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ABSTRAKT

Tato diplomova prace zabyva komer¢nimi blogy a zplsoby jakymi podpofit jejich profita-

bilitu. Zamétuje se na zisk podkladi a tvorbu vykonnostnich kampani.

V teoretické Casti prace vymezuje pojmy ze svéta internetového marketingu, které jsou ne-
zbytné k pochopeni daného tématu. Resi se predeviim weby, obsahové strategie a vykon-

nostni reklamy.

Prakticka ¢ast je tvofena vyzkumem - dotaznikovym Setfenim a jeho interpretaci. V navaz-

nosti na vyzkum jsou tvofeny analyzy konkurence.

Projektova ¢ast se vénuje ndvrhlim na vylepSeni komeréniho blogu, na tvorbu obsahové stra-

tegie a vystavbu vykonnostni kampang¢.

Klicova slova: Internetovy marketing, Internet, Komercni blog, Obsahova strategie, Socialni

sité, Vykonnostni kampané

ABSTRACT

This thesis deals with commercial blogs and ways in which to increase their profitability. It
is focused on gaining data and creating performance  campaigns.
The theoretical part defines Internet marketing terms which are essential for understanding

the topic. It deals particularly with Web sites, content strategies and performance advertising.

Practical part consists of research - a questionnaire survey and its interpretation. Competition

analysis is then created based on this research.

Project part is devoted to proposals of improvement for the commercial blog, the creation of

content strategy and development of the performance campaign.

Keywords: Internet marketing, Internet, Commercial blog, Content stratégy, Social sites,

Performance campaigns
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UVOD

Tato diplomova prace pojedndva o komercnich blozich a nastrojich na jejich podporu, ke
kterym neodmyslitelné patii vykonnostni kampané. M4 za cil zmapovat jeden z nejnovéjsich
trendil v internetovém marketingu — tedy foodblogerstvi, jeho propojeni se socidlnimi sitémi

a PPC kampanémi.

V teoretické ¢asti se budeme zabyvat nezbytnymi zéklady, které se vazou k internetu, jeho
vzniku a moznostem. Rozebereme si €asti, ze kterych se sklada internetovy marketing. Blize
se podivame na fungovani a specifika jednotlivych socialnich siti. Také odkryjeme, jaké cile
mohou mit rizné typy blogti. Budeme se zajimat o tvorbu a formaty vykonnostni reklamy,
bliZe si prostudujeme, co obnasi format PPC. PopiSeme, jaky je teoreticky postup pfi tvorbé
obsahov¢ strategie. Podivame se i na dal$i prvky internetového marketingu, SEO, atd. Na-
konec si v tomto oddilu vyspecifikujeme vyzkumné otdzky, na které budeme hledat odpovéd’

v dotaznikovém Setfeni.

Praktickd ¢ast diplomové prace bude vénovana vyhodnoceni dat ziskanych pii vyzkumu.
Predstavime si taky blog Vypecendbuchta.cz, na kterém budeme demonstrovat napojeni na
affiliate systém. Jednotlivé odpovédi v dotazniku a respondenty rozebereme a ziskame tak

podklad pro navrhy ke zlepSeni a inovace v projektové Casti.

Tteti ¢ast diplomové prace - projektova - se bude zabyvat praktickou tvorbou obsahové stra-
tegie, kterou vyuzijeme pii navrhu komunikacni strategie pro socialni sité¢. Ukdzeme pod-
klady a nutné predpoklady pro vystavbu vykonnostni kampané. Predstavime vzorové re-

klamy.

Vysledkem této diplomové prace by mél byt ,,navod®, jak ud¢€lat ze svého blogu komeréni
projekt. Také napovime, jak tvofit obsah, ktery zaujme relevantni uzivatele jak na blogu, tak

1 na socialnich sitich a v reklaméach.
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I. TEORETICKA CAST
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1 INTERNETOVY A ON-LINE MARKETING

Marketing se od podomniho prodeje, reklamnich spoti v televizi a marketingovych oddéleni
ptenesl i do prostfedi internetu. Marketing na internetu je vSak mnohem vice, nez jen re-

klama. Stuchlik a Dvotacek (2000, s.16) definuji internetovy marketing takto:

., Marketing na Internetu predstavuje vyuzivani sluzeb Internetu pro realizaci ¢i podporu

marketingovych aktivit.

Danou definici miizeme jiz zatadit do historie a postupného vyvoje internetového marketing.

Jako nov¢jsi a aktudlnéjsi miizeme vzit v tivahu definici Krutise (2007, [online]):

., Internetovy marketing je marketing, ktery se odehrava ve specifickém prostredi internetu a
vychazi ze vsech praktik klasického marketingu. Nastroje, které vyuziva, jsou v uzsim pojeti
pouze internetova reklama a vlastni webové stranky. V Sirsim pojeti pak i dalsi nastroje
marketingovych komunikaci, které se na internetu také uplatiuji: online public relations,

3

online direct marketing a podpora prodeje na internetu. ‘

Kruti§ bere tedy jako zaklad internetového marketingu internetovou reklamu a webové

stranky. Zatimco Strafelda (2015, [online]) vidi jako zaklad pouze webové stranky:

“Internet marketing, to je predevsim soubor internetovych nastroji, které se vzajemnée pod-
webova prezentace, neni vSak rozhodné nastrojem jedinym. Patii sem napriklad email mar-
keting, marketing ve vyhleddavacich, microsite, link building, intranety a extranety, ruzné

formy online reklamy a spousta dalsich.”

Definice kazdého autora vychdzi z jeho osobnich zkuSenosti a je ovlivnéna i jeho zaméfenim

na urcité segmenty. Jako univerzalni definici s pfidanou hodnotou je mozné brat:

., Internetovy marketing ma najit zakazniky pro urcity produkt nebo sluzbu a uspokojovat
Jjejich potreby v souladu se zajmy firmy. Proto internetovy marketing ¢i tzv. online marketing
predstavuje vyuzivani sluzeb internetu pro realizaci ¢i podporu marketingovych aktivit. V
soucasné dobé je marketing na internetu velmi vyznamnou slozkou celkové propagace. In-
ternet se pouziva nejcastéji pro umistovani reklamy, ale je vhodny také pro komunikaci s
verejnosti (PR). S nastupem novych médii se tradicni metody marketingu a reklamy dopliuji,
pripadné nahrazuji, postupy novymi a v dnesni dobé ucinnéjsimi.” (Ppc-seo-reklama-

blog.cz, 2016, [online]).

Abychom pochopili definici on-line marketingu, rozebereme nejprve jeho vyvoj.
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1.1 Vyvoj internetového marketingu

Vialky byly casto zdrojem skvélych vynalezii, které svoji hodnotu prokazaly tfeba az o
spoustu let pozdégji. Stejn€ tomu bylo i v Sedesatych letech, kdy se americka armada snazila
najit zpisob komunikace pro své prostorove rozsahlé pocitace rozmisténé po rtiznych kou-

tech USA. Tak doslo k vytvoreni sité bez ustfedny — internetu (Cerna, 2012, [online]).

Prvni podnikatelé na internetu byli programatofi a lidé z podobného prostiedi. Jejich znalost
technického feSeni jim pfinesla zéklad podnikani, ktery zacali postupné intuitivné dopliiovat
o dalsi prvky — servis pro zakazniky, podporu vyrobki, atd. (Stuchlik a Dvotacek, 2000, s.
16).

Stejné jako u zrodu internetové marketingu, tak i u jeho vyvoje stoji programatoti. Konkrétné
pak vyvoj informacnich technologii, kdy internetovy marketing tézil z moznosti, které¢ IT
pfinesly. Prvni webovou strankou, kterd zacala nabizet prostor pro bannerovou reklamu a
spolu s ni i statistiky proklikti byl magazin HotWired v roce 1994 (Marketing a Media, 2014,

[online]).

Rok 1995 je jednim z milnikd, protoze dochazi ke vzniku prvotni verze Googlu ,,BackRub*.
K ptejmenovani doslo v roce 1998. PPC reklamé se budeme vénovat az v 5 Vykonnostni
marketing, nicméné jiz ted’ je nutné fici, ze se v pribéhu let stala soucésti internetového
marketingu, do které je investovan nejvétsi podil z celé sumy investic, a to predevsim diky

spolecnosti Google. (Sixteenth letter, 2008, [online])
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Graf 1 — Investice do internetové reklamy, zdroj: SPIR, ppm factum, tinor 2016

Z grafu 1 je Citelné, ze 1 investice do ¢eské internetové reklamy kontinualné rostou. V roce

2016 je opét otekavan nartst. V Ceské republice se v roce 2015 investovalo nejvice do dis-

Miliardy K¢

playové reklamy, piesto, Ze se jedna o 6 % mensi ¢astku nez v roce predtim.

(6:2)
o
§ ®
i . © o
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Display Search* Obsahové Videoreklama Katalogy RTB* Mobilni display PR €lanky
sité* a radk. inzerce

Graf 2 Investice do internetové reklamy v CR za rok 2015,
zdroj: SPIR, ppm factum, Gnor 2016
V roce 2015 se podle serveru Freely.com (2015, [online]) celosvétové investice v online

marketingu zvySovaly témét o polovinu a to pfedevsim v téchto odvétvich:

« SEO (57 %),
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* Social Media (54 %),

*  Email (48 %),

* PPC (43 %)

* Social Communities (40 %)

Vice ohledn¢ obort internetového marketingu bude rozebrano v dalsi kapitole 1.3 Rozdéleni

internetového marketingu.

1.2 Rozdil mezi online marketingem a internetovym marketingem

Podle Freye (2011, s. 53) je digitalni (on-line) marketing jednou z neoddélitelnych soucasti
marketingové komunikace. Jedna se o zasteSujici pojem pro veskerou komunikaci na inter-
netu, ktera vyuziva digitalni technologie. Internetovy marketing je tedy soucasti on-line mar-

ketingu spolu s mobilnim marketingem.

1.3 Rozdéleni internetového a on-line marketingu

Struktura rozd¢leni internetového marketingu se v Case stala znané€ rozvétvenou, jako za-

kladnich 5 prvkl oznacuje Krutis (2008, [online]):

*  Online Public Relations,

* Online direct marketing,

* Podporu prodeje na internetu,
* Internetovou (online) reklamu,
* Vlastni webové stranky.

3

Pficemz prvni 3 prvky kopiruji ¢asti tradi¢éniho marketingové mixu, ,,Internetové reklama*

a ,,Vlastni webové stranky* spolecné tvofi specifické ,,Nastroje internetového marketingu®.
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Obrazek 1 Nastroje internetového marketingu, zdroj: www.krutis.com

Investice za rok 2015 do jednotlivych médii on-line i off-line, pak podle SPIR (2016, [on-

line]) vypadala jako na Grafu 3.

Internet - 18,9 %
15,0 mid. K&

Radio - 8,0 % 35,5 mld. K¢

6,4 mid. K&

OOH -86,0 %
4,8 mld. K&

Tisk - 22,5 %
17,9 mid. K&

Graf 3 Investice za rok 2015 do médii,

zdroj: SPIR, Nielsen Admosphere, tinor 2016
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S rozvojem IT technologii se ovSem neustale vyviji i slozky internetového marketingu. To
co platilo vcera, jiz dnes nemusi byt aktudlni. Zakladni rozdéleni (H1.cz, 2015, [online])

v soucasnosti vypada takto:

*  Webové stranky

* Vykonnostni reklama

* Content marketing

* Sociélni sité

* PR nainternetu

* Podpora prodeje na internetu
* E-mail marketing

* Viralni marketing

* Affiliate programy

¢ Spolupréce a kooperace

Juradskova a Horndk (2012, s. 124) hodnoti on-line marketing jako idedlni feSeni pro malé a
stiedni firmy. To pfedevsim diky nizkym nakladim, za které 1ze dosdhnout viditelnych vy-

sledkd, a efektivnimu cileni. Néstroje on-line marketingu déli takto:

* SEO (Search engine optimization)
* SEM (Search engine marketing)
* PPL/ PPC (Pay per lead / Pay per cost)

Frey (2011, s. 56) oc¢ekava od on-line marketingu plnéni dvou ukolll — podporu znacky a

cileni na vykon komunikace. K podpote znacky podle néj vyuzity néstroje na Obrazku 2.
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Branding Pasivni

Banner

Advergaming

Virovy marketing

On-line kooperace, networking

Marketingové nastroje

Tvorba komunit, vérnostni programy

Chovani internetového uzivatele

Tvorba komunit, vérnostni programy

Email marketing

Affiliate marketing
Leads

a Aktivni
prodej

Search engine marketing

+ Mobilni marketing - hry, aplikace

- Podpora v offline komunikaci - multimedialni prezentace, tracking

Obrazek 2 Nastroje online marketingu,
zdroj: Marketingova komunikace nové trendy 3.0
K cileni na vykon jsou dle Freye (2011, s. 57) vyuzivany tyto nastroje:
* SEM (Search Engine Marketing)

* Affiliate marketing

* e-mailové kampané

Z podobnych definic i nastroju lze tedy soudit, Zze ani odborna vefejnost si neni jista, jak

vvvvvv

se dale tidit jeho schématem.

1.4 Cile internetového marketingu

Cile on-line marketingu jsme probrali v pfedchozi kapitole. Jesté je vS§ak vhodné doplnit, Ze
v on-line marketingu je cilem, aby vSechny nastroje pracovaly synergicky. Mély by pomahat
pfi investovani relativné¢ malé castky dosédhnout signifikantnich vysledki (DigitalMinds,

2013, s. 17).

Na cile internetového marketingu se podivame na zaklad¢ rozkryti vyvoje a slozek internet

marketingu. Z téchto informaci si miizeme byt jisti, ze jeho cilem je, stejn¢ jako klasického



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 19

marketingu v off-line prostiedi, pochopit piani a potteby zdkaznika a odpovidajicim zptso-

bem je uspokojit (H1.cz, 2015, [online]).

Soucasti on-line komunikace se zdkaznikem je sbér dat, ziskani a udrzeni zédkaznické za-
kladny. Zaroven vSak je i podporou a v dnesni dob¢ i neoddélitelnym doplitkem klasického

marketingu (Vyuka.greendot.cz, [online]):

1) Slouzi k identifikaci cili — internetové prizkumy pomaéhaji k ziskani ptehledu o po-
tiebach zakaznikd.

2) Predikuje pozadavky — na zaklad¢ vyhodnoceni prizkumi.

3) Uspokojuje zakaznika — zdkaznicka podpora se Casto piesouva do internetového pro-
stiedi, patfi sem vSak i pouzitelnost webovych strdnek a na konverzi navazujici

sluzby — rychlost expedice a dalsi.
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2 WEB

Web se ze vSech médii v historii lidstva penetroval a adaptoval nejrychleji. Internetu trvalo
plos$né rozsiteni internetu pouhych 7 let, v jinych ¢astech svéta proces probéhl jesté rychleji.
V soucasnosti web smétuje k verzi 3.0, presto vSak stale funguji i principy z verzi 1.0 a 2.0,

které jsou k vidéni na Obrazku 3 (Wertime a Fenwick, 2008, s. 58).

Web of Things

Smart Agents

Interact with
Communities

READ / WRITE /
EXECUTE
web 3.0

READ / WRITE

web 2.0
Search & Browse

READ ONLY
web 1.0

Real-time

' Ajax
processing

Agents work for
me 24x7

Obrazek 3 Verze Webu,

zdroj: DigiMarketing The Essential Guide to New Media and Digi Marketing

2.1 Webové stranky

Oznaceni ,,webova stranka“ popisuje dokument, ktery obsahuje hypertext, neboli nelinearni
text spojujici jednotlivé prvky prostfednictvim odkazl. Soucasti internetovych stranek jsou
také obrazky a multimedialni prvky, které jsou ulozené na webovém serveru dostupném pro-

sttednictvim WWW v internetové siti (Dorcak, 2012, s. 9).

Dorc¢ék (2012, s. 10) déle popisuje webové stranky jako moderni prostedi pro komunikaci
firmy se zakaznikem, kdy zékaznik je pasivnim uZivatelem a firma je aktivni tviircem ob-

sahu.

2.2 Tvorba webovych stranek

Do tii zakladnich skupin podle pozadovaného vykonu rozdéluje Reza¢ (2014, s. 14) weby.
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*  Webové prezentace — predstavuji produkt ¢i sluzbu, snazi se ovlivnit nebo zménit
chovani cilové skupiny lidi.

* E-shopy — prezentuji, ale hlavné prodéavaji produkty ¢i sluzby on-line.

*  Webové aplikace — nejedna se o prosttedek k prodeji produkt, ale pfimo o produkt
samotny. Resi uzivateltiv problém, méla by zapadnout jako souéast do jeho kaZzdo-

denniho zivota.
U webovych prezentaci je nutné zamétit se predevsim na obsah, u aplikaci na interakce a u
e-shopu by mél byt pomér obsahu a interakci vyvéazeny. Pfinos webil pak spociva v zisku

konverzi, nalezeni informaci uzivatelem a vyvolani pocitu v uZivateli.

Jako i u jinych projektu, je i pfi vystavé webtl dlilezité rozhodnout se, kterd osa trojimpera-

vvvvvv

internetovych stranek.
Designersky proces navrhu webu se déli na faze:
* Objevovani — poznat a pochopit zadavatele a jeho produkt.
* Uzivatelsky vyzkum — zjistit, kdo jsou navstévnici webu.
* Navrh webu — analyza ziskanych informaci a na jejim zéklad¢ tvorba navrhu.

* Evaluace — uzivatelské testovani, ovéteni zda vysledek funguje.

Jako velmi diilezitou slozku tvorby webovych stranek vidi Frey (2011, s. 57) jejich design.

4

signovani webt je nutné brat ohledy, jak na estetiku, tak i na navigaci a funkcionalitu.
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IDENTIFIKACE CIiLU, IMPLEMENTACE
DEFINICE METRIK
Analyza a
sbér
pozadavkl
USABILITY
TESTING DESIGN
SPUSTENI
MONITORING

Obrazek 4 Proces navrhu webu,

zdroj: Marketingova komunikace Nov¢ trendy 3.0

2.3 Testovani pouzitelnosti

Jak Rezag, tak i Frey se shodli na dilleZitosti uZzivatelského testovani. Krug (2010, s. 10)

nabada, aby testovani bylo veden profesiondly. Ti provedou sledovani lidi, ktefi se pokousi

o pouzivani vytvorené webové stranky. Bud'to se prokéaze, Ze stranky jsou lehce a intuitivné

pouzitelné a nebo z testovani vyjdou podnéty ke zlepSeni.

2.4 Analytika

Webovi analytika je to, co firmam piinasi pfidanou hodnotu. U tisténého katalogu nezjistite,

komu se dostal do rukou, pokud ho neposlete napiimo. Stejné ale nemlzete ovéfit, ze ho

recipient oteviel a kolik ¢asu stravil listovanim strankami. U webt je to jiné, jejich analytika

je propracovana a diky nekterym z méficich a vyhodnocujicich néstroja:

* Google Analytics,
*  Webtrends,

¢  Omniture,
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muzete ziskat pfesnou predstavu, jak vypada publikum vaseho webu, za jakym ucelem tam

chodi, kolik ¢asu travi na jednotlivych podstrankach a zda provedli vami vyspecifikovanou

vvvvvv

* pocet navstév,

* unikatni zobrazeni stranek,
* miru okamzitého opusténi,
* pocet stranek za navstévu,

e zdroje navstévnosti,

e konverze.
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3 OBSAHOVY MARKETING

Obsahovy marketing (angl. Content marketing) nemtizeme podle Prochazky a Reznitka
(2014, s. 18) jednoznacné identifikovat, protoZe ani své€tovi odbornici se na jednotné definici

neshodli. Content marketing je ale mozné popsat ve ¢tyfech bodech:

» |, Strategie produkce a publikace informaci, které podporuji ditvéru a autoritu ve vasi
znacku u vasich potencialnich zdkaznikai.

*  Obsahovy marketing je zpiisob budovani vztahii a komunity tak, Ze vasi posluchaci
maji radi vasi znacku.

* Je to marketingova strategie, ktera by vam méla pomoci stat se jednickou ve vasem
oboru.

* Diky obsahovému marketingu prodavate bez tradicnich ,,nucenych® prodejnich

technik. “ (Prochazka a Reznicek, 2014, s. 19)

3.1 Obsahova strategie

Chaffey a Smith (2013, s. 325) definuji obsahovou strategii jako management textu bohatého
na medialni obsah — obrazky, zvuky, videa, se zdmérem zaujmout zakaznika a dovést ho ke
splnéni cilt naseho podnikani. Vyuzivaji se tiSténa i digitalni média, kterd jsou rozdélena do
raznych forem — jako webovych prezentaci, blogt, socidlnich siti a srovnavaci.

V dnesni dobé je uz fraze ,,Obsah je kral* opotfebovanym cliché. Pod obsahem si je ale nutné
predstavit vice nez jen copywriting na webu, jde i blogové ptispévky, newslettery, kampané,
infografiky, videa, mobilni a webové aplikace — tedy v podstaté cokoliv digitalniho (Digital-

Minds, 2013, s. 2).

Pod terminem ,,obsahova strategie® si tak miizeme ptedstavit dlouhodoby plan prace s obsa-
hem na webovych strankdch i mimo né€ (H1.cz, 2015, [online]). Je to komplexni dokument,

ktery mtze obsahovat:

* analyzu soucasného stavu,

* definici cilovych skupin,

* tvorbu person,

* navrh nové obsahové strategie,
* metody prace s obsahem,

* vybér distribu¢nich kanala.
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Obsahova strategie slouzi také k odliSeni mezi konkurenénimi znaCkami. Jestlize stejny pro-
dukt prodava deset firem, uzivatel pravdépodobné zvoli tu, ktera mu doda nejkvalitné;jsi ob-
sah — produkt popise na blogu, ukdze mu videonavod k pouziti, predstavi mu vlastnosti pro-
duktu na socidlnich sitich. V této diferenciaci vSak jesté spousta firem zaostava. Z Obrazku

5 Ize vycist, ze celosvétové ma definovanou obsahovou strategii pouze cca 38 %.

Brand Marketers and Agency clients worldwide that have
a defined content marketing strategy, Aug 2012

NO, and we are not planning one
8%

YES
13%
NO, and we are
YES not planning one
38% 29%
NO, but we are
planning one NO, but we are
55% planning one
58%
In-house brand marketers Agencies / consultants

Obrazek 5 Rozdéleni firem dle definované obsahové strategie,

zdroj: Digital Minds

Prochazka a Reznigek (2014, s. 27) pak déli obsahovy marketing na 5 procest dle Obrazku
6. V prvotnim procesu planovani je dulezité vytvofit si persony — konkrétni typické ctenate,

jejich specifikaci se budeme vénovat v nasledujici kapitole.
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Proces planovani

5 procesu
Proces méreni obsahového Proces vytvareni
marketingu
Proces propagovani Proces koordinace

Obrazek 6 — 5 procesti obsahového marketingu,

zdroj: Obsahovy marketing

3.1.1 Tvorba person

Persony jsou zplisob segmentace trhu, jde o kombinaci kvalitativnich a kvantitativnich dat o
cilové skuping a jejim chovani. Personu Ize definovat jako imagindrni profil zastupce cilové
skupiny se vSemi silnymi i slabymi strankami. Na zaklad¢ minulé zkuSenosti tak prediku-
jeme budouci chovani. To mé za cil zamé&feni na ten spravny segment trhu (Hiebecky, 2014,

[online]).
Proces tvorby popisuje Hiebecky (2014, [online]) takto:

1) Nalezeni uzivateld — pomoci dotazniktl, dat z Analytics apod. zjistéte, kdo jsou a jaky
maji vztah k produktu.

2) Vytvofeni hypotéz — jaké jsou rozdily mezi jednotlivymi uzivateli.

3) Verifikace hypotéz — pomoci hloubkovych rozhovorti potvrd’te preference cilové
skupiny.

4) Nalezeni systému — sjednoceni dat z rozhovort s hypotézami.

5) Vytvofeni person — demografie, geografie, zdzemi, z4jmy, vztah, emoce,...
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6) Definice situace — potieby person sjednot’te s produktem.

7) Validace — persony ukaZzte svétu a zjistéte, zda jsou odpovidajici.

8) Sdileni zjisténi - v prostiedi organizace, s kolegy z ostatnich odd¢leni.
9) Tvorba scénatti — definice disledki za urcitych podminek.

10) Uprava a zpiesnéni — revize dle reakci skute¢nych uzivateld.

3.2 Blogy

Pojem ,,blog* vznikl zkradcenim slova ,,weblog®, tedy webovy zdznamnik. Jedna se tak
v podstaté o internetovy denik, ktery slouZzi k uvetejiiovani riznych témat a ndzort na né.
Dfive se ptili§ nedbalo na grafické zpracovani, v dnes$ni dobé mize mit i design vliv na pocet
navstévnikli. Na blozich vzniké platforma pro novou komunikaci, jednotlivé piispévky je
mozné komentovat a tim vznik4 diskuze mezi autorem a ¢tenafi nebo mezi navstévniky na-
vzéjem. Blogy mohou byt uméle vytvofené jako marketingovy néstroj pro zasazeni uZziva-

telti na B2C trhu. JuraSkova a Horndk (2012, s. 24) d¢li blogy takto:

1) Soukromy blog — subjektivné vyjadiuje autortiv nazor na dand témata
2) Firemni blog — zabyva se informacemi z prostedi firmy.
a. Blogy, které pomahaji Iépe se orientovat na trhu.
b. Blogy podporujici informovanost a viditelnost firmy.
c. Blogy zamétené na prodej produktu.
d. Blogy na podporu stavajicich a budoucich zdkazniki.
3) Znackovy blog — slouzi k brandingu a propagaci znacky.
4) Mikroblog — dorozumivani mezi lidmi v kratkych zpravach.
5) Splog a flog — podvodné blogy vytvorené za ucelem linkbuildingu, podpory prodeje

a uvedeni zdkaznika v omy]l.
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4 SOCIALNI SITE

Popularita socialnich siti je v poslednich letech raketové stoupajici, jednotlivé portaly spojuji
jedince a ulehcuji interpersonalni kontakt a vyménu informaci, pficemz tato probihéd zpro-

sttedkované.

Socialni média jsou on-line média, kde je obsah spoluvytvaieny a sdileny uzivateli. Socialni
média se nepietrzit€¢ méni tim, jak se meéni jejich obsah a funkce. Marketéfi mohou na soci-
alnich sitich ptimo zjist'ovat, co zakaznici pozaduji, jaké zaujimaji postoje vici znacce nebo

firm¢, na co si sté¢zuji, apod. (Janouch in Dor¢ék, 2012, s. 41)

4.1 Marketing na socialnich sitich

,,INa socialnich sitich navic najdete vase potencialni i soucasné zdkazniky. U téch potencial-
nich zaleZi jen na vas, jak je oslovite. Ti souCasni vyuzivaji v nebyvalé mife socialni sité
pro uzivatelskou podporu a zpétnou vazbu. Socidlni sité jsou tak zédsadni prvkem budovani

znacky, povédomi o znacce i reputace znacky.“ (Effectix.com, [online])

4.2 Facebook

Facebook je jedna z nejrozsifenéjSich socialnich siti, aktudlné se blizi k 1,6 miliardy uZiva-

tell, ktefi jsou minimalné jednou za mésic online.

facebook Community Update

fh @& o

1.59 Billion 900 Million 800 Million 400 Million

on Facebook each month on WhatsApp each month on Messenger each month on Instagram each month

950+ Million M 500 Million
people notified by people use people use Events
Safety Check in 2015 each month each month

19 Million Shipped
small businesses people connected via Samsung Gear VR
use Internet.org with Oculus software

Obrazek 7 — Statistiky Facebooku a pfidruzenych siti,

zdroj: Facebook profil Mark Zuckerberg
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Nézev socidlni sit¢ vznikl podle letacku, kteti dostavaji studenti prvnich ro¢nikt vysokych
Skol v USA. Samotna socialni sit’ pak vznikla 4. inora 2014 na Harvardu. Byla to sit’ pro
studenty a sdileni jejich Skolnich aktivit, dnes uz je Facebook rozsiteny celosvétové. Ote-
viely se moznosti pro inzerenty a tato socidlni sit’ se stala dal$im néastrojem pro marketing

firem (Blazek, 2015, [online]).

4.2.1 Funkce

Facebook nabizi podnikatelim moznost vytvofit si firemni stranky, kde mohou odkazovat
na webové stranky, informovat o produktech, zivoté ve firmé a v podstaté o cemkoliv, co je
napadne. Firemni stranky jsou optimalizované i pro mobilni zafizeni. Zakaznici se mohou
pomoci zprav nebo piispévku na strance jednoduse zeptat na cokoliv je zajima. ,,Facebook
pages® jsou mistem, kde je mozné propagovat nabidky, bez tohoto profilu totiz neni mozné
promovat ptispévky ani tvotit Facebook Ads. O svych uzivatelich na této socidlni siti také
muzete zjistit zajimavé informace, jejich demografii, geografii, jak reaguji na prispévky, kdy

jsou aktivni, atd. (Marketing na Facebooku zac¢ina strankou, 2016, [online]).

4.3 Instagram

Instagram je socialni sit’ dostupné prostiednictvim mobilni aplikace, slouZzi ke sdileni foto-
grafii a videi ve ¢tvercovém formatu. Postupné ptibyvaji dalsi funkcionality jako pfistup
k uctiim ptes web, ovSem bez moznosti nahravat obsah, nebo vice formata. Sviij véhlas zis-
kal Instagram i diky Siroké palet¢ filtrti, které dokézi vylepsit téméi kazdou fotku. Obycejny

uzivatel se tak stava téméf umeélcem.

Tvlrcem Instagramu je Kevin Systrom ve spolupréaci s Mikem Kriegerem. Aplikace poprvé
vysla v roce 2010 v App Store, dnes uz je dostupna i pro operacni systémy Windows Phone
a Android. V roce 2012 byl Instagram odkoupen Facebookem Marka Zuckerberga a od té
doby se pracuje na kompletnim propojeni téchto siti. Instagram ma v soucasnosti 400 mili-

ont aktivnich uzivateld (Instagram.cz, 2015, [online]).

4.4 Twitter

Twitter je ukadzkovy piiklad mikroblogovaci sité. Délka zprav je omezena na 140 znakd, i
kdyz Twitter v soucasnosti testuje a pravdépodobné brzy spusti neomezenou délku zprav.

Tim ovSem pfijde o svoji jedinecnost, uzivatelé se v omezeném prostoru ucili sdélit jen to



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 30

vvvvvv

padu ptenést systém kratkych SMS zprav do online prostiedi (Sagolla, 2009, [online]).

4.5 YouTube

Po uspésné party a netispéSném pokusu odeslat video z ni svym kamaradiim se v roce 2005
rozhodli Chad Hurley, Steve Chan a Jawed Karim vytvofit portdl pro nahravani a sdileni
videi kdekoliv na svété. Velky zajem uzivateli prildkal i investory a portal se tak mohl roz-
vijet. Tuto platformu vyuzivaji nejen jednotlivci, ale i velké spolec¢nosti hudebniho a filmo-
vého prumyslu, politici, sportovci a mnoho dal$ich. Diky moznostem reklamnich banneri 1
pre-roll formati mohou jakékoliv spole¢nosti na YouTube inzerovat. Tvilrci zase naopak

ziskavaji odmény za zhlédnuti (Jak vznikl YouTube, 2013, [online]).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 31

5 VYKONNOSTNI MARKETING

Vykonnostni marketing je marketingem zamétenym na zisk konverze. Tedy na méfitelné

akce, kterymi miize byt:

vyplnéni a odeslani objednavky,

- registrace na webu,

- ptihlaska k odbéru newsletteru,

- aj.
Vzdy zélezi na zadavateli reklamy, aby si pfedem stanovil cil, kterého chce dosdhnout. Ten
se odviji od produktu, ktery promujeme. Odlisné bude postupovat pii snaze presveédcit uzi-
vatele k tvorbé objednavky na zbozi a jinak bude pisobit na uZzivatele, po kterych zada vy-
plnéni dotazniku pro zkvalitnéni sluzeb. Vykonnostni marketing tedy mtizeme shrnout jako
stanoveni si méfitelného cile na webu zadavatele a tvorbu kampani s naslednym monitoro-
vanim a optimalizaci vedouci k maximalni efektivité pii plnéni cile. Ke splnéni cilti by méla
vést 1 vhodna kombinace kanali reklamy — Facebook Ads, reklamy ve vyhledavani, kontex-

tové reklamy, atd. (Vykonnostni marketing, 2016, [online]).

5.1 Facebook Ads

Marketing na sociélnich sitich zahrnuje i placenou reklamu. Pfimo na Facebooku je mozné

vytvofit nékolik reklamnich formata:

- Reklamni bannery v pravém sloupci v rozméru 1200 x 628 px se vyuzivaji predevsim
pro prokliky na web, v rozméru 1200 x 444 px jsou pak urceny pro zisk fanouskda.
Limitem pravého reklamniho sloupce je mnozstvi textu, v banneru 20 %, nadpis o
25 znacich a text o délce 90 znak.

- Reklamni bannery v newsfeedu uzivatele, nejlépe v rozméru 1200 x 1200 px, se vy-
uzivaji pro promovani ptispévkd, pro zisk fanousku, atd. Zde miize mit text az 500
znakl, v banneru opét jenom 20 % textu.

- Reklamni bannery v mobilu by mély byt v rozméru 560 x 292 px, jsou vhodné pro
promo piispévkl, akvizici fanouskd i prokliky na web (Marketingppc.cz, 2016, [on-
line]).

- Reklamni bannery je také mozné nahradit formatem videa.

Z cili reklamy na Facebooku mtizeme volit hned nékolik variant — viz obréazek 8.
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L- Propagace prispévkU
Propagace stranky
Nasmérovani lidi na vas web
ZvysSeni pocCtu konverzi na webu
Ziskavani instalaci aplikace
ZvysSeni zajmu o aplikaci
Osloveni lidi v okoli firmy
Zvyseni navstévnosti udalosti
Vys§8i mira vyuziti vasi nabidky
Zvyseni poctu zhlédnuti videa
Sbér dat o potencialnich zakaznicich firmy

Zvy$eni povédomi o znadéce [ NOVE |

Obrazek 8 Moznosti reklamy na Facebooku,

zdroj: www.bussines.facebook.com

5.1.1 Business Manager

Business Manager je nastroj pro vystavbu a spravu reklamnich kampani na Facebooku. Za-
roven slouzi také pro spravu stranek, aplikaci a uzivateld, kteti s danymi strdnkami pracuji

(Facebook Business, 2016, [online]).
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5.1.2 Power Editor

., Power Editor je pokrocilejsi nastroj od Facebooku, dostupny pouze pro Google Chrome a
urceny pro ty uzivatele, kteri se chystaji spoustét vetsi mnozstvi reklam ¢i vyuzit pokrocilej-

Sich metod marketingu na Facebooku. “ (RySava, 2016, [online]).

5.1.3 Instagram Ads

Facebook nedlouho po odkoupeni Instragramu rozsifil svou reklamni sit’ i pravé na tuto so-
cialni sit. Umoziuje tak zadavatelim celosvétoveé zasdhnout skupinu vice nez 400 milionu
uzivatell. Reklamy 1ze v8ak vytvofit pouze s platnym uctem na Facebooku a promovat in-
stagramové posty zatim neni mozné. Pfesto zde mohou znacky zasdhnout velkou skupinu
aktivnich uzivateld, jedna se predevsim o spolecnosti, které se zaméiuji na modu, design a
jidlo. Uzivatelé se z reklamy mohou proklinout pfimo na web, proto je nutné mit webové
stranky responzivni. Reklamni formaty, které je mozné promovat jsou obrazky, videa a ca-

rousely (Advertising, 2016, [online]).

5.2 Google AdWords

Inzerce ve vyhledavani je v dne$ni dob¢ nedilnou soucasti planovani online reklamni kam-
pané. Zadavatelé reklamy plati pouze za kliknuti na reklamu. Mohou se zamé&fit na lokélni
uzivatele nebo na celosvétovou sit’. Jejich inzeraty se zobrazi pouze tehdy, vyhledava-li uzi-

vatel placené klicové slovo.

Zadavatel také ma diky statistikdm aktualni prehled o poctu lidi, kterym se reklama zobra-
zila, kolik uzivatelii na ni kliklo a pfi spradvném propojeni s Google Analytics dokonce miize
meéfit kone¢ny objem prodejl, ktery vygenerovaly placené reklamy (Google AdWords,
2016, [online]).

5.3 Sklik

Na podobném principu jako zaddvani reklamy v Google AdWords funguje i ¢eska verze
Sklik, ktera umoznuje tvofit reklamu ve fulltextovém vyhledavaci Seznam.cz. Reklama se
op€t objevuje zdarma, plati se za navstévniky, ktefi se prokliknou na stranky inzerenta.
Stejné jako Google, tak i Seznam nabizi moznost zasdhnout reklamnimi bannery potencialni
zakazniky 1 v partnerské siti, do niz patii dal§i weby spolecnosti a partnerské portaly: No-

vinky.cz, Super.cz, Prozeny.cz, Sport.cz, Sauto.cz, Smoto.cz, Nova.cz, aj. Obecné plati, ze
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diky Skliku zasahnete star$i generaci uZivatelll nez diky Google AdWords (Sklik.cz, 2016,

[online]).

5.4 Vystavba kampané a optimalizace

Na zacatku nastaveni kampané je diilezité zvolit typ kampané. U Facebooku volime z moz-

nosti uvedenych na Obrazku 8, u AdWords to mtize byt naptiklad:

* vyhledévaci sit’,
* obsahova sit,

* ndkupy,

* video,

* vyhledévaci sit’ s optimalizovanou obsahovou siti.

DalSim krokem je nastaveni rozpoc€tu, zvolite si maximalni cenu za proklik, tedy maximalni
CPC. To je nejvyssi ¢astka, kterd jsou ochotni za jedno kliknuti utratit. U AdWords a Skliku
je nutné také zvolit geografické a jazykové nastaveni, format reklamy a klicova slova. U
Facebooku volite sociografické a demografické faktory, ale také zajmy (Vybér nabidky a
rozpoctu, 2016, [online]).

5.5 Analytika

Analytiku kampani miZzeme rozd¢lit do tfi samostatnych kategorii:

- webova,
- facebookova,
- reklamnich kampani.

Jednotlivym druhtim analytiky se budeme vénovat v dalSich podkapitolach.
5.5.1 Webova analytika
Webova analytika vam usnadnuje a umoznuje predevsim tri veci:

- mérit a vvhodnocovat reakce spotrebitelii na vasi reklamni kampan,
- pochopit chovani navstévnikii na vasem webu,

- testovat novy obsah a funkce. (Webova analytika, 2016, [online])

Nejvice rozsifenym nastrojem je v Cesku Google Analytics (2016, [online]), ktery je volné
dostupny. V nastroji je mozné vygenerovat specidlni kod, ktery po vlozeni do webu dokaze

sledovat a méfit chovani uzivatelll na danych strankach. V realném case tak miizete zjistit:
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- kolik lidi je na vasich strankach,

- odkud na web pfisli,

- jakaje jejich geografie a demografie,

- kolik ¢asu na ném stravili,

-z jakého pfiisli zafizeni a prohliZece,

- jaka byla jejich konverzni cesta,

- zda provedli konverzi,

- kolik bylo navstév a kolik unikatnich navstévniku,

- aspoustu dalsich a pokrocilejsi informaci.

5.5.2 Facebook analytika

Facebook nabizi v§em spolecnostem, které si zalozi firemni stranku moznost sledovat me-
triky ve Facebook insigts (Piehledech stranky). Je to dalsi z nastroji, ktery je neplaceny.
Nicméné spravci firemnich stranek mohou vyuzit i externich sluzeb pro Facebook analytiku,
jelikoz Facebook poskytuje nékterym spolecnostem své API, diky kterému mohou ziskavat
data z profili. Tyto néstroje tfetich stran (napt. Zoomsphere) byvaji ¢asto propracovangjsi
nez samotné Facebook Insights, v nichz podle stranky Metrika ptispévki stanky (2016, [on-

line]) zjistite:

- pocet a prirtstek fanouski,

- dosah ptispévkl — organicky i placeny,
- pocet zobrazeni piispévku,

- pocet interakci (zaujeti),

- miru zaujeti,

- pocet shlédnuti videa.
Ve Facebook Insights je sice mozné zjistit velikost placené¢ho dosahu, ptesto je ptinosnéjsi
sledovat analytiku reklamnich kampani v jinych nastrojich.
5.5.3 Analytika reklamnich kampani

Pii Facebook Ads je k analytice mozné vyuzit Business Manager nebo Power Editor, je tak
mozné zjistit cenu za konverzi, dosah, utraceny budget i pocet akci a konverzi spojenych

s reklamami (Facebook Business, 2016, [online]).
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Stejné tak i1 oba dfive zminiované reklamni systémy ve vyhledavacich — Google AdWords a
Sklik - nabizeji vyhodnoceni kampani. Ve spojeni s Google Analytics si pak zadavatelé re-
klamy pfti spravném vyhodnoceni dokazi udélat vecelku ptesny obrazek, kolik jim rozpocet

utraceny pii reklamnich kampanich ptinesl konverzi.
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6 DALSI SOUCASTI ONLINE MARKETINGU

Online marketing mé velké mnoZzstvi dalsi slozek, kterym je mozné se vénovat. V nasledu-

vvvvvv

6.1 SEO

Search Engine Optimization, ve zkratce SEO, je optimalizace stranek pro vyhledavace.
Jedna se o dlouhodoby proces, ktery je narocny na ¢as i1 peclivou praci. Snahou vSech firem
1 profesiondlni SEO expertt je dostat dany web na prvni pficky v neplaceném vyhledavani
(SERPu) na specifickd klicova slova. Odkaz na web by se m¢l objevovat v relevantnich
ptipadech a prorazit i v konkuren¢nim prostfedi. Podle Kubicka a Linharta (s. 22, 2011) se
vysledek vyhledavani sklada z:

- titulku,

- nahledu stranky,

- uryvku textu (snippetu),
- URL adresy

- dopliujicich informaci.

6.2 Affiliate marketing

Affiliate marketing je do CeStiny mozné pielozit jako partnersky marketing, pti jehoZz aktivi-
tach je realizdtor odménovan procent z konverze, tedy prodeje vyrobku ¢i sluzeb, registrace,
objednavky, atd. Pro zadavatele reklamy tak affiliate pfinasi obrovskou vyhodu, nemusi in-
vestovat finance do reklamy, nemusi se snazit prodat své zbozi. To za néj totiz d¢laji ucast-

nici jeho affiliate programu.

24

tele. Pokud se uzivatel pies odkaz proklikne, zachyti ho cookies, a uskute¢ni-li v ur¢itém
casovém obdobi konverzi na webu zadavatele, afiiliate partnerovi se pfipiSe provize. Doba,
po kterou je uzivatelova konverze pfi¢itdna partnerovi je pfedem stanovena a zpravidla sou-
visi s typem produktu, ktery mé uzivatel koupit. V praxi je pak mozné fici, Ze cookies u
koupé zubniho kartacku jsou v fadu dni, oproti tomu rozhodovani pti koupi pracky je dlou-
hodobé¢jsi proces, proto mohou cookies uzivatele sledovat i v fadech mésicti (Affiliate mar-

keting, 2016, [online]).
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7 CILE, METODIKA, VYZKUMNE OTAZKY

7.1 Cil diplomové prace

Cilem diplomové prace je ukazat, jak funguje affiliate marketing, a jakymi vykonnostnimi
kampanémi Ize podpofit k ziskani co nejlepsich finan¢nich vysledki. Praktickd ¢ast ma za
cil odhalit, co pfiméje uzivatele ke koupi produktu prostfednictvim komeréniho blogu.
V projektové ¢asti budeme postupovat od samotné tvorby affiliate blogu, ptes préci s obsa-
hem a socidlnimi sitémi, zalozeni reklamnich uctl, az k nastaveni kampani a jejich vyhod-

noceni.

7.2 Metodika diplomové prace

V ramci vyzkumu se budeme vénovat dotaznikovému Setfeni, které ma za cil odhalit, jakym
zpiisobem se uzivatelé¢ dozvidaji o zvoleném oboru. Bude se jednat o blogy o peceni. Dota-
zeme se uzivatelll, zda se pfi Cteni obsahu proklikévaji skrze odkazy a jsou ochotni si pro-

dukty, které ¢lanky zminuji zakoupit.

Online dotaznik bude obsah 20 otdzek, uzavienych i otevienych. Cilem je nasbirat vice nez
100 relevantnich respondentt. Dotazniky budou distribuovany uzivateltim, kteii se piihlasili
k odbéru newsletteru na blogu Vypecenabuchta.cz, fanouskiim a followerim na socialnich
sitich a také uzivatelim sptatelenych blogi o peceni.

7.3 Vyzkumné otazky

Vyzkumna otazka ¢. 1

Jakym zpuisobem objevuji uZivatelé nové blogy o peceni?

Vyzkumna otazka €. 2

Klikaji uzivatelé na odkazy na produkty, které autor vklada do clanku?

Vyzkumna otazka ¢. 3

Kupuji uzivatelé produkty, které autor blogu doporucuje?
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8 VYZKUM

Vyzkum byl realizovan pomoci kvantitativni metody — dotaznikového Setfeni. Byl vytvofen
on-line dotaznik, ktery byl distribuovan uzivatelim, ktefi sleduji socialni sit¢ nebo se zapsali
k odbéru newsletteru blogu Vypecenabuchta.cz, dale byl ptedlozen uzivatelim sptratelenych
foodblogti. V neposledni fadé¢ byl distribuovan do Facebook skupin, které se zabyvaji pece-

nim a sdilenim receptt:

* Pecempecen.cz —25.515 fanouska
* Peceni v§eho druhu — 23 678 fanouski

* Peceni dortikt, cukrovi, zakuski — 1 208 fanousku

Dotaznik obsahoval 20 otazek, z nichz nékteré¢ byly uzaviené, nékteré polouzaviené a jedna

byla zcela oteviena.

8.1 Zpracovani dat

Podafilo se ziskat 167 respondenti, u nichZ mtizeme pravée diky distribuci predpokladat, ze
se jedna o relevantni skupinu. Dal$im faktorem podporujicim teorii, Ze se jedné o uzivatele,
kteti davaji smysl, je i délka vypliovani dotazniku, primérné se pohybovala pfes 4 minuty,

a to 1 pfesto, ze zde byla pouze jedna oteviena odpoveéd'.

Zajimavou skutecnosti je, ze nejvice respondentll dotazniku ptislo z mobilni verze Facebo-
oku, je to znamenim, ze dnes$ni uzivatelé mnohem ¢astéji vyuzivaji pro pfipojeni k socidlnim
sitim mobilni zafizeni, proto je nevyhnutelné tvofit responzivni weby a piispévky na socidlni

sité optimalizované pro mobilni zafizeni.
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Zdroje navstévnosti dotazniku

Email.seznam.cz;
Vyplito.cz; 5% 2,00%

mobilni

Facebook;
Facebook; 37%

26,00%

nezjisténo; 30%

B mobilni Facebook M nezjisténo M Facebook HVyplito.cz M Email.seznam.cz

Graf 4 Zdroje navstévnosti dotazniku,

zdroj blogy-o-peceni.vyplnto.cz

8.1.1 SloZeni respondentii

Slozeni a demografické tdaje respondentii dotaznikového Setfeni budou jednim z podkladt
pro tvorbu obsahové strategie a vytvoreni person. Distribuce dotazniku totiz probihala gen-
derové i v€kove nestranng, tudiz méli stejnou moznost vyplnit dotaznik jak muzi, tak i Zeny

vSech vekovych skupin. Jejich rozhodnuti zalezelo pouze na zajmu o dané téma.
Geografické rozlozeni respondenttl je v piipadé online projektu irelevantni, proto ani nebyla
soucasti Setfeni snaha zjistit, kde uzivatelé bydli.

Jak je patrné z grafu 5, tak se Setfeni z vice jak tfech Ctvrtin zucastnily Zeny. Coz bylo mozné
predpokladat, vzhledem k zazitym genderovym stereotyptim, které tikaji, ze Zeny se v do-

macnostech Castéji ujimaji role hostitelky a zajist'uji stravu pro svou rodinu a blizké.
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Pohlavi respondentt

<l

= jeny ®muzi

Graf 5 Pohlavi respondentt,

zdroj blogy-o-peceni.vyplnto.cz

Rozdéleni respondentti podle véku je témét rovnomérné s vyjimkou jedné vékové skupiny.
Nejnizsi zastoupeni v dotaznikovém Setfeni méla vékova skupina 14 — 19 let. Jako hranice
pro nejstarsi vékovou skupinu byl zvolen vek 40 let. Je to predevsim proto, ze mezi starSimi

uzivateli internetu se uz neptedpoklada tak vysokd aktivita na socialnich sitich a na blozich.

Nejvice zapojenych uzivatelll (28 %) bylo z vékové skupiny 20 — 24 let, druhé nejvétsi za-
stoupeni méla vékova skupina o néco starsi 25 — 29 let (26 %). 37 respondentt a tedy 22 %

z celého vyzkumného vzorku tvofili lidé ve véku 30 — 40 let.

Vékové rozloZenirespondenti

8;5%

32;19% ‘

—

46;28%

37;22%

44;26%

" 20-24 = 25-29 =30-40 40+ = 14-19

Graf 6 Vékové rozlozeni respondenttl,

zdroj blogy-o-peceni.vyplnto.cz
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Nejvétsi skupinou, kterd se zacastnila dotaznikového Setfeni byli pracujici lidé (63 %),
hned za nimi nasledovali studenti vysokych skol (27 %), nejmensi skupinou byli Skolaci ze
zakladnich skol, kteti tvofili pouze 1 %. V této vékové skupiné ovSsem neni kupni poten-
cial, ktery by zajistil prokliky prostfednictvim affiliate systému, proto na n€ ani nebudeme

cilit v ramci vykonnostnich kampani.

To Ze nejvetsi skupinu tvotili zaméstnani uzivatelé bude zohlednéno pii specifikaci person

pro blog Vypecenabuchta.cz

Status respondentt

9:59% 6;,4%2;1%

N

45;27%

105;63%

® Pracujici  ® StudentVS  ® Nezaméstnany StudentSS  ® Student ZS

Graf 7 Status respondent,

zdroj blogy-o-peceni.vyplnto.cz

Graf vzdélani respondentti z velké Casti odpovida grafu statusu respondentil, kde uzivatelé
vypliovali, zda jsou pracujici ¢i studujici nebo nezaméstnani. Vysokoskolské vzdélani mélo
vice nez 60 % zucastnénych. 37 % zacastnénych mélo dosahlo stfedoskolského vzdélani.
Z vyzkumného vzorku pak 2 % uzivatell (4 osoby) méla pouze zdkladni vzdéelani, jednalo

se s nejvetsi pravdépodobnosti o lidi z vékové skupiny 14 — 19 let.
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Vzdélani respondentu

4; 2%

\

102;61%

= VVysokoskolské = Stfedoskolské = Zakladni

Graf 8 Vzd¢lani respondentt,

zdroj blogy-o-peceni.vyplnto.cz

8.1.2 Vyhodnoceni dotaznikovych odpovédi

V predchozi kapitole jsme se vénovali demografii respondentl a zplisobu, jakym se dostali

k vyplnéni dotaznikového Setieni pro potieby tohoto prizkumu.

Ted’ ptichazi na fadu otdzky, které byly zaméteny na zisk dat pro zodpovézeni vyzkumnych

otazek. Informace také dale budou slouzit jako podklad pro:

nastaveni komunikacni strategie,
tvorbu person,

nastaveni vykonnostnich kampani,
analyzu konkurence,

doporuceni k ipravam webu.

Prvni otdzka dotazniku slouzila k eliminaci nerelevantnich uzivateli, tedy lidi, ktefi zddné

blogy nenavstévuji. Je u nich sice potencidl pro akvizici, nicmén¢ pro jejich zisk by bylo

nutné investovat véts§i mnozstvi financni prostredki, proto je cilem zaméfit se na lidi, ktefi

uz zkuSenost s blogy, a predevsim témi o peceni, maji.
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Sledujete blogy na internetu?

26;15%

65;39%
28;17%

48;29%

" Nékolikrat mésicné  ® Parkratzatyden  ® Denné Vlbec nenavstévuji

Graf 9 Sledovani blogii na internetu,

zdroj blogy-o-peceni.vyplnto.cz

Uzivatelt, ktefi odpovedéli, ze blogy obecné viibec nesleduji bylo 15 %. Ti pak preskocili
cast otazek, ve kterych se tesil jejich nazor na blogy a byli vedeni piimo do sekce demogra-
fickych udaji. Vice nez jedna tietina uzivateld uvedla, ze navstévuji blogy kazdé den, necela

tietina (29 %) pak vyhledava blogové stranky nékolikrat tydné.

Respondenti, ktefi uvedli, Zze blogy navstévuji alesponl nékolikrat mesi¢né nebo Castéji byli
vedeni na specifictéj$i dotaz ohledné sledovani blogii o peceni. Zde uz bylo mnozstvi uziva-
telt, kteti tento typ blogli nesleduji, vyssi — tedy 24 %. Pocet kazdodennich navstévnika byl

v absolutni hodnoté 17, vyjadieno v relativni hodnot¢ pak 11 %.

Stejny pocet uzivateld, kteti blogy o peceni nesleduji viibec, byl i ve skupiné pravidelnych

navstévniku ,,pecicich blog®, tedy téch co zavitaji nékolikrat tydné.
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Sledujete blogy o peceni?

17;11%

61;41%
35;24%

35;24%

" Nékolikrat mésicné  ® Parkratzatyden  ® Vibec nenavstévuji Denné

Graf 10 Sledovani blogli o peceni,

zdroj blogy-o-peceni.vyplnto.cz

Vezmeme-li v potaz frekvenci navstév a pohlavi respondentil, pak zjistime, Ze nejcastéji

navstévuji blogy o peceni Zeny, a to v ramci nékolika mési¢nich navstév.

Zajimavou informaci je, ze muzi v ¢etnosti ,,parkrat za tyden‘ prevysuji v navstévnosti blogt

o peceni skupinu zen. Zadny muz vSak neotevira tento typ stranek denn¢.

Frekvence navstév blogi o peceni

parkratza tyden
nékolikrat mésicné
vlbec nenavstévuji

denné

[I[Il

nezodpovézeno

o

10 20 30 40 50 60

Emuzi EZeny

Graf 11 Frekvence navstév blogl o peceni,

zdroj blogy-o-peceni.vyplnto.cz
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Pro tvorbu PPC strategie je také nutné znat, jakym zptisobem uzivatelé objevuji nové blogy
o peceni. Nejcastéji respondenti uvadéli socidlni sité. To je velkym indikatorem pro volbu
promovanych postl na Facebooku a Facebook Ads, popt. Instagram Ads. Do zhodnoceni je
samoziejmé jeSte nutné zapocitat hodnoty z grafu 24, ktery ukazuje, na kterych socialnich
sitich uzivatelé sleduji foodblogery. Také je vhodné vzit jesté v uvahu graf 25, kde se re-

spondenti vyjadfovali k tomu, kterd je podle nich nejvhodnéjsi sociélni sit’ pro foodblogera.

Druhym nejcastéjSim zdrojem novych blogl je vyhledavani, které tak svéd¢i zaroveii i pro

vyuziti reklamy ve vyhledédvani — Skliku na Seznamu a Google AdWords.
Jakym zptisobem objevujete nové blogy?

Ndhodné
Odkazem od kamarada/dky
Vyhleddvam na internetu

Prostfednictvim socialnich siti

o
N
o
ey
o

60 80 100

Graf 12 Zdroj objevovani novych blogt,

zdroj blogy-o-peceni.vyplnto.cz

Pro tvorbu obsahové strategie je také dilezité znat cil, s jakym uzivatelé na blogy o peceni
mifi. NejcastejSim dlivodem je pro vétSinu uzivatel obecnd inspirace, tedy hledani néjakych
zajimavych receptii. Pro velkou ¢ast publika je to také hledani konkrétniho receptu, v cemz
mize pomoci spravné tagovani ¢lanku a kompletné vyplnénad metadata jednotlivych pfi-

speévki na blogu.

Z casti také navstévnici oekavaji v tomto prostiedi zabavu. V obsahové strategii je dileZzité

zahrnout 1 toto zjisténi.
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Co je duvodem pro vasi navstévu blogu o
peceni?

Zabava -

Hledani konkrétniho receptu

Inspirace
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Graf 13 Dtvod navstévy blogu o peceni,

zdroj blogy-o-peceni.vyplnto.cz

Jako podklad pro ndvrh zmén na webu byla v dotaznikovém Setfeni polozena i otdzka tyka-
jici se grafického designu webu. Témeér jedna pétina uzivatelii po prvnim shlédnuti webu
odchazi, jestlize se jim nelibi graficky design. Zbylé Ctyfi pétiny respondentii uvedly, ze i

pres nedostatky v designu by web navstévovaly, a to pfedevsim kvili jeho obsahu.

V névaznosti na toto zjiSténi je dilezité pravidelné revidovat graficky design. K tomu mize

poslouzit tfeba uzivatelské testovani.

Ovliviuje vas graficky design blogu?

14,63%

21,95%
63,41%

= Ano, ale pokud je zajimavy obsah, tak ho presto navstévuji
= Ano, pokud se mi nelibi odchazim

= Ne, chodim tam kvdali obsahu

Graf 14 Vliv grafiky blogu,

zdroj blogy-o-peceni.vyplnto.cz
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Pro tvorbu obsahov¢ strategie je zasadni i informace, dle ¢eho voli uzivatelé, zda si ¢lanek,
na ktery narazi na webu, viibec oteviou a prectou. Nejcastéji je k precteni 1aka poutavy titu-
lek. Te je zésadni v 35 % ptipadl. Pfi textaci se titulek Casto fesi az jako posledni véc, piesto
by mél byt kladen diiraz na jeho pfitazlivost. Titulek miize byt Sokujici, lakavy, nedokon-

ceny, atd. — to vSe uzivatele motivuje k otevieni ¢lanku.

Hned za titulkem se s 24 % procenty umistila i atraktivni fotografie. Pouze z cca 10 % uzi-

vatele zajima:

* perex,
¢ doporuceny Clanek,

* veskery obsah.

Podle ceho si vybirate, které clanky si na blogu

prectete?
12;10%
12;10% ‘ 43;35%

42;34%

= Titulek = Fotografie = Ctu vSe na svych oblibenych blozich = Perex = Doporuceni

Graf 15 Zdroj vybéru €lanku k Cetbé,

zdroj blogy-o-peceni.vyplnto.cz

Pii vybéru receptu je pro uzivatele diilezitd i forma, jakou je ¢tenaiim prezentovan. Celych
80 % respondentti uvitd, pokud je obsah protkan fotografiemi, videy nebo gify. 5 % zapoje-
nych uzivateld pfiznalo, Ze je zajimaji pouze video recepty, které zobrazuji cely postup.

Tyto informace jsou opét dulezité pro tvorbu obsahové strategie, ale také pro planovani vy-
tim naptiklad uspé$nych ptispévki na socialnich sitich. Tu samou taktiku navrhujeme vyuzit

pti tvorbé reklam pro blog o peceni.
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Kdyz hledate recept, je pro vas dulezita forma, jakou je
vyobrazen?

6;5%

9; 7%

= Potési mé, kdyz obsahuje fotografie, video, gify...
" VVyhovuji mi textové prispévky
= Je mijedno, jakou formou je recept zpracovan

Hledam pouze videorecepty

Graf 16 Dulezitost forma receptu,
zdroj blogy-o-peceni.vyplnto.cz

Aby komer¢ni blog mohl vydé¢lavat prostfednictvim affiliate systému, a zaroven, aby mélo
vyznam tvofit vykonnostni kampané k naldkani uzivatelll, je nutné si zodpovédet otazku,

zda viibec ¢tenafi klikaji na odkazy, které jsou v textu.

Kolem 25 % respondentt uvedlo, ze na odkazy viibec neklika nebo je obtézuji. Zbylé tii
ctvrtiny odpovidajicich se prostfednictvim odkazii dostava na stranky prodejct. Z téchto
udaji vychdzi, ze je mozné tyto uzivatele zachytit pomoci cookies. Ty, kteti se prokliknou a

rovnou nenakoupli, je nasledné mozné znovu targetovat pomoci remarketingu.
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Ocenujete, pokud autor vklada do textu odkazy na eshopy se zajimavymi
produkty / surovinami, které pouziva?

8;6%

44;36%

23;19%

36;29%

® Ano, pokud je to néco netradi¢niho, co mé zaujme ® Obcas se prokliknu
= Vibec si odkaz( nev§imam Ano, prokliknu se a podivam

= Odkazy mé obtézuji

Graf 17 Ocenovani odkazi v textu,

zdroj. blogy-o-peceni.vyplnto.cz

Az 82 7Zen z celého vzorku, které vypliiovaly dotaznikové Setfeni, se obCas nebo v ptipadé
zajimavého produktu prokliknou na web tfeti strany. To dokazuje potencial pro konverzi

prostfednictvim affiliate odkazii. Pouze 5 uzivatelek z prizkumu odkazy obtézuji.

Proklikovost odkazu

Odkazy mé obtézuji
Vibec si odkazd nevsimam
Obcas se prokliknu
Ano, pokud je to néco netradi¢niho, co mé...

Ano, prokliknu e a podivam

I

Nezodpovézeno
0 5 10 15 20 25 30 35 40 45

Emuzi ®Zeny

Graf 18 Proklikovost odkazt dle pohlavi,

zdroj blogy-o-peceni.vyplnto.cz
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Jelikoz informace o prokliknuti neni dostate¢nd, byla uzivatelim kladena otazka, zda v né-
kterych ptipadech dokonci konverzni cestu a dany produkt ptimo koupi. V 74 % pak respon-
denti uvedli, Ze obcas ¢i vyjimecné néjaky produkt z eshopu objednaji. Toto Cislo se téméer

kryje s hodnotami v grafu 17, tedy s mnozstvim uzivateli, kteti na odkazy v textu klikaji.

Pouhych 25 % uzivatell na odkazy nikdy nereaguje.

Nakupujete vyrobky, které vam bloger doporuci?

1;,1%

31;25%

48;39%

43;35%

= Pokud se jedna o néco zajimavého, tak obcas koupim = Vyjimecné si koupim netradic¢ni produkt, na ktery je odkaz

= Nikdy nekupuji podle rad bloggera nectu blog

Graf 19 Ochota k nadkupu dle doporuceni,

zdroj blogy-o-peceni.vyplnto.cz

S budovanim komunity loajalnich fanouska ¢asto pomahé i1 vyvolani diskuze pod ¢lanky.
Otazkou ohledné komentovani pod ¢lanky bylo cilené zjistit, zda je publikum ochotné se do

debat zapojit. V pripad¢, ze se rozjede diskuze, je i do ni mozné vkladat affiliate odkazy.

Z grafu 20 je zietelné, ze vétSina uzivateld se do aktivniho komentovani nezapojuje. Nejra-

déji diskuze pouze ¢tou (54 %).
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Ctete a komentujete pod ¢lanky na blozich o peéeni?

3;2%

24;20%

29;24%\

= Pouze Ctu

67;54%

= Obcas néco napisu
= Nectu ani nekomentuji

Ano, Casto se zapojujido diskuzi, ¢tu je a vedu dialog s ostatnimi uzivateli

Graf 20 Cteni a komentovani na blozich o pecent,

zdroj blogy-o-peceni.vyplnto.cz

Respondenti, kteti se vénuji proc¢itani diskuzi k tomu maji rizné diivody. Nejcastéji se jedna
o0 zajem o nazory ostatnich diskutujicich (74 %). V jednotkach procent je pak zahrnutéd snaha

0 zjisténi uprav receptu nebo snaha poradit ostatnim uzivatelm.

Jestlize autor neoplyvéa dostate¢nou ditvérou ¢tenaiti, je moznosti vytvorit si dalsi ,,falesny*
profil na blogu a komentovat pod skrytou identitou. Timto ne zcela regulérnim zptisobem je
mozné uzivatele utvrdit tfeba v kvalitach odkazovaného produkty a pfispét tak k presvédco-
vacim procesu nakupujiciho. Dalsi vyhodou je podpoteni snahy o zisk konverzi prostfednic-

tvim affiliate systému, odkazy se mohou v diskuzi opakovat nebo je mozné piidavat dalsi.
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Z jakého ddvodu komentare ctete?

L i%ﬂ%i%ml%l%' 1%; 1%

10;11%

71;74%

# Zajimaji mé nzory ostatnich ctendfli
# Bavi mé Cist si neobvyklé odpovédi uzivateld
= Rad se podélim o své nazory a komentére
obtas komentafe obsahuji velmi uZitecné informace o praktické realizaci receptu (napf. poméry surovin, doba peceni, moiné problémy, vysledna chut apod.)
# Zjistuji, zdanékdo prede mnou nemél stejny dotaz, ktery mam jd a nemusim se na néj zbyteéné ptat znova. Také obtas ostatni lidé recept néjak upravi i vylepsi, tim se taky rada inspiruj
¥ 1+napf. zeptat se kde sehnat...
# nekdy mam taky dotaz, ale nechci cekat na odpoved tak se kouknujestli se uz nékdo nezeptal... pripadné hledam reakce lidi, co recept uz vyzkouseli
u zjiétuju, jestli ten recept zanéco stoji, popF. jaké Upravy ostatni doporucuji
1 Zajima me, na jaké problémy muzu pi peceni narazit a nebo jestli se viem dafi.
* Nudim se

# vétsinou nestihdm odpovidat

Graf 21 Dtvod pro cetbu diskuze,

zdroj blogy-o-peceni.vyplnto.cz

Autor blogu ¢asto vystupuje pod pseudonymem ¢i ptezdivkou. Je vSak pro uzivatele dillezité
znat jeho osobnost? Pouze 13 % respondentii uvedlo, Ze je pro n¢ znalost totoznosti a osoby
autora vyznamna. Obsah tedy nemusi nést osobitost autora, je napiiklad mozné vyuzit ob-
sahu od vice redaktord, tak aby byl splnén publikacéni plan a bylo vytvoreno dostatek ¢lankt

s odkazy na eshopy tfetich stran.
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Je pro vas dulleZita znat osobu autora blogu?

16;13%

73;59%

34;28% \

= U nékterych autor(i mé to zajim3, jinde je mi to jedno
" Autor mé nezajima

= Ano, chcivédét, kdo to piSe a dava mirady
Graf 22 Dtlezitost osoby autora,

zdroj blogy-o-peceni.vyplnto.cz

V prostiedi socialnich sitich je mozné Sifit obsah organicky, bez vyuziti placené reklamy.
Takto je mozné tedy ziskat zdarma nové ¢tendie s potencialem nakupu prostiednictvim ko-

mer¢niho blogu. Vice nez 60 % odpovidajicich sleduje foodblogery na socialnich sitich.

Sledujete oblibené blogery na socialnich sitich?

61,48%

= Ano = Ne

Graf 23 Sledovanost blogerii na socialnich sitich,

zdroje blogy-o-peceni.vyplnto.cz
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V dalsim kroku se respondenti mohli vyjadrit, na jakych socidlnich sitich své oblibené blo-
gery sleduji. Facebook (43 %) a Instagram (25 %) nejsou piekvapenim. Z 18 % procent je

pro uzivatele atraktivni obsah ve formatu video na socidlni siti YouTube.

Piekvapivé zvolilo n€kolik odpovidajicich i Snapchat, tedy novou rozvijejici se platformu,

ktera v Cesku zatim nema §iroké publikum, ani velkou zakladnu firem, které ji vyuZivaji.

Na kterych sitich sledujete foodblogery?

8;5% 3,2%;1%

29;18% l

39;25%

= Facebook = Instagram = YouTube Pinterest = Twitter = Snapchat = Stream

Graf 24 Socialni sité pro sledovani foodblogert,

zdroj blogy-o-peceni.vyplnto.cz

Ne ve vSech ptipadech respondentiim vyhovuje, které socidlni sité jejich foodbloger vyuziva,
méli tedy moznost vyjadrit sviyj nazor ohledn¢ vhodnosti jednotlivych socidlnich siti pro

sdileni recepti.

Vice nez polovina odpovédi volila Facebook jako nejvhodnéjsi kanal pro sdileni takového
druhu obsahu. Kolem tietiny uzivateli upiednostnilo spise nez Facebook Instagram. Zbyva-

jici respondenti se drzeli Youtube a Pinterestu.
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Ktera socialni sit se vam zda nejvhodnéjsi pro
foodblogera?

57,51%

32%

® Facebook ®lInstagram ® YouTube Pinterest

Graf 25 Vhodné sité pro foodblogera,

zdroj blogy-o-peceni.vyplnto.cz

Posledni z otazek zamétenych na vylepSeni komunikace a nastaveni vykonnostnich kampani
byla cilena na odhaleni konkurence a také na zjisténi, zda uzivatelé znaji blog Vypecena-

buchta.cz. Tato oteviena otdzka znéla: ,,Jaké jsou vase oblibené blogy o peceni? “.

Navrhil blogu se sesly stovky, nejcastéjsi odpoveédi jsou v grafu 26. Tyto informace poslouzi

jako podklad pro analyzu konkurence.
Do vyctu nejcasteji jmenovanych blogi se dostala i Vypecendbuchta.cz, coz mize byt zpi-
sobeno distribuci dotazniku mezi odbératele newsletteru a followery na socialnich sitich to-

hoto webu.
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Nejoblibenéjsi blogy o peceni

7,12%
12;20%

7;12% ‘
&<

7,12%

8; 14% 8:13%
= Cuketka.cz = Dévce u plotny = Chez Lucie
Kitchenette = Maskrtnica = Smoothcooking

® \Vypecenabuchta.cz

Graf 26 Nejoblibengjsi blogy respondenttl,

zdroj blogy-o-peceni.cz

8.2 Odpovéd’ na vyzkumné otazky

V ramci stanoveni metodiky vyzkumu jsme si stanovili i vyzkumné otazky, jejichz zodpo-
vézeni ma za cil pfibliZit nas k navrzeni optimalni vykonnostni kampané pro komercni blog

Vypecenabuchta.cz.

8.2.1 Vyzkumna otazka ¢. 1
Jakym zpuisobem objevuji uZivatelé nové blogy o peceni?

Odpovéd na vyzkumnou otazku nalezneme v grafu 12, kde je ziejmé, Ze nejsilngjsi zastou-
peni ma nalezeni odkazu na socidlnich sitich. Zde je n€kolik variant, kdy mohou uzivatelé

na blog narazit. Bud'to:

¢ aktivnim vyhledavanim uzivatele,
* aktivitou ptatel,

* navrzeny piispévek,

* sponzorovany post,

e Facebook Ads.
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Proto je dulezité pokryt vSechny tyto moZznosti. Prvni variantu — aktivni vyhledavani — ma-
zeme zajistit spravnym nastavenim Facebook stranky a také dobie vyplnénymi ,, Informa-

cemi o strance .

Aktivitu ptéatel a navrhované piispévky je mozné z ¢asti ovladnout diky kvalitnimu obsahu,

ktery se bude $ifit virdlnim zptisobem.

Sponzorované posty a Facebook Ads pak madme v moci v rdmci spravného nastaveni kam-
pani, jejich cileni a optimalizace. Vybereme-li spravnou cilovou skupinu, které budeme re-
klamy a promované posty zobrazovat, mdme vysokou pravdépodobnost zasazeni relevantni
skupiny, ktera se prolikne na ¢lanky a nasledné ptejde i na navrhované produkty v rdmci

affiliate programu.
8.2.2 Vyzkumna otazka ¢. 2

Klikaji uzivatelé na odkazy na produkty, které autor vklada do clanku?

Tuto otazku jsme napiimo polozili respondentim dotaznikového Seteni. Celé tii Ctvrtiny
respondentl se v n¢kterych piipadech na komeréni odkazy proklikavaji. Dtlezitym faktorem

je 1 odkazovani na produkt, ktery je atraktivni, netradi¢ni nebo nenahraditelny.

Z velké ¢asti se 1 u této otazky potvrdilo, ze se Castéji proklikavaji uzivatelky, nez muzsti

respondenti.

8.2.3 Vyzkumni otazka ¢. 3
Kupuji uzivatelé produkty, které autor blogu doporucuje?

Stejné jako pii kliknuti na odkaz, tak i pfi nasledné koupi cela ¢tvrtina respondentii volila

moznost, ze za urcitych okolnosti odkazovany produkt zakoupi.

Tato otdzka je pro nas stézejni z hlediska ndvratnosti investic a potvrzeni celého smyslu

affiliate projektu v oboru peceni.

Pokud by zakladna uzivateld, ktefi jsou ochotni produkt koupit byla nizkd, proinvestované
finance by se nemusely vratit. S informaci, ze 75 % relevantnich respondentt vyjadtilo, ze
jsou ochotni utratit penize na zaklad¢ doporuceni blogera, miizeme predikovat Gspésny zis-
kovy projekt. Samoziejmé v zavislosti na proinvestovanych financich ve vykonnostnich re-

klamaéch.
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9 KOMERCNI BLOG VYPECENABUCHTA.CZ

Komer¢ni blog Vypecenabuchta.cz vznikl v roce 2015. Jeho cilem je pomoci kvalitniho a
zajimavého obsahu zaujmout relevantni uzivatele. Blog bude napojen na affiiate program,
ktery umozni pfinaset procenta z prodejii, které se uskutecni na zékladé proklikti z webu

Vypecenabuchta.cz na stranky tfetich stran.

9.1 Technické reSeni

Pro tvorbu blogu je nutné zakoupit doménu a hosting. Existuji i moznosti bezplatného hos-
tingu, ten vSak vétSinou obsahuje reklamy tietich stran, coz by bylo kontraproduktivni vzhle-
dem k cili napojeni na affiliate systém, nebo na néj neni mozné nasadit customizovanou
grafiku. Pro blog je také zasadni editovatelnost obsahu, proto je nutné se zamyslet nad re-

dak¢énim systémem.

9.1.1 Doména a hosting

V Ceské republice existuje cela fada poskytovateli hostingu, a i kdyZ neni nutné se u inter-
netového projektu omezovat geograficky, presto byl pro potieby blogu Vypecenabuchta.cz
zvolen dodavatel Active24. To piedevsim diky nabidce specidlniho balicku Wordpress hos-
ting bali¢ku, o Wordpressu se budeme zminovat v nasledujici kapitole. Zminovany bali¢ek
je mozné jednodusSe objednat pfes webové stranky, cena je 49,- K¢ za mésic. Zakoupeni

domény na 1 rok, pak u stejné spolecnosti vyjde na 179 K¢.

9.1.2 Wordpress

Wordpress je open-source redakéni systém, tzn. ze je volné dostupny vSem uzivatellim a to
nejen k pouziti, ale i k rozvijeni a tvorbé novych pluginti. Tato platforma byla zvolena pte-

devs§im kvili nulovym ndkladiim a jednoduchému nastaveni a editaci.

Grafiku webil na wordpressu je mozné vytvorit na miru pomoci CSS stylii nebo uzivatelé
mohou vyuzit Sablon, které jsou jak placené, tak i zdarma. Pro blog Vypecenabuchta.cz byla
zakoupena Sablona ROSA v hodnoté 598, tato Sablona je pfedem pfipravena pro weby a

blogy zabyvajicimi se jidlem.
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-
Vupece l#""

Obrazek 9 Homepage webu Vypecendbuchta.cz,

zdroj: www.vypecenabuchta.cz

9.2 Zaméreni

Jak uz nazev blogu Vypecenabuchta.cz napovida, tak se jeho zaméfeni tyka peceni. Obsa-
hem jsou tedy predevs§im zdravé recepty a taky piihody ze zivota autorky. Uzivateliim jsou
servirovany postupy piipravy receptl krok po kroku. V ¢lancich o peceni jsou Casto vlozeny

fotografie hotovych vyrobkl i jejich postupu vyroby.

9.3 Naklady na tvorbu blogu

Pti planovani projektu, v tomto piipad¢ pti tvorbé blogu, je diilezité propocitat celkové na-

klady, kolik bude projekt stat. Naklady miizeme vy¢islit pomérné dobte, vynosy pak proza-

tim jsou nulové.

Naklad Pocet ks Cena za jednotku Celkova cena
Doména na rok 179 179,- K¢
Hosting na rok 588 588,- K¢

Sablona 59$% 1400-, K&*

Graf 27 — Néklady * sménny kurz byl ptepocitan k datu 13. 4. 2016
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9.4 RSS

Blog Vypecendbuchta.cz také obsahuje RSS zdroj (Rich Site Summary), kterd umozinuje
uzivatelim pftihlésit se k odbéru novinek webu. Zjednodusené to funguje tak, ze uzivatelé si
mohou do svych prohlizec¢ii, specializovanych programt ¢i aplikaci v mobilu ptidat feed
z blogu. Pokud tedy vyjde novy c¢lanek, uzivateli se pak dle nastaveni zobrazi bud’to ¢ast
nebo cely ¢lanek. Vypecenabuchta.cz tak uzivatelim nabizi dal§i z moznosti, jak se co

nejdiive dostat k novému aktudlnimu obsahu.

9.5 Google Analytics

Na webu Vypecenabuchta.cz je také nasazen Google Analytics kod, ktery méti navstévnost
na webu. V obdobi od spusténi blogu (fijen 2015) do dubna 2016 stranky navstivilo pred
1200 uzivateld, z toho pte 800 unikatnich. Pocet stranek na jednu navstévu neni idealni, u
blogu by méla byt vyssi, stejné tak i mira okamzité¢ho opusténi (bounce rate) je dost vysoka.

Naznacuje to, ze na web z ¢asti chodi nerelevantni publikum.

Cast uzivateld vSak tvoii vracejici se navstévnici (33,7 %), to je dobrym znamenim, Ze ¢ast

publika obsah zaujal a vraceji se pravidelné.

o MJ/M\ Moh

W New Visitor M Retuming Visitor

Piehled

® Navitévy

Uzivatelé Zob stranek Pocet stranek na 1 navitévu  Prom. doba trvani navitévy | Mira okamzitého opusténi

Navitbvy obrazen
1209 801 1692 1,40 00:02:13 84,78 %
s bnd . b . TN T . PSSR | - wnmn A AARAY™ NI IR
% novjch ndvitéy
66,25 %

I ML)

Obrazek 10 Navstévnost blogu,

zdroj Google Analytics Vypecendbuchta.cz

9.6 Vykonnostni kampané

Analyzu stavajicich vykonnostnich kampani nebylo mozné realizovat z diivodu, Ze zadné
neprobihaly. V projektové ¢asti tedy navrhneme strategii vykonnostnich kampani pro blog
Vypecenabuchta.cz. Zaroveil vytvoiime vzorové reklamy v Google Adwords a v Skliku na
Seznamu. Také pfipravime promovani piispévku na Facebooku, jehoz cilem bude sbér no-

vych fanouski a budovani povédomi o znacce.
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10 PROPOJENI SE SOCIALNIMI SITEMI

Ve svété internetu vSe funguje v synergii, jednotlivé kanaly jsou spolu propojeny. Z webu
tak napftiklad ¢lovék muze jednim proklikem zamifit na socialni sit¢ a naopak. Sdileni na
socialnich sitich bylo v dob€ zkoumani jedinou propagaci obsahu blogu Vypecenabuchta.cz,

zadna placena propagace neprobihala.

10.1 Facebook

Primarnim komunika¢nim kanalem ze skupiny sociélnich siti se pro blog Vypecenabuchta.cz
stal Facebook. Probihala zde viak pouze neplacena podpora obsahu. Clanky z blogu byly
sdilené¢ a sitily se pouze organicky. Nejcastéjsim formatem prispévku byly odkazy ve formé
carouselu — vice obrazki vedle sebe s posuvnikem, kazdy prokliknutelny na web, jak je vidét

na Obrazku 11.

geini  YyPetend Buchta
fluchls | 6 Gnor

Na kterou snidani se 1é&ite nejvic? Na tu odpotinkovou o vikendu? Ja na
tu v praci!
hitp:/Awww.vypecenabuchta.cz/nejoblibenejsi-snidane/

Nejoblibenéjai snidané /. Vypeéend buchta Nejoblibenéjdi snidané 4. V

Propagovat pfispévek

To se mi libi Komentaf Sdilet -

Obrazek 11 Facebook post — carousel,

Zdroj Facebook Vypecena Buchta.cz
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Druhym nejvyuzivanéjSim formatem postu na facebookovém profilu byly obrazky s odka-
zem vlozenym v textu ptispévku. V odkazech nebyly vyuzity UTM parametry, coz zna¢né
zt¢zuje dohledani potencialnich konverzi v Google Analytics, u kterych by byl zdrojem

Facebook.

igemd  VyPetena Buchta
fackls  4_{jen 2015

Zapomnéla jsem Koupit mouku a cukr, tak jsem udélala #brownles bez
nich &

http://www.vypecenabuchta.cz/experimentalini-brownies/

Propagovat pfispévek

To se mi libi Komentéar Sdilet -

) Tomés Badura a dali (2)

Obrazek 12 Facebook post — obrazek,

zdroj: Facebook Vypecena Buchta.cz

10.2 Instagram

Instagram, znamy jako sit’ vhodna spise pro tvorbu brandu, byl v podéani autorky blogu Vy-
pecendbuchta.cz vyuzivan spise pro ukdzku vytvort a budovani komunity. Instagram bohu-
zel neumoznuje k prispévkim vkladat odkazy coz bylo dalSim faktorem, pro¢ nepiivadél
navstévnost na blog. U Instagramu je mozné pouze vlozit odkaz do ,,bia“ v profilu, zde do-

porucujeme doplnit, uzivatelé jsou na tento postup zvykli.
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wewmas Vypecenabuchta

To se mi libi (11)

vypecenabuchta #chocolate #dream =
#birthday #present for my #bestfriend.
#kinder #kinderchocolate #kitkat #cake
#chocolatecake

gloubiboulette @fastgoodcuisine

Pridejte komentar..

Obrazek 13 Instagram post,
zdroj Instagram Vypecena Buchta.cz

V $ifeni obsahu na Instagramu znacné pomahaji hashtagy, uzivatelé podle nich vyhledavaji
tematické piispévky. Jejich spravné vyuziti mize zvysit dosah piispévkl a pomoci pii zis-
kavani interakci. Podle stanovené cilové skupiny je nutné zvolit jazyk, ve kterém budou
hashtagy psané. Jestlize se jedna o promo blogu, ktery je psany v ¢estiné a cilem komuni-
kacni strategie na Instagramu je snaha ptivést uzivatele na web, poptipad¢ vybudovat komu-

nitu relevantnich followeril, doporuc¢ujeme zménit jazyk hashtagti na cesky.

10.3 Twitter

Soucasti podpory na socialnich sitich byl zamyslen i Twitter. Doslo k vytvoteni profilu a

publikovani n€kolika ptispévki. Ty ovSem zistaly témét bez interakci.

Celkove¢ lze povazovat Twitter pro podporu blogu o peceni za méné¢ vhodny nez Facebook
a Instagram. Ceskou komunitu na této socialni siti totiz tvoii predevsim lidé z marketingu,

IT a bankofinanci. Neni zde tedy takovy potencial k zasazeni cilové skupiny.
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III. PROJEKTOVA CAST
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11 OBSAHOVA STRATEGIE

Pro primérni podporu znacky a sekundarné i pro podporu business cile je nutné rozplanovat,
vytvofit a distribuovat relevantni obsah. Pfedevsim z toho diivodu, ze v obrovském mnoZzstvi

obsahu, ktery je dostupny online, je tfeba komunikaci fidit, vyniknout.

Také je tfeba sledovat nové formaty, které miizeme uzivatelim nabidnout. Pfibyvaji nejen

v rdmci socialnich siti, ale i v moznostech reklamy a obsahu webu.

Vsechny prvky obsahové strategie by spole¢né mély vytvaret synergicky efekt, s drobnymi

odchylkami by mély drzet jednotnou linii komunikace a sdéleni.
Plan bude obsahovat:

* tone of voice textu,

* styl grafiky,

* navrhy videi,

* témata ¢lanku,

* textaci prvkid na webovych strankach,

* segmentaci cilovych skupin.

Cilem obsahov¢ strategie bude jak budovani vztahu ke znacce, tak i provazba na prodej, tedy
v tomto pfipad€ na odvedeni uzivatell na eshopy affiliate partnerti za i¢elem provedeni kon-

VEerze.
11.1 Segmentace cilovych skupin

Segmentaci cilovych skupin je tvofena na zékladé¢ ziskanych tdaja z:

* Google Analytics,

¢ dotaznikového Setfeni.

V Google Analytics najdeme zékladni demograficky ptehled, ktery ndm rozdéluje uzivatele
podle pohlavi a véku. Skupinu névstévnikl tvofi z vice nez 60 % zeny, v€kova skupina je

nejsilngjsi v rozmezi od 25 do 34 let.
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W female M male

Graf 28 Demografie navstévniku blogu Vypecenabuchta.cz,

zdroj Google Analytics Vypecendbuchta.cz

Z dotaznikového Settfeni jsme také ziskali data k rozlozeni respondentti podle pohlavi a véku.
Distribuce probihala rovnomérné a na kanalech odpovidajicich blogu Vypecenabuchta.cz.

Nejvice respondent se objevilo z fad Zen ve vékové kategorii 20 — 24 let.

RozloZeni respondentu

45
40
35
30

25

20

1

1

. N
|

14-19 20-24 25-29 30-39

o un

o

Hjeny Emuzi

Graf 29 RozloZeni respondentti podle pohlavi,

zdroj blogy-o-peceni.vyplnto.cz

Z Google Analytics jesté miizeme ziskat rdimcovy piehled o tom, jaké maji uzivatelé, kteti
navstivili web Vypecenabuchta.cz, z4jmy. Data jsou ziskavana diky pohybu jednotlivych

lidi na webu, sbiraji se z vysledku jejich vyhledévani, atd.
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Z velké Casti se jedna o uzivatele, kteti se zajimaji o jidlo, vafeni a recepty, coz pfi tématu
blogu neni piekvapujici. Zajimavou informaci je fakt, ze navstévnici webu se také ve velké
Casti ptipadu starajd o umeéni a humor. Tuto znalost mizeme vyuzit pii tvorbé¢ komunikaéni

strategie a navrhu témat.

13,89 % ] Arts & Entertainment/Humor

12,35 % [ ] Food & Drink/Cooking & Recipes/Desserts

11,42 % ] Arts & Entertainment/TV & Video/Online Video

11,42 % ] Internet & Telecom/Email & Messaging

8,95 % | Food & Drink/Food/Baked Goods

8,95 % | News/Weather

8,64 % [ Arts & Entertainment/Movies/Movie Reference

8,64 % | Shopping/Classifieds

4,63 % Food & Drink/Cooking & Recipes

4,01 % Shopping/Consumer Resources/Coupons & Discount Offers

Graf 30 Zajmy navstévniki webu Vypecenabuchta.cz,

zdroj Google Analytics Vypecendbuchta.cz

Z dat, které jsme ziskali z Google Analytics a z dotaznikového Setfeni tedy mlizeme speci-
fikovat primarni cilovou skupinu — Zeny ve véku 20 — 24 let se z4jmem o jidlo, vafeni a
recepty, ale také se zalibou v uméni a humoru. Tato cilova skupina je pro nastaveni komu-
nikacni strategie potfad pfili$ Sirokd, proto si v dalsi kapitole vytvoiime zastupnou personu,

ke které budeme sméfovat veSkerou komunikaci.

11.2 Tvorba person

Tvorbu person je mozné udélat z dat ziskanych z Google Analytics, vzdy je ale nutny i1 po-
hled zainteresované osoby. Pokud se jedna o vétsi spolecnost, je dobré vyzpovidat vice za-
méstnanctl, od obchodnikd, kteti prichazeji do izkého kontaktu s koncovymi zdkazniky, pies
pracovniky marketingového oddé€leni, az po obsluhu zédkaznické linky, ktera tesi stiznosti a
problémy uzivatelii. Pokud vezmeme uvahu vSechny tyto zdroje informaci, miizeme vytvofit

kvalitni a relevantni personu.

V nasem ptipad¢ se vSak jedna o tak maly projekt, Ze jedinou zainteresovanou osobou je
autorka blogu. Pii sestavovani vzorového zakaznika, tak budeme, mimo dat z analytickych

nastrojl, vyuzivat jeji znalost ¢tenait.
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Personu je vhodné si pojmenovat, urcit jeji vzdélani, pohlavi, vék a dalsi udaje:

* Jméno a pfijmeni — Alena Pecena

* Bydlisté - Olomouc

* Vzdélani - vysokoskolské

* Pohlavi — Zena

s Vek—24 let

* Narodnost - Ceska

* Pracovni pozice — administrativni pracovnice

* Socialni tfida, pfijem — stfedni tfida, ptijem 21 000,- K¢ hrubé mzdy

* Zdravi — zdrava, sportovné zalozend, dbajici na vyvazenou stravu a zdravy zivotni
styl

* Typ bydleni — bydli v men$im byté

* Osobnost — zodpovédna mlada Zena, ktera si uvédomuje vliv Zivotniho stylu na
zdravi, je aktivni, zajimé se o uméni a humor

» Cile — chce zivot prozit aktivné, zaroven si je védoma dllezitosti vzdélani a ziskani
zazemi na stalé pracovni pozici

* Motivace — motivaci ziskava od své rodiny a pratel, asto sleduje weby a blogy o
fitness a zivotnim stylu

* Potieby — citi potfebuju ziskat si uznani, potési ji, kdyz ji ptratelé a kolegové chvali
za jeji kulinatské vytvory

* Zajmy, typické aktivity — pravideln¢ sportuje, pece né€kolikrat do mésice, chodi do
divadla nebo alespoil do kina, Casto vyrazi s prateli a kolegy na posezeni nebo na

sklenicku

11.3 Analyza klicovych slov

Analyzu klicovych slov je mozné udé€lat za vyuziti riiznych néstroji, naptiklad diky Plano-
vaci klicovych slov AdWords nebo v systému Sklik. Déle je mozné vyuzZit i Google Analy-

tics pro zjisténi frazi, pres které pfisli uzivatelé na web.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 71

Kli¢ové slovo (podle relevance) Pram. mésiéni vyhledavani Konkurence Navrhovana nabidka

zdravé recepty 6600 Nizka 20,79 K&
peceni 880 Nizka 22,26 K&
zdravé peceni 880 Nizka 27,19 Ké
nepecené dorty 720 Stfedni 4,58 Ké
peceni bez mouky 140 Nizka 1,60 K&
blog o peéeni 110 Nizka -
peceme zdravé 90 Nizka 34,57 K&
peceni bez cukru 90 Nizka 6,24 K&

vypecenabuchta.cz -| = -

zakusky bez peceni — |- -

Tabulka 1 Klicova slova AdWords,

zdroj Planovac klicovych slov Google AdWords

Analyzu klicovych slov vyuZzijeme nejenom pii tvorbé obsahové strategie, ale i pii navrhu
vykonnostni kampan¢. Na kazdém ze systému mtize byt na stejné klicové slovo jina nabidka
a odlisné mnozstvi hledanosti. Naptiklad hledanost fraze ,,zdravé peCeni® je na Seznamu
pouze 336 mési¢né, oproti 880 na Google. Zato navrhovana cena se lisi rapidné€, u Skliku

jsme na 50 halétich, u Google jdeme ptes 20 K¢.
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Klicové slovo Hledanost Roéni trend Konkurence Cena @
zdravé peceni 336 snannallaall - 0,50
zdravé pedeni ze $paldové mouky 169 -_— 1,38
zdravé sladké pedeni recepty 52 — 093
zdravé peeni mrkvovy kolad 58 -

zdravé peceni z ovesnych viotek 35 -— 1,00
zdrave peceni 53 -

zdravé peceni recepty 37 -_— 0,50
nejlepsi recepty na zdravé pedeni 58 — 1,16
zdravé pedeni z Zitné mouky 16 -

2zdravé pedeni z bilky 2 1 -

zdrave peceni z tvarohu 0 -

zdravé peceni 4 ni -

zdrave peceni susenky 1 1 -

zdravé peceni z celozrnne mouky 1 | -

2zdravé sladké pegeni 1 1 -

zdravé velikonogni peceni 3 1 H —-— 1,40
recepty na zdravé peceni 7 I 11 ul — 4,00
zdrave pecenf 6 1 ah - 1,00
je pedeni v alobalu zdravé 0 -

zdrave peceni bez cukru 0 -

Tabulka 2 Kli¢ova slova Sklik,

zdroj: navrhy klicovych slov Sklik Seznam

Pfi navrhu obsahu na web se tedy budeme drzet frazi, které se drzi na Spic¢ce v hledanosti:

e zdravé recepty,
e zdravé peceni,

* nepecené dorty.s

11.4 Komunikacni strategie

V navaznosti na vydefinovanou personu, analyzu klicovych a vysledky dotaznikového Set-
feni je nutné piipravit komunikac¢ni strategii, kterd se bude skladat z dalSich prvki obsahové

strategie:

* tone of voice,

¢ vybranych socialnich siti,
* témat na blog,

* navrhu videi,

* prvki na webu.

11.4.1 Tone of voice

Tonalita sdéleni bude piizpiisobena cilové personé - viz kapitola 11.2 Tvorba person. Jako

zpusob osloveni zvolime tykéni. Komunikace bude ptatelskd se snahou byt dobry radcem.
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Neni cilem uzivatele poucovat, spiSe jim poskytovat tipy na vylepSeni jejich receptli a na-
zoru.
Dtiraz by mél byt kladen na inteligentni humor, na vtip spojeny s aktualnimi udalosti, umé-

nim, televiznim vysilanim, atd.

11.4.2 Socialni sité

Pro potteby blogu Vypecendbuchta.cz by mély, na zaklad¢ vysledkli dotaznikového Settent,

byt vyuzity tyto socialni site:

* Facebook,
* Instagram,

e YouTube.

Dale se jim budeme vénovat v kapitole 11.7 Komunikac¢ni strategii pro socialni site.

11.4.3 Témata na blog

Na blogu by se nadale mély objevovat zdravé recepty. Pro ziizeni témat jsou vyuzity vy-
sledky analyzy klicovych slov. Autorka blogu by se méla zaméfit na recepty, které se budou

zabyvat:

* pecenim bez mouky,

* pecenim se Spaldovou moukou,

* nepecenymi dorty,

* pecenim bez cukru,
Produkty, na né¢z bude odkazovéano v ramci affiliate spoluprace by mél byt netradicni po-
mocnici do kuchyné — roboti, plus jiné pfistroje, které usnadnuji praci. Odkazovat je mozné

1 na netradi¢ni suroviny, které nejsou k dostani v klasickych obchodech.

11.4.4 Navrh videi

Uzivatelé ve vyzkumném Setfeni volili video jako zajimavy a vitany format pro zobrazeni
receptll. 15 % respondent sleduje vyhradné videorecepty. Forméat videa se slucuje i s vyu-

zitim socidlni sit¢ YouTube. Do komunikaéni strategie je tedy vhodné zahrnout tvorbu videi.

Videorecepty je mozné pojmout riznymi zpusoby. Zajimavé zpracovani je dle vzoru na

Buzzfeed.com, kde je kamera povétSinu ¢asu zaméfena z vrchu na jedno misto, na kterém
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se odehrava vareni/peceni. Do zabé¢ru jsou graficky doplnény hmotnosti a objemy jednotli-

vych surovin.

P ) o004/117

Obrazek 14 Navrh zpracovani videa, zdroj: Buzzfeed.com

Videa je mozné nahrévat jak na YouTube, tak i pfimo na Facebook. Videa na Facebooku
maji standardné vyssi dosah nez jiné typy piispévki. Tato socidlni sit’ totiz v honbé za
YouTube podporuje videa riiznymi zplsoby. Mezi né patii 1 kvalitni analytika vieopfi-

spevk.

11.4.5 Prvky na webu

Sablona webu byla téméF zcela ,,poéesténa®. Pesto chybi v menu &esky ekvivalent pro po-
lozku ,,Home*. Ostatni prvky jsou vtipné¢ pojmenované a ladi i s navrzenou strategii a tona-

litou.

11.4.6 Komentare

Na blogu se pod ¢lanky objevuji komentéate uzivatell, je dilezité s nimi vést dialog. Odpo-
vidat jim a piipadné poskytnou rady. Je mozné vytvofit si faleSny profil, kterym se da pod-
poftit efektivita affiliate programu, i v diskuzich se pak mohou objevovat odkazy na pro-

dukty.
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11.5 Analyza konkurence

Konkurenci miizeme zanalyzovat hned z nékolika rtiznych pohledii

* podle zaméfeni blogu,

* podle navstévnosti,

* podle propojeni se socidlnimi sitémi a aktivity profil,

¢ dle vyuzivani vykonnostnich kampani.

Ptistup byl zvolen podle aktivity na socialnich sitich.

Socialni sit’

vvvvv

ZalozZeny profil NezaloZeny profil | Aktivni profil Neaktivni profil
Cuketka.cz Cuketka.cz Chez Lucie
Dévce u plotny Dévce u plotny | Vypecena-
Chez Lucie Kitchenette buchta.cz
Kitchenette Maskrtnica

Maskrtnica SmoothCooking
SmoothCooking

Vypecena-

buchta.cz

Cuketka.cz Dévce u plotny Cuketka.cz Chez Lucie
Chez Lucie Kitchenette Maskrtnica Vypecena-
Maskrtnica SmoothCooking | buchta.cz
SmoothCooking

Vypecena-

buchta.cz

Cuketka.cz Cuketka.cz

Dévce u plotny
Chez Lucie
Kitchenette

Maskrtnica

Dévce u plotny
Chez Lucie
Kitchenette

Maskrtnica
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SmoothCooking SmoothCooking
Vypecena- Vypecena-
buchta.cz buchta.cz
Cuketka.cz Dévce u plotny Cuketka.cz
Kitchenette Chez Lucie Kitchenette
Maskrtnica SmoothCooking Maskrtnica
Vypecena-
buchta.cz
Cuketka.cz Chez Lucie Kitchenette Cuketka.cz
Dévce u plotny | Vypecena- SmoothCooking | Dévce u plotny
Kitchenette buchta.cz Maskrtnica
Maskrtnica
SmoothCooking

Tabulka 3 Konkuren¢ni mapa, zdroj: interni analyza

Vétsina fooblogerl zabyvajicich se pecenim a recepty je aktivni na socialnich sitich. Blogem

s nejvice aktivnimi profily je Cuketka.cz.

11.6 Konkurence na Facebooku

Kromé¢ Instagramu mizeme najit vSechny foodblogery i na Facebooku. Zde mizeme porov-

nat jednotlivé profily a zjistit, ktery z nich dosahuje nejlepsich ¢isel. Data byla ziskéna z ana-

lytického nastroje Zoomsphere a jsou za obdobi 1. 1. 2016 — 20. 4. 2016.

V poctu fanouski vede blog Kitchenette, s mirnym néskokem pied Cuketka.cz. Blog Vype-

¢enabuchta.cz je teprve na zacatku cesty. Jeho nejblizsi konkurenci je Maskrtnica.cz, ktera

ovsem disponuje téméer 6 tisici fanouskd. Je realné mozné, ze s kvalitnim obsahem a sprav-

nou promo podporou se tento pocet v pritbé¢hu jednoho roku podafi dorovnat.
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Fan's Trend
The total number of Fans a page has on given days

P S S S S

Actual Share Previous Difference
Total: 101900 100% 93394 8506 (9%)
M Kitchenette 40045 39.3% 36688 “ 3357 (9%)
M cuketka.cz 34193 33.6% 33035 “ 1158 (4%)
M chez Lucie 8419 83% 7935 ~ 484 (6%)
M DévEe u plotny 6881 6.8% 6093 ~ 788 (13%)
M smooth Cooking 6485 6.4% 4993 ~ 1492 (30%)
™ Makrtnica.cz 5871 5.8% 4650 ~ 1221 (26%)
M vypetens Buchta 6 0% ” 6 (100%)

Graf 31 Pocet fanouski konkurence, zdroj Zoomsphere.com

Co tyce poctu ptispévku, zde jednoznacné vede Smooth Cooking, které na Facebook postuje
i n¢kolikrat denné. Kvantita ovS§em nemusi znamenat kvalitu, pro blog Vypecenabuchta.cz

doporucujeme, se v prvni fad¢ zame¢ftit na atraktivnost obsahu.

Page Posts
The Gaily number of posts by each page

Actual share Previous Difference
Total: 450 100% 0 450 (100%)
[ smooth Cooking 310 68.9% 0 310 (100%)
M Cuketka.cz 59 13.1% 0 59 (100%)
M Dévze u plotny 34 7.6% 0 34 (100%)
W Maskrtnica.cz 25 5.6% 0 25 (100%)
i Kitchenette 20 4.4% 0 20 (100%)
M chez Lucie 1 0.2% 0 1(100%)
M vypetend Buchta 1 0.2% 0 1(100%)

Graf 32 Pocet ptispévkl konkurence, zdroj: Zoomsphere.com

Velky pocet prispévkil se projevuje i v grafu poctu interakci na profilu Smooth Cooking.
Nejbliz§im konkurentem v interakcich je pro blog Vypecenabuchta.cz Chez Lucie, profil,
ktery neni na Facebooku Casto aktivni. Zde je potencial vySplhat se na vyssi pficky, a to

v fadu tydnda.
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Page Interactions
The total number of interactions a page recel

| W
| J \

\ \\ I
\

s‘“ /A f‘\\ | \ "\ ’\
/ ﬁ‘ /\\/\ ||
f \ A )
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Actual Share Previous. Difference

M smooth Cooking 22775 58.1% 22775 (100%)

W cuketka.cz 5426 13.8% 5426 (100%)

M Kitchenette 4091 10.4% 4 091 (100%)

Magkrtnica.cz 2759 7% 2759 (100%)

114 (100%)

o
0 (
0 (
M pévEe u plotny 4013 10.2% 0 4013 (100%)
0 (
M Chez Lucie 14 0.3% 0 (
o

H Vypetens Buchta 0 0 0

Graf 33 Pocet interakci konkurence, zdroj Zoomsphere.com

11.7 Komunikacni strategie na socialnich sitich

Pii komunikaci na socialnich sitich je nutné si uvédomit, ze ptispévky by mély byt psany

pfimo na miru vyspecifikované personé, je nutné se drzet stanoven¢ho tone of voice.

11.7.1 Facebook

Pro Facebook je mozné zvolit riizné formaty, ptesto nékteré vyvolavaji vétsi mnozstvi inter-

akci. I diky vysledkiim z dotaznikového Setfeni navrhujeme vyuzivat:

* obrazky,

* videa,

* gify,

e carousely,

¢ canvas.

Zamé¢fit se na specifické recepty, k nim uzivatel poskytovat i humornou stranku. Pokud se

jakykoliv dezert nepodafi, i tak se s nim pochlubit a fanouSky pobavit.

Publikac¢ni strategie by se mohla odvijet od dat, ktera jsme ziskali analyzou konkurence.
Nejvice interakei ziskavaji ostatni blogy o pe€eni ve stfedu a v patek. V publikacnim planu

by tedy tyto dny nemély byt vynechany.
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Interactions by Day of the Week
The number of interactions a page had, broken down by the day of the week they occurred

o 250 S0 750 1000 1250 1500 1750 2000 2250 2500 2750 3000 3250 3500 3750 4000 4250 4500 4750 5000 S250 5500 5750 6000 6250 6500 675

® Vypeens Buchta @ Smooth Cooking  ® Kitchenette MaSkrtnicacz Chez Lucie M Cuketkacz  ® Dévée u plotny

Obrazek 15 Pocet interakci konkurence podle dne v tydnu,

zdroj: Zoomsphere.com

11.7.2 Instagram

Instagram neslouzi jako prodejni nastroj, nybrz jako brandové zélezitost. Je vhodné postovat
fotky, gify a videa, doplnéné o zajimavé hashtagy. Komunitu lze vybudovat i komentovani

a repostovani zajimavého obsahu cizich autord.

Pokud je dostatek kvalitniho obsahu, tak na Instagram je mozné ptispivat i nékolikrat denné.
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12 NAPOJENI NA AFFILIATE SYSTEM

Pro vybér affiliate programt je na internetu velké mnozstvi katalogti, které nabizi srovnéani
jednotlivych partnert. Je mozné zjistit, o jaké produkty se jednd, podminky spoluprace, co
se povazuje za konverzi, kolik procent je provize, jak dlouho jsou uzivatelé monitorovani

cookies, minimalni vySe provize pro vyplatu, atd.

Vybrany affiliate program by mél davat smysl z businessového hlediska. Dulezité je vzit
v uvahu i typ projektu, ktery tvofite. Samoziejmé v pfipadé€, Ze netvofite projekt na miru

affiliate systému.

Neni zadouci k jednomu projektu ptipojovat vice nez jeden provizni systém. Muze se pak
stat, ze pfi zapojeni vice partnert nedojde ani u jednoho k zisku takové vyse provize, aby

viibec byla vyplacena.

Pro blog Vypecenabuchta.cz je vhodné zvolit feSeni, které z ¢asti obejde problém spojeny
s partnerstvim ve vice affiliate systémech. Heuréka.cz nabizi taky moznost zisku provize,

pti zobrazeni cen produktti, které Heuréka.cz jako porovnavac¢ shromazd’uje.

12.1 Heuréka.cz

Heuréka.cz nabizi svym affiliate partnerim tyto vyhody:

* graficky zpracované a modifikovatelné bannery ke vSem sekcim,
* textové bannery,

* nezavisly zdroj cen,

* 2 miliony produkti a 20 000 obchod,

* 100% provizi z ceny proklikd,

* online statistiky,

e vyplatu provize od 500,- K¢.

Jako prvni krok pro uzavieni partnerstvi je nutné si vytvofit osobni profil na www.heu-
reka.cz, dal$im krokem je registrace do affiliate programu. Po zaregistrovani je zptistupnéno
partnerské rozhrani, kde je mozné si vygenerovat bannery a odkazy. Ty po nahrani na web

budou stéle aktudlni, se zménou ceny produktu se upravi i cena banneru.

Vyhodou je také zisk 100% ceny za proklik. Tedy je mozné obdrzet stejnou ¢astku, kterou

plati eshop Heuréce.
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13 NASTAVENI VYKONNOSTNICH KAMPANI

Ziskat navstévniky a potencidlni zakazniky je mozné organicky. S pfispénim vykonnostnich
kampani by vSak mélo byt mozné dosahnout vytyc¢enych cilii rychleji. K tomu je potieba

nejdiive zalozit jednotlivé reklamni Ucty.

13.1 ZaloZeni uétu

Zalozeni ucta je otazkou jedné hodiny. Zakladajici by mél dbat na spravné vyplnéni vSech

udaji, chyby v nich mohou vést k zablokovani uctu.

13.1.1 Google Adwords

Pro zacatek se v Google Adwords vypliuje emailova adresa a odkaz na web, na ktery pove-
dou reklamy. Je také mozné povolit Google zasilani personalizovanych tipt a rad. V druhém
kroku se vkladaji osobni tidaje — jméno, pfijmeni, heslo, datum narozeni, telefonni Cislo a

misto. Soucasti je i ovéteni ,,Capcha® a souhlas s obchodnimi podminkami.

Pii prvnim piistupu Google Adwords rovnou pfistoupi k nastaveni prvni kampan¢. Tento

postup bude popsan v kapitole 13.2.1 Google Adwords kampaii.

13.1.2 Sklik

U vytvareni G¢tu na Skliku je specifické, Ze je nezbytny emailovy ucet u Seznamu nebo u
nékterého z partnerskych poskytovatelti. Zde staci tedy pro registraci pouze emailova adresa
a heslo. V dalsi kroku je nutné vytvoteni ,,penéZenky* a souhlas s podminkami. Pied tvorbou

kampani je tak nezbytné dobiti penézenky pomoci online transakce pies platebni kartu.

13.1.3 Facebook

Na Facebooku je mozné vyuzit vSech inzertnich metod pouze s vytvofenou strankou. Pro-
movat piispévky jde tvofit i bez reklamniho Uctu, pfesto vSak vyuzijeme bezplatného na-

stroje Business Manageru pro tvorbu a spravu kampani.

Do Business Manageru se lze taky registrovat pouze s administratorskymi pravy k strance
spolecnosti a také s profilem na Facebooku. Jeho prostiednictvim se piihlasite a potvrdite

stranku. Vytvofeni uctu pro reklamu uz pak funguje automaticky po kliknuti na tlacitko.
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13.2 Vystavba kampané

Na jednotlivych reklamnich platforméach probihd vystavba kampané rizné, proto si projdeme

jejich tvorbou krok po kroku.

13.2.1 Google Adwords kampan

Pii prvnim nastaveni Google Adwords je ihned mozné vystavét pilotni kampan. Prvni po-
licko tesi nastaveni denniho rozpoc¢tu v CZK. Podle zvolené ¢astky se dopocita potencidlni
denni zasah. Zvolime-li naptiklad 50 K¢ na den, ve vyhledavaci siti je ptedpoklad vice nez

tisice zobrazeni a 24 kliknuti.

Dale se voli cilové publikum, oblast, ze které uzivatele pochazi. Je mozné cilit na zemi a

region nebo zptesiovat pomoci PSC.

Na to je k feSenti sit), na které chcete uzivatele zasdhnout — vyhledavaci nebo obsahova. Ve
vyhledavaci se budete zobrazovat na ptednich pozicich pii vyhledavani na Googlu nebo na
partnerskych webech, které vyuzivaji Google jako vyhledavac. V obsahové se reklamy zob-

razi pfimo na strankach webd tfetich stran.

Diky vlozeni odkazu na web se automaticky stdhnou i ¢asto vyuzivana kli¢ova slova, ke

kterym uvidite i jejich popularitu jako vyhledévaciho dotazu.

Nastaveni nabidky, ceny za proklik, 1ze provést automaticky za pomoci Google AdWords
nebo rucné. Pak pfichazi na fadu textace samotné reklamy — jedné se o nadpis a 2 fadky,
vzdy by méla byt dodrZena stanovend tonalita a snaha zasdhnout uzivatele podle specifické

persony.

Piedposlednim krokem vytvoteni pilotni kampané je zadani faktura¢nich udajii. Nastaveni

plateb 1ze ud¢lat automatické, po pripojeni kreditni karty nebo manudlni.

Vysledna reklama a cileni pak vypada jako na obrazku 16.
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Vase reklama Kli¢ova slova
ni nasledujicich nahledd reklam se miaZe od skutenych reklam zobrazenych uZivatelim m
=3
Zdravé recepty bez mouky
www.vypecenabuchta.cz rychia buchta
Objev neodolatelné dobroty, které jsou i nechutné zc rychia buchta
buchta s tvarohem
odpadkové koSe

na buchty
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Obrazek 16 Reklama Google Adwords a klicova slova, zdroj Google AdWords

13.2.2 Sklik

Pii tvorbé kampané na Skliku je mozné se jednoduse prokliknout na homepage reklamniho

rozhrani ptes tla¢itko,,+ Kampan“. Pfi vypliiovani potfebnych poli je tieba doplnit:

* nazev kampang,

* denni rozpocet,

* ndazev sestavy,

* vychozi cenu za proklik,
* inzerat nebo banner,

e kli¢ova slova.

Denni rozpocet na Skliku musi byt minimalné 30 K¢, s nizsi ¢astkou nelze reklamni kampai

spustit.

Sestavovani inzeratu se sklada z vymysleni titulu a dvou popiskll a nastaveni viditelné a
cilové URL adresy.
Zadavani klicovych slov funguje pomoci vypisu podobnych frazi oproti tém zadanym. Uka-

zuje se jak hledanost, tak i konkurence.
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Nahled inzeratu

Zdravé peceni bez mouky
Extrémné chutné a nechutné zdravé
Objevte dobroty bez mouky a cukru
www.vypecenabuchta.cz

Obrazek 17 Textova reklama na Seznamu, zdroj Sklik.cz

13.2.3 Facebook

Na Facebooku mtize placenou podporu rozdélit na dva rizné sméry, které vSak lze oba tvofit
1 optimalizovat pomoci néstroje Business Manager:

* promovani ptispévk,

* Facebook reklamy.
U promovanych ptispévkl se za zvoleny finan¢ni obnos podpoti dosah pfispévku mezi vice
uzivateld.
At uz u promovani, tak i u Facebook Ads se velmi dobie da pracovat s cilenim. Je moZnost
na zaklad¢é emailovych adres vytvofit custom audience a z nich potom vyspecifikovat i lo-
okalike audience — tedy publikum uzivatelti podobnych vlastnosti a zajmi, jak ptivodni sku-
pina. Samoziejmosti je cileni na zdkladé geografie a demografie, jazyku, propojeni se stran-
kou a zajm.
Rizné volit a upravovat se daji typy rozpoctl — denni ¢i dlouhodobé, stejné tak i umisténi,

kde se budou reklamy zobrazovat. Facebook nabizi:

* Vybrané mobilni pfispévky
* Instagram
* Vybrané ptispévky ve stolnich pocitacich

* Pravy sloupec ve stolnich pocitacich

Na Facebooku prochazi v§echny reklamy schvalovanim, fesi se jak textace, tak i bannery.

Musi odpovidat pravidlim.
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Pti vystavbe reklamy na Facebooku se budeme tidit cilenim dle vytvofené persony — zeny

ve véku 18 — 34 let se zajmem o peceni.

Vypecena Buchta
vypecenabuchta.cz

Na kterou snidani se tésite nejvic? Na tu
odpocinkovou o vikendu? Ja na tu v prac

'\‘.[[,1

Obrazek 18 Reklama v pravém sloupci na Facebooku, zdroj: Business Manager



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 86

ZAVER
Uz v uvodu této diplomové prace jsme si stanovili, ze chceme odkryt trend foodblogerstvi a

jeho propojeni se socialnimi sitémi a vykonnostnimi kampanémi.

Ve snaze dosdhnout téchto cili jsme Cerpali z odborné literatury i internetovych zdroja, aby-
chom ziskali pfehled o moznostech dnesniho internetového marketingu. Také jsme vytvofili
dotaznikové Setieni, které mapovalo zvyky a nazory relevantnich uzivateld. Zjistovali jsme
jejich pfistup k blogiim o peceni a také jejich ochotu nakupovat u tietich stran prostfednic-

tvim doporuceni autory — affiliate systému.

Tvorba cilové skupiny probihala dle pfedpokladu, dosli jsme k zavéru, ze nejvice uzivatelt
mizeme ziskat ze skupiny zen ve v€ku 24 — 35 let. Vyspecifikovana cilova skupina dokézala,
ze v ni tfima kupni potencial a také ochota zapojit se a tvofit tak konverze a naslednou provizi

autorovi blogu Vypecendbuchta.cz.

Analyzou konkurence a dotaznikovym Setfenim jsme zjistili, Ze pro sdileni obsahu blogu na
socialnich sitich je nejidealnéjsi Facebook, Instagram a v druhé fad€ pak YouTube. Uziva-
telé ocekavaji zajimavy a riznorody obsah, ktery se bude skladat jak z fotografii, tak i z videi
a gifi.

Prosli jsme také krok po kroku zalozenim uctl a tvorbou kampani v jednotlivych reklamnich
systémech. Jak v Google Adwords a v Skliku, tak i v Business Manageru se nam podafilo
vystavét vzorovou kampail. Prostor pro zlepSeni a zjisténi dalSich zajimavych poznatkt jeste
vidime v mozZnosti optimalizace a pfedev§im vyhodnoceni PPC kampani. Proto budeme i po

dokonceni diplomové prace s autorkou blogu spolupracovat.

Anna Mejsnarova
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

1. Navstévujete blogy?
* Denné

* Parkrat za tyden
* Ne¢kolikrat mésicné

* Vibec nenavstévuji

2. Jak Casto navstévujete blogy o peceni?
* Denné

* Parkrat za tyden
* Ne¢kolikrat mésicné

* Vibec nenavstévuji

3. Jakym zplsobem objevujete nové blogy?
* Vyhledavdm na internetu

* Odkazem od kamarada/dky
e Prostfednictvim socidlnich siti
e  Mam ulozeno v RSS ¢tecce

e Jiné

4. Co je divodem pro vasi navstévu blogu o peceni?
e Zabava

* Hledani konkrétniho receptu

* Inspirace

5. Ovliviuje vas graficky design blogu?
* Ano, pokud se mi nelibi odchazim

* Ano, ale pokud je zajimavy obsah, tak ho pfesto navstévuji

* Ne, chodim tam kvili obsahu



6. Podle ceho si vybirate, které ¢lanky na blogu prectete?
* Titulek

* Perex
 Ctu vie na svych oblibenych blozich
* Fotografie

*  Doporuceni

7. Kdyz hledate recept, je pro vas dillezitd forma, jakou je vyobrazen (¢lanek, fotogra-
fie postupu, videa, gify ?
* Je mi jedno, jakou formou je recept zpracovan

* Potesi me, kdyz obsahuje fotografie, video, gify...
* Hledam pouze videorecepty

*  Vyhovuji mi textové ptispévky

8. Ocenujete, pokud autor vklada do textu odkazy na e-shopy se zajimavymi pro-
dukty/surovinami, které vyuziva?
* Ano, prokliknu se a podivam

* Ano, pokud je to néco netradi¢niho, co mé¢ zaujme
* Obcas se prokliknu
* Vibec si odkazli nev§imam

* Odkazy m¢ obtézuji

9. Nakupujete vyrobky, které¢ vam bloger doporuci?
* Ano, Casto si diky doporuceni néco koupim/objednam

* Vyjimec¢né si koupim netradi¢ni produkt, na ktery je odkaz
* Nikdy nekupuji podle rad blogera

e Jiné

10. Ctete a komentujete pod &lanky na blozich o peéeni?
Ano, Casto se zapojuji do diskuzi, ¢tu je a vedu dialog s ostatnimi uzivateli

* Obcas néco napisu



13.

Pouze ¢tu

Nectu ani nekomentuji

. Z jakého divodu komentéie Ctete?

Zajimaji mé& nazory ostatnich ¢tenait
Réd se podélim o své nazory a komentare
Bavi mé Cist si neobvyklé odpovédi uzivateli

Jiné

. Je pro vas dulezité znat osobu autora blogu?

Ano, chci védét, kdo to piSe a ddva mi rady
U nékterych autord me to zajima, jinde je mi to jedno

Autor m¢ nezajima

Sledujete oblibené blogery na socialnich sitich?
Ano

Ne

. Na kterych sitich?

Facebook
Instagram
Twitter
Pinterest
Snapchat
YouTube

Jiné

. Ktera socidlni sit’ se vam zda nejvhodné;jsi pro foodblogera?

Facebook
Instagram

Twitter



16.

17.

18.

Pinterest
Snapchat
YouTube

Jaké jsou vase oblibené blogy

Pohlavi

Zena

Muz

Vek

14-19
20-24
25-29
30-40
40+

. Status

Student ZS
Student SS
Student VS
Pracujici

Nezaméstnany

. Vzdélani

Vysokoskolské
Stiedoskolské
Zakladni






