVY MARKETING JAKO SOUCAST KOMUNIKACNIHO MIXU........cccennnee... 14

1.2.1  Vyhody internetu v porovnani s tradicnimi médii ...........ccovvvviiriiniininnnn 15

1.3 KOMUNIKACNI MIX V ONLINE PROSTREDI ....ucciiiiiiiiieeiiiiiieeeeciiee e et e e e envee e 17

14 WEB A JEHO MiSTO V KOMUNIKACNIM MIXU......ccivrieeiirreeeeeireeeessitreeeessssreeeessnnes 19

1.4.1  Faktory USpESNOStT WEDU ....ccuveviiiiiiiiiiiic e 21

2 JAK WEB 2.0 ZMENIL INTERNET .....oiiiiiiiieiiestceeee st 22

2.1 TYPICKE NASTROJE WEBU 2.0 ...eiiiiiiiiiiiiiiiie ettt evaae e naee s 23

2.2 JAK SE ZMENIL INTERNET WEB 1.0 & WEB 2.0......oooiiiiiiiiiieiee e 24

2.3 JAK WEB ZMENIL PRAVIDLA PR A MARKETINGU......cccccvtiiiiieeeesicrrieeeee e sinnneens 28

3 INBOUND MARKETING......c.ooiiiiiicie ettt ettt nae s 30

3.1 WEB A TVORBA UNIKATNIHO OBSAHU......ccitviieeeiirieeeiiireeeeeeiteeeesstreeeesssreeeesnnnes 31

3. L1 WNITE PAPEIS. ..ttt bbb 31

I8 AV 1o [T LSRR 31

3.1.3  Webcasty @ WEDINATE.......cccviiiiieiieiisieeieee e 32

3.1 4 POOCASLY ..veeeiceic sttt ettt et nreeae s 32

315 BlOG it 33

3.2 SEO (SEARCH ENGINE OPTIMALIZATION) ...cuvititertestenientesiesseaseeseeseeseessesiessessesseas 34

321 Offpage faKIOrY .......ooviiiiieieee e 35

3.2.2  0NPAGE FAKLOMY .....ooeiceiccieece et 36

3.3 SOCTALNI SITE ...tiiiie it e e e et e e s et e e e e nnb e e e e s sbreeeeans 37

3.3. 1 Jak na SOCIAINT SIEE? ....vvvvriiiiii ittt 38

3.3.2  Community marketing a SOCIAINT SItE.........ccevvviiiiiiiiiiiecc e 39

3.3.3  Strucnd charakteristika vybranych socidlnich siti..........cccovviiiiiiiiiiiennns 40

3.4 ZAVER TEORETICKE CAST.ccciiutiieeiiitiieeesiiteeeeeitieee e s sitaeeeesenaeeeessntaeeessnnaneeessnnneaas 42

I PRAKTICKA CAST ...oooooiiieeeeeeeeeeee et 43

4 METODOLOGICKY POSTUP...........ccoovvirieieiiereseseeeeessenseseses s sesiesiessnseenes 44

4.1 CHILE PRACE .voii ittt ettt ettt e e e bt e e e st e e e e e nnta e e e s snnneeeeaans 44

4.2 METODOLOGICKY POSTUP JEDNOTLIVYCH ANALYZ ..ccccuvvieeiiiiieeeeiiieeeeeiveee e 45

4.3 ZDUVODNENI POUZITYCH NASTROJU .....ciiutiiieeiitiieeeeiitteeeeseieeeeeesnteeeesssaneeessnneeaas 45

5  PREDSTAVENI FIRMY ZAJEF — SPERKARSTVI.CZ .....ccoovvvevvreeeeesers 47

6  ANALYZA KLICOVYCH SLOV ........ooooiiiiieieieieeeeeeeeeeeeeeses e 48

6.1 KLICOVA SLOVA PODLE TEMAT ...vieieiitiiieeeeitieeeeestteeeessaeeeeessstneeessnssnsesssnssssssssnsens 48

6.2 KLICOVA SLOVA PODLE VYHLEDAVANOSTL....ccciiiiiiiieiiiiiieeeeeitee e e eetteeeeeeneneeeeeneeas 50
6.3 VYBER KONKRETNICH KLICOVYCH SLOV PRO OPTIMALIZACI NOVEHO WEBU

SPERKARSTV L. CZ. e itteeeitteesteeestteeettaeesstaeasttaeasteaestaaeataeeanteeesnteeesnteeesneeeesseeeenneeas 52

6.4  VYBER KLICOVYCH SLOV Z HLEDISKA STRUKTURY ....cuvvieiiiiireeiiinneessinneeessnnenens 53

6.4.1  Sekundarni analyza kKIiCovych SIOV.......ccocviiiiiiiiii e, 53



6.5 ZAVER A SHRNUTI 11ttvvtttuuiiieeeseeesstsssssestetsssssssssssssesesssssassssesseessssnisreeeseesssn 54

7 ANALYZA KONKURENCE .......cooooiiioieeeeeeeeeeeeeeteeeeee e ee e s eneeenesaeen s 55
7.1 ZPUSOB VYBERU HODNOCENYCH WEBOVYCH PREZENTACT .....cccccvvveeiiiiieee e, 56
7.2 ANALYZA KONKURENCE V OBLASTI ONLINE KOMUNIKACNICH AKTIVIT .............. 57
7.3 VYHODNOCENI ANALYZY KONKURENCNICH SUBJEKTU ....cccoiviieeeiiiieeesinnneeessnnens 58
7.4 ZHODNOCENI PREDPOLADU .....uuvtiiiiiiieeeiiiieeesssteeeessntaeeessssseessasssnseessnssssesssnsseeens 60
FR T4 V4 =) S 61

8  ANALYZA POTENCIALNICH CILOVYCH SKUPIN NA

FACEBOOKU .....ooiotie ettt ettt ettt ettt e s sate e s eate e e enneeans 62
8.1 IDENTIFIKACE STROKE CS...ooiiiii ettt ettt 63
8.2 SEGMENTACE CS PODLE ZAJMOVYCH SKUPIN .....ccoitiieeiiiiiieeeiiireeeeeereeeessnsveeeenns 63
8.3 HIERARCHIE CILOVYCH SKUPIN ....cciiiitiiieeeiittiee e s citteeeesetreeeesenreeeessstsaeeesssreeeessnnens 67
8.4 ZAVER ..uteei e ettt e ettt e ettt e e e et e e e e et e e e e b e e e e e h b e e e e e bbr e e e e ab—a e e e e abr e e e e aarraeeeaaaraeeas 67

9  SHRNUTI PRAKTICKE CASTI ...c.oiiiiiieieieeeeeeteeee et 68

MPROJEKTOVA CAST ...ttt neanens 69

10  UVOD K PROJEKTOVE CASTI .......oooviviiiieieieeeeeeseeeesees s enes s 70
10.1 KOMUNIKACNI VYCHODISKA FIRMY ZAJEF — SPERKARSTVIL.CZ ...occovitvieeeeiiiieeeenns 70
10.2  CILOVE SKUPINY ..ttiiiiittieeeiitteeeeeaitteeeesiisseeeesaissseesasssessesssssssessasssssesassseseessnssseesans 71
L10.3  BRAND .ottt e ettt e e e et e e e e e e e e et e e e e et b a e e e e aabre e e e aabaeeeeaaaraeeeans 72

11 NAVRH WEBU SPERKARSTVI.CZ ..ottt 73
11.1  PRVKY WEBOVE PREZENTACE ....uttiiiieieiiiiiiiiiieeeeeeesssiirnreeeeseessssnnsssseeeeseessssnsssssens 73

11.1.1  HorizontalNi MENU...........covviiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 73

11.1.2  VertiKAINI MENU....uvvviiiiiiiiii i e e s saaes 75

11.1.3  DalSi prvky WEDU ...ovreiiece e 77
L11.2  TIMING oottt ettt ettt e e et e e e e et e e e e e bt e e e e e sabbaee e s nbbeeeeeabaeeesssreneenans 77
11,3 ROZPOCET ..uttiei ittt ettt e ettt e e et e e e e e bt e e e e st b e e e e saabbeeeeeabaeeessnbeneenans 79

12 BLOG oot e e e et e e nre e e aaae e 80
12.1 OBSAHOVA STRANKA BLOGU ....ccciuviiieiiiiiieeeiiieeeeeeisieeeesstsseesssssseesssssseseessnsssseesans 80

13 FACEBOOK ...ttt et e et e e eaae e e eabe e e eaaeeans 82

14  DALSTI KOMUNIKACNI PRVKY ......cooiiiiiiiiisiesioeeees s, 84

Y 7.7 ) L PR 85

SEZNAM POUZITE LITERATURY .....covviiiiiiiiieeeeestoseeeesesiessnessesses s 86

SEZNAM OBRAZKU ........ooovviiieieeeeeeeeeeeeee et 91

SEZNAM TABULEK ...ttt ettt et be e eve e sabe e eaaeeens 92

SEZNAM PRILOH.........o oo e ettt e er e s e 93



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 9

UvVOD

Tématem této diplomové prace je navrh komunika¢ni platformy pro vybranou firmu. Ter-
minem komunikacéni platforma je minéna koncepcné zamérend webova prezentace doplné-
na o dalsi online komunikacéni prostfedky, jejichz synergii by mélo byt dosazeno efektivni-
ho zéasahu potencialniho zékaznika.

vV

meslnou Sperkaiskou vyrobou, jejiz historie sahd az k samotnym pocatkim lidské existen-
ce. Sperky &i ozdoby hraly vzdy roli i v oblasti vyjadieni zvlastniho vyznamu &i hierarchie
v daném spolecenstvi a i dnes jesté dnes mizeme Sperky vidét nejen jako modni doplnék,
ale 1 jaké vyjadreni spolecenského statusu nebo napiiklad ndbozenského vyznani, coz

Z nich ¢ini specifickou komoditu.

Obecné se bude prace nést v duchu novych trendd v online komunikaci, kdy bude hlavni
diraz kladen spiSe na celkovou strategii a koncep¢ni feSeni nez na vyuziti jednotlivych
technologii, médii a pfistupi. Po nastinéni zakladniho marketingového ramce, ze které¢ho
dalsi text vychazi, bude hlavnim opérnym bodem v oblasti teorie, Inbound Marketing. Ten
ve své stejnojmenné knize definoval Halligan a Shah. Koncept Inbound marketingu bude
poté zasazen do $irSiho ramce zmén vyvoje webu, na zakladé kterych vznikly podminky

pro implementaci této strategie.

Prakticka ¢ast bude obsahovat tfi analyzy, z nichZ se kazdd dotyka jednoho z piliit In-
bound marketingu a zaroven vychazeji z konkrétnich potieb pro realizaci projektu. Kon-
krétné se bude jednat o analyzu klicovych slov, kriterialni analyzu konkurence v online

prostiedi a analyzu potencialni cilovych skupin v socidlni siti Facebook.

V projektové casti bude na zdkladé zhodnoceni teoretickych poznatkii a implementace vy-
sledki a poznatku Casti praktické navrzen web firmy a jeji dals$i komunikaéni aktivity
v online prostiedi. Cilem této prace je tedy navrhnout efektivni a konkurenceschopnou

komunikaéni platformu pro sperkarstvi.cz v online prostiedi.
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1 KOMUNIKACNI PLANOVANI

Pokud se jiz pfesuneme k Cist¢ komunikacni roviné Lze komunikacéni planovani, ¢i tvorbu
komunikaéni strategie vidét jako ur€ity proces.

,, Pravidlem pro sestavovani komunikacniho planu je, Ze jeho struktura vychazi z podstaty
marketingového planu a cely proces pripravy je mu podrizeny. Proces komunikacniho pla-
novani neni jednosmernou ani mechanickou zalezitosti. Marketingovi odbornici v casti
planovani musi efektivné analyzovat situaci na trhu, definovat spravné komunikacni cile a

zvolit vhodnou strategii, pomoci které naplni stanovené cile. “ (Karlicek : 2011, s. 12)

Situacni Komunikacni Komunikaéni Casovy plan
analyza cile strategie a rozpocet

Obr. 1 - Zakladni faze komunika¢niho planovani (Zdroj: Karlic¢ek : 2011, s. 11)

S jinym pfistupem pak piichazi Kotler, ktery tvrdi ze: ,,k vytvoreni ucinné komunikace je
nutné dodrzovat radu krokii. Zasadni je, aby komunikator

urcil cilové publikum. To je tedy i prvnim krokem pri vyvoji efektivni komunikace.

Dalsi kroky jdou v nasledujicim poradi: stanoveni komunikacnich cilu, pripraveni sdélent,
vybeér média, jejichz prostirednictvim bude toto sdéleni preddvano, ndsledné pak ziskani

zpétné vazby a méreni ucinkii komunikace. * (Kotler : 2007, s. 321)

Pokud budeme vychazet z Karlickova pojeti komunikacniho planovani, po dikladném pro-
zkoumani bojového pole jak uvnitf, tak i vné firmy nasleduje stanoveni cili komunikace,
které musi byt v prvni fadé v souladu s cili organizace jako celku. Klasickymi piiklady
komunikacnich cilti v obecné roviné je vedle ziskani profitu pro firmu takeé:

e Zvyseni povédomi o znacce nebo produktu (znalost mezi cilovou skupinou)

o Budovéani obsahu znacky (pfestoze zdkaznik znacku zn4, jesté to neznamena, ze s
ni ma asociované ty spravné piedstavy a prave to je ikolem budovani obsahu znac-
ky nebo také brand buildingu.).

e Zmeéna positioningu na trhu (kdyz spolecnost chce, aby jeji produkty byly vnimany
vice jako luxusni a hodnotné zbozi).

o Podpora zakaznické vérnosti (podpora opakovaného nakupu).
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e Informace o inovaci produktu (zdliraznéni urcité vlastnosti produktu, ktery jsme
inovovali a tim prodlouzili jeho Zivotni cyklus).

e Eliminace nezddouciho vztahu k produktu nebo znacce (odstranéni Spatné zkuse-
nosti z mysli spotiebiteld, tento kol je pomérné naro¢ny a dlouhodobéjsi - obvykle
na né¢j nestaci nadlinkové aktivity).

e Vyvolani jinych spotiebitelskych reakci (ucast v soutézi, vstup do vérnostniho pro-
gramu, navstéva novych webovych stranek, vyzkouseni nového produktu nebo slu-

7eb). (Pavlecka : 2008 [online])

Vysledkem strategického planovani je komunika¢ni mix, ktery je doplnén o charakteristi-
ky cilovych skupin, zvolené¢ komunikac¢ni kanély a dal$i analytické vystupy a zasazen do
konkrétniho ¢asového horizontu. Dilezitost znalosti cilovych skupin a identifikace klico-
vych sdéleni jesté pred vybérem komunikacnich kanali zdiraziuje Karli¢ek: ,, Spravna
volba média tzv. komunikacniho kandlu je nezbytnym predpokladem efektivni marketingové
komunikace. Vybér samotnych kanalii prichdzi az potom, co zname cilové skupiny a klico-
vad sdéleni, které k nim chceme smérovat. Kazda cilova skupina reaguje na vyber kanalii
odlisné. Proto se musime snaZzit prizpiisobit komunikaci k chovani cilové

skupiny, jinak nebude komunikace ucinna. “ (Karlicek : 2011, s. 26)

K efektivité komunika¢niho sdéleni se rovnéZ vyjadiuje M. Foret ve své knize Komunikace

s verejnosti, kde predpoklady jejiho dosazeni shrnuje v modelu 7C:

e Credibility (davérnost) — komunikace stoji na atmosféfe diveéry a viry.

e Context (kontext) — kontext musi odpovidat sdé€leni, komunikaéni program musi
byt pfimefeny realnému prostiredi.

e Content (obsah) — sd¢leni musi mit pro pfijemce vyznam, musi odpovidat jeho
vlastnimu systému hodnot.

e Clarity (jasnost) — sdéleni musi byt vyjadieno v jednoduchych pojmech. Slozit&jsi
stanoviska by méla byt zahusténa do jednoduchych tezi.

e Continuity and consistency (kontinuita a konzistence) — komunikace je nekon¢ici

proces, ktery vyzaduje neustalé opakovani, aby doslo k naplnéni cila.
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e Channels (kanaly) — vytvofené komunika¢ni kanaly je tieba vyuzivat, nebot’ k nim
ma piijemce vztah a respektuje je.

e Capability (schopnost vefejnosti) — komunikace musi pocitat se schopnostmi ve-
fejnosti, proto je nejefektivnéjsi, pokud vyzaduje co nejmensi Gsili ptijemct

(Foret : 1994).

Rozpocet, ackoli je v Karlickové modelu az na posledni pozici by mél byt ramcové stano-
ven na samém zacatku planovani a mél by vychéazet z obecné marketingové strategie firmy.
Pozdé&ji je dany “balik* financi rozdélen pro jednotlivd média a komunikaty s cilem dosa-

zeni co nejefektivnéjsiho zasahu cilové skupiny.

1.1 Komunika¢ni mixologie

Komunika¢ni mix je vystupem komunika¢niho pldnovéani. V obecné roving€ jde o sadu na-
stroju, které mize firma v zavislosti na svém zameéteni a moznostech vyuzit pro své marke-
tingové-komunikacéni aktivity. Kotler ponékud stroze definuje komunika¢ni mix jako:
»wspecifickou smés reklamy, osobniho prodeje, podpory prodeje a public relations, kterou
firma pouzivd pro dosazeni svych reklamnich a marketingovych cilu.* (Kotler : 2007, s.
809). Jakubikova doplniuje, ze diky vhodné zvolenému komunikac¢nim mixu lze: ,, sezndmit
cilovou skupinu s produktem firmy (vyrobkem nebo sluzbou) a presvédcit ji o nakupu, vy-
tvorit skupinu vernych zakaznikii, zvysit frekvenci a objem nakupu, seznamit se podrobnéji

3

s verejnosti a cilovymi zakazniky, komunikovat se zdkazniky, redukovat fluktuaci prodejii. *

(Jakubikova : 2008, s. 242)
Pokud se podivame na problematiku bliZe, jedna se o:

e Reklamu — nastroj neosobni komunikace vyuzivajici média.

e Podporu prodeje — kampan stimulujici prodej, napf. snizenim cen, programy pro lo-
ajalni zakazniky atd.

e Osobni prodej — prezentace nebo demonstrace provadéna s cilem koupé produktu.

e Public relations - vztahy s vefejnosti — zahrnuji ¢innosti, jejichZ prostfednictvim
firma komunikuje se svym okolim a jeho subjekty.

¢ Piima marketingova komunikace — pfimy osobni kontakt se zakazniky a potencial-
nimi zakazniky — pfimé zasilky na adresata atd.

e Interaktivni marketing — vyuzivani novych médii — internetu a intranetu.
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e Sponzorovani — sponzor poskytuje finanéni prostiedky nebo vécné dary — pomaha
mu to v navazovani kontaktti a k dosahovani cili v komunikaci (Pelsmacker :
2003).

Na zakladé¢ tohoto vyc¢tu se dostavame se k bodu, ktery je pro tuto praci zasadni. Interak-
tivni marketing je zde uveden jako jeden z nastrojii komunika¢niho mixu, coz je rozhodné
adekvatni pro velkou spolecnost s Sirokym zadbérem marketingovych aktivit. Na druhou
stranu souc¢asnym trendem, obzvlasté u malych a stfednich podniki, nemluvé o e-shopech,
je presun veskeré nebo témér veskeré komunikace a do online prostiedi.

Dochazi tedy k prevratu, kdy se z néstroje komunikacni mixu, ptipadné média stavd samo-
statné marketingové prostiedi, ve kterém lze uplatiiovat a rozSifovat bézné formy marke-
tingové komunikace.

Diky neustalému rozvoji technologii, jez jde ruku v ruce s nariistajicim poc¢tem aktivnich
uzivateldl internetu a celkove vzriistajici poc¢itacové gramotnosti zde dnes mame online svét
fungujici jako paralela ¢i zrcadlo bézného svéta, ktery 1ze v marketingovém pojeti nazvat
jako offlinovy.

,, Multimedialni, interaktivni a pritom mimoradné intuitivni charakter webovych sluzeb
totiz cini z internetu médium, které v sobé slucuje vétsinu vyhod klasickych komercnich
komunikacnich technologii — multimedidlnost televize, interaktivitu telefonu, jednoznacnost
tistenych médii, adresnost tradicnich forem primého marketingu.“ (Vastikova : 2008, s.

157)

1.2 Internetovy marketing jako soucast komunika¢niho mixu

Kruti§ definuje internetovy marketing jako: , marketing, ktery se odehrava ve specifickém
prostiedi internetu a vychazi ze vSech praktik klasického marketingu. Nastroje, které vyu-
Ziva, jsou v uzsim pojeti pouze internetova reklama a vlastni webové stranky. V Sirsim po-
Jeti pak i dalsi nastroje marketingovych komunikaci, které se na internetu také uplatiuji:
online public relations,online direct marketing a podpora prodeje na internetu. *“ (Krutis,

2007, [online])

Internet jako médium piinasi v porovnani s offline médii celou fadu vyhod, zejména
Vv oblasti cileni a Sifeni komunikacniho sdé€leni, nehledé na stale nesrovnatelné niz$i nakla-

dy.
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1.2.1 Vyhody internetu v porovnani s tradiénimi médii

Pokud se pokusime porovnat internet s tradicnimi médii na poli reklamy a reklamnich

kampani, pak 1ze jeho vyhody vyc¢ist nasledovngé.
Presnéjsi zacileni

Internetové technologie davaji marketérim do rukou mocnou zbrail pii zacileni reklamni
kampané dle zemé¢, regionu oboru a zajmu cilovych skupin. Existuje mnoho nastrojii pro
segmentaci internetového publika. UZivatel pfipojeny na internet o sob¢ po cely ¢as posky-
tuje celou fadu informaci na zaklad¢ tzv. cookies. Ty mohou byt pozd¢ji zpracovany prave
pro marketingové ucely. Velmi daleko se v tomto ohledu dostala naptiklad spole¢nost Go-
ogle, kterd poskytuje kontextovou reklamu na zakladé vyhodnoceni kli¢ovych slov, které

se objevuji v 0sobnich emailech daného uzivatele vyuzivajiciho sluzbu Gmail.
Interaktivita

Interaktivita je obecné jednou z nejsilnéjSich vlastnosti internetu jako média. Pravé moz-
nost okamzité reakce spolu s méfitelnosti vétsiny uzivatelskych aktivit ¢ini z internetu mé-
dium, jez umoznuje skuteény dialog a stird tak zastaralé vzorce masové Sifené reklamy.
Pokud kreativni napad dokaze vtahnout uZivatele takiikajic do d¢je, firma tim jen ziskéava,
a to na riznych urovnich. Interaktivni podstata internetové reklamy, pokud je zajimavé
kreativné zpracovana, dava zédkaznikovi pocit, ze je vSe na dosah, bavi jej, a tim upeviuje

jeho vztah ke znacce
Prokazatelna méritelnost

Internet poskytuje nastroje, jez slouzi k jasné méfitelnosti G€inkl reklamy. Kazdy krok
uzivatele na WWW strankéch je zpétn¢ dohledatelny. Je mozné méfit kolik lidi na zobra-
zeny banner kliklo, kolik z nich na WWW strankach firmy ¢i produktu stravilo ur€ity Cas a
jakym zpusobem. V neposledni fadég, kolik z téchto uzivateld vedlo kliknuti na reklamni
feni uzivatelskych aktivit na webu umoznuji zjistit 1 cesty nakupu, ke kterému doslo s ¢a-

sovou prodlevou mezi navstévou stranek a piipadnou objednavkou.
Dostupnost

Na rozdil od béznych médii jsou informace a tedy i reklamni sdéleni na internetu dostupné
nonstop a vSem uzivatelim. Neni zde nic jako no¢ni pierueni televizniho vysilani apod.

Rozdil je pouze v dennim rezimu uzivatelli, coz mé opét vice spolec¢ného s cilenim, nezli s
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internetem co by mediem. Pfirozené s moznostmi novych technologii, zrychlovanim a
zjednodusovanim piipojeni roste i pocet uzivatelti, tim padem i objem investic do interne-

tové reklamy.
Variabilita

Internetova reklamni kampan je pomérné snadno modifikovatelna. Pokud nastane chyba
nebo momentalni strategie neni efektivni, Ize kampan za pomérné nizké néklady av krat-
kém asovém horizontu ptizplsobit novym podminkdm. (Stuchlik, Dvotacek : 2000, s.

161)

Multimedialni charakter internetu

Prostor internetu umoziuje kombinovat rizné formaty sdéleni. Multimedidlni obsah
muze poskytovat zdbavu (napf. fleshové hry) i ucelené informace o produktu za vyuziti
videa, textu, obrazu i zvuku.

Viralita

Viralita neboli schopnost Sifeni obsahu je jednou s nejvice marketingem vyuZzivanych
vlastnosti internetu. Dokonce existuje samostatné odvétvi marketingu — Viral marketing,
zabyvajici se vyrobou obsahu, jez diky své oblibenosti dokaze zasahnout obrovské publi-
kum s témét nulovymi naklady a pozitivnim dopadem na znacku. Viralniho Sifeni je ¢asto

VyuZzivano ve spojitosti s aktivitou na socialnich sitich jako je YouTube nebo Facebook.

Monzel shrnuje vyhody internetové reklamy nasledovné: ,, Internetovd reklama se da vyro-
bit rychle a levne, Ize ji snadno prizpiisobit aktudlnim udalostem, zavede klienty primo tam,
kde je chce zadavatel reklamy mit, uspéch internetové reklamy Ize primo mérit, s interneto-
vou reklamou miize zadavatel dosahnout riiznych cilu kampané — od vytvoreni znacky az

po primy prodej. “ (Monzel : 2009, s. 115)

Je nesporné, ze internet se miZze vyrovnat tradicnim médiim a v mnohych ohledech jejich
moznosti prekracuje. Fakt ze je internetovy marketing na vzestupu dokazuje i studie spo-
le¢nosti Atmosphere zabyvajici se vyvojem firemnich investic do rtiznych mediatypi. Za-
timco tradicni média vétSinou stagnuji ¢i klesaji investice do internetové reklamy mezi

roky 2011 a 2012 vzrostla o 30%. (Admonitoring, 2013, [online])
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Tabulka 1 — Srovnani cenikové hodnoty reklamniho prostoru v letech 2011 a 2012

Srovnani cenikové hodnoty reklamniho prostoru v letech 2011 a 2012

Mediatyp 2011 2012 | Narust / Pokles
TV 29 162 933 000 K¢ 30 126 262 000 K¢ 3% N
Tisk 19 507 934 000 K¢ 17 604 300 000 K¢ | -10 % \”
Internet* 4168 781 000 K¢ 5436436 000 K¢ | 30 % ()
OOH 4107 591 000 K¢ 4056 608 000 K¢ | -1% \%
Radio** 1 122 994 000 K¢ 989 663 000 K& | -12 % \Z

(zdroj: http://www.admonitoring.cz/tz-mediatypy-v-letech-2011-2012-pohledem-

admosphere)

1.3 Komunikac¢ni mix v online prostredi

internetu je mozné uplatnit jak tradi¢ni prvky komunika¢niho mixu jakym je naptiklad PR,
tak 1 trendy zcela nové, jez nachazeji Vv internetovém prostiedi, diky jeho specifickym
vlastnostem, své misto Jsou jimi naptiklad buzz marketing, W-O-M apod. Podle Pfikrylové
a Jahodové se komunikacni mix v online prostfedi sklada z nasledujicich prvkd, z nichz

nékterym bude vénovana pozornost V nasledujicich kapitolach. Jedna se o:

e Reklamni kampané — bannerové reklamy, PPC systémy, kontextové reklamy, re-

klamy v online verzich tisténych periodik apod.

e Online Public relations — blogy, diskuze, komunikace na socialnich sitich, publiko-

vani ¢lanku v online verzich tisténych periodik, inzerce na vybranych portalech.

e Mikrostranky (microsite) - specidlni webové stranka vytvorend pro piilezitost sou-

téze, €1 Sifeni specidlni nabidky.
e Viradlni marketing — viz vysvétleni pojmu viralita .

e Marketing na podporu komunit — cileny marketing na socialnich sitich.
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e Buzzmarketing - vyuziti online prostfedi k vytvofeni rozruchu kolem dané spolec-

nosti, ¢asto se objevuje ve spojeni s virdlnim a guerilla marketingem.

e Advergaming - jednoduché flashové hry slouzici k zabav¢, je zde kladen velky du-

raz na znacku a vytvareni pozitivnich asociaci (Pfikrylova, Jahodova : 2011, s.

224).

Ackoli byla vytvotfena cela fada déleni a charakteristik, z nichz jedno je zde pro ptiklad
uvedeno. Internetovy marketing a jeho nastroje, ze kterych je utvaren online komunika¢ni
mix nelze jednoznac¢né odd¢lit. Internet samotny svou interaktivitou a rychlosti Sifeni ob-
sahu smazdva fadu zab&hlych marketingovych Sablon a netprosné pieskupuje naucené
Supliky. K nejvyssimu efektu dochdzi ve chvili, kdy je komunikaéni strategie utvarena
komplexné s vzajemnym piesahem a jednotlivych prvki, a to jak v online, tak v offline
prostiedi. Takto vznika systém integrované¢ marketingové komunikace. Tento koncept ne-
pfichazi s rozvojem internetového marketingu, nybrz je zde jiz mnohem déle, internet zde
vytvafi rdmec, ve kterém lze tuto koncepci, jiz nize definuje Kotler, uplatnit. ,, Integrovana
marketingova komunikace je koncepce, v jejimz ramci spolecnost peclivé integruje a koor-
dinuje mnozstvi svych komunikacnich kanalii, aby o organizaci a jejich produktech prines-

la jasné, konzistentni a presvedcivé sdéleni. “ (Kotler : 2007, s. 818)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 19

1.4 Web a jeho misto v komunika¢nim mixu

Webova stranka je pro uplatnéni internetového marketingu to, ¢im je kamenny obchod pro
prodavace knih. Zakladnim principem marketingové komunikace je informovat zakazniky
o produktu a pfivést je k ndkupnimu rozhodnuti. Pro knihkupectvi to mohou byt riizné le-
taky, materidly v misté prodeje, promo akce, PR. U internetového obchodu jsou tyto pro-
sttedky nahrazeny reklamnimi bannery, piispévky na blozich, microsites a webovym obsa-

hem samotnym.

V kone¢ném dusledku je cilem vzdy profit pro danou spole¢nost. V kontextu internetové

komerce je tento akt nazyvan konverzi — tedy preménou navstévnika v zakaznika.

Veskeré marketingové aktivity na internetu tedy maji jediny cil: pfivést zdkaznika na
webovou stranku s konkrétnim obsahem a nasmérovat jej k akci — tou nemusi byt pouze
nakup, ale napiiklad registrace k odebirani newsletteru, finanéni podpofeni neziskového
projektu, podpis online petice atd. Bednar vidi web jako zékladni zdroj informaci o pro-
duktu, pficemz klade diiraz na dulezitost kvality obsahu: ,, UZivatelé, kteri prichdzeji na
webové stranky spolecnosti proto, aby se dozvédeli o jejich produktech, navstévuji webova
média jen a pouze kvuli obsahu webu. Tomu odpovida jejich chovani, a to musi zohlednit
provozovatelé webu. Weby se stavaji produktem a jejich komunikadty — ¢lanky, zpravy mul-

timedia — jsou sluzbou ctenari — zdakaznikovi. “ (Bednat : 2011, s. 69)

Webova stranka tedy stoji v samém stfedu online marketingové komunikace firmy. Zaro-
ven miize poskytovat obsah, jenz vykracuje po za vlastni webovou prezentaci napt. PR
¢lanky. Web po funkéni i obsahové strance plné reprezentuje existenci firmy v online pro-
stiedi. Je vyjadfenim image a hodnot firmy i celé korporatni identity, prodejnim nastrojem,
zakaznickym servisem, nastrojem konkurenc¢niho boje i1 poskytovatelem informaci o pro-
duktech ¢i celém odvétvi. Zamazalova vidi web jako uréity druh firemniho produktu: ,, In-
ternet lze v marketingové komunikaci vyuzit v ruznych urovnich. Jiz pri spusténi webu fir-
ma premysli, které ndstroje vyuzije, aby se uzivatelé o nem dozvedeli a web navstivili. Zde
webova prezentace vystupuje vlastné v roli produktu, ktery je propagovan. *“ (Zamazalova :
2010, s. 445)

Pokud web ma reprezentovat firmu, jeho tvorba zavisi na fadé faktorti, které musi firma
V novém prostiedi internetu zvazit. Tvorbé webu tedy pfedchazi podobny analyticky a stra-
tegicky proces, jaky ptredchazi zaloZeni firmy jako takové. Tento proces je ve zjednoduse-

né forme vyjadien obrazkem 2.
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Obr. 2 - Pribéh pfipravy a realizace firemniho webu
(zdroj: Piikrylova, Jahodova : 2010, s. 220)

Specidlnim druhem webové prezentace, ktery stoji nékde na pomezi webu a nastroji jeho

propagace jsou takzvané microsites.

Microsite je specialni maly web, ktery se obvykle vénuje novému produktu ¢i vybrané
specialni akci. M4 odlisnou grafiku, ovladani i cil nez firemni web. S pomoci microsite
date potencialnim zékazniktim najevo, jak je Vas novy produkt vyjimecny, a zvyraznite ho
ve své stavajici nabidce.

Microsites Ize vyuzit v mnoha marketingovym uceltiim napiiklad:

e Zdlraznéni nového produktu, jez je tieba odlisit od stavajici nabidky. Microsite
umozni naplno demonstrovat jeho piednosti, zaméfit se na jeho komplexni
propagaci. Pokud by byl tento produkt prezentovan na stavajicim webu, mohlo by
snadno dojit k jeho pfehlédnuti v konkurenci ostatnich produkti, pfipadné by byl
omezen grafickou podobou webu.

e Microsite se muze vazat k néjaké specialni akci nebo udalosti - naptiklad k
Vanoctm, k Valentynu nebo k vlastnimu eventu dané spolecnosti.

e Microsite mize slouzit jako roz§ifena podpora reklamni kampané v televizi, tisku
nebo radiu.

e Microsite se da efektivné spojit se soutézi nebo interaktivni hrou. Diky nim se stane
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atraktivnim mistem pro vSechny internetové uzivatele (Symbio : 2013, [online]).

1.4.1 Faktory GspéSnosti webu

Webova stranka neni nastrojem statickym nybrz dynamickym a pro udrzitelny rozvoj e-
komerce je tfeba ji neustale aktualizovat, jinak se postupem cCasu vytraci jeji efektivita a
zastarava. Konzultaéni agentura InSites ve svém dlouhodobém vyzkumu zaméfeném na

srovnavani vybranych webovych stranek vypracovala model cyklu jejich efektivnosti.

Model popsal kritické faktory uspéchu webovych stranek a piedstavil hlavni faktory, které
ovliviiuji GspéSnost a efektivitu stranek. Na zdklad¢ vyzkumu autofi uvedli, Ze webové
stranky, jejich hodnotu a navstévnost, ovliviluje nejen stranka jako takova, ale také na-
vS§tévnici, kteti na webové stranky ptichdzeji a na zéklad¢ informaci se rozhoduji o tom,

zda konkrétni vyrobek nebo sluzbu zakoupi.

Pfi analyze 0idaji a vypracovavani modelu urcili pét faktori efektivnosti webovych stra-

nek:

Produktivita obsahu. Autofi si kladli otazku, zda ma stranka spravny obsah, zda jsou in-
formace podstatné a relevantni, aktudlni a zda také odpovidaji pfedstavam navstévnika

stranek.

Efektivnosti prohlizeni webovych stranek. Bylo hodnoceno, zda jsou stranky ptehledné,
zda navigace na jednotlivé ¢asti funguje a je snadno ovladatelnd, kolikrat musi navstévnik

stranek kliknout, nez se dostane k potifebné informaci.

Pusobeni designu. Autofi hodnotili uspotfadani, styl a design, zda odpovidd potiebnému
potadku, zda funguje homepage, jsou uvedeny vsechny ikony a odkazy mezi strankami a

ovladani je jednoduché.

Uroveii interakei. Zda stranka vyuziva viech vlastnosti sité, poskytuje personalizované
informace a simulace. Patym faktorem bylo hodnoceni emociondlni pfitazlivosti webovych
stranek, zda jsou na pohled pfijemné, poutavé, zdbavné apod. (Pelsmacker : 2007, s. 496-

497).
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2 JAK WEB 2.0 ZMENIL INTERNET

S pojmem web 2.0 piisel poprvé Ameri¢an Tim O'Reilly v roce 2004, kdy jim oznacil ak-
tudlni a specificky smér, vinu ¢i novou generaci webovych sluzeb, stranek, komunit nebo
aplikaci.

Tato vzrustajici vlna pfisla jako reakce na obdobi utlumu, takzvaného "splasknuti interne-
tové bubliny" a padu mnoha takzvanych "dot.com" spolecnosti po roce 2000. Sam
O’Reilly definoval web 2.0 jako: ,, Web 2.0 je revoluce podnikani v pocitacovem primyslu
zplisobend presunem k chapani webu jako platformy a pokus porozumeét pravidliim vedou-
cim k uspéchu na této nove platforme. Klicovym mezi témito pravidly je toto: tvorte aplika-

ce, které budou diky sitovému efektu s pribyvajicim poctem uzivatelii stdle lepsi. *

Tato definice je pon€kud nadnesena a podrobena fadé¢ kritiky. Neni pravda, Ze by se ve
webovych technologiich odehrala skute¢na revoluce, ktera ze dne na den zménila zptisob
uzivani internetu. VSechny technologie, které se fadi pod znacku web 2.0, prochézely svym
vlastnim vyvojem, ktery neni mozné presné¢ datovat jako revolu¢ni zlom. Projekty webu
2.0 v8ak nesporn€ zmeénily uZivatelskd rozhrani webovych sluzeb a tim i marketingovy
piistup k jejich vyuZivani ze strany firem. Nastroje webu 2.0 ucinily uZivani internetu a

tvorbu obsahu vice organickou. (Zbiejczuk : 2007, [online])

Vyvoj zplsobu uzivani internetu v jeho technologickych proménach je v grafickém zpra-

covani dostupny v ptiloze P I - Modely chovani uzivatelil internetu.


http://www.oreillynet.com/pub/a/oreilly/tim/news/2005/09/30/what-is-web-20.html
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2.1 Typické nastroje webu 2.0

Typickou vlastnosti webu 2.0 je vétsi individualizace a zapojeni uzivatele do tvorby obsa-
hu. Stejné¢ tak vétsi pohodli a vice intuitivni uzivatelska rozhrani. V neposledni fadé to je
pak proména webu v nejvetsi a vztahove velice komplexni a spletitou sit’ uzIlt a informaci,
ve které 1ze vesSkery obsah ve vtefin€ sdilet s velkym mnozstvim jinych uzivatell a zaroven
o téchto wuzivatelich ziskavat okamzité informace z pozice tieti strany — firmy.

V nasledujicim textu budou piiblizeny nékteré nastroje, pro Web 2.0 typické.
RSS

RSS je zvlastni format pro publikaci a Sifeni obsahu webovych stranek. Princip spociva v
publikaci ¢asto aktualizovanych informaci na zvlastni adrese ve formé tzv. RSS kanalu.
Tuto adresu si zajemce o informace zad4 do specialniho programu (RSS c¢tecky), kde se
mu budou pribézné zobrazovat Cerstvé publikované udaje ze zaregistrovaného webu. Bez
nutnosti navstévovat desitky riznych webd ma tak uzivatel moznost prehledné sledovat
nejruznéjsi novinky, tiskové zpravy, €lanky ¢i nové produkty. Této funkcionality je ¢asto
vyuzivani ve spojitosti s blogy a informa¢nimi servery.

Wiki systémy

Wiki systémy jsou formou otevieného kolektivniho sdileni informaci. Jedna se

o oznaceni webd, které umoznuji svym navstévnikiim snadno a rychle nejen vytvaret
jejich obsah, ale také ho ménit a propojovat s jinymi ¢astmi textu a jinymi webovymi
strdnkami. To vSe za pouziti webového prohlize€e a s pomoci jednoduchého

znackovaciho jazyka. Diky jednoduchosti pouziti a moZnosti publikace pro kazdého jsou
vyuZzivany jak jednotlivci, tak korporacemi v riznych oblastech lidské ¢innosti.
Folksonomie

Jedna se o uzivateli sestavovanou taxonomii, ktera se vyuziva pro tiidéni webovych stra-
nek, webovych odkazt, fotografii a dalSiho internetového obsahu. Samotné tfidéni spociva
v oznacovani obsahu libovolnymi popisky, které se nazyvaji ,,tagy*. Folksonomie je pie-
vazné vyuzivana na internetu, ale je mozné ji vyuzit i v jinych prostiedich. Proces folkso-
nomického tagovani obsahu ve vysledku vede k prehlednéjSimu vyhledavani a navigaci v

obsahu.
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Ajax

AJAX je zkratka anglického Asynchronous Javascript And XML. Je to metoda vyuziti
JavaScriptu k nacitani dat bez nutnosti znovunacteni webové stranky pomoci HTTP proto-
kolu a jejiho zpracovani. Vyhoda AJAXu spociva v obejiti nutnosti znovunacteni stranky
pro provedeni zvolené akce. Zméni se tedy jenom pozadovand ¢ast stranky a nemusi se
nacitat cely HTML dokument. Odstrani se tim také nepiijemné blikani pfi bézném ptecho-
du mezi strankami a v neposledni fad¢ také objem dat pfenaseny mezi serverem a prohlize-
¢em. Internetové stranky tak uz nemaji jen funkci po sobé jdoucich stranek, ale vice se

blizi plnohodnotnym aplikacim. (Symbio, 2013, [online])

2.2 Jak se zménil internet Web 1.0 & Web 2.0

Jak jiz bylo feceno, web 2.0 zménil zplisob a moznosti vyuzivani internetu v mnoha ohle-

vewr

Obsah

Diky rostouci dostupnosti internetu mezi populaci se zvySuje pocet nejen jeho
pasivnich, ale i aktivnich uzivateld, ktefi se sami podileji na tvorbé obsahu webu. Pisi
¢lanky a komentafte, sdileji sva multimédia, “znamkuji* obsahy druhych. U webu 1.0
byla jasna technologicka hranice mezi tviircem (pfevazné vlastnikem) obsahu webu

a jeho konzumentem (navstévnikem). Néstroje webu 2.0 tuto hranici mazou.

V nékterych piipadech plsobi vlastnik pouze v roli spravce a obsah webu je generovan

jen jeho uZzivateli.

Interakce

Interakce, ktera u webu 1.0 takika neexistovala, je pro web 2.0 jednim

ze zaklada spéchu. Uzivatel je zde vtahnut do hry, ma moznost komentovat,

diskutovat, chatovat. Interakce je pfedpokladem zabavy. Moznosti webu 2.0 umoznili na-

stup prodejni koncepce C2C."

! Naptiklad aukéni portaly.
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Aktualizace

Nastroje webu 2.0 umoziuji kazdému, aby se sam podilel na tvorbé obsahu webu. Jeho
tvlirci tak mohou byt miliény a kazdy z nich ho svym pfispévkem zaroven aktualizuje.
Web 2.0 se tak stava doslova zivym organismem.

Oproti tomu aktualizace na webu 1.0 byla zavisla pfevazné na moznostech vlastnika.

V porovnani s webem 2.0 tedy zna¢né omezena.

Komunity a socialni sité

Ve spojeni s webem 1.0 nemiize byt o komunitach zddnd fe¢. Navstévnik webu

byl tehdy pouze pfijemcem informaci. Zde hrala svou roli jiz vySe zminéna absence
interakce. Web 2.0 naopak zaznamenal diky svym moznostem doslova boom

komunitnich serverti a socidlnich siti, kde dochazi ke spojovani lidi, kteti jsou si

v jistém ohledu blizci nebo maji spole¢ny zajem.

Personalizace

Vyhodou webu 2.0 je moznost vytvaret a vyuzivat socialni profily navstévniki

webu. Ti tak do jisté miry vystupuji z anonymity, coZ na druhou stranu nemusi nutné
znamenat ztratu soukromi. Profily pak slouzi nejen ke snadné&j$imu vzajemnému poznavani
uZzivateld, ale daji se celkem dobte vyuzit hlavné pro marketingové ucely. Weby prvni
generace personalizaci neumoznovaly (Makovicka : 2007, [online]). Rozdil mezi web 1.0 a

web 2.0 v komunikacnim ramci znazoriiuje rovnéZz obrazek 3.
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Differences in the Way
Organizations Have Interacted with
Customers on the Web
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Obr. 3 — Zména komunikac¢niho procesu
(zdroj: http://hinchcliffe.org/img/web20customerinteractions.jpg)
Long tail

Dal$im vyraznym rysem dnes$niho internetu je tzv. Long Tail. Tento jen poprvé definoval
Chrise Anderson ve svém ¢lanku pro kultovni ¢asopis Wired. Zakladni tezi je, Ze internet
ovlivituje ekonomiku a kulturu, tim Ze pfesunuje zdjem populace od globélnich “mainstre-
amovym* produktim s vysokymi objemy prodeje k okrajovym casto velmi specifickym
produktiim ur¢enym mensing (Zbiejczuk : 2007, [online]).

Pfed néstupem internetu a rozvoje e-komerce, bylo mozné informovat Sirokou vetejnost o
produktu pouze prostfednictvim masovych médii, ¢i lokéln¢ distribuovanych letakd. Inter-
net diky svému charakteru, moZnostem a nizké cené reklamnich formatd rozméliuje pro-
past mezi velkymi korporacemi, které si mohou dovolit ndkladnou reklamni kampan a

drobnymi prodejci.

Scott definuje long tail nasledovné: “ Teorie dlouhého ocasu znamenda, zZe nase kultura a

ekonomika se stoupajici mérou odsouva od zaméreni na relativné malé cislo “hitii* (mys-


http://hinchcliffe.org/img/web20customerinteractions.jpg

Pocet hledani
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leno mainstreamovych produktii) na samém vrcholu poptavkové kifivky smeérek
k obrovskému poctu mensich, vizce specializovanych produktii na konci kiivky — do oblasti
optimalnim zpiisobem “long tail,“ aby ziskaly dosud neuspokojené zakazniky a nasytily
poptavku po produktech, které se nenachdzeji v tradicnich fyzickych ochodech. (Scott :
2008, s. 42)

V oblasti SEO, jemuz se budu vice vénovat v samostatné kapitole, znamena long tail ma-
lo vyhledavané, vétSinou viceslovné fraze, které vSak v soué¢tu mohou prevySovat vyhleda-
vanou obecnych klicovych slov. Diky tomu mize stranka dosahovat vysoké navstévnosti, i
kdyz se pro ¢asto hledana slova (napt. nabytek nebo dovolend) nevyskytuje ve vysledcich
vyhledavani na ptednich pozicich. Staci, aby web obsadil pfedni mista na desitky podrob-
néjSich frazi (napt. dfevény zahradni nabytek). V posledni dobé mliZeme ze statistik vyhle-
davacu vypozorovat, ze lidé stale hledaji long tail fraze vice, neZ obecna slova (Symbio :

2013, [online]).

;

Pocet vyhledavanych frazi

Obr. 4. — Long tail (zdroj: http://www.symbio.cz/slovnik/long-tail.html)


http://www.symbio.cz/slovnik/long-tail.html
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2.3 Jak web zménil pravidla PR a marketingu

Bez dalsiho zaplouvani do temnych vod webovych technologii je z vySe uvedeného patrné,
ze souCasné moznosti webu jsou vice nezli naklonény realizaci marketingové koncepce,

jejimz typickym rysem je maximalni vyuziti nastroju webu 2.0.

David Meerman Scott ve své knize Novd pravidla marketingu a PR S trochu revolucionaf-
skym patosem upozoriiuje, ze k plnému vyuziti potencidlu marketingu na webu je potieba
zapomenout na stard zab¢hléd pravidla marketingu a PR. Tvrdi zde pfimo: ,, Abyste ovladli
silu webu k ziskani zakaznikiit primo, musite ignorovat stara pravidla. Public Relations
neni jen o mluveni prostrednictvim médii, ackoli média stale ziistavaji dilleZitou soucdasti.
Marketing neni jen o jednostranném vysilani reklam, i kdyz reklama miize byt soucasti cel-

kové strategie. “ (Scott : 2008, s. 36)

Autor spatfuje obrovsky potencial v moznosti byt tviircem vlastniho obsahu bez omezuji-
cich mezi¢lankl a tento obsah poté Sifit na zaklad¢ jeho kvality, zacileni a virality, jez je
internetu jako médiu vlastni. ,, Internet ucinil PR znovu veiejnym, po letech témer vyhradni
orientace na média. Blogy, online tiskové zpravy a ostatni formy poskytovani obsahu na

webu umoznily organizacim komunikovat primo s kupujicimi. ** (Scott : 2008, s. 34)

Scott dale hlasa odklon od klasického online marketingu tvofeného predev§im pop-up ok-
ny a reklamnimi bannery smérem k ucelené komunikacni koncepci zaloZzené na hlubSim
porozuméni celého mechanismu vyhledavaci a zakonitosti vyhledavani na internetu.
., Marketing na webu neni o typickych bannerovych reklamach navrzenych ktomu, aby
obelstily lidi neonovymi barvami a potrhlym pohybem. Je to o porozuméni klicovym slo-
vum a frazim, které nasi kupujici pouzivaji, a rozvinuti mikrokampani k prilakani kupuji-

cich na stranky nasycené obsahem, ktery hledaji. “ (Scott : 2008, s. 44)

Své poznatky a nové piistupy poté shrnuje v sad¢ pravidel pro marketéry a PR managery.

Pro ucely této prace byla vybrana ta, kterd zatim nebyla pouZita v predchazejicim textu.

e Lidé chtgji autenti¢nost, ne piekrucovani.

e Lidé¢ se chtéji ucastnit, ne propagandu.

e Marketéfi musi posunout své mysleni od “mainstreamového marketingu, ktery
ovlivituje masy, ke strategii dosazeni velkého poc¢tu neuspokojenych zédkazniki

prostiednictvim webu.
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e PR neni o tom, aby vas §éf vidél vasi spole¢nost v televizi, je to o vasich zakazni-
cich, ktefi vidi vasi spolecnost na webu.
e Spolecnosti musi piitdhnout lidi do nakupniho procesu skvélym online obsahem.

e Na webu se hranice mezi marketingem a PR stiraji (Scott : 2008, s. 49).
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3 INBOUND MARKETING

Inbound marketing je strategii v oblasti online marketingu, ktera dale podrobné rozpraco-
vava fadu myslenek a piistupt, které byly zminény v pfedchozi kapitole.

Zakladni tezi je, vytvaret natolik kvalitni obsah webu, Ze potencialni zakaznici, hledajici
informace o produktech budou pfirozené prichazet na tizemi firmy — tedy na web. Jde o
marketingovou strategii, ktera se misto propagace, reklamnich bannerii a drahych reklam-
nich formatt obraci smérem dovniti. Tento koncept vychazi rovnéz z teoric nadmérného
ruseni reklamnim obsahem. Lidé jsou béhem dne vystaveni takovému mnozstvi reklam-
nich sdéleni, jak offline, tak v online prostiedi, ze se tyto pfedkladané obsahy stavaji spise
ruSivym elementem, nezli dobrym rddcem — zdrojem spotiebitelskych informaci.
V koncepci Inbound marketingu ziskava uZzivatel informace az ve chvili, kdy o né stoji.
Scott se na téma srovnani klasické internetové reklamy a nového piistupu k webové mu
marketingu vyjadiuje: ,, Web je jiny, namisto jednosmerného vyruseni se jedna o dodani
uzitecného obsahu Vv tom konkrétnim okamZiku, kdyz to nakupujici/zdjemce potrebuje.
(Scott : 2008, s. 31)

Inbound marketing se snazi vyuzit v§ech moznosti internetu, ktery diky technologickému
rozvoji postupné smazava tradi¢ni role tvirct a piijemct sdéleni, k vytvareni vlastniho
unikatniho obsahu a tento obsah se snazi umistit tak, aby byl potencidlnim zakaznikiim
dostupny a srozumitelny. Za koncepci Inbound marketingu stoji zakladatel spolecnosti
HubSpot Brian Halligan, ktery tuto koncepci definuje jako: ,, marketingovou strategii, kte-

ra se zaméruje na to, aby si vas zakaznici nasli sami. “

Inbound marketing mizeme rozdélit do tfech zakladnich kategorii, které jsou vzajemné

vvvvvv

které vyuzivaji kombinaci vSech tfech kategorii vybalancovanym zptsobem. Jedna se o:
e Obsah (blogy, videa, elektronické knihy, bite papers, piipadové studie, webinafe,
podcasty).
e SEO (optimalizace pro vyhledavace).

e Socialni média ( Facebook, Twitter, LinkedIn apod.).
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3.1 Web a tvorba unikatniho obsahu

V nasledujicich kapitolach budou blize piiblizeny jednotlivé zakladni prvky Inbound mar-
ketingu. Jak jiz bylo mnohokrat feceno, unikatni obsah je alfou i omegou celé koncepce.
SEO pak mtzeme vidét jako prostiedek dostupnosti a relevance daného obsahu vzhledem
k uzivateli a socialni sit¢ jako nastroj pro vytvoreni komunity, jez bude dany obsah kon-

zumovat sdilet 1 modifikovat.

Vedle klasickych vlastnosti webu, jakozto stranek, jez reprezentuji existenci firmy a jejichz
pozadované vlastnosti a charakteristiky jsou popsané v predchozich kapitolach, existuje
cela fada néstroji, které jsou urcitou nastavbou ¢i extenzi webu. Diky nim je mozné vykro-
¢it smérem k novym i stavajicim cilovym skupinam neotielou formou. Nekteré z nich bu-

dou popsany v nasledujicim textu.

3.1.1 White papers

Jedna se o dokument zhruba o rozsahu 5 — 7 stran edukativniho charakteru. Nejde o pre-
zentaci produktu. Tématem mohou byt nejnovejsi trendy v odvétvi, vyzvy €i nové piistupy
K trhu, nové strategické moznosti atd. Nékdy byva dokument nahrazen Power Pointovou
prezentaci. V minulosti byli white papers vyuzivany zejména v politice, pozdéji nasli své
misto v obchodé. Casto je jejich souéasti ptipadova studie, ze které feSena problematika
vychazi. Pfi vhodné zvoleném tématu, je takovy dokument, umistény k volnému staZeni na
webu firmy produktem, jez muze silné pomoci pii budovani pozice trzniho leadera — speci-

alisty, jeZ poskytuje cenné informace.

3.1.2 Videa

Dvou az tfi minutova videa pojednavajici o daném odvétvi, piipadné o produktu — ta se
ovSem problemati¢téji $ifi. Specidlnim typem jsou pak videa ,Jak na to,” kterd jsou
Vv kontextu nékterych odvétvi, jakymi jsou napiiklad stavebnictvi ¢i truhlafstvi, velice obli-
bena. U mnohych spole¢nosti, zejména v oblasti IT, jsou pak velmi uzite¢né a efektivni
vlastni tutorialy, dohledatelné na firemnim webu i na socialnich sitich zaméfenych na vi-

deo obsah, jako jsou Youtube nebo Vimeo.

Dal$im typem jsou 1 virdlni spoty nebo viralni seridly. VétSinou jde o kratka videa
Vv rozsahu klasického spotu o stopazi 30 sekund, povétSinou s humornym ¢i Sokujicim ob-
sahem. Zde plati jednoduse pravidlo, ze obsah by m¢l byt pro ptijemce z dané cilové sku-

piny natolik poutavy, aby se o néj rozhodl podélit se svymi ptateli a znamymi, nejcasteji za
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vyuziti funkce sdileni ptes socidlni sité, ptipadné ptes email. U virdlnich spotl vSak Casto
hrozi takzvany ,,upiii efekt,” kdy samotny vtip, Sok ¢i pointa ma takovou silu, Ze ptebije
pritomnost znacky ¢i hlavni marketingové sdéleni, ¢imz se ve finale cely projekt mine

ucinkem.
3.1.3 Webcasty a webinare

Jedna se o online setkdni s odborniky, kteti pojednédvaji na urcité téma. Jde o zivé vystou-
peni, ¢asto v kombinaci s interaktivni prezentaci ¢i dal$imi dopliujicimi materialy. Web-
casty jsou na rozdil od online Skoleni pfevazné bezplatné, pocet ucastnikii neni nijak ome-
zen a doba jeho trvani je podstatné kratsi (cca 60 — 90 min.). Koncept vychazi z principu
videokonference sdilené ptfes online rozhrani ve vefejném prostoru. Toto rozhrani dava
ucastnikim moznost k interakci s ptednasejicim pomoci chatu ¢i jiné komunikaéni techno-
logie. Zaznam webcastu je pozdé&ji upraven a sdilen s Gcastniky ¢i zajemci, ktefi se nemoh-
li zucCastnit zivého vystoupeni. Zaroven je umistén na YouTube kanalu poradatele a rovnéz
zvetejnén na jeho webovych strankach, blogu ¢i v jiné formé online prezentace k dalSimu
vyuZziti.

Obdobou webcastil jsou tzv. webindre. JiZ samotny nazev napovida, Ze jde o seminaf zpro-
sttedkovany pomoci webu. Dostupna literatura doposud neni jednotna v tom, jaky je rozdil
mezi webcastem a webinafem. Nékteré z téchto zdroju uvadéji, ze webinaf je zivou formou

zatimco webcast pozd¢€ji zpracovanym zaznamem.

3.1.4 Podcasty

Jsou obdobou webcastu, jejichz multimedidlni charakter je zde omezen pouze na ptenos
zvuku. Mohou byt Zivé 1 dostupné jako zdznam. V ramci poskytovani odbornych informaci
maji charakter podobny rozhlasovému potadu v délce trvani cca 20 min. Podcasty maji
format mp3 a lze je stahnout z daného webu ¢i ziskavat pfimo na zaklad€ nastaveni uziva-

telovi RSS ¢tecky zabudované Casto piimo v telefonu s podporou internetu a mp3.

Podcasting je hojn¢ vyuzivany v hudebnim primyslu, a to jak velkymi vydavateli a radio
stanicemi, tak samotnymi umélci. Nékteré modni znacky takto poskytuji svym ptiznivelim
specidlni hudebni mixy a vyuzivaji podcasting jako podporu své image. Vzhledem k tomu,
ze naklady na vytvofeni podcastu jsou nizké a ani samotné technické zpracovani nevyzadu-
je expertni znalosti, jsou podcasty vybornym nastrojem selfpromotion i pro malé firmy ¢i

zacinajici hudebni umélce.
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3.1.5 Blog

Ve zjednoduseném pojeti je blog druhem webové stranky, na které jeji majitel — autor,
publikuje své nazory, postichy ¢i komentuje soucasné déni v urcité oblasti. Sprava blogi
nevyzaduje znalost HTML kodu a tudiz blogerem miize byt s ur¢itou nadsazkou kazdy,
kdo umi Cist a psat. Blog mtize byt pro jednotlivce — autora, webovym denikem, fotoalbem,
cestopisem, odrazovym mustkem pro budouci spisovatele ¢i nastrojem osobni selfpromoti-

v

on. Nékteré blogy jsou sdilené vice administratory, nejrozsifené;si jsou vSak blogy osobni.

Pro firmu miZze byt blog formou propagace na mén¢ oficidlni Grovni. Svym ¢Etenditm zde
muze v “kamaradském duchu® poskytovat novinky ¢i komentovat aktualni déni z oboru
doplnéné odbornymi komentéii z riznych profesi v ramci daného odvétvi a podpofit tak
svou tvar specialisty. Blog taky miize hrat ve prospéch interni komunikace firmy i jako

podpora teambuildingu.

Podle Scotta: ,, Weblogy (blogy) vtrhly na obsahovou scénu, protoze jde o technologie, kte-

ré predstavuji jednoduchy a ucinny zpiisob, jak dostat vase osobni nazory (nebo nazory

organizace) ven na trh. S jednoduchym softwarem miize témer kdokoli vytvorit profesio-
nalnée vypadajici blog behem nékolika minut. Mnoho marketingovych a PR pracovnikii vi o
existenci blogit a mnoho z nich monitoruje, co je Feceno o jejich spolecnosti, produktech a
predstavitelich na tomto novém médiu. Vyznacny pocet lidi také bloguje s marketingovym

zamérem, nekteri s uzasnym uspéchem. *“ (Scott : 2008, s. 67)

Pravdépodobné neexistuje téma, které by doposud nebylo pokryto specializovanym blo-

gem. Typickymi znaky blogl jsou:

e Vlastni informacni obsah, ktery se sklada z chronologicky tazenych piispévki pub-
likovanych na dostupnych a konkrétnich internetovych adresach.

e (Obsahem pfispévku je rovnéz autor, datum a kategorie (zde se Casto setkavame se
systémem tagii).

o Kazdy ptispévek obsahuje oddil s komentafi ctenait, prosttednictvim kterého mo-
hou jednotlivy uzivatelé komunikovat nikoli jen s autorem, ale také mezi sebou na-
vzajem.

e Moznost registrace pro odbér novinek RSS, kterd umoziiuje odesilat uzivateli au-

tomatické informace o novych piispévcich na blogu (Sindelai : 2006).
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Ackoli jsou zde jednotlivé nastroje pro tvorbu obsahu popsany oddélené v praxi, dochézi
Kk jejich Castému prolinani, coz je také zadouci, aby bylo dosazeno jejich synergického

efektu.

Aplikace Inbound marketingu v obsahové roving si Ize ptedstavit jako webovou stranku,
jejiz soudasti je blog rozd&leny podle jednotlivych rubrik pomoci tagii?, kde nékteré pii-
spévky jsou doplnény videem nebo prispévek na blogu, jez komentuje pravé probihajici
sérii webinaft, pficemz zdznam prvniho z nich je dostupny ke stazeni v ramci daného pfi-

spevku.

3.2 SEO (Search engine optimalization)

Search engine optimalization nebo ¢esky optimalizace pro vyhledavace lze definovat jako
uprava ¢i vystavba webové stranky na urovni fady faktort s cilem dosahnout jejiho zobra-
zeni ve fulltextovém vyhledavani na co nejvyssi pozici a tim zajistit jeji vyssi navstévnost.

Jde tedy o aktivni ¢innost programatora — specialisty.

Za konkrétnimi kroky, které vedou ke zlepSeni pozice stranky, se nachazi velice komplexni
analyticky proces vychazejici na jedné stran¢ z pochopeni, jakym zpisobem funguji full-
textové vyhledavace a jakym zplisobem hodnoti jednotlivé weby a na strané druhé

Z pochopeni samotnych uzivatell a zpiisobu, jakym vyhledavaji informace na internetu.

Zakladem je opét kvalitni obsah, vyhledavace poskytuji uZivateli sluzbu. Podstatou této
sluzby je pfinéset relevantni odkazy na zakladé¢ kli¢ovych slov, které uzivatel do vyhleda-
vace zadava. Mira kvality a relevance vygenerovaného seznamu odkazii na webové stranky

je pro vyhledavace obrazkem kvality poskytované sluzby.

Malo kdo si dokaze predstavit, kolik stranek by bylo potiSténo, kdyby se mély vSechny
existujici webové stranky prenést do fyzické podoby. K hodnoceni a roztfidéni tak obrov-
ského mnozstvi dat, byly vyvinuty specialni algoritmy, které weby ve vyhledavacich
“znamkuji z riznych disciplin® tyto algoritmy se nazyvaji ranky. Celkovy ranking stranky

je pak v pfeneseném slova smyslu takovym “vysvédc¢enim‘ daného webu.

Halligen vysvétluje podstatu rankingu jako kombinaci dvou zékladnich faktori relevance a

autority. Relevanci je zde mira shody mezi obsahem webu a vyhledavanym slovem ¢i frazi

2 Viz kapitola 2.1 — Typické néstroje web 2.0 — Folksonomie.
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a je zalozena na faktorech, jako jsou titulek stranky (v hierarchii webu nejvyse postaveny
vyraz, obsah stranky (opét se tyka uplatnéni klicovych slov) a text linku vedouci na danou

stranku.

Autorita stranky je hodnota, jez udava jakou dulezitost a dominanci ptiklada dané strance

samotny vyhledava¢ (Halligen : 2010, s. 60).

Jak jiz bylo feceno, vyhleddvace hodnoti celou fadu faktord, které se d€li na off page a on
page. VétSinu z nich je mozné ovlivnit a web posunout nahoru, ¢asto jde o postupny pro-

ces, ktery se ale z dlouhodobého hlediska firmam vyplati.

Vysoké pozice Vv organickém vyhledavani pisobi na uzivatele vérohodnéji nez bannerova
reklama nebo PPC kampan. Zaroven ve srovnani s reklamnimi kampanémi jde o jednora-
zovou investici, ktera mize prinaset stejny efekt v del§$im ¢asovém horizontu. Je to podob-
né jako topit uhlim nebo si potidit kotel na pelety. Ackoli zde jsou zfejmé pocatecni nakla-
dy, pokud je optimalizace provedena kvalitn¢, dochdzi brzy k navratnosti vlozenych inves-

tic.
3.2.1 Offpage faktory®

Zpétné odkazy

Zpétny odkaz na zvolenou stranku je pro fulltextovy vyhledavaé néco jako reference. Cim
vice odkazli na zvolenou stranku vede, tim Iépe je stranka vyhledavac¢i hodnocena. Neni
ovsem rozhodujici pouze pocet, ale také kvalita a relevantnost odkazii. Pro vyhledavace je
idedlni, kdyz zpétné odkazy vznikaji pfirozen¢, z tematicky podobnych webovych stranek.
Existuje celd fada praktik k ziskavani zpétnych odkazl vice ¢i méné “Cistym* zpisobem,
existuje celéd fada virtudlnich trhii zabyvajicich se vyménou ¢i prodejem zpétnych odkaz —
tyto Cinnosti se pak spolu se zapisem do webovych kataloghi souhrnné nazyvaji linkbuil-

ding.

Socialni signaly

® Faktory vykradujici po za hranice samotné www stranky.
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Vyhledavace (zejména Google) berou v potaz, jak moc se o vasi strance mluvi v respekto-
vanych socialnich sitich typu Facebook, Twitter ¢i Google plus, coz dokazuje i nedavny
pokus Josefa Slerky o kterém se ve svém ¢lanku zminuje Pavel Ungr: ,, slo 0 zcela novou,
Jjesté nezaindexovanou strankou, kde bylo uvedeno pouze “Velivajicko na zhnilicku. * Né-
kolik /idi se 0 ni zminilo na Twitteru a Googlu trvalo pouhé ctyri hodiny, nez byla stranka

zaindexovand. “ (Ungr, Svabova : 2012, [online])

Ze znamych vyhledavaci zejména Google ptiklada socialnim sitim stale vétsi vahu. Ob-

sah, ktery je uzivateli sdilen jako “libivy*, hodnoti jako kvalitni.
3.2.2 Onpage faktory

Titulek

Titulek stranky by mé¢l obsahovat informaci o obsahu zvolené stranky. Titulek by rozhodné
nem¢l byt stejny pro cely web, ale unikatni pro kazdou stranku webu. Titulek je jeden z

nejdulezitéjSich tagh celé stranky — vyhledavace na n¢j kladou velky diraz.

Meta description

Popisek stranky by mé&l obsahovat kratkou informaci o obsahu stranky. Jedna se o kratky
text o maximalnim poctu 140 znakt popisujici obsah stranky. Je vhodné vytvoftit takovyto
text pro kazdou jednotlivou stranku webu, nebot” se jedna mimo jiné o text, ktery se zobra-
zuje pii organickém vyhledavani. Pfi absenci nastaveného meta description vyhledavace
pouziji misto n¢j asto nahodily robotem zvoleny a nesouvisly text sestaveny z obsahu

stranky, coz v kone¢ném dusledku neplisobi dobfe na uzivatele.
Alternativni popis obrazku
Bézné fulltextové vyhledavace nedovedou rozpoznat co je na obrazku. Podobn¢ jako nevi-

domi uzivatelé vSak dokéze pracovat s alternativnim popisem obrazku.

Dale se jedna o nadpisy stranky, zvyraznéné texty na strance a celkova textova struktura
webu a URL adresa stranky, kdy vyhledavace davaji prednost jednoduchym a neménnym

URL adresam (optimal-marketing.cz : 2013 [online]).
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Klic¢ova slova a jejich vyznam pro SEO

Pti tvorbé zcela nového webu je vybér klicovych slov zdkladnim kamenem pro budouci
strukturu a obsahovou stranku. Slova vsak nejsou vybirdna ndhodné nebo dle ptani firmy

nybrz na zéklad¢ podrobné analyzy klicovych slov.

Zakladnim nastrojem zde mize byt AdWords Key words Tool, jez je souasti PPC systé-
mu Google AdWords. Diky nému lze zjistit objem vyhleddvanosti zadanych slov a rovnéz
objem vyhledavanosti slov pfibuznych s hledanymi vyrazy. Dal§im pomocnikem mohou

byt generatory synonym ¢i nastroj pro navrhovani klicovych slov “seznamovské* varianty

AdWords - Sklik.

Vybér klicovych slov, na ktera budou jednotlivé stranky, by méli byt brany v potaz zejmé-

na tfi faktory:

e Objem vyhledavanosti,
e pomér obecnost/specificnost — vV zavislosti na zaméfeni firmy,
e mira konkurence — kolik podobnych firem ma stranky optimalizované na dané slo-

VO.

3.3 Socialni sité

Zapojeni se do socidlnich siti je poslednim bodem koncepce Inbound marketingu. Socialni
sit¢ zejména nejznaméjsi z nich — Facebook, zaznamenaly v poslednich letech obrovsky
boom. Zadné médium v historii nedosahlo tak rychlé penetrace jako socialni média. ,, Soci-
alni média si ve své podstaté internet priviastnila, pro velkou cast soucasné generace
pojmy internet a socialni média splyvaji. Ruku v ruce s tim pak akceleruje i vyvoj v techno-
logické oblasti: byt on-line dnes jiz neznamena ,,mit internet*, ale chytry telefon. Co neni

stale po ruce, na zZivo a sdilené, neexistuje, “ tvrdi Kartdkova (Kartakova, 2011, s. 22).

Co tedy cini socidlni média socidlnimi? Je to vzédjemna provazanost kontaktli a tim padem
sdileni libovolného obsahu s obrovskym mnoZzstvim uzivateld, ktefi mohou na dany obsah
reagovat, sdilet jej dale, navazovat nové kontakty atd. moznosti jsou v tomto ohledu témér

neomezené.

Moznosti zasahu cilového publika komerénim sdélenim si marketéfi dokazali spocitat po-

mérné rychle, tak vznikl cely obor Social média marketing.
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Socialni sité se marketingu dnes vyuzivaji pro komunikaci znacky, osloveni cilového pub-
lika a naslednou kontinualni komunikaci, podporu prodeje ¢i znacky skrze soutéze, viralni
videa ¢i hry. Zéaroven jsou socialni sité spolu s diskusnimi fory dalezitym a dostupnym
zdrojem hodnotnych informaci.

., Pokud jste driv chteli vedet, co si o vasi znacce druzi mysli, neméli jste moc moznosti.
Sociologicke prizkumy byly pravdépodobné stejné zkreslené, jako vase nahodild osobni
zkuSenost. Znat skutecné potieby a zmény preferenci zakaznikii je pritom pri obchodnim a
marketingovém rozhodovani zcela zasadni.

Jestlize jsou dnes myslenky, predstavy a nazory obrovského procenta populace volné pri-
stupné de facto komukoli, bylo jen otdazkou casu, kdy nékdo prijde s napadem toto bezedné
komunikacni lozZisko vytézit, ziskany material zpracovat a ve formé exaktnich dat predlozZit
decision makerum. A tak vznikly prvni programy monitorujici socidlni sité a internetové
diskuse. Jejich vysledky maji pritom velkou vypovidaci hodnotu, nebot’ byly ziskany na za-
kladé redlnych komunikacnich situaci (nikoli skrz anonymni dotaznik) a na mnohasettisi-

¢

covém vzorku populace (nikoli na malém , reprezentativnim* souboru). “ (Javoficky,

2011, s. 8)

3.3.1 Jak na socialni sité?

S rozvojem digitalniho marketingu zacal obrovsky boom firemnich stranek na FB. Jestli
diiv platilo pravidlo, kdo neni na webu jako by ani neexistoval, dnes to same plati 0
firemnich FB strankach. Spolu s timto fenoménem zacaly mnoZit digitalni komunikacéni

agentury jako houby po desti.

V ramci webu existuje naprosto nepieberné mnozstvi rad a typl jak zaujmout publikum,
ziskat fanousky a udrzet je v blizkém kontaktu se znackou. VétSinou se jedna o ¢lanky typu
“10 zarucenych typii, jak rozjet byzmis na socialni siti” ptipadn€ “Jak ziskat 10 000

fanouskii za tyden.”

Témeétr vSechny tyto Clanky se shoduji v mnoha bodech, jez jsou vesmés v souladu s
myslenkami, spojenymi s tvorbou unikdtniho obsahu uvedenymi v pfedchozich kapitolach.

V tomto ptipad¢ jest€ obohaceny o typy, kterak ptimét cilové publikum k interakci.

Pro ucely této prace, bude na toto téma bude pouzito nékolik bodil s knihy Inbound Mar-

keting.
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3.3.2

Vypravéjte vlastni pibeh. Prezentujte znacku tak, aby se s ni vase publikum mohlo
ztotoznit.

Spolupracujte. Reagujte vzdy aktualné na komentare a zpravy vasich fanouski,
zaroven meéjte na pameti, ze vy udavate ton, ve kterém bude komunikace probihat.
Bud'te otevieni a chovejte se, tak jak byste chtéli, aby se oni chovali k vam. Tak
budujete diveru, kterd je zdkladem kazdého vztahu a komunikace na socialnich
sitich je pfedevsim o budovani vztahu.

Naslouchejte. Obrovskou vyhodou comunit na socialnich sitich je, ze jsou Zivou a
neustale pfitomnou “focus group.” Pokud budete skutecné naslouchat,
pravdépodobné se dozvite vSe, co miizete pro vas uspéSny byznis potiebovat.
Socialni media jsou béh na dlouhou trat’. Social media marketing neni jednordzova
reklamni kampan na ziskani fanousku. Jde o dlouhodobi proces, jeZ vyzaduje
zna¢né zapojeni ze strany organizace. Pfitom je t€Zké merit okamzity efekt v
oblasti prodeji — ptinos vyuziti socialnich siti roste exponencialné (Helligen, 2010,

5. 123).

Community marketing a socialni sité

Komunity tvofi skupiny lidi s podobnymi zajmy. Piikladem mohou byt komunity IT speci-

alistd, hraca pocitacovych her, lidi, kteti radi vafi a hledaji zajimavé recepty, apod.

Poznani a ovliviiovani téchto skupin je pro marketing dilezité nejen proto, ze umoznuje

velice piesné zacileni marketingové komunikace, ale zejména proto, Ze nazory, které se v

ramci komunity vyménuji, vyraznym zpusobem ovliviiuji nakupni chovani. A to nejen

¢lenti komunity, ale zejména lidi, ktefi si cht&ji koupit novy produkt a hledaji nazory a

zkuSenosti lidi, ktefi si jej koupili diive.

Vnimani produkti komunitou je rovnéz dalezitou zpétnou vazbou pro jejich dalsi vyvoj a

konkurené¢ni odliSeni.

Community marketing na socidlnich sitich miiZze fungovat na n€kolika Grovnich:

1.

Firma aktivn€ monitoruje déni na diskuznich forech, komunitnich webech a
socialnich sitich. Na zakladé ziskanych informaci, ptizptisobuje svou komunikaci.
Zde je také kladen diiraz na zapojeni opinion leaderu. Ptipadné firma zaméstnava

svého zastupce, ktery v téchto “aréndch” anonymné zastupuje firemni zajmy.
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2. Firma si vytvaii sit’ ambasadori, kteti maji kladny vztah ke znacce a jsou ochotni
reprezentovat znacku na socidlnich sitich. Firmy ¢asto tyto ambasadory odménuje
drobnymi darky, poukazy ¢i pozvankami na firemni akce.

3. Vystavéni vlastni komunity. Rada znadek je schopna vytvofit vlastni komunitu,
vétSinou okolo néjakého celospolecenského tématu, ¢i fenoménu napt. fotbal. V
idealnim ptipad¢ je komunitni stranka Ziva sama o sob¢ a vyzaduje minumalni
zasah, ze strany firmy. Vystavéni vlastni komunity je nejlepsi cestou, jak ziskat
pfirozeny “buzz,” nartst spoleenské “Septandy” kolem dané spoleénosti. Castym
fenoménem v tomto ohledu jsou firemni stranky na FB, jez ale ve svém nazvu
nenesou nazev firmy, nybrz heslo ¢i nazor, ktery firmu reprezentuje, coz v prvnim
momenté mlze uzivatele zmast v doméni, ze se nejednd o komunikaci za

komer¢énim ucelem.

3.3.3 Strucna charakteristika vybranych socialnich siti
Facebook

Facebook je nejzndméjsi a nejrozsifenéjsi socialni siti na svété. Byl zalozen Markem
Zuckerbergem v roce 2004, kdyz byl ve druhém ro¢niku na Harvardské univerzité. Pivod-
né¢ mél Facebook slouzit studentiim, aby se vzdjemné poznali. Za dobu krat$i nez jeden
meésic se zaregistrovala polovina studentl. K Marku Zuckerbergovi se pfipojili nasledné

Chris Hughes a Dustin Moskovitz a pomohli s propagaci a rozsifeni této socialni sité.

Vedle osobnich profilt existuje na facebooku cela fada komunitnich stranek a zdjmovych
skupin a taky stranky firemni, slouZici k propagaci firmy a jeji komunikaci na sociélni siti.
Ke konci roku 2012 existovalo na Facebooku 50 milionti stranek s vice nez 10 fanouskov-

skymi Like. S Facebookem bylo propojeno 10 miliond aplikaci, véetné mobilnich aplikaci.

V roce 2012 zarovenn Facebook piekrocil hranici miliardy aktivnich uzivateli, mezi nimiz
bylo zjisténo na 150 miliard ptatelskych vazeb. (Lauschman, 2013, [online]). Tato Cisla
jen dokazuji, jak obrovsky marketingovy potencial socialni sité nabizi. Castym jevem je,
7e pokud se mluvi o marketingu na socialnich sitich ve skute¢nosti je fe¢ o budovani fi-
remni FB stranky, minimalné je tomu tak v ¢eskych podminkéch. Facebook poskytuje totiz

marketérim celou fadu vyhod, z nichZ ta nejzasadnéjsi je vysoka penetrace tohoto media a

vysokd mira moznosti cilené komunikace.
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Google +

Vznikl v roce 2011 jako obdoba sité Facebook, kde hlavni rozdil spo¢iva v nastaveni sdi-
leni pfes tzv. kruhy, do kterych si Ize rozd¢lit jednotlivé osoby a sdilet dané véci jen s témi,
pro které to ma piinos, nebo se jich to tyka. Jeji hlavni vyhodou je, zZe integruje velkou ¢ast
sluzeb firmy Google, zajimavou moznosti je ptehravani obsahu ze socialni sit¢ YouTube
pfimo v miniokn¢ Google+. Piestoze uzivatelska zékladna sit¢ Google+ je zlomkem té FB,
predpoklada se rostouci vyznam této sit€ v budoucnosti spole¢né se zvySujicim se domi-

nantnim postaveni firmy Google na trhu internetovych sluzeb.

Twitter

Vznikl v roce 2006 a tato druhd nejoblibenéjsi socialni sit’ vznikla jako mikroblogovaci
mobilni sluzba. Principem je sdileni kratkych zprav nebo statusti o maximalni délce 140
znakd. V soucasné dobé je to jedna z nejvlivnéjsich siti, kterd je vyuzivana jak obycejny-
mi lidmi, tak politiky, celebritami a osobnostmi vetejného Zivota. Jeji vyznam rozpoznava-
ji i vlivna tradiéni média. Casto se jejim prostfednictvim dozvidaji uzivatelé informace ze

svéta rychleji nez skrz klasické medialni kandly.

LinkedIn

Tato profesni socialni sit’ vznikla v roce 2003. Na rozdil od jinych socialnich siti je tato
vyhradné zamétena na profesionalni profily a profesionalni kontakty. Sdruzuji se zde lidé
z mnoha odvétvi, zejména z oblasti IT, marketingovych komunikaci a designu. Komunika-

ce probiha na vice formalni Grovni a je mén¢ intenzivni nez je tomu napiiklad u Faceboo-

ku.

YouTube

Jedna se o specializované socidlni sité ur¢ené piedevs§im pro publikaci a sdileni video ma-
teridll. YouTube je jednou z nejnavstévovanéjsSich domén na svété. Pomoci YouTube ka-
nalu je mozné uzivatelim zprosttedkovavat tematicky zamétend videa, predstavovat no-
vinky v produktovych fadach, nebo ptipravovat doplikové sluzby v podobé¢ rtiznych tipt a
trikl. Vzhledem k tomu, Ze YouTube spada z vétSinové ¢asti pod Google je mozné zde

propagovat firmu skrze PPC kampang¢ fizené piimo z foremného uctu Google AdWords.
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3.4 Zavér teoretické ¢asti

V teoretické ¢asti byly shrnuty principy jak z oblasti klasického marketingového pfistupu,
tak i z oblasti online strategii, jeZ v ¢eskych podminkach zatim postupné hledaji své misto.
Zaroven bylo nastinéno, jak se tyto dvé roviny vzajemné propojuji a ovliviiuji, a to zejmé-
na obdobi stale se urychlujiciho technologického vyvoje v oblasti digitalni komunikace.
Obzvlasté dulezitymi pro dalsi sméfovani této prace jsou kapitoly vénujici se Inbound
marketingu a novym pfistuptim k PR.

Na zékladé¢ diikladné reSerSe literatury i dalSich odbornych zdroja bylo ziskano a zpraco-
vano dostatec¢né mnozstvi sekundarnich podkladi pro vypracovani dalSich rovin této di-

plomové prace.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 METODOLOGICKY POSTUP

Po stru¢ném predstaveni firmy bude v praktické ¢asti této prace vypracovana analyza ve

tfech zakladnich, rovinach, a to:
e Analyza klicovych slov
e Analyza konkurence
e Analyza potencidlni CS v socidlni siti Facebook

Pro kazdou tuto analyzu bude nastaven metodicky postup, dil¢i cile a vyzkumné otazky,
potazmo hypotézy, zaroven budou zohlednéna pfipadna omezeni pouzitych metod a analy-

tickych néstroji.

4.1 Cile prace

Jak jiz bylo zminéno v uvodu cilem této diplomové prace je na zakladné podrobné analyzy
a po zvazeni specifik v oblasti pfedmétu podnikdni navrhnout efektivni a konkurence-

schopnou komunika¢ni platformu pro firmu sperkarstvi.cz v online prostiedi.
Dil¢im cilem je poté logicky ziskani relevantnich podkladii pro vypracovani projektu
komunikaéni platformy, coz je v obecné roviné ukolem praktické casti této diplomové
prace.
Cilem praktické ¢asti je tedy konkrétnéji ziskani odpovédi na tii vyzkumné otazky:

e Jaka je vyhledavanost a charakteristika klicovych slov spojenych s pfedmétem

podnikani firmy
e Jakym zpiisobem se v online prostiedi profiluje pfima konkurence s diirazem

na komunikaéni rovinu.

e Jaka je velikost a charakteristika potencialni cilové skupiny na socialni siti Fa-

cebook.
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4.2 Metodologicky postup jednotlivych analyz

Pro kazdou vyzkumnou otdzku bude vypracovana dil¢i analyza za vyuziti dostupnych on-
line néstrojﬁ.4 Prvni analyza se bude tykat klicovych slov. K jejich ziskani bude vyuzit
nastroj pro navrhy kli¢ovych slov v ramci PPC systému Google AdWords. Vybrana slova
budou poté tazena a preskupovéana podle kritérii, jez udava samotna vyzkumna otazka.
Volba kli¢ovych slov pro webovou prezentaci pak vychazi z hlavniho cile a strategie fir-
my. Tato slova budou rovné€z vyuzita pti druhé analyze zaméiené na konkurencni prostie-
di. Na jejich zéklad¢ a dalSich kritériich bude identifikovana pfima konkurence firmy, ktera
bude podrobena kriteridlni analyze v oblasti webu i celkové online prezentace vybranych
subjektl. Tteti analyza se dotyka oblasti socidlnich siti, konkrétné Facebooku. Za vyuziti
reklamniho systému FB Ads bude identifikovana potencidlni CS pro komunikaéni kampai
realizovanou Vv této socialni siti. Zakladni skupina bude poté podle tematického zaméieni
segmentovana do celki, ke kterym lze smétovat individualni komunikaéni sdéleni. Tyto
celky budou rovnéz sefazeny hierarchicky podle vyznamu pro komunikaéni cile firmy. Pro
bliz§i urceni CS bude pro kazdy segment rovnéz zjisténa skladba z hlediska véku a pohla-

Vi.
4.3 Zduvodnéni pouzitych nastroju

Google je v ¢eském prostiedi Cislo dva v oblasti pouzivanych vyhledavacu. Jednickou, i
kdyz se stale mensim naskokem je ¢esky Seznam. Dalsi vyhledavace vzhledem ke své, ve
srovnani s Google a Seznam, nizké vyuzivanosti nebudou v této praci hrat roli. Google byl
zvolen, protoze nabizi §irsi a Skalu analytickych nastroji a jeho zplisob hodnoceni webtl je
transparentnéjsi, nez li je tomu v pfipadé Seznamu. Je pravdou, Ze vysledky ziskané skrze
Google nebude mozné objektivné implementovat i na prostfedi Seznamu. Na druhou stranu
vzhledem k tomu, ze zakladni princip fungovani a hodnoceni webti je u obou vyhledavacu
totozny, neptfedpoklada se, Ze rozdily by byly natolik fatdlni, Ze by nebylo mozné na Goo-

glu zpracovany vyzkum akceptovat.

Systém pro vytvareni a spravu PPC kampani na sociélni siti Facebook, nabizi velice roz-

manité moznosti cileni reklam. Systém zde pracuje pfimo s informacemi, které o sob¢é uzi-

* Viz kapitola 5.3.
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vatelé uvadéji ve svém profilu. Ackoli je FB ads velice dobrym pomocnikem nejen pii
realizaci kampani, ale i jako doplnujici analyticky nastroj pro malé marketingové ad hoc

vyzkumy existuji i zde jista omezeni a to zejména ve dvou rovinach:
1. Rada uzivatelii, neuvadi ve svém profilu svoje zajmy. Pfipadné je mize uvadét ne-
pravdiveé a neni zajisténa ani jejich aktualita.
2. Systém FB ads neni pfesny z hlediska poctu ptislusnikii zvolené cilové skupiny.

Pocet vSech uzivateli zvolené cilové skupiny a soucet jejich ¢lenti rozdélenych na-

ptiklad podle pohlavi vykazuje v mnohych piipadech odchylku cca 20%.
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5 PREDSTAVENI FIRMY ZAJEF - SPERKARSTVI.CZ

Zlatnicka dilna Zajef se do soucasné podoby formovala téméf od pocatku 90. let. Zacatky
patfili $perkiim ze stifbra, mosazi i jinych kovii nabizené v malych obchtidcich po celé CR.
S rozvojem femesIného vzdélani vyrobce v oblasti zlatnik — klenotnik nasledovalo dlouhé
obdobi historickych jarmarkl. Ve stejné dobé bylo navazéno nékolik spojeni s prodejnimi
galeriemi, kde hlavnim artefaktem byly repliky velkomoravskych Sperki, které jsou hlavni
specialitou $perkatské dilny Zajef. Nékolikrat byla navazana i spoluprace s vétSimi prodej-
ci Sperkil, pro které dilna zajistovala opravy a nckteré zakazky, tento typ spoluprace se
ovsem z dlouhodobého hlediska neosvédcil. Hlavni ¢innosti v§ak po celou dobu fungovani
dilny byly zakéazky, ptevazné soukromého charakteru. Posledni tfi roky plsobi vyrobce ve

vytvarné diln€¢ Narodniho divadla v Brné, kde ma také svou zlatnickou dilnu.

Vyrobce, kromé osobniho prodeje nikdy nevyvijel marketingové aktivity ani se prili§ ne-
angazoval ve Sperkatské ¢i designérské komunité. Hlavnimi zdroji zakazek, vedle osobni-
ho doporuceni na zéklad¢ kontaktd ziskanych za roky obchodni aktivity, byl doposud jiz
diive zminény Fler a soucasny web, vystaveny jako e-shop sperkarstvi.cz. Tento web je

znacn¢ zastaraly a kromé& domény celkové nevyhovujici.

Hlavnim cilem firmy je zajistit dostate¢né mnoZstvi lukrativnich zakazek a vice se etablo-
vat v prostfedi vyrobct origindlnich $perkd. Toho chce vyrobee docilit pomoci efektivniho
nastaveni online komunikace. Konkrétné pak vytvofit reprezentativni portfolio nabizenych

praci a zajistit jeho propagaci pomoci dal§ich komunikacnich online kanalt.

Zakladnimi hodnotami firmy je individudlni pfistup, diiraz na kreativitu a ru¢ni préci 1 ucta
K historii Sperkaiského femesla. Sam vyrobce vnima sebe spise jako tradi¢niho femeslnika

nez li novodobého designéra a v tomto duchu se bude odvijet i komunikace firmy.
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6 ANALYZA KLiCOVYCH SLOV

Analyza klicovych slov je jednim ze zakladnich kament na, kterych se postupné stavi
struktura webu. Pro tcely této prace bude zpracovdna komplexni analyza, kterd pomiize
odhalit, jakym zptisobem potencialni zdkaznici vyhledavaji nabizeny produkt. Dale budou

identifikovana slova a slovni spojeni, ktera jsou pro projekt nového webu sperkarstvi.cz

vvvvvv

Cil analyzy

Cilem analyzy je zjistit jaka je vyhledavanost a struktura kli¢ovych slov v oblasti

Sperki a vytvorit podklady pro budouci strukturu webové prezentace sperkarstvi.cz.
Pracovni postup

Pro analyzu klicovych slov bude vyuZit nastroj systému Google Adwords pro navrhy kli-
covych slov, vybrana slova budou poté dale zpracovavana v programu Microsoft Excel.
Nastroj AdWords umoziiuje na zaklad¢ zadané skupiny slov najit jejich vyhledavanost na
tizemi Ceské republiky v poslednim mésici a zaroveii tento vycet doplituje o slova tematic-
ky ptibuzna. Takto vznikne Siroky seznam potencidlnich klicovych slov z oblasti Sperkd,
ktery bude dale filtrovan a pteskupovan podle zadanych parametri na mensi tematické
celky v zavislosti na predpokladaném zaméteni budouciho webu sperkarstvi.cz. Slova bu-
dou vyhledavana pouze v tzv. presné shode, uvadéné Cetnosti vyhledavani danych vyrazi

budou tedy uvadét pouze hodnoty vyhledavani presného znéni daného vyrazu.

6.1 Klicova slova podle témat

V prvni fazi bylo vyhledano celkem 345 klicovych slov. Mezi nimi byly zahrnuty v§echny
vyhled4dvané vyrazy spojené s riznymi typy Sperkd, materialti ¢i zpisobl vyuziti, dale pak
vyrazy tykajici se zlatnické prace, a to jak ve velmi obecné tak i velmi specifické roving.
V oblasti vyhledavanosti se Skéala pohybovala od nékolika tisic, zejména pro velmi obecné
vyrazy typu prsten po polozky vyhleddvané v poslednim mésici méné nez desetkrat, napfi-

klad sperky z ceského granatu.

Tento balik byl poté tematicky tfidén. Vzniklo tak nékolik skupin:
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Obecné Sperky

Obecné vyrazy typu — Sperky, klenotnictvi, Sperky pro Zeny, krasné Sperky, zlatnik, ceské

Sperky apod.
Pocet slov: 21
Skupiny materialu

Rozd¢leni na zlato, stiibro a bilé zlato. Dal$i méné typické materidly byly az na vyjimky
vyfiltrovany, nebot’ nejsou specializaci vyrobce a jejich vyhleddvanost rovnéz neni tak

vysoka, aby mélo vyznam se jimi vice zabyvat. Tyto tfi skupiny zahrnovaly vyrazy typu:
Zlaté nausnice, prsteny z bilého zlata, stiibrné Sperky, stiibrné prsteny apod.

Pocet slov zlato: 27

Pocet slov bilé zlato: 36

Pocet slov sttibro: 21

Méné tradicni Sperky

Konkrétni vyrazy Casto spojené s historickym slohem, technologii vyroby ¢i konkrétnim
uzitim a s menSim objemem vyhledavanosti typu: secesni Sperky, gotik Sperky, tepané

Sperky, smaltované Sperky, Sperky na ples, gotické Sperky, kloubové prsteny.

Pocet slov: 34

Sperky s konkrétnimi kameny

Skupina s pomérné vysokym objemem vyhledavanosti, rovnéz se zde objevily méné typic-
ké kameny, jako jsou napiiklad Vltaviny ¢i Opdly, pfevazné vSak §lo o vyrazy typu: prste-
ny s diamantem, nausnice se zirkony, Sperky s perlami, briliantové nausnice apod.

Pocet slov: 64

Snubni a zasnubni prsteny

Ackoli tento typ produktu neni predmétem hlavniho z4jmu vyrobce a navic je zde vyrazné
silné konkuren¢ni prostfedi, nelze tuto skupinu v ramci prezentace produktii a tudiz ani
v ramci analyzy kliCovych slov opomenout. Typickymi vyrazy jsou zde: snubni prsteny,

snubni prsteny, originalni snubni prsteny, zasnubni prstynek z bilého zlata apod.

Pocet slov: 43
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Velka Morava

Tato skupina byla zahrnuta, nebot’ vyroba velkomoravskych Sperkl je jednou ze specialit
vyrobce. Oproti jinym skupindm je zde vyhledavanost velmi nizka a to i pro vyrazy

V obecnéjsi roving jako: filigran, Velka Morava, historické Sperky apod.
Pocet slov: 7
Sperky na zakazku

Jde o nejdilezitéjsi skupinu klicovych slov, nebot’ slova jsou zde spojena s hlavnim zamé-
fenim vyrobce. Jde o vyrazy stfedni aZ niz$i vyhleddvanosti Casto ve spojeni s rukodélnou
vyrobou napiiklad: vyroba $perkii, ruéné délané Sperky, Sperky na zakazku, vyroba prstenti

apod.
Pocet slov: 21
Top slova

Jde o vyrazy vybrané napfi¢ vS§emi vySe uvedenymi skupinami, ptipadné o vyrazy, které do
zadné z ptredeSlych nezapadaji a svym charakterem smétuji spiSe k originalni Sperkaiskeé
tvorbé nezli ke klasickému sériové vyrabénému zbozi, jez je dostupné v kazdém e-shopu.
Jedna se o slova typu: autorské Sperky, originalni Sperky, umélecké Sperky, art Sperky,

designové Sperky, exkluzivni Sperky ¢i netradi¢ni Sperky.
Pocet slov: 23
Zlatnici

Posledni skupina se dotyka vice vyrobce nezli vyrobku. Jedna se o slova spojena s danou

profesi, naptiklad: zlatnik, zlatnictvi Brno, klenotnik, zlatnicka dilna apod.

Pocet slov: 9

6.2 Klic¢ova slova podle vyhledavanosti

Tematické rozdéleni KS ukazalo jaka je zevrubna charakteristika vyhledavanych dotazt.
Na zaklad¢ této analyzy je mozné vidét pfilezitosti, na které je mozné se v budoucnu zame-
fit 1 obecnou charakteristiku KS v oblasti $perkil, véetné jejich zvlastnosti v oblasti speci-

fickych pozadavk.

Dalsi dilezitou rovinou pro volbu klicovych slov je jejich samotnd vyhledavanou. VSechna

klicova slova byla tedy znovu pteskupena a rozdélena podle vyhledavanosti. Takto vzniklo
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osm skupin, které budou shrnuty v nasledujicim textu. Vzhledem k tomu, Ze tyto skupiny
nejsou sami o sob¢ nijak charakteristické, naptiklad pirevahou obecnych slov nebo pieva-
hou slov v ur¢itém tematickém okruhu. Budou zde tyto skupiny charakterizovany na za-

klad€ procentudlniho podilu z celkového poctu KS. Takto bude rovnéz zjisténo, kde stoji

vvvvvv

Klicova slova podle vyhledavanosti
(345 slov)

= 1000 + 2,6%
m800-1000 0%
m600-800 0,6%
m400-600 0,9%
m200-400 8,4%
m0-200 87,5%

Obr. 5 — Kli¢ova slova podle vyhledavanosti (zdroj: Autor)

Z grafu je patrné ze valna vétSina KS se nachazi v posledni, nejmén¢ vyhledavané skupiné
tzv. long tail. Ta byla dale rozpracovana za Gcelem ziskani presngjsich dat o KS viz obra-

zek 6.

Klicova slova podle vyhledavanosti -
long tail (345 slov)

m 1000+ -200 12,5%
m100-200 6,4%
m50-100 18,8%
m25-50 28,7%
mO0-25 33,6%

Obr. 6 — Kli¢ova slova podle vyhledavanosti — long tail (zdroj: Autor)
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Jak jiz bylo feceno ucelem nového webu sperkarstvi.cz neni konkurovat velkym e-shoptim
se sériové vyrabénym zbozim ale docilit kvalitni a dohledatelné prezentace v oblasti za-
kazkové a autorské tvorby. Z vyse uvedenych grafi vyplyva, ze novy web bude do znacné

miry vychazet z long tail strategie (viz kapitola 3.5).

6.3 Vybér konkrétnich klicovych slov pro optimalizaci nového webu
sperkarstvi.cz

Vybér relevantnich klicovych slov je dan prasecikem mezi obecnymi a tudiz ¢asto vyhle-

davanymi slovy s velkou konkurenci, konkrétnimi a méné vyhleddvanymi slovy a zaméte-

nim firmy. Pro web sperkarstvi.cz jsou v tomto ohledu nejdilezitéjsi slova v tabulce 2,

ktera nejiizeji souvisi s predmétem podnikani a zdroven nejsou pfiili$ specificka.

Pro vybér kli¢ovych slov byly podkladem piedchozi analyzy. Slo tedy o porovnani tema-

ti¢nosti a vyhledavanosti vzhledem k pfedmétu podnikéni a celkovému smérovani firmy.

Tabulka 2 — Vybrana kli¢ova slova pro web sperkarstvi.cz

Klic¢ové slovo Objem vyhledavanosti CR
[originalni Sperky] 390
[vyroba Sperki] 320
[ru¢né vyrabéné Sperky] 260
[prsteny na zakazku] 110
[Sperky na zakazku] 73
[autorsky Sperk] 58
[art Sperky] 58
[Sperky na miru] 46
[rucni vyroba Sperkti] 36
[vyroba Sperki na zakazku] 36
[zlatnicka dilna] 22
[Sperkai] 16
[zakézkova vyroba Sperki] 16
[vyroba zlatych Sperkti] 16
[snubni prsteny na zakazku] 16
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6.4 Vybér Kklicovych slov z hlediska struktury

Vzhledem k tomu, Zze budouci web by mél byt spiSe zakazkovym katalogem neZli prodej-
nim e-shopem, je na mist¢ omezit $itku a hloubku vyrobkového portfolia pouze na to nej-
lep$i a zaroven nejrozmanitéjsi, co mize vyrobce nabidnout. U $perku se jedna o produkt,
u n¢hoz je vizualni aspekt rozhodujici, je pravdépodobné, Ze fada uzivatelti pokud vyhle-
dava viceméné konkrétni Sperk, bude jej vyhledavat ptimo v oblasti vyhledavace zaméfené
na obrazky. Stejné jako lze jednotlivé podstranky optimalizovat na klicova slova, I1ze po-
dobny proces provést i v ptipadé vizualnich prvk webu, konkrétné u fotek. Zaroven neni
vyjimkou, ze vyhleddvace zobrazuji sadu obrazka v ramci klasického organického vyhle-

davani.®> Vzhledem k tomu, Ze vyrobce disponuje obrovskym mnozstvim zdokumentova-

nych vyrobkl, byla zvolena strategie zaméfend na tuto obrazovou slozku.

Cilem je tedy ziskat podklady pro vytvoteni struktury vyrobkového portfolia nového webu
a to takovym zpisobem, aby zde bylo zahrnuto co nejvice vyhledavanych a tematicky od-
povidajicich kli¢ovych slov. Hlavni pozornost zde bude vénovana sloviim z oblasti kon-

krétnich kament a snubnich/zasnubnich prsteni viz kapitola 7.1.

6.4.1 Sekundarni analyza kli¢ovych slov

Na zakladé danych pozadavka byla vytvofena sekundarni analyza kliCovych slov, ktera
vznikla preskupenim struktury stavajici analyzy a ndslednym vybérem nejvice vyhledava-
nych kli¢ovych slov pro kazdou skupinu. Zde je nutné podotknout, Ze pro tyto ucely byla
dana prednost vyraziim zadavanym v jednotném ¢isle, nebot’ kazdé toto slovo bude repre-
zentovano pouze jednim, pfipadné dvéma fotografiemi vyrobki, s vyjimkou snubnich prs-
tend, kde se pocita s parem. Zaroven jde o psychologicky dojem “jediného pravého vyrob-
ku,* ktery by nemusel byt kladné pfijat uzivatelem, ktery chce vybirat ze “stovek prstyn-
k. Sekundarni analyzu klicovych slov pro ucely sestaveni struktury vyrobkového portfo-

lia je zpracovana v ptiloze P II — Sekundarni analyza KS.

® Viz piiloha P IV — Printscreeny vyhledavani.
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6.5 Zavér a shrnuti

Cilem této analyzy bylo zjistit jaka je vyhledavanost a struktura Kkli¢ovych slov
v oblasti $perkii a vytvorit podklady pro budouci strukturu webové prezentace sper-

karstvi.cz.

V prvni fazi analyzy byla nalezena KS rozdélena podle tématu a tim bylo dosazeno zjisténi
struktury a identifikace konkrétnich tvaru slov a slovnich spojeni na zaklad¢, kterych uzi-

vatelé produkty vyhledavaji.

V druhé fazi bylo na zaklad¢ procentudlniho podilu slov podle vyhledavanosti zjisténo,

Vv jakych rovinach se pohybuji pro firmu nejvice zajimava slova.

Na zéklad€ zhodnoceni obou pohledl byla vybrana skupina kli¢ovych slov, na kterou bude
v budoucim projektu web optimalizovan. Dale byla vytvoiena sekundarni analyza struktu-
ry vyrobkového portfolia. Diky ni bude do budouciho projektu webu zapojeno vice obec-
nych klicovych slov bez nutnosti vytvaiet pfili§ komplikované menu plné zbyteénych pod-

stranek. Lze tedy fici, zZe stanoveného cile bylo dosaZeno.
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7 ANALYZA KONKURENCE

Aby bylo mozné vytvofit efektivni model komunikace a zvolit k tomu vhodné nastroje, je
zapotiebi poznat, jak se k tomuto ukolu stavi konkurence. Konkrétné pak v jakych bodech
je silnd a kde je naopak prostor pro ziskani konkuren¢ni vyhody, to vS§e samoziejmée v ram-

ci online prostiedi.
Cile a predpoklady
Cilem nasledujici analyzy je:

Identifikovat primou konkurenci v online prostredi a zjistit, jakym zptisobem se pro-

filuje s dirazem na komunikaéni rovinu.
Predpoklady:

Piedpoklad €. 1: Nejsilnejsi stranky bude konkurence vykazovat na informacni a obsahové

Urovni.

Piedpoklad €. 2: Ackoli ma vetsina hodnocenych subjektii profil na Facebooku minimalne

4 7 nich nespliuji ani polovinu hodnocenych parametrii

Predpoklad &. 3: Nejvétsi potencial pro naskok pred konkurenci prinasi oblast blogu a

multimedialni obsah, a to jak na urovni webové prezentace tak na Facebookové strance.
Pracovni postup

Pro tcel analyzy byla ramcové vytvotfena myslenka idedlniho webu. Takovy idedlni web
zahrnuje Sirokou Skalu prostiedkd, které je mozné pro budovani firmy v online prostiedi
vyuzit. Jedné se zejména o kvalitni a strukturovanou prezentaci produkti, ptistup k zakaz-
nikovi, mnoZzstvi poskytovanych informaci, komunika¢ni néstroje, jakymi je naptiklad

blog, PR ¢lanky a v neposledni fadé aktivita na socidlnich sitich.

Hodnocené parametry analyzovanych webti poté odpovidaji vyse zminénym prostiedktim.
V zékladni roviné jde o zjisténi, zda konkurence tyto prostiedky vyuziva. U vybranych

parametrii je poté na druhé urovni zjistovano do jaké miry ¢i v jaké kvalite.

Cilem tohoto postupu je zjistit, jaké prostfedky jsou nezbytné, aby bylo viibec mozné se
dostat na troven, kterou konkurence nastavuje a z druhé strany identifikovat oblasti, ve
kterych konkurence zaostava a tudiz je mozné tyto mezery vyplnit vlastnim unikatnim ob-

sahem. To vSe samoziejm¢e s piihlédnutim ke komunika¢nim cilim firmy.
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Technicky je k hodnoceni jednotlivych parametri na vSech danych rovinach ptistupovano
na zéakladé bodovaciho systému 1 — obsahuje dany prvek, 0 — neobsahuje dany prvek. Pro
ucely této analyzy byla vybrana slova z tabulky 2° — tedy takova, ktera maji nejblize

Kk hlavnimu pfedmétu podnikani vyrobce tj. zakazkova vyroba Sperk.

7.1 Zpuasob vybéru hodnocenych webovych prezentaci

Vybrana klicova slova byla postupné vkladana do vyhledavace Google. Z webovych stra-
nek, které se zobrazovaly na prvnich 10 pozicich, byl na zaklad¢ vyluovacich kritérii zvo-

len $irsi okruh hodnocenych webt. Tato vylucujici kritéria byla zvolena jako:
e Jedna se o velké e-shopy zaméfené na klasické “spotrebni“ Sperky.

e E-shopy zaméfené vylozen¢ na prodej a uplatiujici klasické marketingové postupy

jakymi jsou vérnostni programy, slevy, promo akce typu 2 + 1 atd.

e Jedna se o web zlatnictvi ¢i klenotnictvi, ktery pouze dopliiuje kamenny obchod

nebo sit’ kamennych obchodu.

e Jedna se o web velkého druzstva ¢i firmy obchodujici rovnéz s investiénim zlatem.

Ptipadné je obchod rozsiteny o dalsi luxusni produkty napf. hodinky.

e Jedna se o e-shopy, jejichZ soucasti je zakdzkova vyroba pouze v omezené mife —

napf. pouze snubni prsteny.

e Jedna se o weby zaméfené na designové Sperky, kde vyrobei vyuzivaji jiné nezli
uslechtilé kovové materialy napt. fimo, plsténé broze, koralky a dratky, cin, olovo,

plasty.

e Jedna se o weby zamétujici se na “jarmarkové produkty* — levnéjsi kategorie, mix
uslechtilych kovll a levnéjSich materialdi sortiment Casto rozsifeny o obrazky, vy-

robky ze dieva a batikované odévy.

e Jedna se o statické jednostrankové weby obsahujici pouze adresu a telefonni kon-

takt.

® K nahlédnuti v kapitole 6.3.
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e Jedna se o firmy, jejichZ produkty jsou dovazené a maximalné¢ kompletované nikoli
vyrabeéné.

e Jedna se o weby, které se zobrazuji na zaklad¢ sponzorovaného odkazu — PPC.

e Jedna se o weby nabizejici bizuterii vSeho druhu.

Na zaklad¢ vyse zminénych kritérii bylo z cca 150 webovych stranek vybrano 25, které
poté byly hodnoceny na zakladé dalsich, specifictéjsich pozadavki.

Ugelem tohoto filtrovani bylo zajistit vybér mensiho po&tu webil, na kterych bude mozné
hodnotit co nejvetsi pocet parametri. Zarovein byl vysledny vybér ucinén tak, aby byla

zachovana jistd mira rozmanitosti hodnocenych subjekta.
Hlavni Kkritéria 2. kola vybéru byla stanovena jako:

e Web se umistuje na prednich pozicich pro vice nez dvé ze zvolenych klicovych

slov.

e Autor neni zcela anonymni. Jedna se o tvorbu jednoho autora, pfipadné jde o ro-

dinnou firmu. Rtzna sdruzeni anonymnich tvtrct nebyla hodnocena.

e Sortiment obsahuje originalni autorskou tvorbu nebo ukéazky zakazkovych praci

Vv idealnim ptipadé oboje.

e Webova stranka je na prvni pohled obsahové bohata. Nabizi strukturované menu,

jehoz zalozky obsahuji fadu hodnocenych parametrt.

7.2 Analyza konkurence v oblasti online komunika¢nich aktivit

Na zéklad¢ téchto kritérii bylo vybrano 8 webti, které byly déale analyzovany ve tiech za-

kladnich rovinach:

e 0Obsahova a informac¢ni v ramci webu,
e komunika¢ni v ramci webu,

e komunikacni aspekty mimo web.

Dale pak byly podrobné&ji rozpracovany hodnocené polozky:

e Portfolio
e Komunikace na FB

e Komunikace na Fler.cz
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e Blog

Podrobné jsou tyto dil¢i analyzy rozpracovany v piiloze P Il — Dil¢i analyzy konkurence.

7.3 Vyhodnoceni analyzy konkurenénich subjektii

V tabulce 3 se nachazi celkové bodové soucty hodnocenych rovin na 1. i 2. Grovni analyzy.
Miuzeme zde vidét silné 1 slabé stranky jednotlivych konkurentli a rovnéz je mozné je sefa-
dit od podle poétu celkové ziskanych bodu. Pro Gcely této prace je vsak mnohem zasadnéj-
§i bodovy soucet v horizontalni roviné. Zde je mozné vycist, v jakych oblastech je konku-

rence dobfe vybavena a kde naopak pokulhava.

Tabulka 3 — Celkové zhodnoceni konkurenénich subjekttl

Celkové zhodnoceni
konkurenénich webi Informacni uroven | Komunikacni droveri | Prezentace mimo web | Portfolio | Facebook | Fler | Blog Celkem
ceskesperky.cz

5 3 4 1 4 0 0 20
zlatnik-hendrych.cz

8 2 2 2 4 0 0 14
klara-markova.cz

5 4 5 4 5 3 0 29
drahonovsky.cz

5 3 4 5 0 0 0 17
veneo.cz

9 5 5 4 5 2 4 34
sperk.cz

6 3 5 4 1 2 0 21
vantura.cz

8 4 4 2 0 0 1 19
hanuslamr.cz

6 3 4 4 5 0 0 22
Celkem

54 27 33 26 24 8 5

Pro podrobnéjsi urceni tohoto typu informaci byla dale vypracovana tabulka 4, kde se opét
vracime k dilezitym hodnocenym prvkiim online komunikace. Soucty jednotlivych hodno-
— 5 Vv zavislosti na sou¢tovych rozdilech a poctu hodnocenych parametra. Pfi¢emz ¢islo 1
znamena, Ze prezentace vétSiny konkurentii dany prvek obsahuje — jde tedy o piipad ,,na-
staveni latky* konkurenci. Naopak ¢islo 4 a 5 poukazuje na mezery v jejich komunikac-
nich aktivitach. Oblast prvki se sttedovymi hodnotami 2 a 3 poté poukazuji na oblasti, kde

je mozné ziskat konkuren¢ni vyhodu skrze nastaveni vyssi kvality v dané oblasti.
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Tabulka 4 - Zhodnoceni parametri konkurencnich aktivit

Informacni uroven

Hodnoceni

Portfolio

Info o vyrobé

Info o vyrobci

Popisky

Prolinkovani webu

E-shopové prvky

Kontaktni formular

Reference/spoluprace

Logo/znacka

o e |~ s o s - |w |-

Komunikaé¢ni aroven

Hodnoceni

Individualni pfistup

Spoluprace/ucast na akcich

Blog

Profil na soc siti Facebook

Multimedialni obsah

Novinky, ¢lanky, reportaze

[l BN DS B KSR E48)

Prezentace mimo web

Hodnoceni

PR &lanky

Profil na Fler.cz

Diskuze/komentaie

Jiné weby/komunity

Reportaze/novinky

Katalogy

Jiné soc. sit¢ nez FB

EE Ll D NS B S (O]

Aktivita na FB

Hodnoceni

Pocet fanouskt

Aktualnost

Pravidelnost

Multimedialni obsah

Propojeni na web

Interaktivita

O FNCTRN IO NG FOUIR N

Portfolio

Hodnoceni

Struktura

Specializace

Originalita

Oddélena autorska tvorba

Odd¢lena zakazkova tvorba

N> | W |-

Legenda
I:I Vysoka konkurence

I:I Prilezitosti

I:I Stredové hodnoty
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Na zakladé této findlni hodnotici tabulky by se dalo fici, Zze zakladnimi atributy, které by

meéla firma v online komunika¢ni roving spliovat, aby se vyrovnala konkurenci, je:

Webova prezentace obsahuje strukturované portfolio produktii a informace o vyrobci, rov-
nez zde lze najit zajimavosti a clanky ze svéta Sperku, drahych kovit a kamenii pripadné
vyrobnich technologii. Tento web je registrovan ve vsech dostupnych katalozich. Posledni
poznatek se tyka socidalnich siti, ackoli to neni nijak prekvapivy zaver, rozhodujici pro ko-

munikaci na Facebooku je mit své publikum — tedy fanousky stranky.

Online prezentace pln¢ vyuzivajici piilezitosti k ziskani naskoku nad konkurenci by vypa-

dala nasledovné:

Webova prezentace obsahuje portfolio s origindlni tvorbou doplnénou o popisky jednotli-
vych produktii. V ramci struktury vyrobkového portfolia je oddélena zakdzkova tvorba od
autorské. Web je opatren vnitinimi odkazy mezi jednotlivymi sekcemi a obsahuje moznost
objednavky konkrétniho produktu. Ddle zde najdeme kontaktni formular pro zadani dotazu
k danému produktu. Soucasti prezentace je rovnéz blog, jehoz pravidelné prispévky jsou
automaticky aktualizovany na Facebookové strance firmy. Tyto prispévky zahrnuji multi-
medialni prvky, napriklad video ci flesh prezentace, fotoseridly apod. Na Facebookové
strance je rovneéz dostupny multimedialni obsah, pripadné dalsi interaktivni zalozky. Dana
firma ma profil na Fler.cz, kde pravidelné prispiva do blogii, komunikuje se zdakazniky i
Jjinymi vyrobci a pravidelné aktualizuje svou nabidku rozdélenou do prislusnych sekci.
Firma mad zalozZeny profil na dalsich socialnich sitich. Dilezitym prvkem je zejména vlastni

YouTube kandal, diky kterému miize odkazovat na video obsah.

Z prvku stfedovych hodnot (v tabulce vyznacené zlutou barvou), ve kterych je mozné zis-
kat ptevahu na zakladé kvality, mohou byt pii realizaci konkrétniho projektu vybrany ty,

které maji v ramci celkové strategie firmy nejvétsi potencialni piinos.

7.4 Zhodnoceni predpoladu

Ptedpoklad ¢. 1: Nejsilnejsi stranky bude konkurence vykazovat na informacni a obsahové

urovni.

Pokud se podivame na tabulku €. 3, ktera shrnuje komplexné celou analyzu, soucet boda
v oblasti informacni roviny (54) pfesahuje ostatni témét dvojnasobné (33 — 5), coz jasné

poukazuje nad pievazujici konkurenci v této oblasti.

Piedpoklad se potvrdil.
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Ptedpoklad ¢. 2: Ackoli ma vetsina hodnocenych subjektii profil na Facebooku minimalne

4 7 nich nespliuji ani polovinu hodnocenych parametrii.

Je pravdou, ze vétSina hodnocenych subjektii ma profil na sociélni siti FB a vice nez polo-
vin¢€ z nich se rovnéz dafi tento kanal vyuzivat pro komunikaci s cilovym publikem. Ze
sedmi hodnocenych FB stranek pouze tfi neobsahuji vice nez 3 z 6 hodnocenych paramet-
ri. Konkrétné jde o FB profil firem sperk.cz, a vantura.cz. Ttetim je profil firmy zlatnik-
hendrych.cz, ktery sice moznosti FB pln¢€ nevyuziva, ale na druhou stranu ma mezi hodno-

cenymi subjekty znany naskok v poctu fanouskii.
Pi‘edpoklad se nepotvrdil.

Predpoklad ¢. 3 Nejveétsi potencidl pro naskok pred konkurenct prindsi oblast blogu a mul-

timedialni obsah, a to jak na urovni webové prezentace tak ta Facebookové strance.

Vlastni blog provozuji pouze 2 z 8 analyzovanych subjektt, jedné se o firmy Veneo a Van-
tura a pouze Veneo aktualizuje jeho obsah na své facebookové strance. Diky tomuto pro-

pojeni dosahuje firma Veneo pravidelnosti, jak v oblasti blogu tak na FB.

V oblasti multimedialniho obsahu je situace obdobna, pouze 2 subjekty, Klara Markova a
Veneo, disponuji multimedidlnim obsahem, konkrétné videem, pfic¢emz pouze Veneo ma

tento obsah dostupny rovnéz na FB.

Pi‘edpoklad se potvrdil.

7.5 Zavér

Diky komplexni analyze konkurence v oblasti komunikacnich aktivit v online prostfedi
byla vedle zakladniho piehledu o moZnostech prezentace a jejich vyuziti ziskana cela fada

cennych informaci, jez mohou slouzit jako podklady pro vypracovani projektu.

Ackoli jde takto nastavena analyza spise do sitky, nezli do hloubky zkoumané problemati-
ky, byl zde ptedlozen pomérné komplexni model hodnoceni konkurenénich online prezen-
taci, jez mize byt pozd¢ji aplikovan na jakékoli odvétvi.

Béhem zpracovavani této analyzy se rovnéz potvrdili teoreticka vychodiska v oblasti In-
bound marketingu — online komunikace znacky se umocnuje propojenim SEQ, socialnich
siti a unikatniho obsahu. Béhem vyhledavani konkuren¢nich webi se nejednou na pied-
nich pozicich objevovaly misto webovych stranek Facebook profily, YouTube videa, pfi-

padné fady zaindexovanych obrazkd, coz doklada priloha P IV — Printscreeny vyhledavani.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 62

8 ANALYZA POTENCIALNICH CILOVYCH SKUPIN NA
FACEBOOKU

Posledni z vybranych analyz je zamé¢fena oblast socidlnich siti — konkrétné na Facebook.
K tomuto tématu jiz bylo mnohé feCeno v teoretické ¢asti 1 ¢astecné v ramei konkurencni
analyzy, kde jiz bylo také zminéno téma dulezitosti cilového publika pro komunikaci na
socialni siti.

Tato analyza se bude vénovat identifikaci potencidlniho publika — tedy fanouskt v socialni
siti Facebook. PPC systém Facebooku nabizi moznosti, jak zasdhnout uzivatele, které dané
téma zajima a tudiz lze néasledné vytvofit skute¢né zZivou komunitu, kterd bude dilezitd jak

pro tvorbu image znacky a Sifeni vlastniho obsahu, tak i pro ziskani klientely.
Cile
Cilem této analyzy je:

1. Zjistit jaka velikost a sloZeni CS.

2. Na zéklad¢ segmentace zvolit primarni a sekundarni CS.

Pracovni postup

Pro ucely této analyzy byl vyuzZit nastroj pro tvorbu reklam na Facebooku dale FB Ads,
konkrétné pak moznosti cileni, ktery tento systém nabizi. Primarné zde bylo vyuzito moz-
nosti cileni pohled zajmu. Do ptislusného pole v systému byla zadavana klicova slova sou-
visejici se Sperky a drahymi kovy obecné. Systém na zakladé¢ téchto kli¢ovych slov nabizi
na FB existujici zajmové skupiny podobné, jako Google pii vyhleddvani nabizi nejcastéji
vyhleddvané varianty zaddvaného slovniho spojeni, které se pod vyhledavacim oknem au-
tomaticky vyroluji. Timto zplisobem je mozné vycCerpat vSechny moznosti, které FB, po-
tazmo jeho uzivatelé, v dané oblasti nabizi. Dale pak lze tematicky urcené skupiny blize

identifikovat na zéklad¢ pohlavi, véku, demografické charakteristiky, rodinného stavu atd.

V této praci bylo pro blizsi urCeni CS vyuzito genderového a vékového cileni. VSechny

tidaje se tykaji charakteristik v ramci tzemi Ceské republiky.
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8.1 Identifikace Siroké CS

Celkovy pocet uzivatelii: 538,180

Zaymy: #Fler, #Stiibro, #Art jewelry, #Jewellery, #Silver, #Gold, #Ring (jewellery),
#Wedding ring, #Engagement ring, #Handmade jewelry, #Earring, #Zlatnik, #Diamond,
#Precious metal, Sperky redstone, Sperky eshop, Sperky, zavislost na Spercich sperkycz,
Sperky swarovski, Sperky gazecz, Sperky max, cool Sperky, exkluzivni Sperky, Sperky s
krystaly swarovski, viac nez Sperk, flercz, fler, fler news, nausnice, milujeme nausnice 3,
prstencz, naramky, zlatostfibrocz, stiibro, beautiful jewellery, earings, art jewelry magazi-
ne, katherine art jewelry, art jewelry forum, jewels art, jewel art, art jewelry, hand made
jewelry, hand made accessories, ruéni prace, hand made, precious stone, precious stones,

igc precious metals, precious metals nebo precious metal

A4

Tabulka 5 — Bliz§i uréeni obecné CS’

Vé&kové kategorie Muzi Zeny Celkem
13-19 114 000 193 520 307 960
20-30 92 080 163 200 256 420
31- 40 57 360 117 840 176 140
41 — neomezené 28 440 63 880 92 320

8.2 Segmentace CS podle zajmovych skupin

Ackoli vice nez ptl milionu uzivatell je pomérné Sirokd cilova skupina, vybrané zajmy
jsou zvoleny v roving vétsi ¢i mensi obecnosti. Z vySe uvedeného pichledu vsak neni jasné,
jak velkou ¢ast celku tvori vysoce konkrétni zajmy jako je naptiklad handmade jewelery

(pteklad: rucné€ vyrabéné Sperky) a kolik z uZivatell se zajima obecné o drahé kovy.

Dalsi rovinou pak tvoii komunikacni aspekt. Pro takto Sirokou cilovou skupinu by bylo

velice narocné vytvortit jednotné komunikacni sdé€leni, které zaujme. Cileni, které FB Ads

"Vzhledem k v&kovému slozeni uZivatelis Facebooku, kdy &esti uzivatelé nad 40 let tvofi pouze 15%, nebylo
Vv této kategorii vyuzito dal§iho dé€leni. (zdroj:pooh.cz)
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nabizi, umoziuji zasdhnout uzce profilovanou CS specifickym “na miru Sitym* sdélenim.

Proto byla tato zédkladni skupina dale segmentovana.
Cilova skupina Sperky
Pocet uzivateli: 188,400

Zajmy: #Fler, #Art jewelry, #Jewellery, #Handmade jewelry, Sperky eshop, Sperky, exklu-
zivni Sperky, flercz, fler, fler news, beautiful jewellery, art jewelry magazine, art jewelry

forum, jewels art, jewel art, art jewelry, hand made jewelry

Tato cilova skupina je svou charakteristikou nejlukrativnéjsi pro budovani komunity na FB
a to jak z hlediska jeji velikosti, tak i slozeni, které je rozpracovano v tabulce 6. Pro blizsi

uréeni bylo dale zjisténo, jak velkou ¢ast této skupiny tvoii uzivatelé, kteti maji v zdjmech

-----

Procetualni podil hlavnich zajmu pro
CS Sperky

M Fler 21%
m Sperky 42%
Ostatni 37%

Obr. 7 — Procentualni podil hlavnich zajmi pro CS Sperky

Tabulka 6 — Blizsi uréeni CS Sperky

Vékové kategorie Muzi Zeny Celkem
13-19 27 280 82 480 109 920
20-30 17 760 70 560 88 720
31- 40 10 960 51 720 63 000
41 — neomezené 4 860 21 960 26 880
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Cilova skupina Konkurence

Pocet uzivatelu: 40,660

Zaymy: Sperky redstone, Sperky swarovski, Sperky gazecz, Sperky max, zavislost na Sper-
cich sperkycz, zlatosttibrocz, katherine art jewelry, prstencz

Jedna se o cilovou skupinu, kterd je zaméfena na konkrétni konkurenéni podniky ¢i velké
e-shopy. Pocetné neni nijak silna a pro budouci komunikaci neni zasadni, ptesto by zde
neméla byt opominuta, zaroven by bylo chybou ji slou¢it s jakoukoli jinou cilovou skupi-

nou.

Tabulka 7 — Bliz8i ur¢eni CS Kokurence

Vékové kategorie Muzi Zeny Celkem
13-19 7120 21 460 26 680
20-30 3960 15920 19 920
31- 40 1540 7940 9500
41 — neomezené 400 2 500 2900

Cilova skupina Konkrétni
Pocet uzivatelu: 50,80 uzivatelé

Zajmy: #Ring (jewellery), #Earring, #Earing, naramky, ndusnice, earings, earring, golden
earing

Tato CS by mohla byt zahrnuta v CS Sperky, je viak dostateéné velka a zaroved specificka
pro budouci vyuZziti v komunikacni kampani, kdy tato skupina diky pfesnému zajmu muize

byt snadno zasazena konkrétnim reklamnim bannerem.
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Tabulka 8 — Bliz$i uréeni CS Konkrétni

Vékové kategorie MuZi Zeny Celkem
13-19 6 080 27 860 33980
20-30 3300 18 520 21940
31- 40 1380 11 240 12 640
41 — neomezené 520 5180 5720

Cilova skupina Kovy

Pocet uzivatelu: 381,880

Zajmy: #Stiibro, #Silver, #Diamond, #Precious metal, #Gold, #Brilliant (diamond cut),

stiibro, precious stone, precious stones, igc precious metals, precious metals, precious me-

tal, diamonds

Jedna se o nejpodetndjsi ale i tematicky vzdalengjsi cilovou skupinu nez napiiklad Sperky.

Na druhou stranu, se 1ze domnivat, Ze by se mohlo, alespoinl v urcité mifte, jednat o uzivate-

le, ktefi maji dostate¢né finanéni zdroje na to, aby se mohli svému zajmu vénovat. Pfinej-

mens$im by se mohlo jednat o lidi, ktefi oceni luxus a perfektni praci. A¢koli jde pouze o

pfedpoklady, bylo by vhodné tyto domnénky ovéfit a cilit na tuto skupinu v budoucnosti

komunikacni kampan. Tato skupina je rovnéz specifickd rovnomérngjSim zastoupenim

muzl a zen, nez je tomu u ostatnich CS.

Tabulka 9 — Blizs8i ur¢eni CS Kovy

Vékové kategorie Muzi Zeny Celkem
13-19 91 000 126 760 218 080
20-30 75 680 99 060 175 480
31- 40 48 020 74 280 123 380
41 — neomezeng 23920 45 020 69 280
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8.3 Hierarchie cilovych skupin

Na zaklad¢ vyse popsanych skutecnosti 1ze cilové skupiny rozdélit nasledujicim zptisobem:
Primarni CS — Sperky a Konkrétni

Pro tucely cilené PPC kampané by byla vytvofena samostatna reklamni sdéleni na zakladé¢

veéku a pohlavi, coz ovSem slouzi pro “Sikovnéj$i* osloveni uzivateld. Nelze fici, ze by

v ramci CS Sperky ani CS Konkrétni existovala preferovana podskupina.
Sekundarni CS — Kovy

Jak jiz bylo feceno, jde o Sirokou a zajimavou skupinu, od které vSak nelze cekat tak silnou
odezvu jako je tomu u vySe zminénych. Piesto je tato CS kliCova zejména v oblasti pové-

domi o znacce.
Tercialni CS — Konkurence

Jde o malou skupinu uzivatell, ktefi maji v zajmech konkurenéni podniky, které, vzhledem

k tomu, Ze jde o velké zlatnické fetézce a e-shopy, ani nejsou hlavni konkurenci firmy.

Pro vSechny skupiny plati, Ze komunika¢ni kampan nebude cilend na teenagery, tedy ne-
bude zahrnuta vékova kategorie 13 — 19. Ackoli je tato kategorie u v§ech CS velmi pocet-

na, z komeréniho hlediska neni pro firmu zajimava.

8.4 Zavér
Na zacatku této analyzy byly stanoveny dva cile:

1. Zjistit jaka velikost a sloZeni CS.

2. Na zéklad¢ segmentace zvolit primarni a sekundarni CS.
Tyto cile byly dosazeny. Byly identifikovany ¢tyfi tematicky odlisné cilové skupiny,
Z nichZ na kazdou lze sméfovat individualizované komunikaéni sdéleni prosttednictvim FB
Ads s cilem vybudovat zainteresovanou komunitu na socialni siti. Za primarni CS byla

zvolena skupina Sperky, protoze svym zaméfenim skyta nejvétsi komunikaéni potencial.

Zajimavym zjiSténim byla identifikace velkého mnoZstvi teenagerti (vékova kategorie 13 —
19), jejichz zajmy odpovidaji pfedmétu podnikani firmy. Tato skupina je sice
z komerc¢niho hlediska nezajimava, ale je mozné s ni pocitat pro budouci aktivity. Napii-

klad v pripadé poradani $perkatskych kurzu.
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9 SHRNUTI PRAKTICKE CASTI

Vystupy praktické casti piinesly ve vSech tfech rovinach hodnotné podklady pro realizaci
projektové casti této diplomové prace. Diky své vzajemné navaznosti zdroven vznikl urcity
manudl pro analyticko-markteingovou ptipravu webové prezentace, ktery je mozné apliko-

vat na jakékoli jiné odvétvi.

Byla zjisténa data v oblasti poptavky, diky kterym je mozné vystavét web, ktery bude po-
tencialnim zakaznikim dostupny. V oblasti konkurence byly pomoci kriteridlni analyzy
ziskany informace o online aktivitdch konkurence i trznich mezerach v této oblasti a diky
analyze cilovych skupin lze nastavit komunikacni rdmec na socidlnich sitich, ktery bude
jasné smé&fovan k lidem, ktefi se o dané téma zajimaji a kterym bude i samotné komuni-

kac¢ni sdéleni na zédklad€é segmentace ptizplsobeno.

Béhem préce byla ziskana celd fada podnétl a zjisténi, kterd budou rovnéz zabudovana do
projektové casti prace. Pii prochdzeni a analyzovani jednotlivych webovych prezentaci
bylo velice zjevné, jak dulezity je komplexni pfistup k online komunikaci i komunikaci
obecné. Samotnd dokonald struktura stranek nema vyznam bez SEO optimalizace a doko-
nalé popisky a piibéhy Sperkdl nezaujmou na nepiehledné strance s podprimérnou grafi-
kou. Ani propracovand SEO optimalizace nezachrani komunikacné slabi web postradajici
ukazky produktu a zakladni informace. Nema smysl psat blog pokud autor nezajisti zadny
Ctenaisky odbér a nema smysl byt na socidlni siti, pokud firma nedokaze zajistit zadny
relevantni obsah. Na druhou stranu dobie spravovana aktivni FB stranka, které se n¢kdo
skutecné vénuje, dokaze ve vyhledavani predbéhnout 1 velké firmy investujici do webu
nemalé penize. Pokud bych méla shrnout tyto vedlej$i vystupy praktické ¢asti, dovolila
bych si pouze konstatovat ryze selskym rozumem ze: ,,lepsi je délat jednu véc poradne,

nez se veénovat spousté aktivit povrchné. “
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1. PROJEKTOVA CAST
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10 UVOD K PROJEKTOVE CASTI

Projektova ¢ast bude koncipovana jako komplexni manual, na zakladé kterého by mélo byt
mozné projekt postupné realizovat. Zaroven, ale budou vynechany podrobné detaily a
technické pozadavky na zpracovani projektu. Hlavni diraz bude kladen na komunikacni

rovinu vychazejici z dané teorie a pouzitych analyz.

V prvni fad¢€ bude piiblizena vychozi situace firmy a nékteré strategické body, jez vychazi
Z obecnych a komunikacnich cilii firmy. DalSich ¢asti budou vénovany jednotlivym zvole-
nym komunika¢nim ndstrojim a moznostem jejich vzajemného propojeni. Konkrétné se
jedna o:

e webovou prezentaci,

e Dblog,

e Facebook stranku,

e dalsi komunikaéni prvky.

10.1 Komunika¢ni vychodiska firmy Zajef — sperkarstvi.cz

Hlavnim komunika¢nim cilem firmy je vytvofit znacku, jez puisobi profesionalné, vzbuzuje
divéru a zaroven neztraci lidskou tvar. Oblast zakdzkové vyroby Sperkl v sobé automatic-
ky nese tadu specifik a zptisob jakym toto odvétvi komunikovat by mél byt dostate¢né opa-
trny, aby neposkodil dobry styl a exkluzivni atmosféru kolem drahych kovt, kament a
Sperkd.

Této skutecnosti jsme si védomi, a proto byl sestaven nékolikabodovy komunikacni manu-
al, ktery vyhraniuje mantinely, ve kterych se bude veskerd budouci komunikace firmy ode-

hravat:

¢ Firma nebude vyuzivat klasickych nastroji marketingové komunikace, jako jsou:
veérnostni programy, slevové akce, néastroje podpory prodeje (2 + 1) ani ve své ko-
munikaci nebude budit v zakaznikovi dojem, Ze se bez daného produktu neobejde.

¢ Firma nebude akceptovat snahy o smlouvani na cené. Ceny jsou v oblasti zpraco-
vani drahych kovli u vSech vyrobcli viceméné jednotné a odviji se od ceny za gram
zpracovan¢ho materialu.

e Komunikaéni styl v online prostfedi bude vychéazet z otevieného piistupu osobni

komunikace. Texty webti i dil¢ich komunikatt budou psany pfevazné v prvni osob¢
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a vybizet k navazani dialogu se zdkaznikem. Zaroven zde bude kladem dlraz na au-

toritu vyrobce — zkuseného odbornika.

10.2 Cilové skupiny

U tfemeslné vyroby Sperkl je velmi tézké definovat cilovou skupinu na zdklad¢ béznych
socio-demografickych charakteristik. Zakaznické portfolio je zde opravdu velmi Siroké a

jsou v ném zastoupeny vSechny vékové i socialni kategorie.

Specidlni oblast tvofi firemni zadavatelé, kteti si nechavaji zpracovat zakazku nikoli ke
koncovému uzivani, ale k dalsimu komerénimu vyuziti a institu¢ni zadavatelé. Zde se jed-
na zejména o kulturni, ptipadné kulturné-historické instituce, muzea, galerie, televize a
divadla. Tato oblast je pro firmu zejména dulezita, protoze se zpravidla jedna o zakazky
vétsiho objemu a dlouhodobého charakteru. Jednim z cili online komunikace je zasahnout
pravé tyto zadavatele, a to pravé na zaklad¢ unikatniho a dohledatelného obsahu. Po kon-

zultaci s vyrobcem byly CS definovany nasledujicim zptisobem:

1. Primarni CS
Individualni zdkaznici — lidé, ktefi touZi po originalu i za vyssi cenu. Zeny i muzi,
30 — 60 let, vyssi ptijmy, vysokoskolsky vzdélani, spolecensky status.

2. Sekundarni CS
Obchodnici — nikoli zlatnické obchody. Jedna se o vysoce specidlni zakazky napfi-
klad vysoce luxusni manZetové knoflicky.

Designéti — moznost realizace navrhi, spoluprace s vytvarnickymi dilnami

Instituce — zde je mozné je jesté rozdélit do dvou podskupin:

- kulturni instituce: divadla, televize, kulturni spolky (rekvizity, trofeje, divadelni
efekty),

- historicko-kulturni instituce — muzea, galerie apod. (historické repliky Sperki a
doplnk).

3. Tercialni CS — jedna se o skupinu spojenou s prezentaci na socialni siti FB, jiz se
podrobné vénuji v praktické casti diplomové prace. Hlavni diraz, zde neni kladen
na akvizi¢ni cile, ale spiSe na komunikaci a vzijemnou vymeénu se zainteresovanou
komunitou. Neni vSak vylouceno ze z této CS se mohou rekrutovat reprezentanti

primarni a v mensi mife sekundarni CS.
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Ackoli jsou sekundérni skupiny z komercéniho hlediska lukrativnéj$i webova prezentace a
celkova komunikaéni strategie bude smefovana na individudlni zédkazniky, nebot’ ti pfina-
Seni nejvetsi objem zakazek a také jsou velmi ¢asnym zdrojem W-0-M komunikace. Pro
sekundarni skupiny bude prezentace koncipovana pouze na informacni rovin¢ doplnéna o

¢lanky a reference v ramci webové prezentace.
Nastaveni komunikace viici cilovym skupinam lze tedy rozdélit na:

Aktivni - primarni CS (snaha zasdhnout potencialni zadkazniky, vyvolat zajem, komunika-

ce smérem ven).

Pasivni — sekundarni CS (poskytnuti informaci na zéklad¢ zajmu ze strany zadavatele, pre-

zentace realizovanych zakazek v daném odvétvi).

10.3 Brand

Nejvétsi diraz z hlediska komunikace znacky bude kladen na samotny produkt a tradi¢ni
femeslnou vyrobu zalozenou na ru¢nim zpracovani drahych kovli a kament. Dale pak na
individualni postavu vyrobce v roli odbornika, ktery ma zaroven k praci hluboky vztah a
disponuje znalostmi, v jak v oblasti technologie, tak umélecké tvorby — prace je zaroven

jeho konickem a laskou.

Smérem k sekundarnim skupinam pak bude znacka komunikovéana opét smérem k vyrobci,
jeho profesionalité, kreativité a schopnosti zpracovat i velmi specializovana a naro¢na za-

dani.
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11 NAVRH WEBU SPERKARSTVI.CZ

Web tvoii zakladni kdmen komunikace v online prostiedi. VétSina dalSich komunikac¢nich
nastrojli ma za cil pfivést uzivatele na web a zmenit jeho status na zakaznika (konverze). U
webové prezentace firmy bude v obecné roviné hlavni duraz kladen na vizudlni slozku.
Dalsimi pozadavky je logickd a uzivatelsky ptatelska struktura, informacni a obsahova
bohatost a v neposledni fad¢ vysoka uroven textové stranky s dirazem na SEO a imple-

mentaci brandu.

V sledujicim textu budou popsany jednotlivé podstranky a kategorie webové prezentace,
jejich vlastnosti, ucel 1 vyznam pro celkovy komunika¢ni rdmec. Schematické znazornéni

webové prezentace pak naleznete v pfiloze P V — Schémata struktury webu — Homepage.

11.1 Prvky webové prezentace

Mezi zékladni statické prvky patii logo, hlavni obrézekB, vertikalni a horizontalni menu,
banner s moznost rychlého pfechodu ke kontaktnimu formuléfi, banner pro pfechod do e-

shopu a widgety socidlnich siti.

11.1.1 Horizontalni menu

Horizontalni a vertikalni menu byly navrZeny tak, aby oddé€lovaly informacni stranku webu

od produktové. V horizontalni roviné budou reprezentovany nasledujici zalozky:
Dilna Zajef

Zde uzivatel nalezne informace o firm¢, potazmo o vyrobci. Prezentace se sklada ze struc-
ného profesniho Zivotopisu a rozhovoru s vyrobcem, ve kterém budou zminény jednotlivé
vyznamné udalosti v zivoté firmy a zaroven zde bude komunikovan osobni piistup vyrob-
ce, hodnoty firmy apod. Zde je také popsano, jakym zptisobem vyrobce postupuje pii reali-

zaci zakazky a jaké jsou obchodni podminky.
Spolupracujeme

Jedna se o podstanku vénujici se referencim. Obsahuje vycet spolupracujicich subjektl

pfedevsim z oblasti sekundarni cilové skupiny. Nékteré projekty budou dale proliknovany

8 Pro vybrané sekce se bude obrazek ménit podle tématu.
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s dal$imi strankami v rdmci webu. Napf. — Spoluprace s vytvarnici XY — link na reportaz
Z vystavy, jeZ se bude nachazet v sekci Akce/Vystavy, piipadné spoluprace s Ceskou televi-

zi — odkaz vedouci k ukazkam praci v kategorii vertikalniho menu — Vyroba rekvizit.
Akce/Vystavy

Obsahuje kratké clanky reportazniho charakteru doplnéné fotografiemi, pfipadné videem.
Sekce bude obsahovat vlastni ¢lanky i materidly zprostiedkované z jinych médii. Tato ka-
tegorie bude doplnovat reference. Ptikladem muze byt napiiklad kratky video zaznam
z divadelni hry, ve kterém figurovali prace firmy i reportaz z vystavy, pro kterou byly

realizovany historické repliky Sperkd.
Kontakt

Obsahuje klasicky kontaktni formulaf propojeny s emailovou adresou, telefonni ¢islo vy-
robce a kontaktni adresa. Banner odkazujici ke kontaktu bude rovnéz umistén v oblasti

vertikalniho menu.
Ze Sperkaiské dilny
Sekce vénovana ¢lankiim z oblasti vyroby Sperkd. Konkrétné bude obsahovat:

e Fotoreporty, ptipadné 1 videa dokumentujici vyrobu konkrétnich zakézek. Primarné
budou vybrany konkrétni Sperky, které budou rovnéz prezentovany v ramci vyrob-
kového portfolia. Bude tak vyuzita moZnost vnitiniho prolikovani a poskytnuti ma-
ximalniho mnozstvi informaci o daném produktu. Zaroven jde o psychologicky
efekt, kdy zdkaznik vidi jednotlivé kroky vyroby a 1épe dokéaze docenit rucni praci.

e Clinky tikajici se historického vyvoje $perkai'stvi s diirazem na obdobi Velké Mo-
ravy.

e Clinky pojedndvajici obecné o uslechtilych materidlech a drahych kamenech do-
plnéné o praktické rady a doporuceni — silné/slabé stranky material{i, vhodnost ma-
teridlu pro urcity typ Sperku apod.

e Serial Pribéhy Sperku
Pravidelné¢ budou vychazet ¢lanky, jeZ pojednavaji o skutecnych piibézich konkrét-
nich $perkli na pozadi historickych udalosti. Cilem je vzbudit emo¢ni vazbu
k produktu jako takovému. Pouze originalni Sperk lze i po letech identifikovat a

sledovat jeho putovani napii¢ generacemi. Tento serial bude aktualizovan i na soci-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 75

alni siti FB. Seriél lezi nékde na pomezi Sperkatskych ¢lankt a blogovych piispév-

ki a zatim neni rozhodnuto, do které sekce bude zatfazen.

Vsechny ¢lanky budou doplnény o moznost ptidat komentaf ¢i dotaz a sdilet na social-
nich sitich. Na pocatku budou pro kazdou sekci vytvoreny 1 — 2 ¢lanky a postupem ca-
su se doplni dalsi. Témata budou vychazet z reakci a Castych dotazli zakaznikli a na-
v§tévnikli webu. Rovnéz bude ptihlizeno k vyhledavanosti specifickych dotazii v oblas-

ti Sperkt a drahych kovi obecné.
Blog

Je posledni ze zaloZek horizontalniho menu, tato zalozka bude graficky oddé¢lena. Blogu
jako takovému bude vénovana samostatna kapitola. Jeho umisténi naleznete v ptiloze P V-

Schémata struktury webu - Homepage

11.1.2 Vertikalni menu

Jak uZ bylo zminéno, vertikdlni menu je produktové orientované, jeho zékladni struktura

tedy odrazi riizné typy vyrobkd, které firma nabizi.

Zakazkova vyroba

vvvvvv

vyrobkové fady i1 konkrétni vyrobky vybrané na zaklad€ analyzy klicovych slov, jez je

k nahlédnuti v ptiloze P Il — Sekundarni analyza KS.

Produktové fady Prsteny, Ndusnice, Ndhrdelniky a privésky, Snubni a zasnubni prsteny a

Soupravy budou jest¢ doplnény o Broze a Specialni zakadzky.

Sekce specialni zak4dzky pak bude vénovana realizacim atypickych zadani, které nejde

uplatnit v zadné jiné sekci, a zaroven ukazuji Siroky zabér schopnosti vyrobce.

Po prokliku vybrané produktové fady budou prezentovany konkrétni produkty. Podstranka
bude obsahovat:

e Nazev produktu (podle analyzy KS)

e Jednu velkou a dv€ mensi fotografie produktu v riznych pohledech s moznosti
zvétSeni a prochazeni fotek.

e Popis produktu (informace o materialu, technologii, stylu a ticelu zakazky). Soucas-
ti popisu bude odkaz na fotoreportaz z vyroby daného Sperku, pokud byl takto zdo-

kumentovan.
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e Cena

e Kontaktni formulaf pro zaslani dotazu k danému produktu.

Soucasti vSech podstranek v oblasti zakdzkové vyroby bude maly banner Orientacni ceny
Sperku, ktery bude po rozkliknuti obsahovat informace o cendch za gram zpracovaného
kovu, ptipadné orientac¢ni ceny nejpouzivanéjSich kameni. Pro piedstavu doporucuji na-

hlédnout do ptilohy P VI — Schémata struktury webu — Zakazkova vyroba.
Autorské Sperky

Ackoli je pti realném zpracovani zakazky hranice mezi autorskou tvorbou a zakéazkovou
vyrobou velice tenka az nulova bylo na zaklad€ analyzy KS rozhodnuto tyto sekce rozdélit,
aby se firma neochudila o zakazniky hledajici Sperky autorské. Zaroven je tato sekce dule-
zita z hlediska brandu a poukazuje na kreativitu vyrobce, ktery zde vystupuje v pozici

umélce.

Pro tuto sekci budou vybrany ukazky zakazkovych praci, u kterych bylo zadani velice vol-
né. V porovnani s produkty v Kategorii Zakdzkova vyroba budou zde prezentovany Sperky,

které jsou né¢im atypické a nesou urcity autorsky rukopis.

Kategorie autorské Sperky nebude déle strukturovana a nebude obsahovat texty (pouze
nazev produktu). Hlavni dtiraz bude kladen na vizualni slozku, ta bude doplnéna pouze

kontaktnim formulafem a bannerem Orientacni ceny Sperkii.’
Historické repliky

Kategorie vénovana prezentaci Velkomoravskych Sperki, které jsou hlavni specializaci
vyrobce. Struktura prezentace bude obdobna, jako je tomu u zakdzkové vyroby. Popisné
texty budou odkazovat k fotoreportim a ¢lankim dané rubriky. Zde bude také mozZnost

ptimé objednavky. Velkomoravské $perky budou souéasti malého e-shopu,.
Restaurdtorské prdace a rekvizity

Tyto sekce budou graficky odliseny. Obsah bude pfevazné informativniho charakteru popi-

sujicim moznosti poskytovanych praci. Obsah bude doplnén o reprezentativni ukazky ve

% Viz ptiloha P VIII — Schémata struktury webu — Autorska tvorba
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form¢ fotografii. Ty budou ptipadn¢ doplnény o odkazy na dalsi informace k danym pro-

duktim v ramci webu (Akce/vystavy, Spolupracujeme).

11.1.3 Dalsi prvky webu

Posledni rovinu tvofi dalsi prvky umisténé na webu, pievazné v oblasti vertikalniho menu.

Jedna se o:

e kontaktni banner,
e e-shop banner (soucasti webu bude i mensi e-shop, ve kterém bude nabizeno néko-
lik vybranych produktt spiSe komeréniho charakteru a velkomoravské Sperky),

e widgety odkazujici na socidlni sit€¢ YouTube a Facebook.

Na homepage bude figurovat sekce Novinky, ve kterych budou aktualizovany informace o
nadchazejicich udélostech, novych c¢lancich, ptipadné medidlni odkazy tykajici se firmy.
Tato sekce bude mit sviij archiv a bude dostupna pouze z homepage, nebo z tzv. paticky™

webu.

11.2 Timing

V tabulce 10 je naznacen piedbézny Casovy plan projektu nového webu. Vzhledem k tomu,
Ze Cast obsahu bude vznikat pribézné, nejsou nékteré polozky (blog, eshop) do schématu
zaneseny. Casovy ramec je barevné rozdélen podle &ty hlavnich, na sebe navazujicich
¢innosti:

e shromazdéni grafickych podkladi,

e graficka prace na zaklad€ podkladi,

e programatorska ¢innost,

e copywriterska ¢innost.

19 viz ptiloha P V — Schémata struktury webu. Pati¢ka obsahuje prifez celou webovou strukturou, rovnéz
zde je prostor pro piipadnou vyménu odkazi s jinymi podobné zalozenymi weby.
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Tabulka 10 - Timing

Prace/Cas (pocet dni)

podklady pro grafiku 1

graficka prace 1

podklady pro grafiku 2

programovani 1

graficka prace 2

texty 2

texty 3

texty 1

texty 4

programovani 2

Podklady pro grafiku:

1.

Struktura stranek, navrh grafického ramce, vybér vizualnich materiala pro grafické
zpracovani k jednotlivym podstranim.

Shromazdéni vizualnich materiald pro sekci Zakdzkova vyroba a Autorska tvorba,
Historické repliky, Rekvizity a Restauratorské prace. Vybér podkladi pro fotore-
porty. Vybér ilustracnich fotografii pro dalsi sekce (Spolupracujeme, Vysta-
vy/Akce).

Graficka prace:

1.

Zpracovani zakladniho grafického ramce, konkrétné home page + 2 rtizné pod-
stranky.

Grafické zpracovani sekci vénovanym produktim (Autorska tvorba, Zakazkova vy-
roba, Historické repliky), zpracovani podstranek Rekvizity a Restaurdtorké prace —

grafika zde bude trochu odlisna.

Programatorska ¢innost:

1.

Vytvoteni zakladni struktury webu + SEO.

2. Naplnéni obsahem, vnitini prolinkovani webu, formulafe, zobrazovani fotografii,

SEO, napojeni blogu — aktualizace posledniho ¢lanku na homepage.
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Copywriterska ¢innost:

1.
2.

Uvodni text homepage, popisky k produktim Zakdzkové vyroby.

Uvodni texty k podstrankam Zakdzkovy vyroba, Autorska tvorba, Historické repli-
Ky, Dilna Zajef,).

Texty pro podstranky Spolupracujeme, Vystavy/Akce, Kontakty, Rekvizity, Restau-
ratorska cinnost.

Prvni 2 fotoreporty a dalsi dva clanky ze sekce Ze Sperkarské dilny, ivodni ¢lanek

blogu a prvni novinka.

11.3 Rozpocet

Vzhledem k tomu, ze jde o nizkonakladovy projekt, kdy bude fada ¢innosti zajisténa své-

pomoci ¢i na bazi osobnich kontaktl je rozpocet stanoven na 20 000 K¢.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 80

12 BLOG

Dalsim prvkem, diky kterému Ize na zakladé vysledkti analyzy konkurence ziskat konku-
renc¢ni vyhodu je blog. Blogu a moznostem jeho marketingového vyuziti byla vénovana

kapitola 2.3.4.

Blog firmy Zajef bude mit vyznam nejen jako komunikacni ndstroj pfinaSejici zajimavé
informace, ale také bude mit vyznam z hlediska long tail strategie v oblasti SEO. To zna-
mend, ze témata ClankG budou cCastecné vychédzet i z analyzy vyhleddvanych dotazi
s malym objemem vyhledévani a vysokou mirou specifi¢nosti. Jednotlivé ¢lanky pak bu-
dou na tato slovni spojeni optimalizovany podobné jako u ¢lanki ze sekce Ze sperkarskeé

dilny.
Rozdily mezi blogem a ¢lanky v ramci webu shrnuji nésledujici body:

e Jazyk blogu bude spise neformalni.

e Blog obsahovat prispévky z celé skaly témat, pro ktera by se v sekcich ¢lankt na
webu nenaslo uplatnéni.

o Clanky blogu se budou vice tykat aktualniho déni, zatimco ¢lanky na webu se do-
tykaji obecné platnych informaci.

¢ Clanky blogu mohou vykraGovat i mimo téma $perkaiské vyroby, napiiklad do Sirsi
oblasti kulturniho déni.

e Blog bude vyuzivan jako nastroj self promotion a pro ziskani emoc¢ni vazby se
znackou na zakladé identifikace s ndzory a hodnotami firmy. U&elem ¢lankd na

webu je spiSe komunikace odbornosti a znalosti vyrobce.

Blog bude umistén v rdmci webové prezentace, viz ptiloha P V — Schémata struktury webu

— Homepage a jeho obsah bude automaticky aktualizovan na FB strance firmy.

12.1 Obsahova stranka blogu

Casem pravdépodobné vzniknou jednotlivé rubriky, které ale nelze pfedem piesné uréit a
omezit tak Skalu nabizejicich se témat. Obecné ptijde o kratké ¢lanky, jezZ budou obsahovat
zajimavé ¢i humorné historky ze Zivota Sperkate, zaludné zakéazky a jejich feSeni, techno-
logické piekazky nebo tfeba polemiku nad rozvijenim trpélivosti. Jindy se mtze jednat o
kratkou reportaz z navstivené vystavy ¢i jiné kulturni akce, pojednadni o setkani se zajima-

vymi osobnostmi z oblasti femeslné vyroby atd. Obecné by mélo jit i o takové nahlédnuti
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do zivota Sperkafe, samoziejmée bez zabihani do osobnich detaili. Kazdopadné by blog mél
ucelove pripominat své ptivodni zaméfeni - tedy ur€ity druh deniku.
Clanky by méli vychazet pravidelnd v intervalech alespoti jedenkrat za tii tydny. V piipadé

dostate¢ného mnozstvi témat i Castéji.
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13 FACEBOOK

Dalsim krokem pro vytvofeni komunikacni platformy bude vytvofeni firemni stranky
Vv socialni siti Facebook. Nazev stranky bude shodny s ndzvem webu ovSem s diakritikou a
doplnén o nazev firmy tedy Sperkaistvi Zajef. Nazev byl zvolen timto zptisobem, aby i pfi
zobrazeni FB profilu firmy v ramci vyhledavani, byla znacka na prvni pohled identifikova-

telna.

Cilem zapojeni Facebooku je vytvofeni virtudlni komunity lidi, ktefi se o dané téma zaji-
maji a jsou ochotni se 0 ném dozvédét vice. Pro tento ucel byly v ramci praktické ¢asti
identifikovany CS, na které bude, po naplnéni stranky zékladnim obsahem, sméfovana

komunikace skrze PPC kampané a ptipadné dalsi formy propagace na této socialni siti.
Obsah FB stranky

Pokud chceme ptivést uzivatele na FB profil je potfeba mit zde jiz dopfedu pfipraveny
zajimavy obsah. Vedle klasickych grafickych prvki jako je profilovy obrazek a hlavni fo-
tografie, které¢ budou do urcité miry kopirovat grafiku webu, bude FB stranka pted jejim

spusténim obsahovat:

1. Doplnéné informace v designu Timeline.
Vzhledem k tomu, Ze FB umoziuje zadavat vyznamné udalosti, fotografie i posty a
odkazy zpét v Case az k datu zaloZeni firmy (u osobnich profilli k datu narozeni)
bude v profilu zachycen dosavadni vyvoj firmy v podobé vyznamnych milniku za-
sazenych v misté a Case a doplnénych o fotografie z daného obdobi. Do nékterych
mezidobi mezi dvéma milniky budou doplnény 1 dalsi posty ¢i odkazy — napiiklad
pokud v daném odvétvi vznikla n¢jaka medialni zminka spojena s ¢innosti firmy.
Bude zde tedy vytvoten Zivotopis firmy od roku 1992 po soucasnost.

2. Fotografie vybranych produktu.
Dvé az tfi tematicky odliSna alba obsahujici ukazky Sperka dilny Zajef doplnéna
kratkymi komentafi.

3. Prvni ¢lanky blogu.

4. Zalozka landing page, na kterou budou vedeni uzivatelé po kliknuti na reklamni

banner v ramci kampané cileni na ziskani fanouskovské zakladny.
Postupné budou piibyvat dalsi prvky jako:

e Zalozka s aplikaci, ktera propojuje FB a YouTube kandal.
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V soucasnosti existuji pouze dva webcasty popisujici technologicky postup vyroby
Sperkll. Do budoucna je zdmérem firmy tuto edukativni rovinu déle rozvijet praveé
prostiednictvim socialnich siti.

o Zalozka Uddlosti

e Dalsi ptispévky - vedle blogu a vybranych ¢lankt z webu také inspirativni fotogra-
fie ¢i komentare, pozvanky na zajimavé udalosti, serial Pribehy Sperkii, Sperkatska

poradna atd.
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14 DALSI KOMUNIKACNI PRVKY

vvvvvv

ale vime, ze je zde jeSté¢ fada moznosti, jak své komunikacni aktivity v online prostiedi

posilit. V nasledujicim textu bude uvedeno nékolik ptikladii.
Profil na Fler.cz

Ackoli je na Fléru vysoce konkurencni prostfedi je vhodné jej zahrnout do komunikac¢ni
strategie firmy. Vyrobce jiz v soucasnosti ma na Fleru profil na kterém v budoucnu pro-

b&hnout zmény a Gpravy:

e grafickd uprava profilu,

e doplnéni informaci o vyrobeci,

e zvetejnéni ptispévkl v Fler blogu (budou vyuzity vybrané ¢lanky z webu),
e kategorizace nabizenych produkti,

e pravidelnd aktualizace informaci a reakce na piipadné komentare.

Zapis do katalogi, linkbuilding

Web bude po svém spusténi zapsan do piisluSnych katalogli, zejména v oblasti femesIné
vyroby.

Dale budou identifikovany pfileZitosti pro spolupraci pro budovani zpétnych odkazi s po-
dobné zamétenymi weby ¢1 informacnimi portaly.

PR ¢lanky mimo web

Vedle moznosti ziskat medidlni odezvu skrze kulturni akci, na které se objevily vyrobky
firmy v ramci expozice. Je mozné podobné jako u linkbuildingu navazat spolupraci s vy-
branymi servery a piipadné pfistoupit i k placenému zvetejnéni vlastnich PR ¢lankd. Moz-

nosti navazani takového typu spoluprace nabizi napiiklad internetovy portal webtrh.cz.
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ZAVER

Cilem této diplomové prace bylo navrhnout efektivni a konkurenceschopnou komuni-
kacni platformu pro sperkarstvi.cz v online prostiedi. Pravé podminky efektivity a
konkurenceschopnosti byly nosnymi body analytické ¢asti. Cilem analyz bylo zis-

kat relevantni a empirické podklady, na zakladé kterych bude pozdéji komunikaéni ramec

nastaven tak, aby vySe zminéné podminky splioval.

Efektivity 1ze nyni dosahnout diky podrobné analyze kli¢ovych slov, na zakladé které byla
budovana architektura i SEO strategie webovych stranek firmy. Aby byla komunikace
efektivni, musi byt pfirozené nejprve navazana. Diky optimalizovanému webu
S pfizptisobenym obsahem budou stranky dohledatelné a budou jasné komunikovat

s potencialnim zakaznikem na zakladé¢ jeho vlastni iniciativy.

Dale v oblasti mimo web, konkrétné na socialni siti Facebook, je mozné diky prislusné

analyze zasahnout vybrané cilové skupiny konkrétnim, individualizovanym sdélenim.

Konkurenceschopnosti lze pii realizaci projektu dosahnout diky analyze konkurence, na
zaklad¢ niz 1ze online komunikaci firmy nastavit zptisobem, ktery zajisti konkuren¢ni vy-
hodu v oblastech, kde byly na zaklad¢ této analyzy odhaleny nové, konkurenci nevyuzité
prilezitosti.

Vystupy analyz byly nasledné implementovany na konkrétni projekt v posledni ¢asti této
prace. Ten byl zpracovan formou otevieného manualu na zékladé¢, kterého bude mozné,

projekt realizovat.

Pfi samotném zpracovavani této diplomové prace bylo zjist€éno mnoho zajimavych po-
znatkd z oblasti online marketingu a tvorby webové prezentace, které je mozné uplatnit i

pro realizaci dalSich projektid podobného charakteru.

Osobné byla pro mé, jako autorku, tato prace velkym piinosem a jisté z ni budu Cerpat i
v budoucnu v ramci své profesni drahy. Zejména cennou zkusenosti byla prace na projek-
tu, ktery byl doposud “nepopsanym listem.* Diky absenci pfedem danych omezeni a poza-
davkd mi bylo umoznéno pln¢ uplatnit svou intuici i znalosti a i ptes technicky charakter

prace také urcitou davku kreativity.
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Admonitoring.: TZ Mediatypy v letech 2011 a 2012 pohledem Admosphere. [online] [cit.
3. 3. 2013] admonitoring.cz. dostupné na: http://www.admonitoring.cz/tz-mediatypy-v-

letech-2011-2012-pohledem-admosphere


http://www.tyinternety.cz/2013/02/04/clanek/facebook-ma-50-milionu-pages-10-milionu-aplikaci-a-1-5-miliardy-dolaru-dluhu/
http://www.tyinternety.cz/2013/02/04/clanek/facebook-ma-50-milionu-pages-10-milionu-aplikaci-a-1-5-miliardy-dolaru-dluhu/
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

PR — Public relation (styk s vefejnosti)

SEO - Search engine optimalization (optimalizace pro vyhledavace)

KS — Klicova slova

CS — Cilové skupina

FB - Facebook

PPC — Pay per click (jedna z forem internetové reklamy — platba za proklik)

C2C — Customer to customer (zékaznik je v obchodni interakci s jinym zakaznikem
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SEZNAM OBRAZKU

Obr. 1 - Zakladni faze komunika¢niho planovani
Obr. 2 - Prubéh piipravy a realizace firemniho webu

Obr. 3 - Zména komunikaéniho procesu

Obr. 4. — Long tail

Obr. 5 — Kli¢ova slova podle vyhledavanosti (zdroj: Autor)

Obr. 6 — Kli¢ova slova podle vyhledavanosti — long tail (zdroj: Autor)

Obr. 7 — Procentualni podil hlavnich zajmi pro CS Sperky
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P IV — Printscreeny vyhledavani

P V — Schémata struktury webu - Homepage

P VI — Schémata struktury webu - Zakéazkova vyroba
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RILOHA PI: MODELY CHOVANI UZIVATELU INTERNETU

DrivéjSi model chovani Chovéni Priklad
y
f———}
S Lidé konzumuji obsah internetu pfi Cteni zpravodajstvi
Prohledavani vyhledavani informaci nebo zabavé
o | |
-
. Lidé tfednictvim internetu komunikuji E-mail, ICQ, ...
2 Komunikace idé prostfednictvim internetu komunikuji s mail, ICQ
2 ostatnimi
I I
Lidé prostfednictvim internetu spravuji své Nakup pres internet
Obchod finance a nakupuji zboZi
| |
R s Lidé internet vyuZivaji pro vyjadreni se a Hodnoceni produktl a
Web 2.0 Sebevyjadreni generuji obsah sluzeb
I I
AT Lidé nejsou zavisli na mistech pripojeni, Internet v mobilu
Web:.0 Mobilita mohou internet vyuZivat kdekoli a kdykoli

Budouki model chovani

(zdroj: http://www.slideshare.net/PRKonektor/jak-sociln-mdia-zmnila-povahu-pr)


http://www.slideshare.net/PRKonektor/jak-sociln-mdia-zmnila-povahu-pr

PRILOHA P II - SEKUNDARNI ANALYZA KS

Tabulka 1 — Zasnubni a snubni prsteny

Kli¢ové slovo Vyhledavanost v CR
[snubni prsteny stiibro] 260
[titanové snubni prsteny] 210
[snubni prstynky bilé zlato] 210
[zlaté snubni prsteny] 91
[moderni snubni prsteny] 91
[z&snubni prsten s diamantem] 73
[zasnubni prsten s briliantem] 58
[snubni prsteny kombinované] 58
[jednoduché elegantni snubni prsteny] 58
[netradi¢ni snubni prsteny] 36
[snubni prsteny Zluté zlato] 28
[zasnubni prsten bile zlato] 12
Tabulka 2 - Prsteny
Kli¢ové slovo Vyhledévanost v CR
[prsten s diamantem] 390
[prsten s perlou] 260
[stiibrny prstynek] 140
[prsten s briliantem] 110
[prsten se zirkony] 58
[zlaty prstynek] 58
[prsten z bilého zlata] 58
[prsten s kamenem] 46
[prsten atlant’anti] 36
[prsten Cistoty] 36
[prsten s rubinem] 28
[prsten had] 22
[prsten s onyxem] 16
[pansky prsten] 16
[prsten s hodinkami] 12
[masivni zlaty prsten] 12
[pecetni prsten] 12




Tabulka 3 Nausnice

Klicové slovo

Vyhledavanost v CR

[zlate nausnice] 110
[stribrne nausnice] 110
[ndusnice se zirkony] 91
[stfibrné nausnice se zirkony] 91
[détské nausnice z bilého zlata] 91
[zlaté nausnice se zirkony] 36
[nausnice bile zlato] 36
[ndusnice s brilianty] 28
[perlove nausnice] 22
[diamantove nausnice] 22

Tabulka 4 — Nahrdelniky a ptivésky

Klicové slovo

Vyhledavanost v CR

[stfibrny nahrdelnik] 140
[nahrdelnik bilé zlato] 28
[zlaty privesek] 12
[stribrny privesek] 5

Tabulka 5 — Soupravy

Klicové slovo

Vyhledavanost v CR

[keltské Sperky] 73
[secesni Sperky] 73
[granatové sperky] 58
[jantarové Sperky] 46
[tepané Sperky] 46
[Sperky s diamanty] 28
[Sperky z polodrahokam] 28
[smaragdové Sperky] 28
[mésicni kdmen Sperky] 28
[vltavin Sperky] 22
[gothic Sperky] 22
[antické Sperky] 22
[Sperky s opalem] 12
[Sperky s tyrkysem] 12
[Cesky granat Sperky] 12




PRILOHA P I1I - DILCIi ANALYZY KONKURENCE

Analyza vybranych webovych prezentaci

Analyza konkuren¢nich webt byla na prvni trovni rozdélena do tii rovin:

komunikacni rovina,

obsahova a informac¢ni rovina,

online prezentace mimo vlastni web.

U kazdé roviny byla hodnocena fada parametrl na zakladé bodového systému 1/0:

1 = stranky obsahuji danou poloZku,

0 = stranky neobsahuji danou polozku.

Tabulka 1 — Informa¢ni a obsahova rovina hodnocenych web

Informacni a Portfolio/ukdazky | Info o Info o Popisky Kontaktni | Vnitfni E-shopové Reference/spoluprace | Logo / Celkem
obsahova rovina | produktu vyrobé/ | vyrobci/ | produktd/ | formuldi | prolinkovani | prvky/ pfima znacka

body body body webu objednavka
ceskesperky.cz 1 1-1 1-1 0 1 1 7
zlatnik- 1 0 1-2 0 0 1 0 5
hendrych.cz
klara-markova.cz 1 1-2 1-2 1-3 1 0 8
drahonovsky.cz 1 1-2 1-3 0 0 0 1 5
veneo.cz 1 1-3 1-3 1-2 1 1 9
sperk.cz 1 1-1 1-2 1-2 0 1 6
vantura.cz 1 1-2 1-3 1-3 0 1 8
hanuslamr.cz 1 0 1-2 1-2 0 1 1 6
Celkem 8 6-11 8-18 5-12 5 5 6

Poznamky k tabulce 1:

U vybranych parametri bylo hodnoceni doplnéno o podbody 1 — 3.

1 —slabé

2 — postacujici

3 — podrobné

Objektivita tohoto urcujiciho bodovani vychazi ze srovnani obsahu vSech hodnocenych

webt pro danou kategorii.




Tabulka 2 — Komunika¢ni rovina vybranych webt

Komunikacni rovina

Individualni
pfistup

Spoluprace/ucast na
akcich

Blog

Facebook
profil

Multimédia

Novinky/reportéze/¢lanky

Celkem

ceskesperky.cz

zlatnik-hendrych.cz

klara-markova.cz

drahonovsky.cz

veneo.cz

sperk.cz

vantura.cz

hanuslamr.cz

Celkem

Poznamky k tabulce 2:

Individudlni pristup

Za individualni pfistup je pro ucel této prace povazovan komunikaéni styl, kdy je text
webu psan pfevazné v prvni osobé a je celkové ladén smérem k navdzani dialogu
s potencidlnim zakaznikem. U nékterych webt je tento prvek posilen prozakaznicky orien-

tovanymi prvky jako jsou poradny, diskuze, Casto kladené dotazy, informace o zpisobu

provadéni zakazkové vyroby apod.
Spoluprdace ucast na akcich & Reference spoluprdace

V komunika¢ni rovin¢ jde o informace jako ucCast na vystave, dlouhodoba spoluprace
S kulturni instituci, vyroba ocenéni €i vénovani sponzorskych dard, realizace zakazky
k vefejné kulturni ¢i spolecenské udalosti. V roviné informacni se jedna naptiklad pouze o
uvedeni kamennych obchodt, do kterych je zbozi dodavano, piipadné reference od zakaz-
nikd.

Multimédia

Videa, webcasty, podesty, vizualizace, flesh aplikace.

Novinky, reportaze, clanky

Web sice nemé vlastni blog, ale v ramci prezentace obsahuje informacné ladéné ¢lanky
Z oblasti vyroby ¢i jiné zajimavosti. Novinky se v tomto pfipad¢ vztahuji i na informace o

novych produktech pokud jsou doplnény textem, ktery neni zaméten pouze na prode;.




Tabulka 3 — Online prezentace mimo web vybranych webt

Online prezenta-
ce mimo web

PR
¢lanky

Fler
profil

Diskuze/
komentare

Jiné
weby/komunity/odkazy

Novinky/
reportaze

Katalogy
firem

Jiné soc.
sité nez FB

Celkem

ceskesperky.cz

zlatnik-
hendrych.cz

o

o

o

o

[any

[N

klara-markova.cz

drahonovsky.cz

veneo.cz

sperk.cz

vantura.cz

ol r| ~r| O] »

hanuslamr.cz

Al ||l un| |0

Celkem

H| | O]l O|] O] | +—

Wl Ol Pl FRP|] O] O

ol ~r| ol r| Rr| ]| r

ol | Rr|r| R~

I I I S

wW| o| | O]l »|]| O] O

Poznamky k tabulce 3:
PR ¢lanky & Novinky, reportize

Za PR c¢lanky jsou zde povaZovany vefejné dostupné clanky elektronickych médii Zurnalis-
tického charakteru napf. idnes.cz, ptipadné regionalni zpravodaje. Tyto ¢lanky pojednavaji
o autorovi a jeho tvorb¢. Novinky a reportdze zminuji dany subjekt v ramci SirSiho sdé€leni,
napiiklad jako sponzora komentované udalosti. Obdobny prvek se objevuje i v komuni-

kac¢ni roviné, v tomto ptipadé€ je vSak zdroj jiny nez webova prezentace firmy.

Jiné socidlni sité nei FB

Tento prvek neni pfili§ rozSifeny, pokud zde jsou jiné socialni sité, pak jde vétSinou o
Twitter a Google +, poptipadé LinkedIn. Hodnoceni aktivity na jinych sociélnich sitich nez
Facebook neni pfedmétem této prace.

Jiné weby, komunity, odkazy

Jedné se o vSechny zminky o daném subjetku, které nespadaji do PR, reportdzi, firemnich
katalogil ani diskuznich for. Casto se jedna o vysledky cileného linkbuildingu &i odkazy na
webech obchodd, se kterymi hodnoceni vyrobci spolupracuji napt svatebni salon — vyroba

snubnich prstent.




Komentare, diskuze

Jedna se o zminky a uvedeni odkazu v online diskuzich a online poradnéach zaloZenych na

C2C, tedy na vzajemn¢ interakci mezi spotiebiteli.
Fler profil

Fler.cz je nejvétsi Cesky prodejni portal zaméfeny na rucné vyrabéné a originalni produkty
vSeho druhu, tedy od nébytku az po designové dopliiky. Jde o komunitu vyrobct a zdkaz-
nikd, kde se jednotlivé role Casto smazavaji. Vyrobce zde miize mit svilj profil, ziskavat
prostfednictvim této platformy zakdzky komunikovat se zakazniky 1 jinymi vyrobci hodno-
tit je, prispivat do blogu atd. Fler byl doposud pro klienta jednim ze zdroji zakéazek, ackoli
zde nikdy nebyl vyrazné aktivni. Pro ucely této prace bude hrat Fler roli zejména vzhledem

k sekundarni a tercidlni cilové skuping.

Podrobna analyza vybranych parametria

Aby bylo mozné zhodnotit uroven, kterou konkurence v online prostiedi nastavuje je u
nekterych bodi nezbytné provést hlubsi analyzu. Této hlubsi analyze budou podrobeny
parametry, které jsou zasadni pro firmu samotnou a jejich hodnoceni pouze na zakladé

systému 1/0 je pro ucely této prace nedostacujici. Konkrétné se jedna o:
e portfolio, ukazky produktd,
e aktivitu na socialni siti Facebook,
e aktivitu v komunitni platformé Fler.cz

e blog



Tabulka 4 — Hodnoceni prezentace produktl u vybranych webt

hanuslamr.cz

Portfolio, ukazky Strukturované | Specializace | Originalita | Autorska tvorba |Zakazky Celkem
produktt clenéni oddélené oddélené
ceskesperky.cz 1 0 0 0 1 2
zlatnik-hendrych.cz 0 1 0 0 0 1
klara-markova.cz 1 1 1 1 0 4
drahonovsky.cz 1 1 1 1 1 5
veneo.cz 1 1 1 0 1 4
sperk.cz 1 1 1 1 0 4
vantura.cz 1 1 0 0 0 2
1 1 1 1 0 4
7 7 5 4 3

Celkem

Poznamky k tabulce 4:
Strukturované clenéni

Jedna se o logicke tazeni jednotlivych typt produkta do celkl podle typu, materidlu, pti-

padné zplisobu zpracovani ¢i urceni.

Specializace

Ve vyrobkovém portfoliu pfevazuje urcity typ produktii napt. snubni prsteny, vyrobky

z Ceského granatu, konkrétni technika zpracovani apod.

Originalita

Sortiment prevysuje klasické sériové vyrabéné zlatnické vyrobky nabizené ve vsech zlat-
nickych obchodech i e-shopech. Tento parametr je ¢asto podminén autorskou tvorbou.
Oddéleni zakazek od autorské tvorby

Zakazkova vyroba a autorska tvorba jsou v ramci struktury webu oddéleny. Dlivodem pro¢
je toto oddéleni zadouci i kdyz mlize byt v mnohych ptipadech umélé je psychologicky
aspekt, kdy pouze autorska tvorba mize budit dojem, Ze vyrobce chce tvofit pouze podle

sebe a tudiz neni mozné objednat nic jiného, nez v této sekci nabizi.




Tabulka 5 — Aktivita na socialni siti Facebook

Aktivita na Pocet fanouk(/ | Aktualnost | Pravidelnost | Multimedidlni | Propojeni Interakce | Celkem
Facebooku Body obsah, zdlozky |na web

klara-markova.cz 342-1 1 1
ceskesperky.cz 323-1 1 0 0 4
zlatnik- 1011-2 0 0 0 4
hendrych.cz

veneo.cz 1047 -2 0 0 1 1 5
sperk.cz 30-0 0 0 0 0 1
vantura.cz 12-0 0 0 0 0 0
hanuslamr.cz 362-1 1 1 1 1 5
Celkem 7 3 2 2 5

Poznamky k tabulce 5:

Pocet fanousku

Pro dalsi zpracovani komplexnich vysledkl byl pocet fanouskti bodové ohodnocen:

0—300 =0 bodi

300 —-800 =

1 bod

800 — 1200 = 2 body

Aktudalnost

Posledni ptispévek na Facebooku neni starsi nez 20 dni.

Pravidelnost

Mezi jednotlivymi piispévky neni v poslednich 12 mésicich vétsi prodleva nez 30 dni. Ve

frekvenci zvetejiiovanych vysledki jsou alespoii naznaky periodicity.

Multimedialni obsah, zaloZky

FB stranka obsahuje kromé¢ fotek také videa piipadné interataktivni prvky v podobé zalo-

zek a to jak klasickych poskytovanych Facebookem, (napt. udélosti, mapa, poznamky), tak

vlastnich (napt. RSS, landing page).

Propojeni na web

Jednotlivé posty obsahuji odkaz na ¢ast webové prezentace subjektu.




Interakce

U poslednich péti postli bylo dosazeno minimalng:

e 15 X oznaCeni Like,

e 5 x komentaru

e 5 x sdileni obsahu

Tabulka 6 — Aktivita v komunitni platformé Fler.cz

Aktivita na Fleru | Podet prodanych/ |Pocet nadSencl/ |Pocet komentar/ |Pocet pFispévkd | Celkem/body
Body Body body v blozich/body

Klara-markova.cz | 1321/3 3650/3 3673/3 5/3112 /2 body

veneo.cz 199/2 595/2 119/1 1/1|6/1 bod

sperk.cz 122/1 501/1 207/ 2 5/317/1 bod

Poznamky k tabulce 6:

Pfedmétem hodnoceni jsou prvky, které jsou soucasti profilu kazdého vyrobce a poukazuji

na uroven jejich prezentace v této komunité. Vzhledem k tomu, Ze jde o ¢iselné hodnoty,

vV

bylo pro kazdy parametr pouZito dopliujici bodoveé hodnoceni 1 — 3. Pro pozdé&jsi celkové

zhodnoceni ziskal web klara-markova.cz 2 body a ostatni dva weby po jednom, nebot’ uro-

ven jejich prezentace na Fler.cz je srovnatelna.

Tabulka 7 — Hodnoceni blogt

Blog Cetnost | Aktudlnost | Pravidelnost | Struktura/ | Interakce/ | Propojenina soc. | Celkem/body
¢lanka rubriky komentare |sité

veneo.cz 13 1 114 rubriky 1 4

vantura.cz 16 0 0| 6 rubrik 1 0

Poznamky k tabulce 7:

V oblasti ¢etnosti i struktury jsou oba blogy srovnatelné. Blog firmy Veneo na rozdil od

blogu Ventura poté splituje vSechny dal$i hodnocené parametry.




PRILOHA PIV — PRINTSCREENY VYHLEDAVANI

Ruéni vyroba originélni biZuterie (3
bizutka. net/bizuterie/clanek. php?id=94&n=rucni-vyroba..
6.9 2009 — Clanek o tom jakym zplisobem probiha ruéni vyroba originalni biZuterie.
jak vznikaji napady a jaké jsou zaludnosti tvorby.

SEOquake |E§PR: 0 |BT: error |OL: 0 |OLD: 2 |[E1: nia |@Rank: 12316820 | Age: nia | @ whois | ® source | O Rank: nfa

5 Ruéni vyroba $perku Michaely Prevratilové | Facebook
cs-cz.facebook com/.. /Rucni-vyroba-Sperku.. /267715361874

Ruéni vyroba sperku Michaely Prevratilové, Jihlava, Czech Republic. 595 likes - 6
talking about this.

Tuto stranku jste navstivili 7.3.13

SEOquake |EJPR: 3 |BI: error |OL: 0 |OLD: 2634 |[#1: nia | @Rank: 2 |l Age: nia |@ whois | @ source | @ Rank: 2

Dbrazky pro dotaz ruéni vyroba Sperku - Nahlasit obrazky

6. Rucéni vyroba biZuterie

www._koralkydj.estranky.cz/
Ahoj Viem. Mate radi Sperky z kordlkd. perlicek a biZuterii? Tak potom jste tady
spravné. Na téchto strankach prezentuji svoje vyrobky a. rada. uvitam ...

SEOquake |E§PR: 1 |BBT: error |OL: 0 |OLD: 0 |1: nia |@Rank: 15769 |[Age: nia | @ whois | @ source |G Rank: 1157815

1. Katchi / Autorskeé sperky | Facebook
cs-cz.facebook.com/pages/.. Autorské-Sperky/100611762833

Katchi / Autorské sperky. 295 likes - 2 talking about this.

SEOquake |E¥PR: 3 |BRI: error |OL: 0 |OLD: 2634 |[B1: nia | @Rank: 2 |[ Age: nia | @ whois | source | O Rank: 2

2. GERMIA - Autorské Sperky

www.germia.cz/
pred 2 dny — XXL autorsky Sperk je vyroben technikou Tiffany, tedy pajenim cinu.
Znazoriiuje listy a kvéty rostliny, ktera chrani velké zvétSovaci sklo.

Tuto stranku jste navstivili 2krat. Posledni navatéva: 7.3.13

SEOquake |E3PR: 0 |B3I: error |OL: 0 |OLD: 0 |=1: nia | @Rank: nfa |[Age: nia | @ whois | @ source | O Rank: wait...

3. autorské sperky lvety Hlobilové

artfashion. webnode cz/

autorské $perky Ivety Hlobilové. TAK TO MAME ZA SEBOU...... PRVNI PRIMA VOLBA
PREZIDENTA JE ZA NAMI.....co dodat? Snad jen slova klasika na Gplny ...

SEOquake |EIPR: 2 |BIT: wait... |[OL: 0 |OLD: 0 |[E1: nia | @Rank: 8315 |[@Age: nia |@whois | & source | @ Rank: 864845




PV — SCHEMATA STRUKTURY WEBU - HOMEPAGE

Logo

Uvodni obrazek logo neni piimo oddé&lené

Dilna Zajef Spolupracujeme Vystavy/Akce Kontakt Ze $perkaiské dilny Blog

Zakazkova vyroba

Autorskeé Sperky

Uvodni text

Historické repliky

Restauratorské prace

Rekvizity

Kontakt pfimo udaje
moznost prokliku na

kontaktni formulai

Aktualizovany blog Novinky
posledni tfi ¢lanky: - odkaz na video,
Eshop bannerek ) P ; .
p ) titulek novy clanek v sekcich mi
shopik s par komerénima - datum mo blog,
vécma _ rubrika - pozvanka na planovanou
udalost.
Facebook

YouTube logo odkaz

Klasicka paticka, struktura stranek, pfipadné jen mala paticka dole s odkazy - zbytek plochy pro grafiku




P VI - SCHEMATA STRUKTURY WEBU - ZAKAZKOVA VYROBA

Logo Uvodni obrézek logo neni piimo oddélené
Dilna Zajef Spolupracujeme Vystavy/Akce Kontakt Ze Sperkaiské dilny Blog
Autorskeé Sperky Text: jak fungujeme se zakazkovou vyrovou, jaky je postup realizace zakéazky. Prolinkované na dalsi sekcee,
ukazky grafické piipravy apod.
Zakizkové viroba v SrTIEke pripravy ap

Velkomoravskeé $perky

Restauratorské prace

Rekvizitv

Kontakt pfimo udaje
moznost prokliku na

kontaktni formulai

Eshop bannerek

shopik s par komer¢nima

vécma

Facebook

YouTube logo odkaz

Zasnubni a
snubni

prsteny

Mala foto
daného
produktu
matna — po
najeti mysi
se prosvétli.

Soupravy

Mala foto
daného
produktu
matna — po
najeti mysi
se prosvetli.

Néusnice Prsteny
Mala foto Mala foto
daného daného
produktu produktu
matna — po matna — po
najeti mysi najeti mysi
se prosvétli. se prosvétli.

Néhrdelniky a
ptivesky

Mala foto
daného produk-
tu matna — po
najeti mysi se
prosvétli.

Dalsi Sperky/

broze

Specialni
zakazky —
Sperkaiské
obskurnosti
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PVI

| - SCHEMATA STRUKTURY WEBU - ZAKAZKOVA VYROBA -
PRSTENY

Logo

Uvodni obrazek logo neni ptimo oddélené

Dilna Zajef Spolupracujeme Vystavy/Akce Kontakt Ze $perkaiské dilny Blog

Autorské Sperky

Prsteny (navigace) Dalsi

Zakazkova vyroba

Nézev produktu podle zvolenych KS napft. Prsten s rubinem

Velkomoravske $perky

Fotografie jedna vétsi a dva pohledy, moznost rozkliknout pies celou obrazovku.

Restauratorské prace

Popisek produktu — popis zakazky, zvoleny material, pracovni postup, pokud je odkaz na fotoreport z vyroby

(budou vyuzity primarng).

Rekvizity

Cena — neni zde klicovym prvkem, ale bude uvedena.

Kontakt pfimo tudaje
moznost prokliku na

kontaktni formulaf

Kontaktni formulaf — Mdte dotaz k tomuto produktu?

Eshop bannerek

shopik s par komer¢nima

vécma

Facebook

Orientacni ceny $perkd

Pii rozkliku se rozbali cenik — ceny za zpracova-
ny gram materialu, pfipadné vybrané kameny

YouTube logo odkaz

Zasnubni a Soupravy Nausnice Prsteny Nahrdelniky Dalsi $per- Specialni
snubni a privésky ky/ %akazkvy .
, broze Sperkaiské )
prsteny Malé foto Mals foto obskurnosti
daného Mala foto Mala foto daného produk-
Mala foto prod l{ktu daného dané¢ho fu matné — po
daného matna —po produktu produktu najeti mys se
produktu najetl mysi matnd — po matnd — po prosvétli
matna — po se prosvetli. najeti mysi najeti mysi '
najeti mysi se prosvetli. se prosvetli.

se prosvetli.
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PVIII - SCHEMATA STRUKTURY WEBU - AUTORSKE SPERKY

Logo Uvodni obrazek logo neni piimo odd&lené

Dilna Zajef Spolupracujeme Vystavy/Akce Kontakt Ze Sperkaiské dilny Blog
Autorské Sperky Vybér toho nej bez rozdéleni podle sekei.
Zakéazkova vyroba Fotografie tvofi dominantu, nejsou uvedené ceny ani popisky, pouze nazev $perku — soucasti obrazku.
Velkomoravské $perky Cisté jako umélecké portfolio.
Restauratorské prace

Rekvizity

Kontakt pfimo udaje
moznost prokliku na

kontaktni formulaf

Eshop bannerek

shopik s par komer¢nima

vécma

Facebook Mate dotaz k tomuto produktu? Orientaéni ceny $perkd

YouTube logo odkaz
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