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Anotace

Diplomova prace se zabyva online marketingem, jeho nastroji pro jednotlivé
marketingové kandly a zhodnocenim wvyuziti téchto ndastrojli ve spolecnosti

RD Rymarov, ktera se zabyva prodejem drevostaveb.

Prace je rozdélena na dvé ¢asti - teoretickou a praktickou. V teoretické ¢asti se prace
vénuje obecné online marketingu a online marketingovym nastrojiim, které jsou
v jednotlivych kapitolach detailné popsany. Nasleduje prakticka cast, ve které jsou
uplatiiovany znalosti ziskané v teoretické casti pro vyhodnoceni jednotlivych
marketingovych nastrojt vyuZzivanych ve spole¢nosti RD Rymarov.

Dle vysledkl jsou cilovou skupinou webu RD Rymarov 50,26 % Zeny a ze
49,74 % muzi. NejCastéji navstévnici webu pochazi z Prahy (33,93 %) a jsou ve véku
25-34 let (33,87 %). NejprinosnéjSim kanalem jak z hlediska budovani znacky, tak
z hlediska poCtu nové podepsanych smluv, byl za sledované obdobi kanal
organického vyhledavani, ktery tvoril 42 % navstév a priSlo znéj 52 % vSech
odeslanych formulaid. Na ném maji nejvétsi podil marketingové nastroje SEO

optimalizace a tvorba obsahu.
Annotation

Title: Online marketing of RD Rymarov

The diploma thesis deals with online marketing, its tools for marketing channels
and evaluation of the use of these tools in the company RD Rymarov, which deals

with the sale of wooden buildings.

The work is divided into two parts - theoretical and practical. The theoretical part
deals with online marketing in general and online marketing tools, which are
described in detail in the individual chapters. The practical part follows, in which
the knowledge acquired in the theoretical part is applied for the evaluation of

marketing tools used in the company RD Rymarov.

According to results, the target group of RD Rymarov Website is both women (50,26
% of the total web traffic) and men (49,74 %), from Prague (33,93 %) and aged
25-34 years (33,87 %). The most beneficial channel both in terms of brand building
and in terms of the number of new contracts signed was the organic search channel
that makes up 42 % of visitors and 52 % of all forms submitted. SEO optimization

and content creation marketing tools have the largest share in this.
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1 Uvod

JiZ nékolik let je internet soucasti nasSeho Zivota. Je to misto, kde hledame informace,
nakupujeme obleceni, elektroniku, potraviny, ale také vybirame a nakupujeme
rodinné domy. Jeho extrémni diileZitost podtrhla soucasna krize, kterou zpiisobila
pandemie COVID-19. Zatimco béhem let 2020 a 2021 ma spousta podniki a firem
finan¢ni problémy, a nékteré z nich dokonce bankrotuji, pro ty, které mély své
podnikani podchycené na internetu, tato krize znamena spoustu piileZitosti.
Nékteré e-shopy tak zaznamenaly dokonce 300% narist v poCtu objednavek. Firmy
zaCinaji reSit internet a online marketing ¢im dal tim intenzivnéji a vétSina z nich se

jiz nemize spoléhat pouze na offline marketingové aktivity.

Dnes je témér povinnosti, aby firma néjakym zplisobem na internetu vystupovala.
Nejcastéji je to alesponn formou webovych stranek ¢i zaloZenym profilem na
socialnich sitich. Pokud vSak chce byt firma na internetu Uspésna, drive i pozdéji
zjisti, Ze pouze vytvoreni webovych stranek a zapsani firmy do online databazi firem
(firmy.cz apod.) jiz zdaleka neni dostacujici. Aby byla firma dnes
konkurenceschopnd, je nucena investovat do online marketingovych aktivit od
spravy socialnich siti pies tvorbu obsahu, e-mailingu, SEO optimalizaci aZ po spravu
PPC kampani. Pro firmy, které do téchto aktivit investuji a maji jednotlivé nastroje
dobte zvladnuté, se online marketing stava nosnym pilifem, ktery je miize v téchto

tézkych Casech podrZet, nebo dokonce jeSté vice zviditelnit.

V diplomové praci zhodnocuji veSkeré online marketingové nastroje, které
spole¢nost RD Rymatov vyuziva pro dosazeni svych stanovenych cild. Méreni dil¢ich
cili je jednou z velkych pridanych hodnot online marketingu oproti klasickému
marketingu. Na internetu miZeme béhem nékolika vterin zmérit, jak dlouho byl
zdkaznik na webu, kolik stranek béhem jeho navstévy prosel a z jaké stranky web

opustil.

Online marketing je obor, ktery se velmi rychle vyviji a kazdy den jsou vydavana
nova doporuceni od spolecnosti Google, nova pravidla, nové zplisoby feseni dané
problematiky apod. Nastroje online marketingu jsou natolik komplexni, Ze na jejich
spravu si firma ¢asto musi najimat specializované digitalni agentury, kde je za kazdy
kanal zodpovédny jeden specialista. V nejvétsSich firmach to pak jsou pro jednotlivé

kanaly dokonce celé marketingové tymy.



Za pridanou hodnotu prace povazuji predevsim prinos z mé praxe v oblasti online
marketingu. Pracuji v digitalni agenture, diky které mam pristup ke spousté

placenych nastroji pro analytiku online marketingu a k jeho aktudlnim trendtm.

Obsahem prace je mimo jiné zhodnoceni toho, zda online marketing je vyznamny
také v oblasti prodeje rodinnych domt a zda firmé RD Rymarov ptivadi relevantni
poptavky a podporuje rist povédomi o jejich znacce. Pro toto zjisténi se prvni cast
prace zabyva teoretickymi vychodisky, kde jsou na zakladé domaci i zahrani¢ni
literatury predstaveny jednotlivé nastroje online marketingu a jejich soucasné
trendy. Na teoretickou cast navazuje Cast prakticka, ktera poznatky ziskané
z literatury a praxe vyuziva pro analyzu, zhodnoceni a nasledné pattricna doporuceni

tykajici se jednotlivych online marketingovych nastroj.



2 Cile prace

Prvnim cilem prace je samotna analyza jednotlivych nastroji online marketingu,
které k dosaZeni svych firemnich cilii vyuZziva firma RD Rymaftov. Cile spolecnosti

RD Rymarov v ramci online marketingu jsou nasledujici:

e zvySeni povédomi o znacce RD Rymariov,

e zvySeni poctu podepisovanych smluv o koupi domu.
Druhym cilem je zhodnoceni piinosu vyuZivanych marketingovych nastroji
v kontextu firmou stanovenych cili.

Poslednim hlavnim cilem prace je stanoveni doporuceni pro jednotlivé

marketingové nastroje a kanaly, které povedou ke zvysSeni jejich efektivity.

Pro jednoznacné splnéni cili byly sestaveny také 3 vyzkumné otazky, jejichz
zodpovézenim vzejdou doporuceni, které nasledné firma muze uplatnit pro

zefektivnéni online marketingovych aktivit.
VO1: Jaka je cilova skupina online navstévnikii RD Rymaiov?
VO02: Které online marketingové kanaly jsou pro RD Rymaiov nejprinosnéjsi?

VO3: Jak je mozné optimalizovat kanaly online marketingu pro efektivnéjsi

dosazeni cilu?



3 Teoreticka vychodiska

V této kapitole jsou popsana vSechna teoreticka vychodiska diplomové prace.

3.1 Online marketing

Online marketing (nékdy téZ oznacovan jako internetovy marketing nebo digitalni
marketing) tvoii v dnesni dobé velmi dileZitou ¢ast nejen marketingu firmy, ale
celého podnikani. V porovnani s tradi¢cnim marketingem ma online marketing urcité
vyhody, které jsou popsany niZe v podkapitole 3.1.1. Ackoliv v dnesSni dobé existuji
mladé, nové vznikajici spoleCnosti, které spoléhaji ze 100 % pouze na online
marketing, firmy by na propagaci v ramci offline svéta nemély zanevirat. Online
marketing nema za cil nahradit tradi¢ni marketingové aktivity, naopak by se mély

navzajem dopliiovat a vyuzit tak svého potencialu naplno. (Janouch, 2014)

Kruti§ (2007) definuje online marketing nasledovné: ,Internetovy marketing je
marketing, ktery se odehrava ve specifickém prostredi internetu a vychazi ze vSech
praktik klasického marketingu. Nastroje, které vyuZziva, 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 uplatiiuji: online public

relations, online direct marketing a podpora prodeje na internetu.”
3.1.1 Rozdily avyhody online marketingu
1. Méritelnost

Velkou vyhodou online marketingu je presné monitorovani a méreni udaji
o uZzivatelich. Eger et al. (2015) zminuje, Ze v online svété firmy mohou zjistit, zda
uzivatel zhlédnul konkrétnim stranku webu, vloZil zbozi do kosiku, ackoliv nakup
nedokoncil, kolik ¢asu na e-shopu stravil apod. VSechny tyto informace si nasledné
firmy vyhodnocuji a pouzivaji pti optimalizaci dalSich marketingovych kampani.

Dle Zamazalové (2010) jsou navic tyto informace dostupné témér okamzite.
2. Dosah a naklady

Diky online marketingu se firmy nemusi omezovat na dany region ¢i zemi. Naopak
mohou dle potieb velmi jednoduse oslovit i velké mnozstvi zahrani¢nich zdkazniki.
Pti porovnani nakladd mezi online a , offline“ marketingem jsou naklady na osloveni

stejného mnozstvi potencialnich zakaznikd nizsi a vykon zpravidla naopak vyssi.



(Zamazalova, 2010) Pri expanzi do zahranici je vSak pottreba brat v potaz odlisné

chovani zakaznika.
3. Flexibilita

Flexibilitu neboli moZnost zmény reklamni kampané radime mezi dalsi rozdil
a zarovenn velkou vyhodu reklamy vonline svété. Zatimco tradi¢ni reklamu,
napiiklad na billboardu, si firma zaplati napiiklad na pil roku, v rdmci online
marketingové reklamy lze kampané ve vétSiné pripadech zastavit ze dne na den.
(Janouch, 2014) Zaroven je mozZné pribézné ménit cileni kampané, jeji obsah,

lokalizaci apod. za icelem jeji optimalizace. (Zamazalova, 2010)
4. Komunikace a jeji rychlost

Rychlost komunikace v online prostredi miize byt jednak velkou vyhodou, ale také
nevyhodou, kterd se mize obratit velmi rychle proti firmé, ktera je na internetu
néjakym zplisobem aktivni. Pokud totiZ potencialni zdkaznik uvidi billboard na ulici
a zkritizuje ho, casto zlstane tato kritika vramci jeho kruhu (rodina, pratelé,
zameéstnani). Nenavistny komentar k reklamni kampani na internetu vsak mtize
nabrat vysokou rychlost jejiho Sifeni a béhem jediného dne zasahnout nékolik tisic
uzivateld, ktef se s negativnim nazorem ztotozni. Za rozdil miizeme tedy povazovat
také to, Ze firmy musi dbat na oboustrannou komunikaci. Nestaci informace vysilat
pouze ven z firmy, ale také je od zdkaznikli prijimat a spravné s nimi nakladat.
Zakaznici dnes maji o komunikaci zajem, radi se doptavaji a zjistuji si detailnéjsi
informace ohledné produktti a sluzeb. Zde je velmi dtilezita rychlost. Pokud firma
nedokaze rychle zareagovat na dotaz uzivatele, mlize potencialniho zakaznika velmi
rychle ztratit. Divodem je, Ze si uzivatel miize informaci zjistit u konkurencni firmy

a béhem nékolika minut u ni dokonc¢it ndkupni proces. (Smutny, 2009)

Zamazalova (2010) zminuje i nékteré nevyhody marketingu na internetu.
Jednou z nich je fakt, Ze pokud jsou cilovou skupinou firmy napiiklad seniofi, je
mozné, Ze na internetu nebudou prilis aktivni. Dal$i nevyhodou miiZe byt mozZnost
blokace reklam ze strany zakaznik vyuZivanim prislusSného softwaru. V ramci
online marketingu se dale ¢asto hovori o ,bannerové slepoté“. UZivatelé na internetu
jsou béhem celého dne zahlcovani tolika reklamami, Ze je ¢asem zacnou ignorovat

Cili se stanou ,slepi“.

Je vSak otazkou, nakolik jsou tyto nevyhody opravdu nevyhodou a na kolik

nevyuzitym potencialem. V dnesni dobé se internet rozsiruje ¢im dal vice mezi starsi



populaci a v horizontu nékolika let zde budou zastoupeny veSkeré cilové skupiny.
Marketing na internetu neni pouze o reklamnich bannerech, které 1ze blokovat
softwarem, ale také o tvorbé obsahu (organického, ale i placeného), rozesilani
newsletter(, spravé socialnich sitich apod. Vse zalezi na samotnych firmach, jak k

online marketingu pristoupi a jak ho dokadZou na maximum vyuZit ve sviij prospéch.

3.2 Nastroje online marketingu

V dnesni dobé existuje velké mnoZstvi nastrojl pro online marketing, avSak kazda
spole¢nost se musi rozhodnout a zvolit ty spravné nastroje pro své podnikani.
KaZzdé firmé mohou fungovat jiné nastroje a dle Janoucha (2014) se firmy rozhoduji
dle nasledujicich faktori:

e cilova skupina,

e produkt ¢i sluzba firmy,

e cena produktu ¢i sluzby,

¢ naklady na online marketingové aktivity,

e cile, kterého pomoci daného nastroje chtéji dosahnout.

Nakonec firmy zvoli takové nastroje, které budou plnit jejich potreby a prinesou
nejvétsi mozny uzitek.

Spole¢ny jmenovatel, ktery je zpravidla zakladnim nastrojem pro kazdé tspésné
podnikani na internetu jsou vSak kvalitni webové stranky. Ackoliv se v dnesni dobé
obcas setkdvame s firmami, které v online prostredi piisobi naptiklad pouze na
socialnich sitich, a presto jsou velmi Uspésné, jedna spiSe o vyjimku potvrzujici

pravidlo.

Dal$i nastroje, které budou v nasledujicich podkapitolach popsany, jsou casto
podplirnymi nastroji, které na webové stranky vodi navstévniky, a to bud’ placenou,
nebo neplacenou formou. Na obrazku ¢. 1 jsou zobrazeny veSkeré nastroje online
marketingu, které jsou dale rozpadnuty na jednotlivé ¢innosti, které v ramci daného

nastroje firmy resi.
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Obrazek 1 - Nastroje online marketingu

Zdroj: Marketingova kancelar (2017)

Firmy si musi uvédomovat, Ze nastroje online marketingu, kromé téch vylu¢né
onlinovych, jsou také nastroje marketingového mixu klasického marketingu, tedy
4P:

e Price - cena,

e Product - produkt,

e Place - distribuce,

e Promotion - propagace. (Janouch, 2014)

3.2.1 SEO

Optimalizace webovych stranek pro vyhledavace neboli SEO (Search Engine
Optimalization) je komplexnf a slozity soubor metod a nastrojii online marketingu.
Jejich hlavnim cilem je, aby se webové stranky dané spolecnosti zobrazovaly na co
nejvysSich pozicich v neplacenych vysledcich vyhledavani na Google, Seznamu c¢i
v dal$ich vyhledavacich.

Dle Prochazky (2012) je jednim z nejdiilezitéjSich faktort v ramci SEO pro dosaZeni
co nejvyssiho umisténi ve vyhledavani spravné vyuziti klicovych slov, které uzce
souvisi s obsahem tvorenym na webu. DosaZeni dobrého umisténi firmam pomaha
naplnovat jejich firemni cile. U internetovych obchodt se nejcastéji jedna o navyseni

trzeb z objednavek ¢i sluzeb. U ostatnich webt, jako jsou zajmové blogy,



zpravodajské portaly ¢i firemni prezentace, pak dochazi k navySeni trZzeb

z reklamniho prostoru na webu ¢i k budovani znacky dané firmy.

Na obrazku ¢. 2 jsou vidét prvni tfi organické vysledky na Kklicové slovo
,drevostavby“. Na toto obecné klicové slovo Google béhem jedné vteriny nalezl
priblizné 2 390 000 vysledki. Jiz z tohoto Cisla je zrejmé, proc¢ je z hlediska
neplaceného vyhledavani velmi dilezité umistovani se na co nejvyssich pozicich. U
webli, které nejsou optimalizované je casto nejvétSim problémem velmi nizka
navstévnost z organického kanalu. Je to zplisobeno pravé tim, Ze web spolecnosti
nemusi potencidlni zdkaznik v tak obrovském mnozstvi vysledkii viibec najit. Tento
problém dale komplikuji placené vysledky, které se zobrazuji ve vysledcich
vyhledavani nad organickymi. V nékterych pripadech se objevi aZ ctyri placené
vysledky a zakaznik na prvni pohled ani organické vysledky na obrazovce nevidi.
Tyto placené vysledky jsou oznaceny Stitkem ,Reklama“. Vysledek vyhledavani
s reklamou, zobrazujici se nad organickymi vysledky, je pak zndzornén na obrazku
¢. 3.

{=
0

G\;‘ o gle drevostavby X | EAE

www.drevoastavby.cz -

Dfevostavby - Portal | Dfevostavby, ¢asopis o bydleni ...

MNejvEtsi portal zamé&feny na montované dievostavby i sendvicové dievostavby, sruby,
roubenky, pasivni a nizkoenergetické dfevostavby a jejich projekty.
Projekty dievostaveb - katalog ... - Dfevostavba roku - Stavba dievostavby - BG 130

www.drevostavitel.cz » projekty » drevostavby-na-klic +

Drevostavby na kli¢ - cenové srovnani projektl - Dievostavitel

Vyberte si mezi projekty rodinnych domi dievostavby s variantou na kli¢ nebo hruba stavba.
Filtrujte podle ceny, dispozice, bungalov nebo na patro.

o

Cena stavby na klié: 3.893.425,- KE v&. DPH Energeticky standard: Nizkoenergeticky
Stavitel domu: HK-Dfestav Dispozice: 4+kk

Bungalov na kli¢ Malbec - Bungalov 137 - Bungalov na kli¢ SONBERK

www.rdrymarov.cz » drevostavby

Dfevostavby na kli¢ | RD Rymarov

Diky modemimu designu se v dievostavbach budete citit pfijemné&. Prohlédnéte si katalog a
vyberte si z nabidky ...

19. 7. 2006 - Nahrano uZivatelem RD Rymarov

Obrazek 2 - Vliv SEO na organické vysledky vyhledavani

Zdroj: Google.com



Go gle drevostavby X m 8§ Q

Q Vie [ Obrizky [)Videa @ Zpray & Nékupy i Vice Nastaveni  Nastroje

Priblizny pocet vysledk: 2 270 000 (0,58 s)

Reklama - www.goopan-building.cz/ v

Drevostavby - Nizkoenergetické domy Goopan

Maximainé hospodarné bydieni a promy3lenou dispozici navic podtrhuje mimoradny design p Wy

Domy Goopan postavené srdcem a do detailu pfizpliisobené kaZdodennim potfebam Zivota i

Goopan pasivni domy. Dfevostavby na Klic. Kvalita a poctiva vyroba. -

T @ O [@) Dakiobrazky
Kontakt Dalsi sluzby
Kontaktujte nas Hledame pozemek Drevostavba
E-mail, telefon, nase pobocky Poradenstvi <
Katalog doma Financovani Drevostavba je budova, pri jejiZ stavbé bylo z velké Casti pouZito
Podivejte se na struény prehled Goopan hypotéka drevo. Nejcastéji se pouZiva smrkoveé a jedlové dfevo, ale je téZ
Typy domi Goopan a co obsahuji Vyjimecné financovani pouzivano devo z borovic a modfind. Mezi vyrobni postupy patfi

masivni dfevostavby, roubenky. hrazdénky nebo sendvicové stavby.
M i dfevostavby cova é domy.
Reklama - www ekopanely.cz/ ~ 466 972 421 :Vo:err: dFevostavby jsou oznatovany jako ekologické domy
R : - . Wikipedie
Drevostavby - Zdravé a moderni bydleni
Rychla vystavba nizkoenergetickych novostaveb z Ekopanely po celé CR! Lidé také hledaji
9 Jedousov - Provozni doba a sluzby se mohou Iisit

a
Reklama - www.easyhomes.cz/ v 602 308 267 E

Zobrazit daisi (vice nez 10)

Drevostavby na kli¢ - skvélé ceny a kvalita - easyhomes.cz o :
Mezonet Lean-to Stakeho. Chatr¢ Panelovy

Lévné dr y na Klic. Dif y od 555.000 K& Restaurant dam

Reklama - www.ggwood.cz/ ¥ Zpétnd vazba

Tesar Praha - Pavel Dohnal - Dfevostavby - ggwood.cz
Vyroba dfevénych konstrukci. Strechy, terasy, pergoly, renovace a nabytek z masivu

Gesky Biod ; Uszne
% SR T Ovtry. Kladruby L
12} : nad/Labem

REALSUKA-DREVOSTAVBY &ro- - ** (1,

Drevostavby P&P ° Kolin. a

Obrazek 3 - Placené vysledky ve vyhledavani

Zdroj: Google.com
Janouch (2014) popisuje, jak pracuji vyhledavace ve tfech nasledujicich krocich:
1. Prochazeni

Vyhledavaci robot (napt. Google) prochazi jednotlivé stranky a odkazy vedouci na
dalsi stranky, a to jak v ramci jedné webové stranky, tak odkazy vedouci na jiné
weby. Informace o jejich existenci si nasledné uklada.

2. Indexovani

V druhé fazi robot jiz zjiSt'uje, co se na danych strankach nachazi, jaka klicova slova
se zde objevuji a tyto ziskané informace si indexuje (uklada do své databaze).
Nasledné, kdyZ uzivatel ve vyhledavaci zada urcity vyraz, robot poskytne veskeré

stranky, které ma pro dany vyraz uloZené ve své databazi.
3. Hodnoceni

ProtoZe roboti chtéji ukazovat nejrelevantnéjsi vysledky, pii kazdém dotazu
uzivatele zjist'uji, jak moc jsou vysledky relevantni vzhledem k hledanému vyrazu.
Toto vyhodnocovani probiha béhem kazdého vyhledavani a vysledek je ovlivnén
velkym mnoZstvim proménnych, které l1ze zaradit do dvou hlavnich skupin. Jsou to

»on-page” faktory, tedy to, co se nachazi na dané strance a jak se zde uzivatelé
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chovaji a ,off-page” faktory, které maji vliv na webovou stranku, ale nenachazi se

primo na ni.

3.2.1.1 On-page faktory

www.drevostavitel.cz » clanek » proc-nestavet-drevosta.. = P .
Meta titulek

Meta titulek - titulek stranky se objevuje jednak v zaloZce v prohliZeci,
ale z hlediska SEO predevsim ve vysledcich vyhledavani (obrazek €. 4). Tento
prvek by mél obsahovat maximalné 60 znaki, ve kterych je za pomoci
vhodnych klicovych slov vystiZeno, jaky obsah na strance uzivatel nalezne.
Kromeé pozice ve vyhledavani také ovliviiuje CTR (miru prokliku), tedy to, jak
dokaze titulek zaujmout mezi ostatnimi vysledky, aby uzivatel klikl pravé na

néj.

Drevostavba svépomoci: Uskali, o kterych mozna nevite
ZvaZujete stavbu drevostavby svépomoci? V Elanku si povime, co vas ¢eka a nemine, a proc

na zacatku hlavné gist a poéitat. N .
Meta popisek

Obrazek 4 - Meta titulek a meta popisek ve vyhledavani

Zdroj: vlastni zpracovani z Google.com

Meta popisek - v posledni dobé se ohledné meta popisku vedou diskuse
o tom, jak velky vliv na SEO ve skutec¢nosti ma. Nicméné je to pfi nejmensim
opét dilezity faktor pro zaujeti uzivatele mezi konkuren¢nimi vysledky. Jeho
délka by méla byt zhruba do 160 znakai.

URL adresa stranky - dalsi prvek, ktery mtzeme vidét i ve vysledcich
vyhledavani. URL by méla byt jednoducha, bez zbyte¢nych parametrt
a obsahovat relevantni klicova slova.

Nadpisy urovné H1 - stranka musi vzZdy obsahovat piresné 1 nadpis drovné
H1, ktery by mél obsahovat relevantni klicova slova.

Obsah - pouzivani klicovych slov v obsahu, Ctivy a prehledny text s vyuZitim
tabulek, seznami apod. To vSe jsou faktory, které hraji dtleZitou roli v SEO.
Velmi dtlezitym faktorem je také délka obsahu, ktera by méla byt dostatecné
rozsahla. Uzivatelé se dnes nespokoji s kratkym textem a stejné tak to
vnimaji vyhledavaci roboti.

Obrazky - vyplnéni alternativnich popiskd, aby robot védél, co se na obrazku
nachazi, pripadné optimalizace jeho velikosti, ktera urychli nacitani webu,
jsou dalSimi faktory ovliviiujici kvalitu SEO.

Chovani uzivatele - tento faktor je podle poslednich studii pravdépodobné

primych navstév, Cas straveny na strance, pocet zhlédnutych stranek béhem
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jedné navstévy ¢i mira okamZitého opusSténi bez jakékoliv interakce se
strankou. (SEMrush, 2021), (Kone¢ny, 2010), (MikulaSkova a Sedlak, 2015),
(Grabowski, 2015)

3.2.1.2 Off-page faktory

e Zpétné odkazy - pokud chovani uzivateld bylo jednim z nejdiileZitéjsich on-
page faktorl, pak zpétné odkazy jsou jednim z nejdtleZitéjsich off-page
faktort. Konkrétné pak pocet domén odkazujicich na web, celkovy pocet
odkazli odkazujicich na web, celkovy pocet odkazujicich IP adres a pomér
»do-follow“ odkazi, tedy odkazfi, pro které ma na rozdil od tzv. ,no-follow"
odkazii vyhledavaci robot signal nadale je sledovat. (SEMrush, 2021)

e Socialni signaly - vyhledavace maji o webech spoustu informaci a mezi né
patii napriklad pridruZené socidlni sité. Vyhledavac¢ Google tak bere v potaz,
jak se o firmé mluvi napriklad na Facebooku, jak zde ma aktivni fanousky
a dle téchto parametrti hodnoti i samotny web.

e Personalizace - vyhledavace se snazi uzivatelim vysledky co nejvice
prizptsobit. Diky tomu, Ze maji o uzivatelich spoustu dat, berou v potaz pri
zobrazovani vysledkl misto, kde se uZzivatel nachazi (naptiklad pri hledani
restauraci), pohlavi uzivatele, jeho chovani, zda v minulosti stranku navstivil
apod. (Optimal-Marketing, 2012)

Téchto faktorl je mnoho, avSak nelze s jistotou rict, které faktory hraji hlavni roli
a které naopak nejsou prilis duileZité. Vyhledavace pouzivaji pokrocilé algoritmy,
které se v pribéhu ¢asu neustale méni a méni se i jejich priorita pro razeni vysledka
ve vyhledavacich. (Janouch, 2011)

Ackoliv se neustale mluvi o SEO jako o optimalizaci pro vyhledavace, dle spole¢nosti
Google by weby a jejich obsahy mély byt tvoreny predevSim pro navstévniky
webovych stranek, nikoliv pro vyhledavaci roboty. Ti jsou jednak na vysoké urovni,
aby byli schopny pochopit obsah a chovani zakaznika, ale Google také jakékoliv
nekalé praktiky, které maji za cil obelstit vyhledavacd, penalizuje. Dle Hassmana
(2009) je cilem samotnych vyhledavaci nabidnout opravdu co nejrelevantnéjsi
obsah, protoZe nechtéji, aby lidé prechazeli ke konkuren¢nimu vyhledavaci. To vSak
neznamend, Ze by nemély byt dodrZovana zakladni pravidla a pomiicky, aby se
vysledek zobrazoval ve vysledcich co nejvyse. (Binka, 2021) Patel (2016) informuje

o dalsich faktech, ktera dokazuji, proc je investice do SEO diilezita. Viz obrazek . 5.
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Obrazek 5 - Fakta o SEO
Zdroj: vlastni zpracovani dle Patela (2016)

3.2.2 PPC Reklama

PPC (pay-per-click) reklamu fadime mezi nejrozsirené;jsi typ reklamy na internetu.
Nejvétsi vyhodou této reklamy je, Ze inzerent plati za reklamu pouze v pripadé, Ze
na ni uzivatel klikne. Pokud by tedy reklamu vidélo nékolik stovek uzivateldi, ale
nikdo na ni neklikl, inzerujici firmu nebude reklama stat Zadné penize.
Gottwald (2016) zminuje, Ze ceny za jeden proklik se pohybuji od jednotek
az po desitky korun dle odvétvi inzerovaného produktu ¢i sluzby. PPC reklamy
funguji na aukénim systému, kde hraje roli nékolik proménnych, nikoliv pouze
maximalni nabizena cena za proklik. Velky vliv ma relevantnost reklamy, dale to, jak
kvalitné je zpracovana (obsahové i technicky) jeji vstupni stranka a cely web, ¢i jaka
je oCekdvana mira prokliku. (Napovéda Google Ads, 2020) Pokud tedy firma nabiz{
vysokou cenu v aukci, ale nema odladéné webové stranky, umisti se v placenych
vysledcich na nizsich pozicich. Tabulka €. 1 zjednoduSené ukazuje, jak funguji aukéni
systémy:

Tabulka 1 - Auk¢ni systém PPC reklamy

Inzerent Max. cena za Celkova Hodnoceni Pozice
proklik kvalita
A 3 K¢ 8 3*8 =25 1.
B 4 K¢ 3 4*3 =12 3.
C 5 K¢ 4 5*%4 =20 2.

Zdroj: vlastni zpracovani dle Klikacové (2016)

Ackoliv PPC systém vznikl ptivodné pro vyhledavaci sit, dnes jsou principy tohoto
typu reklamy vyuzZivany také pro obsahovou sit, napfi¢ socidlnimi sitémi,

zboZovymi srovnavaci apod. V Ceské republice mezi ty nejpouZzivanéjsi patri systém
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Google AdWords od spolecnosti Google, Sklik od Seznamu a dale napriklad socialni
sit Facebook ¢i zboZovy srovnavac Heureka.

Janouch (2010) mezi vyhody PPC reklamy radi jednoduché vyhodnoceni ispésnosti
kampani, moZnost je jednoduse ménit, a predevSim velmi presné cileni. Firmy
inzerujici své produkty a sluzby mohou zobrazovat reklamu pouze relevantnimu
publiku a zefektivnit tak kampané jak z pohledu poctu objednavek, tak z pohledu
nakladi.

Pro pochopeni vytvareni PPC reklamy a jejiho cileni je diilezZité rozumét i jeji
struktute. Firma ¢i jeji agentura si zaloZi PPC ucet, kde vytvari jednotlivé kampané.
Vramci kazdé kampané si nasledné vytvori reklamni sestavy a ty jiZ obsahuji

samotné reklamy. Pro prehlednost je struktura PPC uctu zobrazena na obrazku ¢. 6.

PPC UCET

KAMPANC.1 KAMPAN C.2
Sestava A Sestava B Sestava C Sestava D Sestava E Sestava F
Reklamy Reklamy Reklamy Reklamy Reklamy Reklamy

Obrazek 6 - Struktura PPC uctu
Zdroj: vlastni zpracovani dle Klikac¢kové (2016)

Vyhledavaci sit

Reklama ve vyhledavaci siti se zobrazuje uZivateli ve vyhledavaci (Google,
Seznam apod.), kdyz hleda urcity dotaz. Pokud je néjaka reklama podobna
hledanému dotazu, vyhledava¢ vyhodnoti zdjemce o zobrazeni reklamy
(viz tabulka ¢. 1) a ty nejrelevantnéjSi zobrazi nad organickymi vysledky. Tyto
vysledky jsou odliSeny Stitkem ,Reklama“. Rozdil mezi organickym a placenym

vysledkem zobrazuje obrazek €. 7. (Hvizdal, 2020)
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prodej domu X = & Q

Q vie [ Obrazky @ Nakupy @ Mapy [ videa i Vice Nastaveni  Nastroje

PiibliZny pocet vysledkd: 17 900 00

/ Placeny vysledek vyhledavani
| Reklama - I*;Ww.edcxr’eamy‘.cz-" ~ 800503 305

Prodej domu - Nejrychlej$i prodej a vykup - edoxreality.cz

U nas si feknete, kdy potfebujete penize za prodej a ty od nas dostanete. Bez vyjimek! Vasi

nemovitost obratem prodame, nebo vykoupime za trZni cenu. Zaloha aZ 5 mil. K& ihned. Vykup

do 24 hodin. Ovéfené Google recenze. On-line odhad zdarma

AZ 5 mil. pfed prodejem QOdhad ceny zdarma
Vyfeste s klidem své zavazky. Zjistéte cenu pfi prodeji
Prodejte za maximaini cenu. pronajmu nebo vykupu. Garance ceny.

www.remax-elite.cz/ ~

RE/MAX Elite - Prodame Vasi nemovitost - remax-elite.cz

Profesionalni maklét, diky své praxi, dokaZe zajistit prodej nemovitosti za nejvyssi cenu
IMakI&r Vam vZdy poskytne komplexni sluZby spojené s bezplatnym poradenstvim

www sreality.cz > hledani > prodej > domy + / Organicky vysledek vyhledavani
Domy na prodej + Sreality.cz
9648 realit v nabidce prodej domu. Vyberte si novou nemovitost na sreality.cz s hledanim na

mapé a velkymi nahledy fotografii nabizenych domd.
Domy na prodej, dvoupokojové - Domy na prode], tiipokojové - Chalupa - Vyso€ina

Obrazek 7 - Porovnani placeného a organického vysledku

Zdroj: vlastni zpracovani z Google.com

Dle Hvizdala (2020) je nevyhodou vyhledavaci sité, Ze se zobrazuje spolu s reklamou
firmy i jejich konkurence a v nékterych vice konkuren¢nich odvétvich je cena za
proklik prilis vysoka. Také se nevyplati u produkti ¢i sluzeb, které jsou na trhu nové,
protoZe je lidé neznaji a nikdo je tudiZ nebude hledat. Pro tento typ produktl

a sluZeb je vhodna pravé reklama v obsahové siti.
Obsahova sit’

V obsahové siti miize inzerent kromé textové reklamy nechat zobrazovat i grafickou
reklamu. U Google se pak reklama miiZe zobrazovat na YouTube, Gmailu, ale také na
kterékoliv dalsi strance, kde spole¢nost Google nabizi reklamni prostor. Pfikladem
mohou byt rtizné zajmové blogy, aplikace apod. (Hvizdal, 2020) V ¢eském systému
Sklik dle Sklik napovédy (2020) inzerenti mohou svou reklamou oslovit az 95 %
uzivatell ceského internetu na vice nez 3 000 webech. Sklik inzeruje napiiklad na
webech ProZeny.cz, NovinKy.cz, sport.cz nebo iDNES.cz. Cileni reklamy se nastavuje
dle tematického zaméreni webu, konkrétnich URL, zajmi uzivateld, jejich pohlavi
apod. Sklik nabizi naptiklad formaty klasického banneru a dale nasledujici formaty:
branding - pozadi kolem webové stranky (viz obrazek ¢. 8), bumper - vyskakovaci

video, dynamicky banner a dalsi.

14



S KADERNICTVI

P coutss rorkistn
4 Nowy widl, kery ki nefednadedi
otésky Hvola

VYTIRA a vysava

—
—
Y
ot Bors

Obrazek 8 - Branding reklama
Zdroj: Napovéda Sklik (2021)

Nejvétsimi vyhodami reklamy v obsahové siti je moZnost oslovit uZivatele, ktefri
o firmé ¢i produktu nikdy neslySeli a remarketingové reklamy, kdy firmy cili na
uzivatele, ktefi jejich stranky jiZ v minulosti navstivili. (Hvizdal, 2020) Priklad

dynamické remarketingové reklamy je zobrazen na obrazku ¢. 9.

Fa
s
8 =

29 990 K¢ 29 990 K¢ 64 990 K¢
/a/ta
- JURA specializo...

16 990 K¢ 29 990 K¢ |

Obrazek 9 - Priklad dynamického remarketingu
Zdroj: Napovéda Sklik (2021)
Nevyhodou je, Ze vétSina uzivatell internetu reklamy v obsahové siti podvédomé

ignoruje, a tudiZ mira prokliki je pomérné nizka. (Hvizdal, 2020)

3.2.3 Obsahovy marketing

»,0bsah je kral“ - touto vétou jiz v roce 1996 zdiraznil Bill Gates, spoluzakladatel
spolecnosti Microsoft, dllezitost obsahu na webovych strankach. (Evans, 2017)

Obsahovy marketing se zabyva Sifenim relevantniho a pro vybrané publikum
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hodnotného obsahu. Na rozdil od PPC reklam zde nejde o pouhé transakce mezi
firmou a zakaznikem, ale naopak se tento marketingovy nastroj zaméruje na
navazani bliz§iho pouta, které motivuje zakaznika vratit se na web i v okamziku, kdy
neplanuje provést néjakou transakci, nybrz se nachazi napiiklad teprve
v rozhodovaci fazi ndkupu. Firmy na svém webu touto formou mohou sdilet rizné
tipy a triky, navody, pribéhy a dalsi hodnotné informace. Touto cestou pak mohou
nenasilné premeénit potencialniho zakaznika, ktery pravidelné ¢i nepravidelné
konzumuje nové vytvoreny obsah v readlného zdkaznika. Diky pravidelné tvorbé
nového obsahu ma tento zakaznik motivaci vracet se na web opakované. Mezi
firmou a zakaznikem vznika hlubsi vztah a zakaznik se stava vici firmé loajalnéjsim.
Cim vice loajalnéjsich zakaznikdl firma ma4, tim vyse stoupa renomé jeji znacky
a tim méné je nucena investovat do placenych kampani, které maji za ukol prilakat
nové zakazniky. (Wuebben, 2017) Janouch (2010) konstatuje, Ze cilem obsahového
marketingu je kromé samotného prodeje také zaméreni se na budovani povédomi

o firmé a budovani jeji znacky.

Obsah na internetu neni tvofen pouze textem, ale tvofi jej i dalSi média, jako jsou
fotografie, videa ¢i audio podcasty. Velmi vysoky dtiraz je kladen na kvalitu obsahu.
V dnesSni dobé je uzivatel na internetu prehlcen vysokym mnoZstvim informaci
a kvalitni, relevantni a konzistentné tvoreny obsah hraje velmi dileZitou roli v boji
o pozornost zakaznika. Proto by dnes méla byt obsahova strategie soucasti kazdé
marketingové strategie podniku, ktery chce zakazniky na internetu ziskat a budovat
s nimi dlouhodoby vztah. S tvorbou obsahu se firmy setkavaji nejen na webu, ale
napri¢ celym internetovym marketingem od tvorby PPC reklam, kde se tvori
poutavé texty a grafiky pres SEO, kde se vytvareji meta popisky a titulky az po
e-mailing, skrze ktery firmy oslovuji zdkazniky na primo. (Content Marketing
Institute, 2021)

Jednou z ¢astych forem obsahového marketingu je vedeni firemniho blogu. Blog
a obecné tvorba obsahu ma pozitivni vliv na SEO, a tudiZ i na rast organické
navstévnosti webovych stranek. Firmy na né privadi své potencialni zdkazniky bez
toho, aniZ by musely vynaloZit finance na reklamni kampané. (Zadakova, 2018)
Navic, pokud je obsah dobfe napsany a téma je na internetu dlouhodobé
vyhledavano, ¢lanek privadi na web navstévnost i nékolik mésicii ¢i dokonce let po
jeho zverejnéni. To je velky rozdil oproti reklamé, kterou kdyz firma prestane platit,
tak na web pres tento kanal jiZ neprivede jedinou navstévu. Foltankova (2017) mezi
prinosy kvalitniho blogu radi také duplikovani vytvoreného obsahu na socialni sité.

Firma tak ma za stejny naklad obsah jak pro webové stranky, tak naprtiklad pro
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Facebook, kde c¢lanek nasdili. V neposledni radé blog také pomaha firmé stat se

expertem ve svém oboru, a to jak pro zakazniky, tak mezi konkuren¢nimi firmami.

Ackoliv, jak bylo zminéno vyse, obsah privadi na web navstévnost i nékolik mésicti
po zveiejnéni, je nutné pocitat s tim, Ze efekt zvySeni navstévnosti se z pocatku miize
dostavit aZ po nékolika mésicich. Dtllezité je byt trpélivy a psat pravidelné. Idealni
frekvence neexistuje, ale vydavanim kvalitniho c¢lanku jedenkrat tydné firma
zaznamena vysledky drive nez vydavanim kvalitniho ¢lanku jedenkrat meésicné.
Pricemz zaleZi na tématu, jeho hledanosti a obsahu, ktery jiZ byl na dané téma
konkurenci vytvoren. (Foltdnkova, 2017) Priklad tvorby obsahu, ktery predava
zdkaznikovi uzitecné informace je zndzornén na obrazku ¢. 10, kde prodejce

rodinnych domt RD Rymarov popisuje efektivni nakladani s destovou vodou.

Jak co nejlépe vyuzivat deStovou vodu ze strechy
Vasi drevostavby

neobsanuje

soli! VyuZijte proto kaZdou kapku, ktera spadne na stfechu Vasi

dfevostavby. |

gokonce aomacnostl - naprikiad na spiacno

Nnebo na dopinen

Jak deStovou vodu zachytavat, uchovavat a nasledné vyuZivat?

Obrazek 10 - Tvorba kvalitniho obsahu

Zdroj: webové stranky RD Rymarov
3.2.4 Dalsi nastroje online marketingu
1. E-mailing

Salova et al., (2015) radi e-mailing mezi nejcastéjsi formu primého marketingu, kdy
jsou zakaznici oslovovany naptrimo formou rozesilani emailli. Tim, Ze jsou zadkaznici
oslovovani naprimo, patfi e-mailing mezi nejvice konverzni marketingové kanaly.

Aby e-mailing dobte fungoval, musi byt splnén zakladni predpoklad. Firma musi mit
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databazi zdkaznikli, kterym emaily mize rozesilat. Kontakty do databaze jsou
nejcastéji sbirany online formou, kdy zakaznik nakoupi v internetovém obchodu
a souhlasi se zpracovanim kontaktnich tUdajli pro marketingové ucely. Dalsi
moznosti, jak ziskat od zakaznika email je nabidnuti protihodnoty v podobé e-booku
(tipy a rady, jak stavét dim svépomoci, herbar apod.), zaslani slevového kupdnu,

odkazu na webinar apod. (Krutis, 2010)
2. Zbozové srovnavace

Zbozové srovnavace predstavuji pro ceské e-shopy jeden z nejvice konverznich
kanalti. Bielkova (2020) to zdiivodiiuje tim, Ze zakaznici nachazejici se na zboZovém
srovnavaci jsou jiz v posledni fazi nakupniho procesu, kdy vi, co chtéji koupit a jiz
jen zjistuji na jakém e-shopu bude jejich ndkup nejvyhodnéjsi. To dokazuje tim, Ze
obvyklé chovani zakaznika je prichod na zboZovy srovnavac, kde si porovna ceny
jednotlivych obchodi, zkontroluje jejich recenze, zda maji zboZi dostupné a jaky
nabizeji zplisob dopravy a dle téchto proménnych si jiz vybere obchod a produkt

zakoupi.

V Ceské republice jsou nejznaméj$imi zboZovymi srovnavaci portaly Heureka.cz
a Zbozi.cz. Zakaznik zde najde témér veskeré zbozi od pocitact az po kanaliza¢ni
trubky. Firmy vSak mohou vyuzit také oborové zaméiené srovnavace, které mohou
pro jejich sortiment nabidnout lepsi vykon. Mezi nejnavstévovanéjsi srovnavace

nabytku patfi naptiklad sluzba Favi, u médy pak napriklad Glami.

3.3 Socialni sité

Socialni sité dnes pravoplatné fadime k vykonnostnim nastrojiim online marketingu
stejné jako naprtiklad PPC reklamy, e-mailing nebo zboZové srovnavace. Socialni sité
jiZ davno nejsou pouhym mistem pro stretavani se a zapojovani se do komunity lidi
se stejnymi zajmy, komunikaci se svymi prateli apod. Firmy ho dnes pouZzivaji ke své

propagaci a pro nékteré z nich je to dokonce hlavni marketingovy kanal.

Dle statistik internet pouziva témér 4,4 miliard lidi, tedy 57 % z celkové svétové
populace. Z téchto 4,4 miliard uzivateli jsou témér 3,5 miliardy aktivnimi uzivateli
na socialnich sitich. (Kemp, 2019) UzZ jen tato statistika ukazuje jeden z hlavnich

diivodi, proc¢ jsou firmy na socidlnich sitich marketingové aktivni.

Socialni sité oteviraji dvere do svéta businessu stale vice firmam ¢i tviirciim, ktefi
nejsou zavisli pouze na klasickych médiich, televiznich stanicich, nakladatelstvich ¢i

radiu. K dspéchu staci ¢asto pouze dobry napad a zarizeni s internetem. Nasledné
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jeden povedeny clanek na blogu, video na YouTube, fotka na Instagramu nebo
podcast na Spotify mize odstartovat novy zacatek podnikani. (Losekoot
a Vyhnankova, 2019)

Na obrazku €. 11 jsou zaznamenany nejpouzivanéjsi socidlni sité a serazeny dle

Vv

poctu aktivnich uZivatell. Socialni siti s nejvySsSim poctem aktivnich uZivateli je
Facebook, na druhém misté YouTube, dale pak chatovaci sluzby (WhatsApp,
Facebook Messenger a WeChat - asijsky trh) Instagram, TikTok a dalSi. Pro tcely
diplomové prace jsou rozebrany pouze ty nejzajimavéjsi sité zhlediska online

marketingu v Ceské republice.

500,000,000 1,000,000,000 1,500,000,000 2,000,000,000 2,500,000,000

facebook
youtube
whatsapp
messenger
wechat
instagram
tiktok
linkedin

snapchat

worldwide active users
on social media 2020

twitter

reddit

pinterest reVive digital

Obrazek 11 - Statistika aktivnich uzivateli na socialnich sitich
Zdroj: Revive.digital (2020)

3.3.1 Marketing na socialnich sitich

Ackoliv, jak jiZ bylo zminéno, jsou socialni sité pravem razeny mezi vykonnostni
kanaly marketingu, pres které se firmy mohou zamérit na prodej produktd ¢i sluzeb,
McDonald (2017) zminiuje, Ze stale hlavni vyhodou socialnich siti oproti ostatnim
nastrojlim online marketingu je budovani vztahu se zakazniky. Firmy zde svym
chovanim, vystupovanim, sdilenim postojl a prezentaci buduji svou znacku a Siri
povédomi o jejich aktivitach dalsim potencialnim zakaznikim. Uzivatelé se mohou
k jejich ¢innostem vyjadrovat, a pravé zde vznika prilezitost ke komunikaci mezi
firmou a novymi zadkazniky a pro budovani vztahti se stavajicimi. Vztahy jsou velmi

dilezitou soucasti marketingu na socidlnich sitich a spravné ptisobeni firmy na
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relevantnich klicovych sitich mtze byt velmi dllezitym krokem k uspéchu
podnikani.

Dnes ma na socialnich sitich alespoii zaloZeny profil vétSina firem. Nékteré se mu
vénuji jen okrajové, pro jiny to je hlavni zdroj prijmi a nékdo jim vénuje velké usili,
ale bez vyraznéjsiho uspéchu. Losekoot a Vyhnankova (2019) vypozorovaly, co
spojuje firmy, které na socialnich sitich maji uspéch. Jsou to dovednosti, které jsou
rozebrany v nasledujicich podkapitolach.

3.3.1.1 Umeéni zaujmout

Tuto dovednost Lesokoot a Vyhnankova (2019) piirovnavaji k lidem, ktefi jsou
stredobodem kazdého vecirku. Nemusi to byt lidé, ktefi jsou nejhez¢i ¢i nejchytiejsi,
ale maji néco v sobé, co dokazZe zaujmout a pritdhnout pozornost ostatnich. Stejné
tak to plati pro firmy na socialnich sitich. Firmy musi védét co, kdy, jak a komu rict.
Musi rozumét danym socialnim sitim, na kterych puisobi, znat dokonale pravidla
a triky, co na kazdé siti funguje, a vyuZit tyto znalosti v jejich prospéch. Obrazek ¢.
12 s nadsazkou ukazuje rozdilny zptisob komunikace na jednotlivych socialnich
sitich (zleva: Facebook, Twitter, Instagram, YouTube, LinkedIn, Tinder,
Foursquare).
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Obrazek 12 - Rozdilna komunikace na socialnich sitich
Zdroj: Losekoot a Vyhnankova (2019)

vvvvvv

socialnich sitich se totiZ kaZzdou vterinou generuje nekone¢né mnoZzstvi obsahu

a firmy se snazi, aby zakaznika zaujal pravé jejich prispévek.
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Vysekalova et al. (2012) zminiuje nékolik poznatkl psychologie, jak zaujmout lidj,
aby si néco lépe zapamatovali. Tyto poznatky firmy mohou uplatnit v ramci svého

vystupovani na socialnich sitich. Lidé si 1épe zapamatuji prispévky, které:

¢ maji emoce,

e jsoujim povédomé,

e maji pribéh,

¢ jim davaji smysl,

e jsou pro né prekvapivé,

¢ maji pro né néjaky osobni vyznam nebo se s nimi mohou ztotoZznit.
Toman (2020) také poukazuje na dlileZitost uméni zaujmout publikum na socialnich
sitich, zvlasté kdyZ jsou socialni sité vyuzivany pro firemni tiCely jako podnikatelsky
nastroj. Zminuje, Ze existuji bud’ firmy zverejiiujici prispévky, které je bavi a jejich
podoba jim vyhovuje, nebo to délaji tak, aby zaujaly co nejvice lidi. Obvykle to je

bud’ - anebo.

3.3.1.2 Umeéni naslouchat

Jedna z dovednosti, ktera definuje fungovani socialnich siti. Zde se projevuje rozdil
mezi firmami, které jsou zvyklé komunikovat informace pouze zfirmy ven

a nerespektuji zmény, které na internet piinesl Web 2.0.

Uspésné znacky nejprve naslouchaji svym zakaznikdm. Ctou si jejich reakce,
komentaie, a azZ poté mluvi. Diky této dovednosti dokadzou svym zakaznikim
naslouchat a porozumét jim. AZ po porozuméni zakaznikovi chtéji, aby zakaznik

porozumél firmé. (Leskoot a Vyhnankova, 2019)

Zakaznici na socidlnich sitich mohou sdilet prispévky firem, komentovat je, ale
i pomahat dal$im zakaznikim a ¢astecné tak nahradit zakaznicky servis firmy, ktery
mize byt pomalejsi nez rada nékterého zfanouskd stranky. Pokud firma
zakazniklim naslouchd, zakaznici mohou mit slovo i pfi rozhodovani o novém
produktu ¢i jeho zméné. (Bijmolt et al. 2010) To miZe byt jednak zplsobeno
aktivitou ze strany zakaznika, ktery upozorni na chybu ¢i napiSe stiZnost, ale také
pobidkou ze strany firmy, ktera vytvori na socialni siti anketu napiiklad na téma
,Jaka funkce Vam v nasi aplikaci chybi?“.

Rehulka (2016) popisuje spravny priibéh naslouchani. Ten mizeme aplikovat i pro

naslouchani zakaznikim na socialnich sitich:

a) Poslouchani - v pripadé socialnich siti precteni si zpravy ¢i komentare
od zakaznika.
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b) Spravna interpretace piijaté informace - zde vznikd nejcastéjsi
problém pii komunikaci. Zvlasté na socidlnich sitich, kde se zakaznici
vyjadruji stroze, pripadné pouzivaji i rizné zkratky ¢i emotikony.

c) Vyhodnoceni - firmy si musi vyhodnotit ziskanou informaci
arozhodnout, jak s ni naloZi.

d) Reakce - posledni krok, kdy zakaznikovi firma odepiSe na komentar,
pripadné zareaguje formou ,lajknuti“ komentare apod.

3.3.1.3 Umeéni vypraveét

Lidé maji radi pribéhy, a pokud firma chce potencialni zdkazniky zaujmout, méla by
umét pribéhy vypravét. Firmy, které v kazdém prispévku pouze zminuji své
schopnosti a nabizené sluzby, ¢i e-shopy nabizejici produkty s pouze strohym
popisem tykajicich se technickych parametrt, jsou ¢asto ve svém podnikani nepiilis
uspésné. Zakaznik zde totiZ dostava informace, které ho nezajimaji a v podobé, ktera

je nezazivna. (Toman, 2020)

Forma vypravéni a samotny obsah se pak bude velmi liSit cilovou skupinou dané
firmy. Jinak bude pribéh vypravét firma prodavajici rodinné domy a jinak firma,
ktera prodava spodni pradlo. Leskoot a Vyhnankova (2019) uméni vypravét
prirovnavaji k vypravéni pribéhu z dovolené. Také ho jinak poddme svému $éfovi,
své matce a své nejlepSi kamaradce. Pro kazdého pribéh upravime tak, Ze
zdlUraznime ¢i naopak vynechame jiné informace, aby poslucha¢ pozorné vnimal
cely pribéh. Firmy tedy musi znat své cilové publikum, védét, co a jakou formou
vypraveét, aby se z pozorného posluchace pribéhu stal zakaznik. Toman (2020)
dodava, zZe vypravénim piibéhti nemohou firmy nic zkazit, ale naopak mohou hodné
ziskat. Pricemz zminuje, Ze lepSi jsou pribéhy, ve kterych je zakomponovano vice
osob. Osobni tvahy, ackoliv se mohou zdat jako pribéh, zpravidla zaujmou méné nez

dialog.

Zajimavy pribéh o firmé, produktu ¢i sluzbé je casto prvni krok, ktery vede
k navazani vztahu se zakaznikem. Pribéhy by mély v zdkaznikovi vzbudit touhu
dozvédét se o firmé ¢i produktu vice informaci a vyvolat v ném néjaké emoce. Tento
prvek Szabova (2020) oznacuje positioningem znacky. Zminuje také, Ze tvorba
konkrétniho pribéhu zacina poloZenim si konkrétnich otazek, které maji jasné
odpovédi. Diky nim si firma ujasni, ¢im zaujmout a oslovit zakazniky. Takovymi

otazkami jsou naptiklad:
e (o je podstatou naseho podnikani?

e Jakym zplisobem nase podnikani planujeme provozovat?

22



e Jaky byl dlivod pro zaloZeni tohoto podnikani?

e Kdo je nasi cilovou skupinou? Pro koho tuto ¢innost vykonavame?

v

Pokud si na tyto otazky firma dokaZe jednoznacné odpovédét, existuje zde vyssi
pravdépodobnost, Ze se s jejich znackou zakaznik dokaZe 1épe ztotoZnit a stane se
jeji priznivcem. Vypravéni promysleného a uceleného pribéhu, ktery ma predem
stanoveny cil, je autenticky, vysvétluje piinos produktd ¢i vyvolava v zakaznikovi
emoce, radime mezi dllezité marketingové discipliny a mluvime zde o tzv.

»storytellingu“. (Szabova, 2020)

Piibéhy na socidlnich sitich by vSak meély byt stru¢né, s rychlou informaci,
piekvapivé nebo také mirné kontroverzni. Zakaznici si na socialni sité nechodi
pocist dlouhé pribéhy a pri scrollovani mezi tisice prispévky ma firma jen nékolik
vtefin na to zakazniky svym pribéhem zajmout. (Jursikova, 2019)

3.3.1.4 Umeéni vyhodnocovat

Pokud tii predchozi dovednosti zvlada firma skvéle, ale nedokaZe si vysledky
vyhodnotit, nikdy nezjisti, zda penize a Cas, ktery investuje do socidlnich siti maji
pro firmu redlny ptrinos. Pfinosem nemusi byt nutné zvyseni prodeji naptimo ze
socialnich siti, ale mtiZe to byt naptiklad zvySeni povédomi o znacce firmy, vytvoreni
komunity kolem jejich sluzeb ¢i produktli nebo v pripadé B2B sektoru informovani
o tom, jak se firmé dafii, jaké nové projekty firma chysta apod. Pokud firma chce byt
na socialnich sitich ispésna, méla by umét sviij uspéch domérit a vyhodnotit. Na
zakladé téchto dat pak stanovovat dalsi plany a strategii. (Leskoot a Vyhnankova,
2019)

DilezZité je, aby cile, které bude firma sledovat, byly dopiedu definované a métitelné.
Cilem miiZe byt napriklad pocet konverzi na webu vedouci ze socidlnich siti, zdsah
na socialnich sitich ¢i pocet aktivnich fanouski. Velkou chybou ve stanovovani cilt
a vyhodnocovani na socidlnich sitich je zaméfeni se na rist fanouski. Pocet
fanouskt na socialni siti viibec nevypovida o prospésnosti pro podnikani. Klement
(2020) zminuje praktiky, které se pouZzivaji k ziskani fanousk, avsak maji spise
negativni neZ pozitivni efekt. Tou prvni praktikou je kupovani si fanouski za penize.
Na internetu existuje spousta sluzeb, které za urcity poplatek dostanou béhem
nékolika minut na facebookovou stranku tisice fanousku. Tito fanousci jsou pak
obvykle falesné ucty uzivateli z Indie ¢i z jihoamerickych stati. Nevyhody
a zbyteCnost této nekalé praktiky si vSak naStésti v dneSni dobé mnoho firem

uvédomuje. AvSak v poslednich nékolika letech se rozmohla dalsi praktika, ktera
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kromé poctu fanouski opét neprinadsi témér zadna pozitiva pro firemni cile. Tou
praktikou je spoluprace s influencery, ktefi za néjakou odménu, zpravidla finan¢ni,
vytvori soutéZ o produkt firmy. Nezbytnou podminkou pro ucast v soutéZi je pak
zpravidla stat se fanouskem stranky dané firmy. Jediny pozitivni efekt, ktery tato
soutéZ ma, je opét narust fanouskid na strance. V obou pripadech vsak plati, Ze
z téchto fanouskd se ve valné vétsiné nikdy nestane zadkaznik, protoze je ¢asto firma

vlbec nezajima.

Proto je velmi diileZité ziskavat fanousky organickou cestou, tedy dlouhodobou
a kvalitni komunikaci, zapojovani fanouski, vypravéni zajimavych pribéh, které je
zaujmou apod. DileZitym cislem pak bude organicky dosah prispévki, tedy ke
kolika fanouskiim se prispévek opravdu dostane a kolik z nich provede néjakou
o

interakci v podobé oznaceni , To se mi lib
2020)

¢i okomentovani prispévku. (Klement,

3.3.2 Placena propagace na socialnich sitich

Na socialnich siti existuje spousta mozZnosti, jak propagovat své aktivity placenou
reklamou. Mezi dvé marketingové nejvykonnéjsi sité v Ceské republice patti
Facebook a Instagram. Z tohoto dlivodu se teoretickd Cast prace zaméruje na
placenou propagaci pravé na téchto socialnich sitich. VeSkeré marketingové aktivity
obou siti miize firma spravovat marketingovym ndastrojem Facebook Business
Manager. Pro samotné socialni sité je placena reklama jednim z hlavnich pi#ijmi. Pro

firmy je to naopak jedina zpoplatnéna sluzba.

Proc¢ by tedy firmy mély vyuzivat placené propagace na socialnich sitich? Organicky
neboli neplaceny obsah pomaha 1épe budovat vztah s fanousky, ktefi se zapojuji do
diskusi, sdili ho mezi nové uzivatele, takZe stranka organicky roste a pouto mezi
firmou a zakaznikem se stdle vice upeviiuje. Pokud ma neplaceny obsah velky
engagement rate (miru zaujeti), tedy vysoky pomér mezi organickym dosahem
a aktivitou (lajkovani, komentovani ¢i sdileni prispévkid) fanouski, algoritmus
socialnich siti tento obsah zobrazuje vice a vice fanouskiim a roste jeho organicky
dosah. Naopak placena propagace neni tolik zamérena na budovani vztahl
a komunikaci se stavajicimi fanousky, ale spiSe na samotny vykon. Placené kampané
firmam predevsim pomahaji efektivnéji dosahovat stanovenych cilti, tedy napriklad

privedeni novych fanouski ¢i zdkazniki. (Leskoot a Vyhnankova, 2019)

Dle Semeradové (2019) je nejvhodnéjSim komunika¢nim prostredkem pro firemni
ucely facebookova stranka. Ta slouZi jednak pro prezentaci firmy a komunikaci

s fanousKky, ale také pro inzerci.
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Zemanova (2020) poukazuje na ruast duleZzitosti facebookovych skupin z pohledu
placené propagace. Ty totiZ sdruzuji skupiny lidi majici stejné zajmy. Napriklad tedy
skupina ,DOMY na Kkli¢“, kde je 4 300 uzivatelli, mliZe byt skvélym prostorem pro
propagaci firem zabyvajici se stavénim domi na kli¢. Firmy tim ziskavaji pristup

k relevantnimu publiku, které je navic aktivni a opravdu se o dané téma zajima.

Reklama na socialnich sitich neni pfili$ rusSiva a spiSe zapada mezi ostatni organické
piispévky. Na Facebooku se reklama mize zobrazovat jednak pfimo na timeline
(obrazek ¢. 13), kde je od organickych prispévki odliSena Stitkem ,Sponzorovano”
a pridanim CTA (call to action) tlacitka. Dale se reklamy zobrazuji v pravém panelu,
v pribézich (Facebook a Facebook Messenger), tedy mezi prispévky, které jsou
dostupné vzdy pouze 24 hodin, mezi zpravami na Facebook Messengeru, ve
vyhledavani, na Marketplace ¢i ve videich. (Facebook napovéda, 2021)

° AIR - Matyas Sponzorovano
ano - &

Kvalitnf ¢erstvy vzduch i uvniti? 4 S nasimi klimatizacemi znacky Toshiba ano. Méjte ji doma

dfive, neZ zacnou horka d¢
ABOUT YOU

aboutyou.cz

iPouzdro.cz

ipouzdro.cz

Vase stranky
seLect Herni porad Select

» 1Upozornéni

T~ Vytvoiit propagaci

Klimatizace Toshiba od AIR - Matyas Dalsi informace
Poridte si klimatizace dfive, neZ ji budete potfebovat. Do bytu, do kance.

Narozeniny
®® vam a 12 daléim 3 sdilenf
-

ma dneska narozeniny.
. Okomentovat @ Sdilet

Obrazek 13 - Placena kampan na Facebooku

Zdroj: Facebook.com

3.3.2.1 Cilenireklamy na socialnich sitich

Znalost cilovych skupin je nejdilezitéjsSim predpokladem uspésnosti u placenych
kampani. Pokud firma zabyvajici se stavbou rodinnych domt v okoli Pardubic bude
propagovat své reklamy Zendm ve véku 18-23 let Zijicim na Moravé, studujici VS
a majici zajmy v cestovani, pak kampané budou pravdépodobné neefektivni. Oproti
tomu cileni na muze ve véku 25-35 let, ktery bydli v Pardubicich, jeho zajmy jsou
bydleni a zahrada a je rodi¢em, bude mit o poznani lepsi vysledky. Cim lépe

a presnéji ma firma vydefinovanou cilovou skupinu, tim je reklama efektivné;jsi.
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Utinnost presného cileni na socialnich sitich vychazi predevsim z mnoZstvi
informaci, které Facebook o jeho uzivatelich ma. Reklamy na Facebooku se daji cilit
dle demografie, dle podobnych okruhi ¢i dle vlastnich okruht. Z demografickych
udajii pak mame k dispozici napriklad: pohlavi, vék, datum narozeni, lokalita,
zameéstnani, vzdélani, zajmy a dalsi. Vlastni publikum pak umoziuje cilit na uzivatele
dle e-mailovych adres nebo na uzivatele, ktefi navstivili web firmy apod. (Napovéda
Facebook, 2021) Takto presné cilené mireni, upraveno na miru zakaznikovi,

nazyvame tzv. Hypertergetingem.

MozZnost cileni na uzivatele, kteri jiZ navstivili webové stranky firmy se radi mezi
typy reklamy s vysokym konverznim pomérem. Predpokladem pro oslovovani
téchto uzivatelli je nutnost mit na firemnim webu nasazeny mérici koéd. Pro
Facebook a Instagram to je Facebook Pixel. Diky nému pak lze vytvorit seznam
navstévnikd, kteri navstivili konkrétni kategorii produktl ¢i konkrétni produkty
(napriklad plavky). Pokud uzivatel nenakoupil pak lze s urcitou pravdépodobnosti
tvrdit, Ze je v rozhodovaci fazi pro koupi plavek. Firma na socialni sitich tedy miize
spustit pro konkrétniho uZivatele remarketingové kampané s propagaci plavek.
UZivatel si navic jiZ asociuje reklamu se strankou, kterou nedavno navstivil a firma

tak zvySuje Sanci, Ze se uzivatel pro nakup plavek nakonec rozhodne.

3.3.2.2 Typy a formaty reklam

Podle zptlisobu financovani se reklama na Facebooku a Instagramu déli na dvé
kategorie. Tou prvni je CPC (Cost Per Click) neboli cena za proklik - ekvivalent PPC.
Tento typ se vyplati, pokud firma vyzaduje reakci - kliknuti, a tedy preneseni
uzivatele Facebooku na firemni web. Tuto moZnost firmy vétSinou vyuzivaji
k akvizicim a je tedy vice zamérena na vykon. Druhou moZnosti je CPM (cena za
1 000 zobrazeni), u které firmy plati urcenou c¢astku za kazdych 1 000 zobrazeni
reklamy. Tato kampai je tedy naopak spiSe zamérena na zvySovani povédomi

o znacce.

Typy reklam:
1. Single Ad

Nejpouzivanéjsim formatem je tzv. ,Single Ad“ neboli staticky banner ¢tvercového
rozméru 1080x1080 pixeld. Dle doporuceni Facebooku by mély tyto bannery
obsahovat maximalné 20 % textu. Némecek (2020) doporucuje kbanneru
zakomponovat text prispévku, ktery by mél byt dlouhy maximalné 125 znaki

s vyuzitim emoji, které upoutaji jeSté vétsi pozornost a pro nadpis 30 znak.
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U delSich popiskl Facebook mize zkratit texty a ty jsou viditelné aZ po rozbaleni.
Firma muze také vybrat jedno z preddefinovanych CTA (vyzva k akci) tlacitek jako

napft. ,dalsi informace”, ,koupit“ apod.
2. Stories Ads

Druhym formatem, jehoz reklamy jsou také statické jsou tzv. ,Stories Ads“, které se
zobrazuji v pribézich na Instagramu, Facebooku i Messengeru. Tyto reklamy mohou
byt zakomponovany do kampani spredchozimi ,Single Ads“ a tvorit tak
konzistentni obsah. Rozméry by zde mély byt 1080x1920 pixelli. V ptibézich jsou
lidé zvykli velmi rychle listovat, a proto reklama musi byt velmi kreativni, aby

béhem kratké chvile dokazala zaujmout.
3. Coursel Ads

Poslednim béZnym formatem jsou tzv. ,Carousel Ads“. Ty jsou vhodné pouZit, pokud
firma prodava nékolik produkt(i, chce odkazovat na rizné weby nebo sdélit vice
informaci v rdmci jedné reklamy. U tohoto formatu totiZ firmy mohou vyuzit az 10
banneri o rozméru 1080x1080 pixeld, které uzivatel miize posouvat do stran
a postupné si tak vSechny prohlidnout. Stejné jako predchozi formaty se Carousel
Ads zobrazuji jak na Facebooku, tak na Instagramu. (Némecek, 2020)
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4 Metodika zpracovani

Firma RD Rymarov vyuziva pro online komunikaci se zakazniky 4 marketingové
kanaly. Prvnim kanalem jsou webové stranky a s nimi spojena tvorba obsahu a SEO,
dale PPC kampané na platformach Google Ads a Sklik, rozesilani pravidelnych
newsletter(i a sprava socialnich siti - Facebooku, Instagramu a YouTube. Firma ma
v online marketingu vytyCené dva hlavni cile. Tim prvnim je zvySeni povédomi
o znacce RD Rymartov a tim druhym zvySeny pocet prodanych domi. S ohledem na
firemni cile byla zvolena metodika a nasledné zkoumani jednotlivych ndastroja

a prislusnych kanald.

4.1 Vyzkumné otazky

Pred analyzou jednotlivych nastroji a marketingovych kanal jsem si nejprve
stanovil vyzkumné otazky, jejichz zodpovézenim vzejdou doporuceni pro

efektivnéjsi dosazeni firmou stanovenych cili.

Jednim z prvnich krokt, predtim, nez firma zacne zvySovat investice do online
marketingovych kanal{, je analyza cilového publika a jeho chovani na internetu.
Tato analyza je zaroven podkladem pro dalsi online marketingové €innosti. Z téchto

dtivodi byla formulovana prvni vyzkumna otazka:
VO1: Jaka je cilova skupina navstévniki webovych stranek RD Rymarov?

V online marketingu existuje spousta marketingovych kanalti, avsak ne vSechny jsou
vzdy vhodné pro danou firmu. RD Rymarov ptlisobi aktivné na vétSiné z téchto
kanald a nékteré z nich nemusi mit takovy prinos, jako ostatni. S ohledem na firemni

cile byla formulovana druha vyzkumna otazka:
VO02: Které online marketingové kanaly jsou pro RD Rymaiov nejprinosnéjsi?

Obor online marketingu se neustdle méni a je dilezité, aby firmy neusnuly na
vaviinech. Konkurence se stale zlepSuje, chovani zdkaznikd se vyviji a i dobre
napsané webové stranky a dobrte fungujici kampané budou bez véasného zasahu za
nedlouho méné vykonné. Proto je duleZité veSkeré kandly stdle pribézné
vyhodnocovat a podnikat kroky k postupné optimalizaci. Z tohoto diivodu byla

stanovena posledni vyzkumna otazka:

VO3: Jak je moZné optimalizovat kanaly online marketingu pro efektivnéjsi

dosazeni cilu?
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4.2 Charakteristika firmy

RD Rymarov s.r.o. je spole¢nost s dlouholetou tradici na stavebnim trhu. Psobi zde
jiz od roku 1968, tedy pres 50 let, a za tuto dobu zrealizovala vice nez 25 000 staveb.
Stavby zahrnuji jak rodinné ¢i bytové domy, tak celé developerské projekty.

Zacatkem podnikani bylo ziskani licence na vystavbu rodinnych dom ze dreva od
zapadonémecké firmy OKAL. JiZ od samého pocatku plsobeni byla nejvétsi
konkuren¢ni vyhoda samotna rychlost vystavby. I dnes firma komunikuje rychlost
dodavky jako jednu z hlavnich konkurencnich vyhod a pysni se dobou vystavby za
jeden kalendaini mésic. DalSimi vyhodami RD Rymarov je garantovana konecna
cena a zaruka 30 let na konstrukci domu.

Jejich nabidku produktti tvoii pies 30 typovych projektt, které se daji individualné
uzplisobit pozadavklim zakaznika. Pri jejich vystavbé dbaji na zdravotni
nezavadnost pouZitého materialu, aby splnili veSkeré normy zemi Evropské unie.
Spolec¢nost také klade diliraz na udrzitelné hospodareni v lesich a udrzuje veskeré
pozadavky retézce lesnich produktti v ramci pravidel PEFC.

4.3 Ziskavani, zpracovani a analyza dat

Pokud v prisluSné kapitole neni uvedeno jinak, data byla analyzovana za obdobi od
1. ledna 2020 do 31. prosince 2020. Veskeré nastroje online marketingu jsem
analyzoval z SirSiho hlediska a nevyhodnocoval je pouze z dat konkrétniho nastroje,
ktery slouzi na jeho spravu. Naptiklad e-mailing jsem nehodnotil pouze z dat
e-mailingového nastroje Mailchimp, ale také zanalytického nastroje Google
Analytics a z pohledu uzivatelské privétivosti.

Hlavnim faktorem pro vyhodnoceni vykonu daného kanalu je provedeni konverze
snazvem ,Formular vdetailu domu - Katalog zdarma“ ktery zaznamenava
odeslané poptavkové formulaie na produktovych strankach konkrétnich modeli

domu.

4.3.1 Data pro analyzu publika a jeho chovani

Analyza publika vychazi z analytického nastroje Google Analytics. Pro vygenerovani

demografickych a geografickych udajt je v nastroji potreba postupovat nasledovné:

a) Google Analytics: VSechny ucty - RD Rymarov - Publikum - Demografické
udaje - Vék / Pohlavi
b) Google Analytics: VSechny ucty - RD Rymarov - Publikum - Geografické

udaje - Lokalita
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Nasledné jsem ve sloupci s konverzemi zvolil cil ,, Formular v detailu domu - Katalog
zdarma“. Data pak byla zpracovana v programu Excel do tabulek a nasledné
vyhodnocena. Pii vyhodnocovani jsem bral také v potaz, Ze hlavni sidlo firmy

RD Rymarov se nachazi v Moravskoslezském kraji.

Pro vygenerovani prehledu zdroje navstévnosti jsem postupoval nasledovné:

c) Google Analytics: VSechny ufty - RD Rymarov - Akvizice - VeSkera
navstévnost - Kanaly
d) Google Analytics: VSechny ucfty - RD Rymarov - Akvizice - VeSkera

navstévnost — Zdroj / médium

V bodé c) jsem zjiStoval, ze kterych kanalli nadvstévnici prichazi na web (organické
vyhledavani, placené vyhledani, socialni sité apod.). Druhy pohled ,Zdroj / médium*
mi poskytl na jednotlivé kanaly detailnéjsi pohled, napriklad zda zkanalu

»organické vyhledavani“ prichazi lidé spiSe z vyhledavace Google nebo Seznam.

V posledni podkapitole jsem zkoumal chovani uZzivatelli na webu. K tomuto ucelu
jsem na web nasadil placeny nastroj Hotjar. Pro jeho nasazeni jsem vytvoril v této
sluzbé ucet pro web rdrymarov.cz. Nastroj mi nasledné vygeneroval kod, ktery jsem
vloZil do webu za pomoci nastroje Google Tag Manager. Tento nastroj poskytl dva
hlavni vystupy. Prvnim byly nahravky pohybu uZivateld, které jsem analyzoval za
ucelem, zda uzivatel pii prochazeni webu nemda néjaké potiZe. Druhym bylo
vytvoreni teplotni mapy na zdkladé poctu kliknuti na jednotlivé prvky. Vzorkem
vyzkumu pro teplotni mapy bylo prvnich 2000 navstév za listopad 2020. Pri
zkoumani nahravek jsem zkoumal 100 navstév, které stravily na webu alespon 20

vterin.

4.3.2 Data pro analyzu SEO

Pro analyzu SEO jsem vyuZil placeného nastroje Ahrefs. Ten po zadani zvolené
domény zobrazi prehled, ktery je zaméren predevSim na kvalitu webu z pohledu
zpétnych odkazli. Pro ziskani a zkoumadani konkrétnich dat byly pouZity i dalsi

nastroje:
a) Data o pristupnosti a pouzitelnosti webu

Pro zkoumani pristupnosti a pouzitelnosti webu z riznych zarizeni a prohlizeci
jsem pouzil placeny ndastroj Browsterstack, ktery umozZni emulovat nespocet

modell telefont, tabletli a operacnich systému. Analyzoval jsem ptistupnost ze
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vSech vyznamnych prohlizeci a telefonnich zatizenich srliznymi operacnimi
systémy. Data jsem porovnaval spreferencemi navstévnikii RD Rymarov
v analytickém ndstroji Google Analytics. (Pfehledy - Publikum - Technologie /
Mobilni) Analyza rychlosti vykresleni a nacteni webu byla provedena v nastroji

PageSpeed Insights.
b) Meta data, obrazky a statusové chyby

Meta data, obrazky a statusové chyby byly analyzovany v nastroji Ahrefs. Tento
placeny nastroj umozinuje kromé zobrazeni piehledu také zpracovani detailniho
SEO auditu. Ten jsem provedl pridanim projektu a spusténim ,crawlovani“ neboli
prochazenim webu Ahrefs robotem. Vysledkem auditu jsou nasledné vypisy chyb
pro veskeré URL adresy na webu a jeho obsah, odkazy, které vedou na web a z webu
atd. Z tohoto vystupu jsem si relevantni data prevedl do programu Excel a zhodnotil

vivzs

c) Off-page faktory

Off-page faktory, tedy predevsim zpétné odkazy na web, byly analyzovany také pies
nastroj Ahrefs a vykon téch nejrelevantnéjsich odkazl jsem vyhodnotil v Google
Analytics. Pro hodnoceni vlivu zpétnych odkazli na navStévnost jsem vyuZil
piehledu: Prehled - Akvizice - VeSkera navstévnost - Kandly a zvolil kanal

»Referral“ neboli zpétné odkazy.

4.3.3 Data pro analyzu PPC reklamy

Data PPC kampani v systémech Sklik a Google Ads jsem sbiral a analyzoval opét
v nastroji Google Analytics v prehledu Zdroj / médium, kde jsem si nasledné
vyfiltroval ve sloupci zdroj vyhledavace Google a Seznam a ve sloupci médium pouze
CPC (cost per click).

Pro doporuceni optimalizaci PPC kampani mi firma RD Rymarov nasdilela pristupy
do systému Google Ads.

4.3.4 Data pro analyzu obsahu

Obsah, ktery jsem hodnotil se nachazel na webu RD Rymarov v rubrice magazin.
Kontroloval a hodnotil jsem naleZitosti z pohledu struktury (drovné nadpist, meta
data, popisky, pouziti vhodnych klicovych slov, interni prolinkovani na ostatni
stranky apod.). Nasledné jsem z webu, od konkurence, z nastroje MarketingMiner

a dal$ich analytickych nastrojl sesbiral 5 000 klicovych slov, které jsem analyzoval.
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Pro analyzu klicovych slov jsem vyuzil placeny nastroj MarketingMiner, ktery ke
kazdému vyhledavacimu dotazu priradil vstupni stranku, priimérnou cenu za
proklik, konkurenc¢nost, hledanost, navstévnost a pozici, na kterou se vstupni
strdnka na dany dotaz umistuje. VSech 5 000 vyrazii jsem v Excelu rucné
rozsegmentoval na slova do jednotlivych sloupcl tykajici se: informaci,
produktu/sluzby, podtypu, znacky, typu domu, specifikace, financovani, druhu
domu, ceny a lokality. Pro kazdy sloupec jsem nasledné vytvoril kontingen¢ni
tabulku, ve které se v fadcich objevovaly jednotlivé fraze a ve sloupcich hodnoty

soucet hledanosti a priimér konkurencnosti.

V Google Analytics, v prehledu: Pfehled - Chovani - Obsah webu - VSechny stranky
/ Vstupni stranky jsem si vyfiltroval pouze domény obsahujici v URL slovo
y2novinka“. Timto slovem byly oznaceny veskeré URL v rubrice magazin. Nasledné
jsem z dat hodnotil, jak se lidé na téchto strankach chovaji, jak dlouho zde travi casu,

jaka je mira okamzitého opusténi a z jakych zdroji tyto stranky navstévuji nejcastéji.

4.3.5 Data pro analyzu newsletteru

Newslettery jsem hodnotil pfimo v nastroji Mailchimp, ktery je urcen na tvorbu
a rozesilani newsletterl. Pro Sirsi pohled na vysledky jsem nasledné vyuzil opét
Google Analytics. Tento nastroj mi pomohl zanalyzovat, jaky vliv maji newslettery
na navstévnost webu a jakou Cast navstévnosti tvori. Pfi tvorbé se konkrétnimu
newsletteru vZdy priradi tzv. unikatni UTM kéd. Zaznamenal jsem si UTM kdéd vSech
17 odeslanych newsletterti za rok 2020 a za pomoci filtri v Google Analytics jsem

hodnotil vykon kazdého newsletteru. Data jsem dale zpracovaval do Excelu.

4.3.6 Data pro analyzu socialnich siti

V ramci socialni sité Facebook jsem se vénoval predevSim porovnani facebookové
stranky firmy RD Rymatov sjejich konkurenci. Data konkurenti byla ziskdna
prostiednictvim skriptu naprogramovaného v jazyce Python. Celkem bylo ziskano

a analyzovano 1 123 prispévki od 3 konkurenti za rok 2020.

Analyza vykonu kampani a prispévkt stranky RD Rymarov byla hodnocena na
zakladé pravidelnych mési¢nich reportli marketingové firmy eBRANA, ktera

socialni sité spolecnosti RD Rymarov spravuje.

Doporuceni pro Instagram byla stanovena na zadkladé aktualnich trendli a obecnych

doporuceni pro optimalizaci uctu.
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Firma RD Rymarov mi poskytla pristupy k YouTube kanalu RD Rymarov, ktery jsem
zhodnotil za pomoci detailnich prehled(i v YouTube studiu. Samotny kanal jsem také

optimalizoval, a to dle doporuceni Crnomarice (2019).
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5 Zhodnoceni souc¢asného stavu online marketingu
firmy RD Rymarov

5.1 Analyza publika a jeho chovani

Znalost cilovych skupin je pro firmy velmi diileZita nejen v ramci online marketingu.
V dnesni dobé je trendem tvorit obsah i kampané co nejvice personalizované, ¢imz
se zvySuje pravdépodobnost, Ze firma cilovou skupinu zaujme. Pokud firma zna
detailné své publikum, miZe jednotlivé uZivatele skrze emaily oslovovat jménem,

mluvit stejnou ,Feci” a resit jejich aktualni problémy.

Cilové skupiny mohou byt odliSné pro internet a pro offline prostredi, v Case se
mohou vyvijet (naptiklad starnout s firmou) a ménit a firmy Casto Ziji s mylnou
piedstavou, kdo je na internetu opravdu jejich zakaznikem. Proto je nezbytné nutné
tuto analyzu provadét pravidelné a sledovat jak demografické zmény publika, tak
zménu jeho chovani. Diky tomu firmy nezakladaji komunikaci na domnénkach, ale

na skute¢nych datech z rtiznych méricich systémi.

5.1.1 Demografické udaje

Za rok 2020 navstivilo webové stranky rdrymarov.cz 344 341 uZzivateld, ze kterych
50,26 % byly Zeny a 49,74 % byli muZi.

Na webu je u kazdého detailu nabizeného domu formular, ktery kdyz uzivatel vyplni,
dostane aktualni katalog domi zdarma. Timto zptGsobem si firma sbira kontakt na
potencidlni zdkazniky. V porovnani cisel téchto odeslanych formulaita ve vztahu
k pohlavi, Ize vidét jiz patrnéj$i rozdil. Zeny odeslaly v piedchozim roce 898
formulari (55,02 %) a muzi ,pouze” 734 formulari (44,98 %). Jak je tato statistika

ovlivnéna vékem zobrazuje nasledujici tabulka ¢. 2.

Tabulka 2 - Vék publika a jeho vliv na pocet odeslanych formulaitu

Pocet uzivatelii Pocet odeslanych Konverzni pomér
formulari
25-34 61 195 (33,87 %) 596 0,65 %
35-44 38070 (21,07 %) 347 0,63 %
45-54 28 024 (15,51 %) 225 0,55 %
55-64 23041 (12,75 %) 167 0,49 %
65+ 18279 (10,12 %) 161 0,57 %
18-24 12 081 (6,69 %) 130 0,76 %

Zdroj: vlastni zpracovani dle Google Analytics
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Z téchto dat jsem zjistil, Ze nejvétsi navstévnost webu tvori uZivatelé v rozmezi véku
25-34 let. Téchto 61 195 uzivateld odeslalo celkem 596 formulait (36,65 %) ze
stranek s detailem domu. Tento vysledek jsem ocekaval, protoZe pravé lidé ve véku
25-34 let esi nejcastéji stavbu domu. Naopak nejméné zastoupenou skupinou jsou
uzivatelé ve vékové skupiné od 18 do 24 let. Jejich navstévnost tvoii pouhych
6,69 %.

5.1.2 Geografické udaje

Z hlediska geografickych udaji tvori navstévnost z 90 % cesSti uZivatelé (dale
Slovensko 3 %, Némecko 1,6 %, Rakousko 1,29 % a dalSi zemé pod 1 %). V této
podkapitole se budu detailné vénovat pouze uZivatelim z Ceské republiky.

JelikoZ obchodni centra RD Rymarov jsou rozmisténa po celé republice, a produkty
maji hodnotu v fadu jednotek milioni korun, nemusi byt geografické umisténi
natolik diileZité, jako naptiklad u prodejce dlazby, ktery miiZe cilit spiSe na lokalni
zakazniky. Ackoliv mésto Rymartov lezi v Moravskoslezském kraji, nejvice uzivateld
na webu je z Prahy. To je jednak zplisobeno poctem obyvatel, ale také movitosti
zdejSich obyvatel. Presto je Moravskoslezsky kraj na druhém misté. Celkem
uzivatelé odeslali 3 316 formularl ze stranek s detailem domu. Kompletni piehled

jsem znazornil v tabulce ¢. 3.

Tabulka 3 - Geografické udaje o navstévnicich webu za rok 2020

Oblast Uzivatelé 22:;13;2:"111 Konverzni pomér
Praha 111 756 (33,93 %) 1036 0,62 %
M°ra"f{k°.51e“k3" 33 668 (10,22 %) 352 0,64 %

raj

Stiredocesky kraj 29 699 (9,02 %) 305 0,68 %
Jihomoravsky kraj 29569 (8,98 %) 293 0,65 %
Olomoucky Kraj 18 409 (5,59 %) 231 0,79 %
Ustecky kraj 14 652 (4,45 %) 156 0,70 %
Zlinsky Kraj 14 496 (4,40 %) 159 0,71 %
Plzensky Kkraj 13193 (4,01 %) 119 0,60 %
Jihocesky kraj 12 289 (3,73 %) 111 0,61 %
Pardubicky kraj 11909 (3,62 %) 111 0,58 %

Zdroj: vlastni zpracovani dle Google Analytics
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Tabulka 3 - Geografické udaje o navstévnicich webu za rok 2020 - pokracovani

Kralovohradecky 11 295 (3,43 %) 100 0,59 %
kraj
Liberecky Kraj 11136 (3,38 %) 122 0,67 %
Kraj Vysocina 10808 (3,28 %) 131 0,80 %
Karlovarsky Kkraj 6359 (1,93 %) 89 0,87 %

Zdroj: vlastni zpracovani dle Google Analytics

Navstévnici z Prahy odeslali téméi 1/3 ze vSech odeslanych formulait, naopak
uzivatelé z Karlovarského kraje odeslali nejméné formulaid, a to konkrétné
89 (2,68 %). Konverzni pomér je vSak v Karlovarském kraji nejlepsi (0,87 %), jelikoz
na odeslani téchto 89 formulara stacilo 6 359 uzivatelii. Moravskoslezsky kraj, ve
kterém lezi i mésto Rymarov, zaznamenal 352 odeslanych formulait (10,62 %)
s konverznim pomérem 0,64 %. Druhé misto vpoctu uzivateli prisuzuji

Moravskoslezskému kraji také diky povédomi o znacce u mistnich obyvatel.

5.1.3 Zdroje navstévnosti

V predchozich podkapitolach jsem zjistil, kdo jsou navstévnici webu rdrymarov.cz.

a4

V této kapitole se zamérim na to, odkud tito navstévnici na web chodi.

Vroce 2020 web navstivilo celkem 344 341 uZivatell, ktefi zaznamenali celkové
548 992 navstév. Nejsilnéjsim zdrojem, ktery piivedl na web nejvice uZivateli je
organicky zdroj (navstévy z neplaceného vyhledavani). Ten na web privedl 43 %
uzivatelt. To znadi silné zdklady samotného webu, ktery neni zavisly pouze na
navstévach z placené inzerce. Zasluhu na tom ma jednoznac¢né pravidelna tvorba
kvalitniho obsahu a odladéni SEO.

Druhym nejvétSim zdrojem navStév jsou uzivatelé, kteri prisli zreklamy ve
vyhledavani (30 %) a na tetim misté uZivatelé z bannerové reklamy v obsahové siti
(10 %). 7 % uzivatell prichazi na web napiimo zadanim konkrétni URL. Tento tidaj
napovida o sile a povédomi znacky RD Rymarov. Téchto 7 % uzivatell za rok 2020
tvorilo celkem 37 327 navstév.

Dal$im vyznamnym zdrojem jsou pristupy z odkazujicich domén (5 %), které jsou
detailnéji rozebrany v kapitole SEO. Timto zdrojem se mysli navstévy, které prisly
napriklad z webli ceskestavby.cz nebo drevoastavby.cz. Na Sestém misté jsou
pristupy ze socialnich siti, které jsou tvoreny 2 % uzivatelli a na poslednim misté

pristupy z emailt (1 % uzivatel). Z emaill se uzivatelé dostavaji nejcastéji diky
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pravidelné rozesilanym newsletterim. Prehledné zastoupeni zdroji znazornuje

také graf ¢. 1.

Graf 1 - Zdroje navstév

m organické vyhledavani m placené vyhledavani = bannery m piimé pristupy

m pfistupy z odkaz( socidlni sité m ostatni = email

Zdroj: vlastni zpracovani dle Google Analytics

Pfi zaméreni se na nejvétsi zdroj navstév - organické vyhledavani - jsem zjistil, Ze
nejvyuzivanéjsim vyhledavacem je Google (81 % uZivateli) a na druhém misté
Seznam (14,49 %).

V tabulce . 4 je vidét také procentudlni srovnani ristu jednotlivych zdroja
s predchozim rokem. Pouze organické vyhledavani zaznamenalo mirny pokles,
vSechny ostatni zdroje vyznamné rostly. U placenych reklam (vyhledavani
a bannery v obsahové siti), které zaznamenaly nejvétsi rozdil, je pri¢inou zvySeni
marketingovych rozpoctl do kreditii a optimalizace jednotlivych kampani. Zasluhu
vSak pripisuji také tvorbé obsahu, SEO a linkbuildingovym aktivitam, jelikoZ vysoka
celkova kvalita webu ovliviiuje i vysi ceny inzerce. U jednotlivych zdroja jsem také
zaznamenal pocet odeslanych formulaid za rok 2020. Tento udaj nezaznamena
finalni pocet podepsanych smluv, ale udava alespon odhad o tom, ktery zdroj je
z tohoto pohledu nejvykonnéjsi. Zde jednoznacné dominuji zdroje organického

a placeného vyhledavani, které dohromady privadi 81 % vSech formulai.
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Tabulka 4 - Srovnani navstévnosti za rok 2019 a 2020

Navstévnost Navstévnost Rozdil Pocet odeslanych

formulari 2020

239 402 231670 -3 %
placené vyhledavani 88091 175051 99 % 1011 (29 %)
bannery 11298 50 147 343 % 172 (5 %)
piimé pristupy 33969 37 327 10 % 164 (5 %)
pristupy z odkazi 13581 27 852 105 % 129 (4 %)
socialni sité 6 565 9590 46 % 91 (3 %)
email 5650 8562 52 % 30 (1 %)

Zdroj: vlastni zpracovani dle Google Analytics

Klicova slova, ktera uZivatele z organického vyhledavani privadi na web nejcastéji,
jsou znazornéna na grafu ¢. 2. Slova ziskana z Google Analytics tvori pouhych 20 %
organického vyhledavani. Zbylych 80 % Google skryva pod vyraz (not provided), pod
kterym jsou skryta slova, ktera vyuzili prihlaseni uzivatelé Googlu nebo uzivatelé,

kteri k vyhledavani pouzili radek pro URL adresu. (Hallam, 2020) Jednoznacné

s~

nejveétsi organickou navstévnost utvari vyraz RD Rymarov, tedy samotna znacka.
Graf 2 - Klicova slova privadéjici nejvice uzivatelii na web
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Zdroj: vlastni zpracovani dle Google Analytics

5.1.4 Chovani uzivatelt

Pro zkoumani chovani uzivatelli na webu jsem pouzil nastroj Hotjar. Ten mi umoznil

sledovat nahravky chovani uzivateli béhem jejich celé relace na webu. Pti analyze
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jsem zkoumal 100 relaci a u Zadné jsem nezjistil néjaky problém, ktery by
navstévniklim kazil uzivatelsky zazitek. Stranky jsou spravné prolinkovany
a zdkaznik se tak na webu pohyboval plynule a tam kam potieboval. U nékterych
uZzivatell jsem vypozoroval, Ze si projiZdi magazinem, aniz by kliknuli na konkrétni
Clanek a spiSe jen listuji. To mizZe byt zplisobeno tim, Ze hledaji obecné néco
zajimavého, ale taky tim, Ze hledaji konkrétni téma a nemohou ho najit. Z toho
divodu bych doporucil otestovat pridani Stitkl kjednotlivym clankim, podle
kterych by navstévnik mohl filtroval. Stitky bych pak nazval napi-.: ,akéni nabidky*,
sjak uSetrit”, ,tipy do interiéru“ apod. Na obrazku ¢. 14 1ze vidét tepelnou mapu toho,
jak se uzivatelé pohybuji po domovské strance. Hlavnim cilem stranek je, aby
uzivatelé vybrali diim z katalogu a odeslali formular se zajmem. Dle proklikovosti

ceniku a katalogu domii plni domovska stranka tento cil spravné. Uzivatel na prvni

pohled vidi prvni dvé polozky, které jsou také nejcastéji proklikavané.

Obrazek 14 - Tepelna mapa domovské stranky

Zdroj: Hotjar.com

Na polozku katalog domt smérovalo 24 % ze vSech kliknuti a na cenik 14 %. Velmi
Casto byla také proklikavana poloZzka kontakt (5 %) a druhé tlac¢itko ve spodni ¢asti
pro katalog domi (15 %). Z konkrétnich modelt lidé nejcastéji klikali na model
Largo 110, ktery zabira nejvétsi cast domovské stranky. Doporucil bych proto tento

prostor vZdy vyuZivat pro modely domd, u kterych firma chce podpoftit prodeje.
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5.2 Analyza SEO

Zhodnoceni SEO je rozdéleno do dvou podkapitol na on-page a off-page faktory.
S jejich vyhodnocenim pomahaji riizné nastroje, které pomoci robotti projdou web
a najdou zde hlavni nedostatky. V praci jsem pracoval snastroji Ahrefs,
Browserstack.com a PageSpeed Insights.

Ahrefs je placeny nastroj, ktery svym robotem zanalyzuje web a vytvori tzv. site
audit. S timto auditem poté lze dale pracovat a pribézné zlepSovat zdravi celého

webu. Na obrazku ¢. 15 je vidét zakladni prehled stavu domény rdrymarov.cz.

Rodinné domy a drevostavby na klic | RD Rymarov © Howtouse

rdi rymarov.cz

Ahrefs Rank Backlinks Referring domains ‘Organic keywords Organic traffic Traffic value

UR DR

939,559 28’ 52 25K 124 366 2.2K 13 16.1K 2« $3.7K
Recent 38 5K Recent 410 PPC6 PPC 88
Historical 363K Historical 1 15K

< profile  Organic search  Paid search

Ahrefs Rank Past 3 months Export v Live links

Today 539,559
avg 7 days 541,926
avg 1 month 542,303

avg 3months 571,613 3 500K Referring domains
an'21 Fe ar 65 Dofollow

Crawled pages

Governmental

Referring domains i e umks All time One year ast 30 days Export ~

Educational
-gov
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Referring pages
Referring IPs
Referring subnets

Obrazek 15 - Prehled stavu domény rdrymarov.cz z nastroje Ahrefs

Zdroj: Ahrefs.com

V nasledujicich bodech jsou jednotlivé hodnoty vysvétleny podrobnéji:

e Ahrefs Rank - ukazuje silu zpétnych odkazli domény (backlinks)
v porovnani s ostatnimi domény v databazi. Cislo 1 je nejlepsi.

¢ UR - na skale 0-100 ukazuje silu odkazového profilu homepage.

e DR - ukazuje na Skole 0-100 silu odkazového profilu celé domény (méné
podrobny ukazatel Ahrefs Ranku).

¢ Backlinks - pocet odkazli z ostatnich webti odkazujici na rdrymarov.cz.

¢ Referring domains - toto ¢islo udava, kolik webii se na poc¢tu odkazi podili,

jeden web mize odkazovat z nékolika rtiznych stranek.
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e Organic keywords - pocet klicovych slov, na které se doména rdrymarov.cz
zobrazuje ve vysledcich organického vyhledavani na prvnich 100 pozicich.
e Organic traffic - odhadovany pocet navstév za jeden mésic.

e Traffic value - odhadovana hodnota navstévnosti.

Graf v prostredni casti obrazku ukazuje vyvoj Ahrefs Ranku v ¢ase za posledni
3 mésice. Dle vysledku ma hodnota Ranku stoupajici tendenci. To ukazuje, Ze se na

tvorbé odkazového profilu pravidelné pracuje.

5.2.1 Analyza on-page faktort

Jak jiz bylo zminéno v teoretické ¢asti, on-page faktory jsou faktory ovliviiujici SEO
a nachazejici se pfimo na webu. Konkrétné se pak jedna napriklad o meta data,
nadpisy, obrazky, url, obsah, pristupnost a pouZitelnost webu, ale také chovani

uzivateld (mira opusténi apod.).

5.2.1.1 Pristupnost a pouzitelnost webu

Z hlediska pristupnosti webu jsem pouZil nastroj browserstack, ktery umoznuje
simulovat pristupy zriznych zarizeni a prohliZze¢d. Nejprve jsem zkoumal
piistupnost a pouZitelnost z desktopovych zarizeni (Windows a MacOS) na
nejznaméjsich prohliZecich: Opera, Chrome, Safari, Microsoft Edge a Firefox.
Prochazel jsem webové stranky a nikde jsem se nesetkal sZadnym Spatnym
zobrazenim a na vSech prohliZecich se web zobrazoval stejné. Mizu tvrdit, Ze web
je optimalizovan pro vSechny vyznamné prohliZece, a to jak na Windows, tak na
operacnim systému MacOS. Graf ¢. 3 zobrazuje pomér uZzivatell vyuzivajici riizné
prohliZzece pti prochiazeni webu RD Rymarov. Veskeré prohliZece s vyjimkou
Android WebView a Safari (in-app) mély primérnou dobu trvani relace okolo ti
minut. Dva zminéné meély v priméru relaci dlouhou okolo jedné minuty. To je
zplUsobeno tim, Ze tyto pristupy znamenaji zobrazeni webové stranky piimo
v prohliZeCi néjaké aplikace (Instagram, Facebook apod.). Tito uZivatelé pak
z divodu pohodli a lepsiho uzivatelského zazitku pirechazi do klasického prohlizece
nebo web opusti a pokracuji v pouzivani aplikace. K webové strance se pripadné

vraci pozdéji opét pres klasicky prohlizec.
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Graf 3 - Preference prohlizeci

= Chrome = Safari = Android Webview = Firefox = Edge

= Safari (in-app) m Samsung Internet m Seznam m Internet Explorer m Opera

Zdroj: vlastni zpracovani dle Google Analytics

Druhym testem byla pristupnost z mobilnich zarizeni. Na grafu ¢. 4 miiZeme vidét,
Ze mobilni zarizeni tvoii vice nez polovinu vSech pristupti na webu RD Rymarov.
U nékterych webii je to dokonce 75 % a je tak velmi dtilezité dbat na responzivitu

webu, a tedy jeho pristupnost a pouzitelnost pro mobilni zatizend.

Graf 4 - Pomér zarizeni pouzivanych uZivateli na rdrymarov.cz

= mobil = desktop = tablet

Zdroj: vlastni zpracovani dle Google Analytics



Stranky jsem testoval na zarizeni s iOS (iPhone 12 Pro) a na zarizeni s Android
(Samsung Galaxy S20) a opét mGzu tvrdit, Ze z hlediska responzivity je web
optimalizovan skvéle a béhem testovani jsem se nesetkal s Zadnymi nedostatky.

Responzivni zobrazeni na mobilnim zarizeni iPhone lze vidét na obrazku ¢. 16.

& rdrymarov.cz

3489 280 K&

Rodinné domy na kli€¢ od RD
Rvymarowv
% Konfigurétor domu *

t m

Cena vietné DPH, zakladové desky a klimatizace

3597 200 K&
Roz ECONOMY
Program EASY

% Konfigurétor domu

Obrazek 16 - Responzivni zobrazeni webu rdrymarov.cz

Zdroj: Browserstack.com

Spravna optimalizace pro razné prohlizece a zarizeni je vSak v dnesni dobé tplnym
zakladem, ktery by mély spliiovat vSechny weby, se kterymi firmy mysli podnikani
na internetu vazné. Kde z uzivatelské pristupnosti a pouzitelnosti webu nastava
problém, je samotny vykon webu, konkrétné v rychlosti jeho nacteni a vykresleni.
Zde hraji zasadni roli zbytecné velké obrazky, soubory, nepouzZivané C¢i
neoptimalizované JavaScript ¢i CSS kddy. V nasledujici tabulce €. 5 jsou zobrazeny
vysledky rychlostniho testu, ktery byl proveden nastrojem PageSpeed Insights od
Google.
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Tabulka 5 - Vysledky rychlostniho testu

Hodnota na
Zkoumana data Vaha | Hodnota na desktopu| mobilnim zarizeni

Prvni vykresleni obsahu 15% 08s rychlé 29s pramérné

Doba do interaktivity 15% 6,6 s pomalé 335s pomalé

Doba od prvniho vykresleni

po interaktivitu 25% 980 ms pomalé | 7180 ms | pomalé

Rychlostni index 15 % 2,7s pomalé 15,6 s pomalé

VyKkresleni nejvétsiho

0 A ,
obsahu 25 % 3,85 pomalé 24,3s pomalé

Kumulativni zména

. . 5% 0,002 rychlé 0,001 rychlé
rozvrzeni

o Spatné Spatné
CELKEM 100 % 34 hodnoceni 17 hodnoceni

Zdroj: vlastni zpracovani dle nastroje PageSpeed Insights

5.2.1.2 Meta data, nadpisy H1

Meta data, respektive jejich optimalizace, ovliviiuje navstévnost webu, a to
piedevsim zvySenim miry prokliku ve vysledcich vyhledavani. Také ma pozitivni

dopad na SEOQ, a tedy i lepsi pozice v organickém vyhledavani.
Meta titulky

U meta titulkl jsem ridil pravidlem, Ze by jejich délka neméla byt del$i nez 60 znaki
(individualné dle velikosti v pixelech). Pokud titulky piekroci tuto délku, muze se
stat, Ze se ve vysledcich vyhledavani zobrazi jen ¢ast textu a nasledné tri tecky.
Z uzivatelského hlediska tak nemusi stranka ptlisobit diivéryhodné a tento efekt
muze mit vliv na sniZeni miry prokliku. Minimalni délka je individualni zaleZitost,
ale udava se, Ze by méla mit alespont 30 znakil, aby nezapadla mezi ostatnimi
vysledky. Nékdy vSak jednoduchost miize mezi ostatnimi vysledky vynikat.

Vyhodnoceni z hlediska délky zobrazuje nasledujici graf ¢. 5.

44



Graf 5 - Délka meta titulku

m Chybi titulek = Moc dlouhé m Moc kratké = Spravna délka

Zdroj: vlastni zpracovani dle Ahrefs

Délka je vSak azZ to druhotadé, co jsem u meta titulkd sledoval. Na prvnim misté byl
samotny obsah titulkd. Ten by mél v maximalni mife vystihovat, jaky obsah na dané
URL adrese miiZe uZivatel o¢ekavat a zaroven se snazit zaujmout, aby uZivatel pii
rozhodovani vybral pravé vysledek RD Rymarov. U nékterych stranek se v meta
titulku vyuzivaji i emotikony. Jejich pouziti mize mit vliv na miru prokliku, ale
zaroven se jejich vyuzivani prili§ nedoporucuje, protoZe Google je Casto nezobrazuje

(viz obrazek ¢. 17) nebo za né miZe i penalizovat.

Titulky by mély byt skrze celou doménu jedinec¢né, tedy zadny titulek na dané URL
adrese by se nemél shodovat s titulkem na jiné URL. To veSkeré titulky na webu

splnuji.
Page Title Montované rodinné domy na kli¢ €} | RD
47 CHARACTERS Rymatov
Titulek na webu
wwywr.rdrymarov.cz » montovane-domy - Titulek ve vysledcich

Montované rodinné domy na kli¢ | RD Rymafov <= vyhledavani
Vyhody montovanych redinnjch domid RD Rymarov. Samotnd vystavba trva maximainé 1
mésic. Cena kompletni dievostavby na Kli€ je nizka a kone€na. Domy ...

Ofevostavby - Zakladova deska - Rozsah dodavky - Konstrukee

Obrazek 17 - Titulek na webu a titulek ve vysledcich vyhledavani

Zdroj: vlastni zpracovani

45



Meta popisky

I zde plati podobnd pravidla jako u titulkd, tedy délka (maximalné zhruba 160
znakl) a text, ktery zachycuje obsah, nachazejici se na dané landing page. Text by
mél byt také psan s cilem prilakani pozornosti, ktera povede ke zvyseni CTR (miry
prokliku). Na predchozim obrazku ¢.16 si lze vSimnout, Ze popisek je prilis dlouhy,
a tak se na konci textu zobrazuji jen tri tecky. Popisek chybiu 532 z 1303 URL adres.
V takovém pripadé si robot vybira text automaticky, vétSinou z prvnich vét obsahu
na dané strance. Tim padem nelze ovlivnit, ktery text se ve vysledcich vyhledavani
zobrazi, a nelze tak ovlivnit CTR. U 181 adres je popisek prilis dlouhy (ma nad 160

znakil) a u 282 adres je priliS kratky (méné nez 120 znaki).
Nadpisy H1

Dalsi z dulezitych pravidel je, Ze by kazda stranka méla mit pravé jeden nadpis
urovné H1. Na webu RD Rymariov chybi nadpis H1 u 50 stranek a u dvou stranek

jsou pouzity dva nadpisy drovné H1. Konkrétné to jsou stranky:

e Oslavte s nami 50 let RD Rymatova a vyhrajte snovou dovolenou
e Soutéz pro odbornou verejnost: Navrhnéte novy ,0OKAL“ 117 a vyhrajte
80 000 K¢

Alternativni popisky u obrazku

Na webu se nachazi celkem 15 278 obrazku. Alternativni popisek ma vSak vyplnéno
pouze 12 % z nich. Vyplnénim popiski u obrazkii web jednak sbira plusové body
k hodnoceni SEO, ale také je 1épe dohledatelny naptiklad ptes vyhledavani Google
obrazky. Alternativnim popiskem totiz vyhledavacimu robotovi web fik3, co se na
daném obrazku nachazi. UZivatel hledajici v Google obrazkach vyraz ,drevostavby
na kli¢“ mtze prokliknout na web pres obrazek, ktery ho zaujal.

5.2.1.3 Statusove chyby a interni prolinkovani

vivys

(obrazek ¢. 18). Ten je vracen serverem v pripadé, Ze pozadovana stranka nebyla
nalezena. To je nejcastéji zplisobeno naptiklad odebranim produktu/sluzby nebo
zménou URL adresy. Pokud se tyto chyby na webu nachazi, mély by byt co nejrychleji
napraveny, aby web nebyl vyhledavacim robotem penalizovan. Na webu RD
Rymarov se v dobé analyzy nachazelo 125 chybovych stranek 404. CoZ je vzhledem
k celkovému poctu 1 303 stranek ,pouze” necelych 10 %, ale presto chyby maji

negativni vliv na celkové hodnoceni. Tyto chyby se pak nejcastéji resi
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presmérovanim na jinou URL adresu. A to bud’ na noveé vytvorenou URL, na kategorii
vyssiho radu, pripadné na homepage.

Chyba 404 - Stranka nenalezena

Bohuze! Vami poza

ravdépodobné poia

Anebo zkuste vyhledat poZadovanou stranku pomoci nasledujiciho vyhledavaciho formulare.

Hledary wyraz Q,

Obrazek 18 - Chybova stranka 404 - RD Rymarov
Zdroj: webové stranky RD Rymarov

Chybova stranka vsSak nemusi vypadat takto genericky. Piikladem muze byt
napriklad chybova stranka na webu firmy LEGO. Viz obrazek ¢. 19.

Jo men B0, S sz drky neeidere et Abe b sbavy viechno  FORAD BOXP

Obrazek 19 - Chybova stranka 404 na Lego.cz
Zdroj: Lego.cz

V ramci interniho prolinkovani na téchto 125 chybovych stranek odkazuje celkem
172 odkazt. Dalsi chybou je tzv. ,redirect chain, tedy retézec na sebe navazujicich

presmérovani. Toto Fetézeni zpomaluje nacitani strdnek a ma negativni dopad na
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uzivatelsky zaZitek. Téchto retézeni je na webu celkem 729. Je nezbytné tyto chyby

vyresit opravou prvniho presmérovani na finalni URL adresu.

Dale se na webu nachazi 516 stranek, na které vedou pouze ,no follow“ odkazy, tedy
odkazy, které vyhledavaci robot nema dale sledovat, a tudiZ se nemohou zobrazit ve
vysledcich vyhledavani a 9 stranek, které nemaji Zddné interni prolinkovani. Toto
nemusi byt vylozené chybou, pokud je tento jev odiivodnény. Chybou vsak je 106
stranek, které jsou zabezpecené protokolem HTTPS, avSak odkazuji na

nezabezpecenou stranku s protokolem HTTP.

5.2.1.4 Strukturovand data

Strukturovana data jsou cast zdrojového kédu, ktery pomdaha vyhledavaci
porozumét, jaky obsah se na webu nachazi. Dle riiznych vyzkumi se web, ktery je
naplnén strukturovanymi daty zobrazuje na lepSich pozicich ve vysledcich
vyhledavani, ale predevsim se ve vysledcich dramaticky zvedne CTR. Takové
vysledKky jsou totiZ odliSné od ostatnich vysledkli a uzivatele zaujmou s vyssi
pravdépodobnosti. Pfi vyhledavani riiznych dotazii jsem se casto setkal se
strukturovanymi daty u vysledku RD Rymarov. VyuZivaji se zde napriklad
strukturovana data pro podkategorie i FAQ. Jejich vyuziti hodnotim kladné. Priklad
je zobrazen na obrazku ¢. 20.

www.rdrymarov.cz » drevostavby

Drevostavby na klic | RD Rymarov

Dievostavby RD Rymaiov presné tohle umoznuijil Diky stavebnicove technologii a pouZitému

materialu je ..
19. 7. 2006 - Nahrano uZivatelem RD Rymarov

V' €em jsou dievostavby vyhodne? .
Ofevostavba predstavuje levné, kvalitni, ale hlavné energeticky dspomé a ekologicke bydleni.
Dim je také moZné postavit béhem extrémné kratké doby — samotna stavba trva jen par tydndl
Dievostavby se daji navic stavét celoroné. Nase dievostavby navic sleduji aktualni vzhladove

trendy v oboru. V nabidce najdete jak bungalovy, tak i patrové domy, vyberete si tak idealni dam
pro vas konkrétni pozemek. Zjistéte vice o dievostavbach RD Rymafov.

Co je v cené dievostavby na ki od RD Rymarov? w

Za jak dlouho budete mit dievostavbu? W

Obrazek 20 - Strukturovana data

Zdroj: vlastni zpracovani z Google

48



5.2.2 Analyza off-page faktort

Z hlediska SEO jsou nejvyznamnéjSim off-page faktorem zpétné odkazy. Tvorbou
portfolia zpétnych odkazi (link building) 1ze budovat reputaci webu v online svété.
Pro umisténi se na vrchnich pozicich vyhledavani na tzv. ,long-tail“ vyrazy vétSinou
stac¢i spravné optimalizovat on-page faktory a vytvorit kvalitni obsah. Na ty
obecnéjsi, a tedy nejhledanéjsi vyrazy zpravidla existuje silna konkurence, které ma
také kvalitni obsah a také skvéle optimalizované on-page faktory. Pravé reputace
webu a hodnota zpétnych odkazl pak rozhoduje o tom, jaky web se ve vysledcich

vyhledavani zobrazi na vyssi pozici. (Novak, 2020)

Dle Ahrefs na web rdrymarov.cz odkazuje 24 800 odkazi z pouze 365 domén.
Nékteré domény maji i tisice odkazli vedouci na web RD Rymarov. Nejvyssi pocet
dofollow odkazii je z webu stavimesen.cz (2 388 odkazii), ktery vsak za rok 2020
piivedl pouhych 41 navstév. Tento web nema v nastroji Ahrefs vysoké hodnoceni,
tudiZ reputaci webu rdrymarov.cz zdsadné neovlivituje. Oproti tomu odkazy z webu
drevoastavby.cz (2 113 dofollow odkazii) ptivedly na web za rok 2020 ptes 4 000
navstév. Tyto navstévy na webu stravily v priméru 2 minuty a odeslaly 15
vyplnénych formulait u detailu domu. Obrazek ¢. 21 ukazuje navstévnost, kterou

web drevoastavby.cz piivadél na stranky RD Rymarov za rok 2020.

Obrazek 21 - Navstévnost z odkazu drevoastavby.cz

Zdroj: Google Analytics

Z grafu na obrazku €. 21 lze vycist, Ze néjaky clanek byl publikovan na prelomu
unora a brezna a privadél na web zhruba 200-300 uzivateli tydné. Tyto odkazy se

ziskavaji nejcastéji 4 zplisoby:

1. Odkazujici web odkaZze na stranku sdm od sebe zdlvodu kvality
sluzeb/produkti ¢i uvedeni nového produktu apod.

2. Ziskavani odkazl zjiz napsanych clankd, kde link builder hledd vhodné
prileZitosti a pak se s danym webem domluvi na vytvoreni vhodného odkazu,
ktery zapadne do obsahu. Tento odkaz pak miize byt vytvoifen zdarma nebo

za néjaky poplatek.
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3. Vytvoreni PR ¢lanku na doméné srelevantni cilovou skupinou za
jednorazovy poplatek.
4. Umisténi banneru na homepage domény s relevantni cilovou skupinou, za

ktery cilova doména plati mési¢ni poplatek.

Cim relevantnéj$i web s vysokou autoritou vyhledavaci a ¢im relevantnéjsi obsah,
tim vétsi vahu odkaz ma a roste reputace webu. Odkazy z webl ceskestavby.cz,
drevostavitel.cz, drevoastavby.cz ¢i pasivnidomy.cz tak maji vétsi prinos nez odkazy

z databazi firem, které odkazuji na stovky tisic dalsich webii.

Po odfiltrovani zdroje search.seznam.cz, ktery ve skute¢nosti neni odkazem, ale
zdrojem z organického vyhledavani, je navstévnost z odkazli za rok 2020 dle Google
Analytics 21 679. Tyto navstévy tedy tvori ,pouhé” 4 % z celkové navstévnosti.
Podobné jako tvorba obsahu, i link buildingové aktivity jsou dlouhodobou zaleZitosti
a mravenci praci, kterd ve findle upeviiuje zaklady webu, ktery pak nemusi byt
zavisly jen na navstévach z placené inzerce, ktera je oblasti stavby rodinnych domi

v porovnani s jinymi obory pomérné nakladna.

Na nasledujicim obrazku ¢. 22 je vidét vyvoj navstév z odkazii od roku 2013. Rok
2013 byl velmi ovlivnén vysokou navstévnosti z katalogu firem firmy.cz, které v té
dobé tvorily témér 90 % vesSkeré navstévnosti z odkazi. DalSim milnikem je ¢ervené
oznaceny bod na konci roku 2017, kdy doslo ke spusténi nového webu a dale
oranzoveé oznacené obdobi roku 2019, kdy navstévnost z odkazi byla za celé obdobi
nejmensi. Od roku 2020 vSak pravdépodobné byly obnoveny link buildingové
aktivity a navstévnost z odkazli opét roste.

Sivatelé v | V8. Vybratmetriku Den Tiden Mesic | G4 <%

0 Uzivatelé

- /\/”V\/\/\\/\«/f\/\/m/\wv“»”@ﬂ . N/

Obrazek 22 - Historicka navstévnost z odkazu

Zdroj: Google Analytics

5.2.3 Zavere¢né zhodnoceni SEO a doporuéeni

On-page faktory

Z hlediska pristupnosti z rliznych zarizeni, operacnich systémul a prohlizeci na

webu funguje vSe spravné. Na pristupnost a pouZitelnost vS§ak ma negativni vliv
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vykon a rychlost nacitani webovych stranek. Jak na desktopu, tak na mobilnich
zarizenich byla rychlost oznacena Spatnym hodnocenim. Doporucenim, jak rychlost
a vykon webu zvysit je optimalizace velikosti obrazk(i. Na webu se nachazi 224
obrazki vét$ich nez 1 MB. Nékteré obrazky maji dokonce 5-10 MB. Casto je to
problém zbytecné vysokého rozliSeni ¢i kvality. Neexistuje obecné pravidlo pro
velikost obrazki a zalezi na jejich vyuziti. Obrazky, které tvofi banner pres celou
stranku musi mit samozrejmé vétsi velikost nez nahledové obrazky jednotlivych
produkti. Ani nejvétsi obrazky by vsak nemély prevySovat velikost 1 MB. Kromé
pomalé rychlosti je to neZadouci jev pro uzivatele vyuZivajici mobilni data. Dle
nastroje PageSpeed Insights zde jsou dalsi vlivy, ktery maji negativni dopad na
vykon webu, a to napt: nasazeni nepouzivaného JavaScript kédu, zdroje blokujici
vykresleni ¢i vliv kodi tiretich stran. Mym doporucenim je tyto kody a API po jednom
projit a rozhodnout, zda jsou stale vyuzivané a pripadné zda je nelze optimalizovat,

¢i odstranit.

U meta dat (titulky a popisky) byla vétSina hlavnich stranek optimalizovana, a
jelikoZ se na webu nachazi nékolik tisic stranek, je prace na optimalizaci
pravdépodobné postupna. Doporucuji sjednotit také formu meta titulk(i. Nékteré
titulky mély za nazvem stranky pomlc¢ku a ndzev firmy RD Rymarov, nékteré

svislitko a nazev firmy a nékteré byly dokonce bez nazvu firmy.

Tabulka 6 - Vysledky SEO

Klicové slovo Pocet Pocet zobrazeni Primérna
proklikt pozice

dievostavby 5728 116 253 4,9% 6,3
dievostavby na klic 4679 58 866 7,9% 51
rd rymarov 29011 50 337 57,6 % 1,1
rymarov 1824 45 551 4% 3,9
drevostavby 2269 41 900 5,4 % 6,8
montované domy 4 828 36 388 13,3 % 2,6
dum na kli¢ 789 36272 2,2% 11,2
drevostavba 1426 19 302 7,4 % 3,1
rodinny dim 163 18 722 0,9% 8,3
dievostavba na kli¢ 1857 17 974 10,3 % 2,9

Zdroj: vlastni zpracovani dle nastroje Google Search Console

Vysledna pozice, meta data a strukturovana data maji velky vliv na CTR. V tabulce

¢. 6 je vypsano 10 vyrazi, na které se web RD Rymarov nejcastéji zobrazuje a u
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kazdého vyrazu je uveden pocet proklikii, pocCet zobrazeni, mira prokliku (CTR)

a primérna pozice.
Poslednim doporucenim pro on-page faktory je oprava statusovych chyb 404.
Off-page faktory

Kromé toho, Ze na web vede bezmala 25 tisic odkazii, diky kterym se RD Rymarov
umistuje ve vyhledavani na lepSich pozicich, je dilezité, Ze nékteré znich jsou
opravdu relevantni. Diikazem je témér 22 tisic navstév od uzivateld, kteff za rok
2020 prisli skrze rzné odkazy. Doporucuji predevSim pokracovat vtrendu za
posledni rok a dale pracovat na ziskavani novych, a predevsim kvalitnich zpétnych
odkazii. Vhodné je také vyuzivani nastroji, které kontroluji funk¢nosti zpétnych

dotazi, které web v ramci link buildingovych aktivit ziskal.

5.3 Analyza PPC reklamy

PPC reklamy ze systému Google Ads a Sklik tvori 26 % z celkové navStévnosti webu.
Jedna se tedy o velmi vyznamny zdroj navstévnosti. Tyto systémy jsem mezi sebou
porovnal za pomoci nastroje Google Analytics a zjistil jsem, Ze Google Ads privadi na
web 44 % navstévnosti a Sklik 56 %. V tabulce ¢. 7 jsou porovnany vykony obou

systému detailnéji.

Tabulka 7 - Porovnani vykonu reklamnich systémii

. s Primérna Podet
. Mira okamzitého L, .
Navstévy vox s doba trvani vyplnénych
opusténi iyo
relace formulara
Sklik 80 086 (56 %) 44 % 2min2ls 434
Google Ads 63 300 (44 %) 26 % 3 min 27 s 485

Zdroj: vlastni zpracovani dle Google Ads

Ackoliv ze systému Sklik prichazi vice navstév, kampané v Google Ads jsou dle
vysledkili vykonnéjsi. Okamzitd mira opusténi je témér polovicni a uzivatelé stravi
v priméru o minutu déle na webu. Také uzivatelé, ktefi prisli z kampani v Google

vyplnili o 51 formular vice.

5.3.1 Doporuceni pro optimalizaci Google Ads uétu

Struktura kampani v Google Ads Gctu je pomérné zmatecna. Doporucuji rozdélit
kampané do jednotlivych ucti podle zemi. Momentalné se cili na Cesko a Rakousko
vjednom uctu. Kazda zemé vSak ma jiny vykon, jiné cileni, jiné chovani navstévnika,

jiné ceny za prokliky, a tudiz i jiné rozpocty. Vykonnost celého uc¢tu ma vliv na
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jednotlivé kampané. Z hlediska cileni je vhodné upravit ceny u jednotlivych zarizeni
dle jejich vykonu. V soucasné dobé se s ipravou cen na této Urovni nepracuje.

Déle se v uctu se nachdazi nékolik zamitnutych reklam, které nespliiuji nékteré
z publikacnich pravidel. Pri tvoreni reklam doporucuji zapojit vice Kkreativity
a vytvorit vice variant inzeratt. Tyto varianty se nasledné budou moci testovat a dle

vysledki uprednostiiovat ty vykonnéjsi.

Dle statistik z Google Analytics vodi kampané z Google témér 50 % navstévnosti na
homepage. Doporucuji inzeraty zacilit na konkrétni vstupni podstranky, aby se
uZzivatel dostal okamzité co nejbliZe k jeho cili. Pfi vstupu na homepage se mtZe stat,

ze uzivatel odejde z dlivodu, Ze nemohl najit to, co hledal.

Pro lepSi prehled o vykonu kampani doporucuji zvazit nasazeni konverzi na

poptavkovy formular ¢i formular na domluveni schiizky.

5.3.1.1 Doporuéeni pro vyhledavaci sit’

Ve vyhledavaci siti neni vytvorena responzivni reklama ve vyhledavani, kde Ize
vyuzit az 7 nadpisti a 4 popisy. Doporucuji také rozdélit kampané na klicova slova
s presnou shodou do jedné kampané a frazovou a volnou do druhé kampané. Tim
budou vyhledavaci dotazy daleko vice pod kontrolou a miize se navysit ¢astka u

piresné shody, a naopak snizit ¢astka u obecnych nebo méné relevantnich dotaz.

Doporucuji také vyuziti dynamické reklamy ve vyhledavani, ta pomize pokryt

klicova slova, ktera se v ramci kampani v soucasné chvili nevyuZivaji.

5.3.1.2 Doporuceni pro remarketing

V ramci remarketingovych kampani doporucuji segmentovat publika a cilit na né
podle dni, kdy uZivatel web naposledy navstivil. Napriklad na segmenty 7 dni,
8-14 dni, 15-30 dni a 31-90 dni. U segmentu kratstho obdobi se reklama zobrazuje
Castéji a za vySsi cenu. Pro delSi ¢asové obdobi se reklama nezobrazuje tak ¢asto, ale

umoZni zacilit na navstévniky s delSim rozhodovacim procesem.

V remarketingu se pouziva zastaraly typ reklam. Tyto reklamy by bylo vhodné
prepracovat a vytvorit responzivni obsahovou reklamu, kde 1ze pouzit obrazky,

nadpisy, loga, videa a popisy.
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5.3.1.3 Doporuceni pro obsahovou sit’

Obsahova sit' je vhodna predevsim pro budovani povédomi o znacce. Doporucuji
proto tuto kampan rozsirit o zajmy, zajmy o koupi, témata, umisténi a Zivotni

udalosti. Tato cileni mohou privést na web nové a relevantnéjsi uzivatele.

5.4 Analyzatvorby obsahu

Pro vyhodnoceni tvorby obsahu jsem analyzoval pouze obsah, ktery je tvoien
vramci magazinu RD Rymarov. Za rok 2020 bylo vytvoreno celkem 27 clankd.
To odpovida zhruba 2-3 ¢lankéim mési¢né. Clanky se tykaly promo akci, inspirace
Ctenarl, vzdélavani o bydleni a objevily se zde také reference od spokojenych

zakaznika.

5.4.1 Struktura ¢lanku a prace s kli€¢ovymi slovy

Kazdy ¢lanek ma vhodné zvolenou dvodni fotku, ktera na prvni pohled predstavi
uzivateli téma. Viz obrazek ¢. 23.

ElektFina zvladne komfortné a Gsporné vytopit cely

duam

1

Obrazek 23 - Uvodni obrazky u ¢lanki

Zdroj: webové stranky RD Rymarov

VSechny ¢lanky maji pravé jeden nadpis darovné H1, ktery vzidy obsahuje vhodné
klicové slovo. Jako priklad vhodné prace s klicovymi slovy zminim ¢lanek na téma
,Jak co nejlépe vyuzivat de$tovou vodu ze stiechy Vasi dievostavby”. Clanek je
zaméfen na destovou vodu a toto klicové slovo je obsaZeno v nadpisu H1. Meta
popisek zni: ,Jak co nejlépe vyuzivat destovou vodu®“. Cilit tedy miliZe i na uzivatele,
kteri nevlastni dievostavbu nebo o ni zatim ani neuvazuji. Samotny text je napsan
poutaveé a jsou v ném chytie rozmisténé odkazy na katalog domti se dievostavbami
a s referencemi bungalovi. Autor textu tedy jiz cilené pracuje se ctenarem
a moznosti ho presvédcit, aby o dievostavbé zacal alespon uvaZzovat. V meta popisku

jsou pak obsazeny Cislice, které mohou oproti ostatnim vysledklim zaujmout a zde
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jsou také motivaci pro uZivatele uSetrit. Popisek zni nasledovné: ,VyuZivejte
destovou vodu a usetrete tak aZz 50 % pitné vody z vodovodniho radu. A s tim
samoziejmé i vydaje za provoz domdcnosti.”“. DeStova voda se pak objevuje také
v prvnim nadpisu urovné H2. Za zvaZeni by stalo zakomponovani vyrazu ,svod
destové vody“, ktery v textu obsaZen neni, ackoliv se ho téma tyka. Tento vyraz
mésicné vyhledava 260 uzivateldi.

Dal$i vhodna prolinkovani pak vedou uZivatele napriklad na ¢lanek ohledné
reten¢nich nadrZi nebo na jiz zminény katalog dievostaveb. Autor také pracuje
s tunym pismem pro zprehlednéni textu a odstavce hezky dopliuji riizné prvky

jako napriklad obrazek ¢i zvyraznény obdélnik se zajimavosti.

5.4.2 Nejctenéjsi ¢lanky v magazinu

Nejprve jsem hodnotil nej¢tenéjsi clanky v magazinu bez ohledu na to, zda na néj
zdkaznici priSli z organického vyhledavani, nebo pres placenou reklamu.
10 nejétendjsich ¢lankd ukazuje obrazek ¢ 24. Clanky, na kterych uZivatelé travili
nejméné casu, mély zaroven nejnizS§i miru okamzitého opuSténi. To je
pravdépodobné zplisobeno predevsim tim, Ze vSechny 3 ¢lanky, na kterych uzivatelé
stravili primérné krat$i dobu nez 1 minutu, jsou ¢lanky Cisté zamérené na prode;j.
Na prvni pohled zde zdkaznik vidi CTA tlacitka ¢i odkazy na detaily domt, na které
se promo akce vztahuje. Ani neobsahuji prilis textu a navstévnik je prirozené veden
na dal$i stranky. Stranky sreferencemi, ¢i praktickymi typy maji vys$s$i miru
opusténi, ale to nutné neznamena, Ze je néco Spatné. Tyto ¢lanky jsou delsi, zakaznik
se napiiklad dozvédeél vSe, co hledal a spokojené odchazi z webu. Znacku RD
Rymarov se pak bude asociovat s webem, kde se jiZ nékolikrat vzdélaval ¢i se
inspiroval riznymi ¢lanky. Z hlediska konverzi byl nejuspésnéjsi nejzobrazovanéjsi

¢lanek ohledné nového programu Easy, ktery privedl 32 konverzi (39 % ze vSech

¢lanki v magazinu).
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e T Unikitri zobrazeni Stdnek | Prim, doba na strince Mira skamEitéhe epusiEni

Strdnka I +* il 8 Vstupy 1] i
81753 52 306 00:01:16 36 890 25,60 %
navinka-predstavujeme-vam-novy-program-easy 2 16 947 (2072 %) 7348 (1405% 00:00:27 7003 {1e98% 1046%
o M avinka-prvnich-20-domu-largo-110-do-konce-roku-se-sl 10686 (12,07 %) 7074 (12525 00:00:59 5582 (15123 615%
- avou .07 % 7074 (1352% X E13% 3
3. Im ovinka-usetrete-3-s-zakladni-ceny-domu-pripedpisu-s 4517 (s53% 2051 (5e4s 00:00:42 1450 (3334 1155%
"~ milouvy-do-konceroku At = B . T :
4 [novinka-od-zacatku-jsme-byli-pro-drevostavbu-rika-pan- 4045 [295% 2513 raa0s 00:02:23 1300 r2s2 28E %
s 4,95 %) 2 480% 102 .
s /N avinka-S-praktickych-tipujak-wybravidealni-pozemekp 5 3986 ssm 3T (50 00:02-25 3770 751s 46,08 %
" re-vas-dum o sEeL e e = T :
6. 'novinka-drevostavba-ve-svahu : 3099 oo 2053 (@92% 00:01:40 2006 (544% FTA3%
5 {novinka-vybirame-podlshovou-krytinu-pro-pediahove-to. 2742 (225 1006 (254% 00:02-47 1751 754 3587 %
© peni S : SRS - b ! 4.75%, .
g In avinka-rozhovor-stomasem-o-dome-largo-85-s-podkro. 2486 1676 (3205 00:01:34 810 (220 TaT
- vim (3,04 %) 76 @20 101 220% i
o /novinka-mesto-vs-venkov-anebjak-najit-idealni-misto-pr 2168 (265%) 1578 2z 00:03:20 1570 rees 4118%
T c-zivot -05°%) L 302% :03: 70 @26% 5
10.  /novinka-drevostavba-pro-dve-generace = 2141 (262%) 1176 (225% 00:01:02 1123 @Eod% 2473%

Obrazek 24 - TOP 10 nejcastéji zobrazenych stranek
Zdroj: Google Analytics

Celkovy vyvoj navstévnosti magazinu od spusténi nového webu na prelomu roku
2017 / 2018 znazornuje obrazek ¢. 25.

@ Navstévy

2000

1000

2018 2020
Obrazek 25 - Vyvoj navstévnosti magazinu

Zdroj: Google Analytics

5.4.3 Analyza klicovych slov

Vypracoval jsem analyzu klicovych slov, kterd mi detailnéji rozkryla, co lidé v oblasti
drevostaveb a obecné nemovitosti vyhledavaji. Slova, ktera jsem nasledné podrobil
analyze v nastroji MarketingMiner, jsem Cerpal z webovych stranek RD Rymarov,
z nastroji Google Analytics, Google Search Console, Ahrefs a z naseptavact Google,
Sklik, a MarketingMiner. Celkem jsem takto sesbiral témér 5000 slov.

Vystupem MarketingMineru byly zanalyzované vyrazy, ke kterym ndstroj priradil

7 s

nasledujici idaje:

e nejrelevantnéjsi vstupni stranky, na které se web zobrazuje pro dana klicova
slova,

e jejich pozice v organickém vyhledavani (Google a Seznam),
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e pocet vysledkd, které se zobrazi ve vyhledavani na zadany vyraz (lze nazvat

konkurencnosti),
e celkovou mésicni hledanost,

e sloZitost umisténi se na prvnich pozicich,

e primeérnou cenu v pripadnych placenych kampanich (Google Ads a Sklik).

Kazdé klicové slovo, které mélo alespon 10 hledani mési¢né jsem pak ru¢né pomoci

filtrace a Cetnosti jednotlivych slov rozdélil do 10 sloupct znazoriujici nasledovné

kategorie: informace, produkt/sluzba, podtyp, typ domu, druh domu, specifikace,

brand, financovani, cena a lokace. Napriklad klicové slovo ,levné dievostavby na

kli¢c“ jsem rozdélil do produktu (drevostavba), specifikace (na kli¢) a ceny (levné).

Diky segmentaci jsem nasledné pro kazdou kategorii mohl vytvorit kontingencni

tabulku, kde se do tadki sloucily vSechny fraze spadajici pod jeden vyraz a k nému

vzdy prifazeny soucet celkové hledanosti a primér vysledkli ve vyhledavani

(konkurencnost). Po rozkliknuti slouceného vyrazu lze zjistit veskera klicova slova,

ktera pod frazi spadaji. Nahled vystupu analyzy klicovych slov je zobrazen na

obrazku ¢. 26.

Klitové slovo T Souiet z Hledanost celkem

+l dfevostavba 51884

+ rodinny 29236

=l bungalov 25683
bungalov 7620
bungalowy 1648
bungalov na ki 1599
bungalovdo | 1028
bungalow 1000
maderni bungalov gg2
bungalov s kk ]
bungalov 4 kk B70
bungalowy na klic 798
bungalov s garazi 731
projekty bungalovi 304
pudorys bungalov 372
bungalov projekt 370
bungalov ve svahu 337
bungalov s garadi 280
bungalov s podkrovim 277
rodinné domy na kli€ bungalowy 260
projekty bungalov 241
bungalowy katalog 223
bungalov phdorys 220
bungalov s terasou 218

Obrazek 26 - Vystup z analyzy kli¢ovych slov

Zdroj: vlastni zpracovani

57

Primé&r z Konkurenfnost celkem
1834221
9339251
4084535
5670000
2730000

661000
35680000
142100000
7B1000
322000
340000
705000
1195000
1546000
122700
1260000
186000
1288000
250000
601000
1351000
912000
154600
1159000



Na obrazku ¢. 27 je zobrazena analyza jednotlivych frazi tvoricich nejvySsi hledanost

vzhledem k doméné rdrymarov.cz.

B vstupni strinky - Googld Pozice Googll Konkurenénost celkem | Hledanost celkem g [ Google cPC
dFevostavby https://www.rdrymarov.cz) 3 2020000 R | 22120 53] 3,07 KE
koupelny https://www.rdrymaruv.czo 60 ssoo0000 T | 20347 51| 6,29 Kt
domy na prodej https://www.rdrymarov.cz€) 60 96300000 [ | 16749 34| 1,23 KE
mobilni domy https://www.rdrymaruv.czo 60 24950000 | 13662 57| 2,17 KE
hypoteéni banka https://www.rdrymarov.cz) 15 3400000 | 12100 66 12,76 KE
domy na kli¢ https://www.rdrymaruv.cza 13 sa20000 | 9455 a| 2,52 Ké
hypotéka hittps://www.rdrymarov.cz €) 60 16500000 | 9129 s8] 12,46 K&
dFevostavby na klié https://www.rdrymarov.cz) 4 1536000 (| 9114 39[] 6,95 K&
bungalov https://www.rdrymaruv.cza 7 s670000 | 7620 28| 0,68 K&
kuchyne https://www.rdrymarov.cz€) 60 134100000 | 7178 36 2,49 KE
hypotecni zona https://www.rdrymarov.cz() 26 433000 ] 6200 as[] 7,99 K&
dim https://www.rdrymarov.cz€) 60 290000000 | 5569 62| 1,41Ke
modulové domy |Not Found [x] 60 1507000 [ | 5506 35| 1,98 K&
domy na klic https://www.rdrymarov.cz) 16 5869600 | 5085 aa| 2,63 KE
rymafov https://www.rdrymaruv.cza 3 2450000 [l ] 4952 63| 1,35 KE
rodinné domy https://www.rdrymarov.cz) 13 27900000 [ | 4649 a1 2,40 K&
rodinny ddm https://www.rdrymaruv.cza 7 64300000 I ] 4631 a3 3,32 KE
montovane domy https://www.rdrymarov.:zo 1 1209000 I:| 4466 38 \ 0,70 K&
rd rymafov https://www.rdrymaruv.cza 1 199000 [ ] 4400 59/ 0,76 Kt
ddm na klig https://www.rdrymarov.cz) 10 11740000 [ ] 4225 36| 2,40 K&
domy https://www.rdrymarov.cz() 20 169000000 [ 3917 a4 1,23 Ké

Obrazek 27 - Analyza klicovych slov

Zdroj: vlastni zpracovani, data z nastroje MarketingMiner

Vystup analyzy mize slouzit pro nékolik uceli. Jednak pro pirehled, na jakych
pozicich se doména na dana kli¢ova slova zobrazuje. Dale pro zakladni optimalizaci
PPC kampani. Pro konkrétni vyrazy byla zjisténa konkurenc¢nost a hledanost a na
zakladé téchto hodnot doporucuji vhodné pouzivat klicova slova pti tvorbé nového,
¢i optimalizaci soucasného obsahu. Doporucuji uprednostnit vZzdy nejhledanéjsi

vyrazy, které zaroven nemaji prilis velkou konkurenci.

Analyza klicovych slov je také skvélym pomocnikem pri sestavovani obsahového
planu. Vyrazy, na které v soucasné dobé neexistuje vstupni stranka maji ve sloupci
,Vstupni stranky - Google“ hodnotu ,Not found“. Pokud je hledany vyraz relevantni,
je vhodné pro néj pripravit vhodnou vstupni stranku. Prikladem jsou naptiklad
modulové domy, jejichZ mésicni hledanost je 5 506. Na webu v magazin tak
napriklad mtze vzniknout ¢lanek, ktery vysveétluje rozdil mezi modulovym domem
a drevostavbou. Jelikoz analyza obsahuje spoustu cennych informaci pro
konkurenci, jeji celd verze neni soucasti vystupu diplomové prace, nybrz bude

poskytnuta pouze firmé RD Rymarov.

5.4.4 Celkové zhodnoceni obsahového marketingu a dalSi
doporucéeni

Struktura ¢lanki je v poradku. Jsou spravné vyuzivany urovné nadpisti a vhodné

zakomponovana kliCova slova. Doporucuji vSak nadale pracovat s analyzou

klicovych slov a optimalizovat také starsi clanky, které dokaZou vodit na web

relevantni navstévniky i nékolik let po zverejnéni.
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Na nékteré velmi hledané vyrazy neexistuji relevantni vstupni stranky. I presto,
Ze uzivatel hleda modulové nebo betonové domy, existuje pomérné vysoka Sance, Ze
kvalitnim obsahem na téma ,dfevostavba vs. betonovy diim“ 1ze zdkaznikovi ukazat,
Ze existuji i jiné moZnosti. Pomoci remarketingovych kampani mu pak mohou byt
zobrazovany dalsi ¢lanky o vyhodach dievostaveb, vyhodné nabidky apod., a miize

byt postupné doveden az k finalnimu rozhodnuti koupi drevostavby u RD Rymarov.

Velmi kladné hodnotim vyuzivani strukturovanych dat u nékterych ¢lankd, diky
kterym se clanky zobrazuji vySe ve vysledcich vyhledavani a roste jejich mira

prokliku.

Zlepsit by se naopak dalo interni prolinkovani nékterych ¢lankd v magazinu, které
maji vysoké procento miry okamzité opusSténi ¢i vysoké procento odchodii.
Doporucil bych u téchto ¢lanka vyuzit Call-to-Action tlacitka, ktera nemusi byt za
kazdou cenu stlakem na konverzi, ale mohou treba jen doporucovat precteni
dalsitho ¢lanku, stdhnuti katalogu nebo napiiklad vyplnéni emailu pro zasilani
newsletterli. Na obrazku ¢. 28 je zobrazeno 10 stranek magazinu, které mély za rok

2020 alesponi 100 zobrazeni a jsou sefazeny od nejvyssiho procentualniho podilu
odchodti z webu. Pravé s optimalizaci téchto stranek doporucuji zacit.

Zobrazeni stranek Unikztni zobrazeni Prim. doba na Mira ckamitého Procento odchodu
Strénka il strinek ) strinee © ) Vempy opuiténi ]

78790 50354  00:01:16 35633  2560%  3798%

1 e ovanebizknalt g 2168 (a7s: 1578 (3130 000320 | 1570 (as1: 41,18% 7099%
2. /hovinkarozvody vody a-odpadiy drevo g 222 (028° 172 (03 00:01:52 151 (0.2 40,76 % 68,47 %
3 ng;zlggm'”" -udrzba-drevostavby-o 141 (oaae 109 (n22° 00:02:42 94 (026 50,00 % 67,38%
4. .-jnoglg(ziifpa;rtocxlflétﬁ“d(fbdt dem | 3986 (06 2827 (3617 000225 | 2770 (7773 4608% 66,46 %
5. [novnk 3;;'sfgﬁﬁ"'C'E'-a“'ba"m': g 446 (057 372 (nes 00:01°55 306 (026 4627 % 65,92 %
6. /movinkaarchiteklonicke-prvky--drevost g 183 (023 145 (020° 000139 133 (07> 4380% 6393 %
7. .:-"I“qg'éIl:;jas--:-;Fe'.ite_lgeg;;g_ﬁ:g-cD-:oai-J'E-wej ; 476 (060" 334 (065" 00:01:45 321 (090 4330% 63,66 %
8. /novinka-zatepleni-soklu-drevostavby ' 504 64 2 359 (o71+ 00:02:19 328 (ooz° 4421 % 63,29 %
9. rcc|a<n|;aclejwtl|'1GEIE:-_;T::t VnEprost 138 (o1s: 109 (o2 00:0155 85 (024° 6471 % 62,32%
qp, /nov nka-vybirame-podiahovou-krytinu-pr 2747 (342 1906 (379- 00-02:47 1751 (291 3587 % 62,11%

*  o-podlahove-topen:

Obrazek 28 - Stranky s nejvys$s$im procentem odchodu

Zdroj: Google Analytics

5.5 Analyza e-malingu

Newslettery firmy RD Rymarov se tvori a rozesilaji pres e-mailingovy nastroj

Mailchimp. Databaze kontaktli je tvofena zdatabdze poskytnuté firmou RD
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Rymarov, z kontaktl z webovych formulai, ze zakazniki, ktefi jiz dim koupili, ze

soutézi a obchodnich center.

5.5.1 Vzhled a funkcénost newsletteru

Newslettery vychazi vzdy z vytvorené Sablony, takze piisobi ucelené a kazdy
newsletter si zakaznik automaticky asociuje se znaCkou RD Rymarov. Prvnich
9 newsletterli z roku 2020 vychdazi ze starsi Sablony a zbylych 8 newsletterti vychazi
z nové Sablony, kterd byla vytvorena koncem cervna. Obrazek ¢. 29 porovnava obé

varianty. Leva varianta je pivodni Sablona a prava varianta je nova Sablona.

Druha verze Sablony prebira designové prvky z webovych stranek rdrymarov.cz.
Cerné zahlavi, bilé pozadi a zelena konverzni tlacitka, s tim v§im se uZivatel setkava
jak na webu, tak v emailu. Sjednocenost riznych marketingovych kanalti podporuje

rist povédomi o znacce, protoZe si uzivatel jednotlivé zdroje 1épe asociuje.

V obou Sablonach se vZdy nachazi také konverzni tlacitko. Kladné hodnotim textaci
tlacitka v nové Sabloné, ktera vyzyva k akci slovem , Prohlédnéte, zatimco ve staré
Sabloné je pouzito sloveso v infinitivu ,Podivat, které plisobi o néco méné jako
vyzva k akci. To je zaleZitost obsahu, nikoliv samotné Sablony. Hodnoceni na zakladé
jednoho vzorku neni priliS relevantni, presto tlacitko druhé verze Sablony
zaznamenalo 62 % vSech kliknuti, zatimco u prvni Sablony ,pouze 34 %.

Navstévnici se vSak proklikavali na web pres obrazek pod tlacitkem.

Nova verze tak celkové piisobi lépe. Bile pozadi je prehlednéjsi a design jednodussi.
Toto je vSak miij osobni nazor, ktery se mtiize u nazoru jednotlivych uzivatelu lisit.
Pro relevantnéjsi testovani bych doporucil A/B testovani zaslanim emailu ve dvou

riznych Sablonach a nasledném vyhodnoceni vysledkd.

Formalni ndleZitosti splnuji obé Sablony. V patiCce uZivatelé najdou moZnost

odhlasit se z odbéru a jsou zde umistény také odkazy na socialni sité.
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Nové domy
v Fadé MINI
uz od
2 768 050 K¢

Predstavujemne Vam nejnoveiSi fadu domi MINI, ve kieré najdete
dfevostavby se zastavénou plochou do 100 m2. Jejich vihodou je mali
zastavéna plocha a s ni spojeny Gspomy provoz celé domacnosti.

Novy bungalov LARGO 85/40°

V cené domii je zahmuto DPH, zakladova deska a klimatizace. nabizi velkorysé bydleni
Predstavujeme Vam novy typovy rodinny dim LARGO 85/40°. Pokud hledate
Podivat se na viechny domy MINI » kompromis mezi patrovym domem a bungalovem, bude Vam tohle LARGO
imainé vy . Piizemi je p ¢ svétlé a $né. Podkrovi Utulné.

Celkova podiahova plocha domu éini 118 m? tedy ideaini prostor pro
Etyiclennou rodinu

Prohiédnéte si novy diim LARGO 85/40°»

LARGO 90 ==

Obrazek 29 - Porovnani Sablon newsletteru

Zdroj: newsletter RD Rymarov

5.5.2 Vykon newslettert

Zanalyzoval jsem reporty vSech 17 odeslanych newslettert, ze kterych jsem
zaznamenal ty nejduleZzitéjsi statistiky: pocet prijemct, pocet otevienych emaild,
pomér otevieni, pocet proklikli na odkazy a pocet kontaktii, které se odhlasily

7 odbéru.

Dale jsem zjistil sledovaci UTM kod kaZdého newsletteru, aby bylo moZné
analyzovat chovani konkrétnich uzivateld po prichodu na web. Z téchto idaji jsem
sledoval pocet navstév, které z newsletteru na web prislo, pocet vyplnénych

formulaia a ¢as straveny na webu. Newslettery byly obvykle zasilany 2x mésicné.

Statistiky jsou detailné zaznamendany v tabulce ¢. 8.
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Tabulka 8 - Vyhodnoceni newsletteru

\E - :E

Nazev é E 5 8 =

kampané S ° 2 g s

£ 5 5 2 ot

E E = )g >8

) o @ <}

[ =9 Z. Z. =¥
Veletrh FOR

WOO0D 2020 LED 4852 | 1152 24 % 204 17 8 9 0

Reference -

Petr a Lenka UNO 4844 | 1354 28% 643 51 19 680 1

Tepelna
pohoda
dievostaveb BRE 4819| 1422| 30% 690| 47 8 715 1

Rozhovor s
Tomasem BRE 4808 | 1255| 26% 514 41 7 509 4

Oznameni -
Covid-19 BRE 4789 | 1167 | 24 % 146 45 10 136 0

Co zahrnuje
cena
di‘evostavby KVE 4783 | 1373| 29% 477 41 23 419 3

Zkracujeme

cekaci dobu KVE 4761 1423 30 % 503 44 13 466 0
Nova rada

domu MINI CER 4727 1636| *35%| *1199 18 13| *1045 *5
Dotaznik o

direvostavbach | CER 4710| 1285| 27 % 762| 12| 14 170 1
Novy Largo 85 CER 4695| 1503 32 % 990 14 8 909 3
Dum rok 2020 |SRP 4915| 1397| 28% 637 25 *5 556 2
Program EASY |SRP 4903 | 1240 25% 656 16 8 620 0
Nové reference | ZAR 4891 1444 30 % 879 14 6 716 2
Sleva 3 % Ri] 4876 | 1317| 27 % 593| 17| 18 545 3
Clanek

koupelna a

voda PRO *5124 | *1760| 34 % 645 23 11 521 1
Vanoc¢ni pirani | PRO 5101 1183 23 % 308 19 9 212 0
PF 2021 PRO 5086| 1146| 23 % 301 12 10 127 1

Zdroj: vlastni zpracovani dle dat z nastroje Mailchimp a Google Analytics

Z hlediska privedené navstévnosti a také miry otevireni byl nejuspésnéjsi cervnovy

newsletter na téma, Nova rada domi MINI“. Newsletter byl také dobie sestaven, aby
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privedl na web co nejvice lidi. Z 1 636 otevieni ptiSlo na web 1 045 navstévnika.
Nejotviranéjsi newsletter byl vytvoren na téma ,Koupelna a voda“ a z néj prislo na
web ,pouze“ 521 navstév. Nejlepsi hodnoty v kazdém sloupci jsou oznaceny

hvézdickou a tu¢nym fontem.

5.6 Analyzy socidalnich siti

Firma RD Rymarov aktivné vystupuje na tiech socialnich sitich. Konkrétné to jsou

socialni sité:

e Facebook,
e [nstagram,

e Youtube.

5.6.1 Zhodnoceni aktivity na Facebooku

Facebookovy profil RD Rymarov byl vytvoren 12. zari 2012 a k datu 7.3. 2021 ma
témeér 9000 fanouskd saktudlnim primérnym ristem 111 fanouskii mésicné.
Do cervna roku 2020 zde béZela pouze remarketingovd kampan s mési¢nim
rozpoctem 500 az 900 K¢. Za téchto 5 mésicli priSlo na web z Facebooku 4 000
navstév, z nichZz 62,6 % bylo z remarketingové kampané. Ostatni pristupy na web
byly z Facebooku ziskavany organicky. Spusténi kampani a propagovani prispévki
od Cervna roku 2020 znamenalo narlist navstévnosti webu, jehoz dikazem je
nasledujici graf na obrazku ¢. 29. Ten ukazuje pocet uZzivateldi, ktef{ prisli na web
z Facebooku, a to jak z organickych prispévki, tak ze sponzorovanych prispévki
a placenych kampani. Vykyv navstévnosti v zari byl pravdépodobné zpiisoben
nedostatkem kredita.

® Uiivatelé

Obrazek 30 - Navstévnost webu z Facebooku

Zdroj: Google Analytics

Celkova navstévnost webu z Facebooku za zkoumané obdobi byla 75 929 navstév
od celkem 50 924 uzivatell. Z toho placena reklama tvorila 89 % a zbylych 11 %

tvorily organické prispévky. Detailni prehled navstévnosti je zobrazen v tabulce
¢.9.
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Tabulka 9 - Navstévnost webu z Facebookovych kampani a prispévki

Zdroj ‘ Navitévy [%]

CPC reklama* 56869 75 %

CPM reklama* 10768 14 %

organické pristupy - desktop 4896 6 %

organické pristupy - mobilni zarizeni 3396 4%
Celkem 75929 100 %

Zdroj: vlastni zpracovani dle Google Analytics
*CPC reklama - platba za proklik
*CPM reklama - platba za 1000 zobrazeni

Je ztejmé, Ze predevSim diky placené reklamé vzrostly navstévy oproti roku 2019
0 400 %. Za rok 2020 placené reklamy na Facebooku tvortily z celkové navstévnosti
webu 12,32 %.

5.6.1.1 Zhodnoceni facebookové stranky a feedu

Veskeré formalni naleZitosti, jako je adresa sidla, popis spole¢nosti, kontaktni idaje
¢i odkaz na web jsou na strdnce vyplnény. Profilovou fotografii zdobi logo
spolecnosti, avsak avodni fotka neni v designovém souladu s webovymi strankami
rdrymarov.cz. Pro sjednoceni vzhledu doporucuji zvolit stejnou fotografii jako je
uvodni fotka na YouTube kandle, tedy v cerném designu v podobé webového

designu.

V ¢ervnu 2020 se kromé investic do placenych kampani zménil také vzhled
samotnych prispévki. Pro prispévky bylo vytvoreno nékolik Sablon, které
designové ladi s webem a pilisobi ucelené. Kazdy prispévek je oznacen i logem
RYMAROVSKE DOMY. Pfed touto optimalizaci v prvni poloviné roku 2020 se
u prispévki sice drzela typicka zelend barva, ale prispévky mély odlisSny design
a neptsobily prilis konzistentné. Nékteré dokonce byly i bez loga. Srovnani nové
Sablony s ptivodnim vzhledem prispévkii 1ze vidét na obrazku ¢. 30. Zatimco u nové
Sablony existuji 3 rtzné designové varianty, pred cervnem 2020 mél kazdy

prispévek jiny design.
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|
ULOZNY % KOMBINACE TER 4 | Jak sladit

PROSTOR MODERNICH | = ) barvy v
v loZnici. MATERIALU - 2 gl loZnici?

. S DREVEM
Co s nim?

Nova $ablona

Staré prispévky

Obrazek 31 - Porovnani designu prispévku

Zdroj: vlastni zpracovani z Facebook.com

5.6.1.2 Cile prispévka, kampani a jejich zhodnoceni

Vyssi investice do reklamy a spravy Facebooku mély za tikol dosahnuti 2 cilt:
1. Zvysit povédomi o znacce RD Rymaiov

Pro jeho dosazeni firma stanovila tvorbu 8 prispévkl mésicné, které mély za tkol
fanousky na Facebooku vzdélavat, inspirovat a komunikovat s nimi. Prikladem
vyzvy ke komunikaci je na predchozim obrazku ¢. 31 prispévek ohledné tloZného
prostoru v loznici, piikladem pro inspiraci pak obrazek stématem ,kombinace
modernich materialu se dfevem®. Kromé pravidelné mésicni tvorby 8 prispévkil
také byly tvoreny 3 brandové kampané, které se priibézné optimalizovaly.

Klicovym ukazatelem dosaZeni cile byl celkovy dosah prispévkii a kampani. Ten byl

v

stanoven na osloveni 300 000 uzivateld mésicné.
2. Zvysit pocet odeslanych formulaii z webu

Druhy cil, ktery byl povazovan za hlavni, byl rostouci pocet odeslanych formulari
z webu. Z toho divodu byl pro prispévky a akvizi¢ni kampané alokovan témeér 3x

vyssi kredit neZz do brandovych kampani. K dosaZeni tohoto cile bylo jednorazové
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vytvofeno 5 akvizicnich kampani, které se v pribéhu casu optimalizovaly

v v

a stanovila se tvorba 3 prispévkil mési¢né zamérenych na vykon - tedy prodej domd.
Pro dosazeni toho cile bylo stanoveno 20 odeslanych formulait z webu mési¢né.

Statistika kampani a prispévka
a) Pocet fanouski

Pfed stanovenim nové strategie v prvnich 5 mésicich byl primérny mési¢ni nartist
na Facebookové strance 40 fanousku. V tomto obdobi byla spusténa jedina kamparj,
ktera cilila na uZivatele Facebooku, ktefi v minulosti navstivili web RD Rymarov.
0d cervna 2020 primérné naklady na reklamu dosahovaly témér 17 000 K¢. Vliv
vySe nakladl na rist fanouski je zobrazen na grafu ¢. 6. Z grafu lze pozorovat, Ze
ackoliv byly naklady od fijna do prosince vyssi, tak narast byl nizsi nez v ¢ervenci a
srpnu. To je zplisobeno tim, Ze rostly ndklady na vykonové kampané a prispévky,
nikoliv na podporu ristu povédomi o znacce. Naklady na kampané zamérené na
podporu znacky byly od cervna do prosince konstantni ve vysi 3 000 K¢. Pocatecni
rychlejsi rlst mohl byt zplsoben také nedostatecnou optimalizaci na
nejrelevantnéj$i uzivatele. Cim déle kampan bézi, tim vice dat je kdispozici a
kampané lze lépe optimalizovat. Proto se pravdépodobné po trech mésicich od

cervna do srpna mésicni nartst ustalil.

Graf 6 - Vliv nakladi na rist poctu fanousku
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Zdroj: vlastni zpracovani dle Facebook Business Manager

o

Celkovy vyvoj riistu fanouski v souvislosti s mési¢nim dosahem vsSech prispévki
a kampani je zaznamenan na grafu €. 7. Stanovenym cilem od Cervna byl mési¢ni
dosah 300 000 uzivatell. Tento cil byl zaroven omezen rozpoctem, avsak pii jeho

zvySeni by pravdépodobné se stejnou nakladovosti byl cil dosazen. Dosah prispévkt
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totiZ rostl imérné s ristem investic do reklamy - viz graf €. 8. Dale do vysledkl nebyl
zapocitan dosah organickych prispévkil bez sponzoringu. K témto udajlim jsem
nemeél pristup, ale dle mého odhadu by byl dosah prispévkil o nékolik tisic vyssi.

Graf 7 - Dosah prispévku a pocet fanousku
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Zdroj: vlastni zpracovani dle Facebook Business Manager

Graf 8 - Dosah prispévki a kampani na Facebooku
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Zdroj: vlastni zpracovani dle Facebook Business Manager

b) Vykonnostni reklama

Do vykonnostni reklamy jsem zaradil veskeré kampané jejichz cilem byl proklik na
web - tedy akvizi¢ni kampané, remarketingové kampané, kampar na program Easy,
diky kterému zdkaznik miiZe ziskat slevu 150 000 K¢ na dim, a sponzorované
prispévky. Jako KPI pro vykonnostni reklamy byl stanoven pocet odeslanych

7/ V.0

formulaia dle Google Analytics. Vtabulce ¢. 10 je detailni prehled nakladii na
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vykonnostni reklamu, pocet prokliki téchto kampani a jejich primérna cena za
proklik, KPI a potiebnych pocet proklikii na odeslany formular. U KPI (pocet
odeslanych formularfi) jsem v Google Analytics vyfiltroval pouze navstévy, které

piisly z placenych reklam z Facebooku.

Tabulka 10 - Pirehled nakladu na reklamu a KPI

. Prokliky CPC Pocet Potrebl_lyoc h
Naklady na . , . prokliku
na vykonnostnich odeslanych
reklamu " Tve nal
kampané reklam formulai ‘y
formular
leden 317 K¢ 155 2,04 K¢ 0 -
inor 509 K¢ 209 2,43 K¢ 1 209
brezen 898 K¢ 333 2,70 K¢ 0 -
duben 871 K¢ 398 2,19 K¢ 4 99,5
kvéten 832 K¢ 324 6,07 K¢ 3 108
cerven 6 645 K¢ 5242 2,00 K¢ 21 250
cervenec 12 214 K¢ 7445 2,16 K¢ 23 324
srpen 15179 K¢ 6912 2,73 K¢ 39 177
zari 8 139 K¢ 3178 3,77 K¢ 20 159
Fijen 16 879 K¢ 8310 2,51 K¢ 42 198
listopad 18 085 K¢ 6984 3,14 K¢ 36 194
prosinec 13 893 K¢ 5897 3,03 K¢ 22 268
Celkem 94 460 K¢ 45387 2,90 K¢ 211 215

Zdroj: vlastni zpracovani dle Facebook Business Manager a Google Analytics

vvvvvv

odeslali dle Google Analytics 42 formulaii. Tedy vice neZ dvojndsobny pocet
stanoveného cile 20 formulait mésicné. Tento cil se od cervna podarilo splnit kazdy
mésic. Nejefektivnéji se darilo plnit cil v zari, kdy stacilo v priméru pouze 159
proklikti na 1 odeslany formular. Naopak v Cervenci bylo k dosazeni 23 odeslanych
formulari potieba 324 prokliki. Tento idaj byl kazdy mésic ovlivnén také obsahem
prispévku, ktery byl sponzorovany. Nékteré prispévky vedly primo na detail domu,

zatimco jiny na €lanek ohledné programu Easy.
c) Kampané Lead Ads

Kampan Lead Ads je vzorovym piikladem toho, jak jsou rtzné kanaly online

marketingu propojeny. Lead Ads je typ kampané, ktera usnadnuje Zivot jak
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uzivatellim, tak inzerujicim firmam. Diky tomuto typu kampané totiz uzivatelé

mohou napriklad vyplnit formular, aniz by opustili Facebook.

Pro RD Rymarov se kampan vyuzila pro ziskdni kontaktnich ddaji potencialnich
zakaznikll vyménou za katalog domt zdarma. Stejny princip, ktery funguje také na
webovych strankdch RD Rymarov. Pravé zde pak nastava propojeni Facebooku
s mailingovym nastrojem Mailchimp. Newslettery, které byly vyhodnocovany
v predchozi kapitole byly odesilany na uZivatele, jejichZz udaje byly ziskany
z riznych soutézi, vystav nebo si jiz nechali dim postavit ¢i méli zajem o zaslani
katalogu. Vyhodou tohoto nové vytvoreného publika je jeho aktualnost. Lidé,
nachazejici se vtéto cilové skupiné o koupi direvostavby velmi pravdépodobné
pravé premysli, a tak newslettery mohou mit vétSi uspéch. Do kampané se
investovalo primérné 830 K¢ mésicné a bylo odeslano primérné 64 vyplnénych
formulart meésicné. Celkem se tak od spusténi kampané ziskalo 509 potenciadlnich

zakaznikl. U téchto kontaktd neni vypovidajici sledovani poctu vyplnénych

=7 s

vivzs

s ptivodni databazi. VysledKky jsou zaznamenany v nasledujici tabulce ¢. 11. Ackoliv
pomeér otevieni u automatického emailu s katalogem je vysoky (46 %), 1ze vidét, Ze
u ostatnich kampani je pomér otevieni zakazniky z nové databaze lepsi pouze u 2 ze
7 zaslanych newslettert. Jednim z moZnych divodi mize byt také ten, Ze po zaslani
prvniho newsletteru s katalogem zakaznik podepiSe smlouvu a nasledné jiZz ignoruje
dalsi emaily tykajici se napriklad slev. Napovida tomu také velky rozdil ve prospéch
nové databaze u newsletteru na téma ,Koupelna a voda“, ktery otevielo témér
polovina uZzivateld. Pokud se totiZ tito uzivatelé stali zdkazniky, je pro né prinosné;jsi
téma, kde se nauc¢i nové znalosti nez email ohledné slevy na diim, ktery v tomto

piipadé miiZze mit spiSe negativni efekt.
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Tabulka 11 - Srovnani vykonu newsletteru s databazi z Facebooku

pomér

Datum otevieni pomeér oteviceni

Nazev kampané - rozdil

odeslani -

stara databaze databaze z FB

Automaticky Po odeslani
newsletter s ‘v - 46 % -
formulare
katalogem
Dam rok 2020 Srpen 28 % 31% 3%
Program EASY Srpen 25% 21% -5%
Nové reference ZAri 30 % 27 % -3%
Sleva 3 % Rijen 27 % 21 % -6 %
Cla“ek‘:;"d‘;pe'“a a Prosinec 34 % 48 % 14 %
Vanoc¢ni pirani Prosinec 23 % 16 % -8 %
PF 2021 Prosinec 23 % 15 % -7%

Zdroj: vlastni zpracovani dle nastroje Mailchimp

Zhodnoceni dosazeni cili a doporuceni

Prvnim cilem bylo zvySeni povédomi o znacce RD Rymarov. Ukazatel, ktery byl
stanoven pro méreni uspésnosti byl dosah piispévkl a kampani ve vysi 300 000
uzivatelli mésicné. Dosah se vsak od Cervna pohyboval mezi 150 000 az 200 000
uzivatell. Po pricteni dosahu z organickych prispévki, které ve vysledcich nebyly
zapocCteny, se vysledek pravdépodobné znacné priblizil ke stanovenému cili. Cil vsak
nelze vyhodnotit naprosto presné.

Druhym cilem bylo dosazeni 20 odeslanych formulari mésicné ze stranek
s detailem domu. Od spusténi kampani 1. 6. 2020 odeslali dle Google Analytics
uzivatelé z Facebooku 274 formulaid. Mési¢ni primér byl tedy 39 odeslanych
formulari, coz je bezmdala dvojndsobné prekonani stanoveného cile. Pokud bych
bral vpotaz pouze formulare, které odeslali uZivatelé prichozi z organickych
prispévki, pak vysledkem je 10 odeslanych formulaiti mési¢né. Tedy naopak pouze
polovina stanoveného cile. Je ziejmé, Ze pro splnéni cile bylo nezbytné spravovat
mél dosah 15 478 uzivatell. Z toho 1 655 uzivatelli projevilo zajem, tedy zareagovali
na prispévek nebo se proklikli na web. Jeho zaméreni bylo na ziskani akvizice

formou motivace vybrat si diim a ziskat slevu 150 000 K¢.
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Efektivita vaseho pfispévku

st} RD Rymarfov

Zvefejnéno Michal Faltejsek

e 15478
& S

Mate vybrany dim z naseho katalogu a nechtéli byste na ném nic 75
ménit? 4 Pak ziskate slevu 150 000 KE.LJ Tuto slevu ziska kazdy,

kdo si necha postavit dim z naseho programu EASY a nezasahne do

typového projektu domu. 'S 56 - 46 ' 10
1 1 A 0
novy . LS 18 0
program S
EASY

0 810 770

NEGATIVNI NAZOR

0 Skryt 2 0
:cf{"w.:_.'.r._‘_ . ' o salt 0
Pfedstavujeme Vam novy program EASY

Padl Vam do oka jeden z nasich typovych domi? Tak to pro Vas...

15478 1655
Osloveni Hdé z4jem Propagovat pfispévek

O Jaroslav Svec, Martin Juredka a 42 dalich 1 komenta? 18 sdilen

To se mi libi _J KomentaF & Sdilet -

Obrazek 32 - Statistiky vybraného prispévku

Zdroj: Facebook Business Manager

5.6.1.3 Analyza konkurence na Facebooku

Komunikace na socidlnich sitich utvari vztahy mezi zadkazniky a firmami. Koupé
domu je ndkupni proces, ktery trvd pomérné dlouhou dobu a faze rozhodovani
o vybéru spravné firmy mize byt zasadné ovlivnéna tim, jak dobre firmy se
zakazniky na socidlnich sitich komunikuji. Mimo to si zde uZivatelé mohou ¢ist
upiimné reakce a hodnoceni ostatnich zakaznikd. To je jeden z mnoha dvodd, proc
by i firmy prodavajici dievostavby mély mit skvéle zvladnutou komunikaci na

socialnich sitich.

Pro zhodnoceni jsem vybral 3 konkurenty prodavajici dievostavby na ceském trhu
a pro porovnani se zahrani¢im také americkou firmu zabyvajici se stavbou
klasickych domii. Z ¢eskych firem to byly konkurenti s nejvice podobnym obsahem

na webu dle analytického nastroje Ahrefs:

e HAAS FERTIGBAU
e ATRIUM
e Nizkoenergetické zdéné domy a dievostavby na kli¢ (dale DDNK.CZ)
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Jako zahrani¢niho ,konkurenta“ jsem vybral americkou spolecnost Lennar. Vzdy
jsem vSak hodnotil nejprve RD Rymarov s Ceskymi konkurenty a nasledné pouze

porovnal s vysledky americké spolecnosti.
POCET FANOUSKU

Strankou s nejvice fanousky byl konkurent DDNK.CZ. Jeho facebookova stranka
méla k datu zkoumani 32 749 fanousku. Tento konkurent vSak za rok 2020 pridal
pouze 1 prispévek. Témér neprispival ani v roce 2019 a posledni vétsi aktivita na
strance probihala vroce 2017. V tomto obdobi stranka méla primérné 200-300
reakci na jeden prispévek, a tak pravé v tuto dobu pravdépodobné stranka ziskala
spoustu fanouski. Jednalo se zpravidla o virtualizace domi a vétSina prispévki byla
pravdépodobné sponzorovana. JelikoZ firma na Facebooku jiz aktivné neprispiva,
nebude konkurent hodnocen v dalSich zkoumanych aspektech. Na druhém misté
v poCtu fanouskd figuruje firma HAAS FERTIGBAU s 13 169 fanousky, nasleduje RD
Rymarov s poctem 8 991 fanouskli a nejméné fanouskii ma stranka konkurenta
ATRIUM, jejiz pocet fanouski je 1 698. Pro porovnani s firmou Lennar, ktera ma vice

nez 30x vétsi trh, ma jejich facebookova stranka 1 309 622 fanouska.
POCET PRIiSPEVKU A JEJICH ZAUJETI

Cim vy$$i pocet prispévki stranka publikuje, tim vét$i ma dosah. Je zde v$ak dileZity
piredpoklad, Ze firma ma v ptispévcich co Fict, Ze jejich obsah fanousky zajima a Ze
na néj reaguji. V opacném pripadé klesa prispévkiim mira zaujeti a prispévky se

zobrazuji méné fanouskim.

Nejvice prispévkil za rok 2020 publikovala stranka firmy ATRIUM. S poctem 261
prispévkil prekonala témét dvojnasobné konkurenta na druhém misté, kterym byla
firma HAAS FERTIGBAU. Ta sdilela celkem 170 prispévkii. RD Rymarov na tietim
misté s 83 prispévky. Firma Lennar sdilela kazdy den primérné 2 piispévky
a celkem za rok 2020 stihla pridat 692 prispévka.

0 pridané hodnoté Facebooku pro firmu vsak pocet fanouski ani pocet prispévki
prili$ nefekne. DlleZita je pravé angazovanost samotnych fanousku. Tento udaj sice
miZe byt zkreslen sponzoringem jednotlivych prispévki, ale i presto je finalni
vysledek vice vypovidajici. Zaujeti fanouskt bylo méreno dvéma zplisoby. Prvnim
byla mira zaujeti, ktera vzesla z vypoctu primérného poctu reakci u jednoho
prispévku/pocet fanouski. Vtomto vypoctu tedy nehrala role poctu sdilenych

prispévki. Druhy vypocet pak byl celkovy pocet interakci na 1 000 fanouskd, kde
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maji vyhodu firmy publikujici prispévky castéji. Vysledky zkoumani jsou

zaznamenany v tabulce ¢. 12

Tabulka 12 - Pocet prispévkii a zaujeti fanouskt na Facebooku

Jméno firmy

prispévki

Mira
zaujeti**

Pocet reakci
na 1000
fanousku***

HAAS FERTIGBAU 170 13 883 0,62 % 1054
ATRIUM 261 1337 0,30 % 787
RD Rymaiov 83 2 545 0,34 % 283
Lennar 692 1100334 0,12 % 840

* celkovy pocet lajkii, komentdri a sdileni u vSech prispévkii sdilenych za rok 2020
** relativni k poCtu zverejnénych prispéevki

*** absolutni pocet, tzn. hraje zde roli i poCet zverejnénych prispévki

Zdroj: vlastni zpracovani dle Facebook.com

Hodnota mira zaujeti vypovida nejvice o tom, jak hodné fanousSci stranky
komunikuji s firmou na socidlnich sitich. Ackoliv firma Lennar ma celkem pies
1 milion reakci, jeji mira zaujeti je ze vSech stranek nejmensi (0,12 %). Je to vSak
také zplisobeno tim, Ze dle vyzkumi je obecné znam fakt, Ze ¢im vice fanouski ma
stranka, tim mensi je mira zaujeti. Nejlépe dopadl konkurent HAAS FERTIGBAU,
jehoZ stranka ma miru zaujeti 0,62 %. Na druhém misté pak RD Rymaiov s mirou
zaujeti 0,34 % a hned za nim stranka firmy ATRIUM s mirou zaujeti 0,30 %.
Celosvétova primérna mira zaujeti je v odvétvi bydleni 0,25 % (Jipa, 2021). Jak RD

Rymarov, tak ostatni ¢esti konkurenti jsou tak v tomto ohledu nadprimérni.

V poslednim sloupci je vyjadirena hodnota poctu reakci na 1 000 fanouskt. V tomto
ohledu také vitezi firma HAAS FERTIGBAU, ktera zaznamenala 1 054 reakcina 1 000

fanouskl. Podobné na tom jsou firmy ATRIUM a Lennar. PredevSim z dvodu

PRAYe

umistila firma RD Rymarov.

Hodnoceni prispévkii a komunikace
a) HAAS FERTIGBAU

U stranky HAAS FERTIGBAU lze na prvni pohled vidét diivod, pro¢ zaznamenala

nejvyssi miru zaujeti. Jeji obsah je rtznorody - sdili zde zajimavosti v podobé
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infografiky, predstavuje své zaméstnance, své produkty, videa, udalosti, ale také
informace, co se déje ve firmé apod. Z hlediska sjednoceni prispévkt maji piispévky
jednotnou grafiku, hezké texty doplnéné o vhodné emotikony. Reaguji témér na
veskeré komentare alespoii lajkem, a pokud si to situace zada tak také odpovédi.

Jaka slova nejcastéji firma pouziva pti komunikaci zndzornuje tabulka ¢. 13.

Tabulka 13 - NejpouZivanéjsi slova na Facebooku firmy HAAS FERTIGBAU

Vyraz | Cetnost

HAAS FERTIGBAU 210
dim 142

bungalov 104
harmony 90
haasfertighau 78
domu 64
instinkt 58
rodinny 57
Vas 55
drevostavba 46

Zdroj: vlastni zpracovani

Firma pouzivd v komunikace také hashtagy, které jsou na Facebooku pomérné
zbytecné, jelikoZ nejsou vyuzivany jako naptiklad na socidlni siti Instagram. Na
druhou stranu je to prvek, ktery miize zdkaznika zaujmout a sveétsi

pravdépodobnosti si ho precte, pripadné se poté proklikne na web.
b) ATRIUM

Konkurent Atrium na Facebooku témér vyhradné sdili pouze reference. Stereotyp
prispévki je pravdépodobné jeden z dliivodd, pro¢ se fanousci do diskuse prilis
nezapojuji. Druhym nejcastéjsim typem piispévki jsou pak vytvorené udalosti na
prohlidku ukazkovych doma. Prispévky neobsahuji zadné logo i grafiku, se kterou
by si mohl fanousek okamzité asociovat znacku firmu ATRIUM.

Pozitivné hodnotim pohotové reakce na komentare u prispévki.
c) Lennar

Na strance Lennar se objevuji zpravidla 2 druhy ptispévki. Prvnim z nich je velmi
poutava fotografie interiéru Ci exteriéru domu, jenZ provazi popisek s otazkou
a vyzvou k akci k prokliknuti odkazu na web. Na rozdil od ¢eskych konkurentti jsou

popisky jednoduché a vystizné, nejcastéji 1-2 véty. Druhy typ prispévku je vybér ze
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4 moznosti A, B, C, D, na kterych jsou rtizné varianty kuchyni, domi apod. Timto opét
velmi jednodusSe vyzyvaji fanousky k néjaké reakci.

Co firma Lennar naopak nema dobte zvladnuté jsou reakce na komentare. Stranka
vlibec na komentare nereaguje ani formou lajkli a celou diskusi nechava pouze na

fanouscich stranky.
d) RD Rymarov

Stranka RD Rymarov ma jednoznaclné nejlépe zpracované prispévky, kdy kazdy
prispévek vychazi z podobné Sablony a fanousci si na prvni pohled mohou asociovat
prispévek se znackou RD Rymarov. Stranka ma také z ¢eskych konkurentti nejvyssi
pomér komentaid na jeden ptispévek. To je jednak zplisobeno riznymi vyzvami
k zapojeni se, ale bohuzel obcas také negativni diskusi ohledné dlouhé dodavky
domti apod. Kritika je na socidlnich sitich béZnym jevem, avsak na néjaké komentare
firma nereaguje, a tim nechava prostor k pochybnostem dalSich potencidlnich

zakazniku. Zde by firma méla ¢astéji zasahnout do komunikace.

Ocenuji inspirativni ¢i vzdélavaci piispévky, kam se nedava za kazdou cenu proklik
na web. Je vidét, Ze firma nejde pouze po akvizicich, ale Ze se opravdu snaZi budovat

vztah s fanousky.

5.6.2 Zhodnoceni Instagramového ucétu

RD Rymarov vystupuje na Instagramu pod uzivatelskym jménem domyrymarov. Na
tomto profilu byl prvni ptispévek piidan 5. zari 2016. Od té doby zde bylo
publikovano 181 piispévki a ke dni zkoumani ma stranka 1 552 sledujicich. Zatimco
organické prispévky z Facebooku tvoftily 1,6 % z celkové navStévnosti webu za rok
2020, Instagram tvoril pouze 0,15 % z celkové navstévnosti. Facebook vSak dnes
radime k nejvykonnéjSim socialnim sitim, ktery jiZ neni jen o komunikaci a budovani
vztaht s fanousky. V tomto sméru Instagram radime stale spise k socidlnim sitim
zameérenych na budovani komunity a povédomi o znacce. VétSinou neni cilem vodit
navstévniky na web a tomu i odpovidaji vysledky navstévnosti. Dle mého nazoru
vSak existuje nékolik véci, které by se na Instagramu RD Rymatov mély zlepsit i

zmeénit a dopomohou k lepSim vysledkim.
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5.6.2.1 Doporucéeni na zlepsSeni Instagramového profilu

BIO - informace v profilu

BIO je vizitkou na Instagramu. Na popis firmy lze vyuZit az 150 znakd, zatimco na
Instagramu rymarovskedomy je vyuZito pouze 40 znakl. Doporucil bych z tohoto
rozsahu vyuzit maximum. Ackoliv soucasny popisek ,Stavime drevostavby. UZ vice
neZ 50 let." je stru¢ny a jednoduchy, v organickém vyhledavani na Instagramu slouzi
BIO také pro lepsi dohledatelnost stranky. Vyuziti klicovych slov ,rodinné domy“ €i
»2drevostavby na klic“ apod., prodlouzi popisek a zvysi Sanci, Ze lidé vyhledavajici

tyto vyrazy piijdou na profil domyrymarov.

BIO je také jediné misto, odkud se lidé jednim kliknutim mohou dostat na web RD
Rymarov. URL adresa v BIO je vyplnéna, ale doporucil bych na konec popisku dat
néjakou vyzvu k akci kliknuti na URL. Naprtiklad: ,Vyberte si sviij vysnény diim na.”

Hodnoceni ,feedu“

V navaznosti na predchozi bod doporucuji lépe pracovat s URL u sdilenych
prispévki. V soucasné dobé se k prispévkim za popisem obrazku sdili URL na
konkrétni dim, ¢lanek apod. AvSak pokud se na zdi uZzivateli zobrazi tento
prispévek, na URL se z prispévku neproklikne. Pokud ho obsah zaujme, s urcitou
pravdépodobnosti si zobrazi cely profil a proklikne se na domovskou stranku webu.
Zde vsak jesté musi dany produkt ¢i clanek najit. Navrhuji vyuziti bezplatného
nastroje linktr.ee. Tento nastroj umozni umistit do BIO jeden odkaz, na ktery kdyz
uzivatel klikne, tak uvidi veskeré diilezité odkazy, které sem budou vlozeny. Navrh
toho, kam by se uzivatel dostal po kliknuti jsem pripravil na obrazku ¢. 33.
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Obrazek 33 - Vyuziti odkazii na Instagramu

Zdroj: vlastni zpracovani v nastroji Linktr.ee

V popisku ptidaného prispévku nasledné staci vyzvat uzivatele k navstévé profilu
a prokliknuti se na odkaz.
Samotny feed pusobi velmi dobie. Prispévky jsou sladéné a presné o tomto je

socialni sit Instagram. Lidé se sem chodi kochat krasnymi fotky a inspirovat se. Feed

profilu domyrymarov je zobrazen na obrazku ¢. 34.
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Obrazek 34 - Instagramovy profil domyrymarov

Zdroj: Instagram.com

Stejné jako na Facebooku mi zde chybi prace s videem, které ma vyssi dosahy nez
klasické prispévky. Témér viibec nejsou vyuzivany vybeéry, které uchovavaji sdilené
Instagram Stories. Vhodné rozrazeni Stories do vybérl by vytvorilo dal$i obsah,
ktery lze jednoduse segmentovat do riiznych kategorii. Doporucuji vytvorit vybér
kategorie ,pribéh stavby“ kam by se pridavaly videa z aktualnich realizaci, dale
kategorie reference, kde by zakaznici hodnotili spolupraci s RD Rymarov apod.
Témto vybérim pak nastavit reprezentativni uvodni fotografii nebo vytvorit
jednoduchou grafiku v barvach RD Rymarov. Vybéry tvofi zajimavy prvek na profilu.
Aktudlni vybéry nejsou aktualizované a neni zde ptilis obsahu. Viz obrazek ¢. 35, kde

jsou vybéry vyznaceny cervenym obdélnikem.

78



domyrymarov | Zerva &

oﬂoﬂ Prispévky (182) Sledujici (1521)  Sleduji (152)

Domy
RD Rymarov

Stavime drevostavby. Uz vice nez 50 let.
www.rdrymarov.cz

jan kroupa93. ivana palarcikova, ebrana_cz

= ® 8

Drevostavby Interiéry Sdéleni FOR WOO...

[ PRISPEVKY

m ol e
Obrazek 35 - Pouziti vybéri na Instagramu

Zdroj: Instagram
Angazovanost fanouskii

Primérnd mira zaujeti u jednotlivych ptispévki je 1,44 % fanouskd. U podobné
velkych stranek je mira zaujeti 5,7 %. Pri analyze jednotlivych ptispévki jsem si
vSiml, Ze ve zhruba poloviné prispévki jsou poloZeny otazky na fanousky, které by
je mohly motivovat k néjaké zpétné interakci. Problémem vsak je, Ze vétSina otazek
je velmi obecnych jako napriklad , TéSite se na clanek?“. Pokud cilova skupina neni
zvykla psat komentare, doporucuji zacit otdzkami typu ,Libi se vdm diim A nebo

dam B?“

Mira zaujeti mtiZe byt zptisobena také z diivodu Spatného cileni kampani, kdy by se
mohlo stat, Ze sledujici na strance jiz maji dim nebo si ho poridili pravé u RD
Rymarov a prispévky ohledné drevostaveb je prili§ nezajimaji. I s timto se vsak na
profilu pracuje dobte a ocenuji rozmanitost piispévkd, kdy je na stranku pridavana

inspirace pro interiér, ¢i zlepSeni exteriéru a tento typ prispévku je prinosny i pro

.....

5.6.3 Zhodnoceni aktivity na YouTube

YouTube kandl firmy RD Rymarov lze najit pod stejnojmennym nazvem RD
Rymarov. K 7. 3. 2021 ma 334 odbératelti a toto ¢islo aktualné roste primérné o 25
odbératelli mésicné. Kandl jsem optimalizoval ke konci roku 2020, a proto jsem
hodnotil obdobi od 1. 3. 2020 do 1. 3. 2021, aby se tyto optimalizacni zmény stihly
promitnout do statistik. Za toto obdobi ptibylo na kanalu 150 odbératelti a kanal

zaznamenal 64 500 zhlédnuti.
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Nejsledovanéjsim videem bylo video, které bylo nahrano jiZ v roce 2014 s nazvem
,Jak se stavi ditevostavba £ | Rodinny diim na kli¢ postaven za 11 dni | RD Rymarov.”
Nejvétsi narilst, stejné jako u ostatnich optimalizovanych videi, nastal pravé ke
konci roku 2020. Do té doby video sbiralo priimérné 20-30 zhlédnuti denné a po

jeho optimalizaci 150-250 zhlédnuti denné.

5.6.3.1 Prubéh optimalizace YouTube kanalu

Vychozi stav kanalu byl ucet se jménem drivéjSitho maskota ,Vaclav Rymarovsky*,
a byly zde pouze nahrana videa s nazvem neobsahujici relevantni kli¢ova slova. Ucet
nebyl ovéreny, nemél uvodni fotku a ani odkazy vedouci na web. V nasledujicich
odstavcich popisuji, jak jsem p¥i optimalizaci postupoval a odtivodnéni téchto krokii.

e Vytvoreni uvodni fotografie a nahrani loga

Vytvorenim uvodni fotografie (obrazek ¢. 36) jsem docilil sjednoceni designu
webovych stranek a YouTube kanalu. Tento krok vede ke zvySeni povédomi o znacce
RD Rymarov. Pro tento ucel jsem také do profilové fotografie nahral logo RD
Rymatov. Uvodni fotografie obsahuje unikatni prodejni faktory, logo, vybér
produktili a prokliknutelné odkazy na socialni sité a web.

Vice jak 50 LET ZKUSENOSTi
Absolutni LIDRV €R ‘
Tvofi domov vice nez 25 000 RODINAM

Obrazek 36 - Uvodni fotografie na YouTube kanalu RD Rymaiov

Zdroj: YouTube.com
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e Optimalizace samotnych videi

Z analyzy klicovych slov a naSeptavani ve vyhledavani YouTube jsem optimalizoval
nazvy samotnych videi. YouTube dava nejvétsi vahu prvnim klicovym sloviim

v nazvu, proto jsem ta nejrelevantnéjsi slova pouzil na zacatku nazvu kazdého videa.

Dale jsem do popisu videi vloZil hashtagy na prvni radek, které se zobrazuji u videa
a délaji tak zajimavy prvek, ktery miize prilakat vétsi pozornost, dale samotny popis,
a odkazy na relevantni stranky (obrazek ¢. 37). Ke kazdému videu jsem vytvoril
vhodné Stitky a do videa vlozil karty, které se v pribéhu videa zobrazi jako navrh na
zhlédnuti dalsiho videa. Tyto zmény maji velky vliv na dohledatelnost videa, a tedy

lepsi pozice ve vysledcich vyhledavani.

ne) @

Stavby na kli¢ aneb jak vznikaji montované dfevostavby RD Rymafov

s @
#JakSeStaviDum #RDRymarov #VznikDievostavby

Vstupte s nami do vyrobniho zavodu RD Rymarov a pozorujte, jak se vyrabi montovany dam krok po
kroku. Montované rodinné domy jsme schopni postavit za dobu kratsi nez jeden mésic. A navic za
velmi pfijatelnou cenu. Na stavebnim trhu jsme jiZ témér 50 let, postavili jsme vice nez 24 000 domu
a nase dievostavby KUBIS 74 a LARGO 98 jsou dnes nejprodavanéjsi domy v CR.

V&e o stavbé domu naleznete také na nasich strankach https://www.rdrymarov.cz/montovane-domy
Navstivie nas web rdrymarov.cz a podivejte se na katalog domu, které nabizime.

€ RD Rymafov: https://www.rdrymarov.cz

[ Katalog doma: https://www.rdrymarov.cz/katalog-domu

@ Cenik doma: https://www.rdrymarov.cz/cenik

&4 Reference zakaznika: https://www.rdrymarov.cz/reference-zakazniku

B Magazin: https://www.rdrymarov.cz/novinky-a-akce/rd-magazin
@B Kontaktni informace: https://www.rdrymarov.cz/kontakt

Obrazek 37 - Optimalizace videa na YouTube

Zdroj: YouTube.com
e ZvySeni CTR (miry prokliku)

Diky optimalizaci samotnych videi jsem docilil toho, aby se videa zobrazila na co
nejvyssich pozicich ve vyhledavani na YouTube. UzZivatel si ve vysledcich vsak zvoli
jedno konkrétni video a mym cilem bylo zaujmout ho tak, aby si zvolil pravé video
RD Rymarov.
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Ke zvySeni miry prokliku jsem vytvoril tzv. ,thumbnails®, neboli nahledové obrazky
jednotlivych videi. Vytvoril jsem jednu Sablonu, a nasledné ménil text a obrazek pro
ostatni videa. Vysledek vyhledavani na slovo ,stavby na kli¢“, kde se video umistilo

na prvnim misté, je zobrazeno na obrazku ¢. 38.

stavby na kli¢ = Q 4 * i p
3= FILTROVAT

=

Stavby domu na kli¢ | Novy vzorovy rodinny dim | RD Rymarov
95 tis. zhlédnuti « pred 8 lety

=€ RD Rymaiov

VzorovyDum #DomyNaKIi¢ #RDRymarov RD Rymarov vyrobce rodinnych domu na ki€, reportdz z montéze nového
vzorového ...

NOVY VZOROVY
DUM RD RYMAROER]

Stavba rodinného domu na kli¢
1,8 tis. zhlédnuti - pred 2 mésici

@ Fiirodni bydieni

1 Pojem stavby na kli¢ je zavadéjici a pfinasi s sebou spiSe zmatek a neredlna ocekavani. Vétsina staveb na kli¢ nejsou stavby
na..

Stavba RD _ Timelapse _ 4K /12min/

791 tis. zhlédnuti - pfed 1 rokem

- , DominikVF

Stavba RD - bungalov (svojpomoc - popri robote) Rez a skladba zakladov v linku: https://uloz.to/file/FX45eq03F8So/zaklady-

g

Obrazek 38 - Vysledek vyhledavani na slovo ,stavby na kli¢“
Zdroj: YouTube.com

Na kanale nahledové obrazky vypadaji nasledovné (obrazek ¢. 39).

snof} RO Rjmator
- 335 odbérateld

DOMOVSKA STRANKA VIDEA PLAYLISTY KANALY DISKUSE INFORMACE Q

Nahrand videa PREHRAT VSE = RADIT PODLE

LUXUSNI BUNGALOV

S BAZENEVEETS g L1 I 110 |
Moderni dievostavba 5+kk na Prohlidka luxusniho Den po dni | Stavba Realizace rodinného domu Projekty rodinnych domd |
svazitém pozemku |... bungalovu s bazénem |... rodinného domu SOLO 117... KUBIS 74 s vyhledem na... Doubravické domky u...
210 zhlédnuti - pfed 1 tydnem 2,4 tis. zhlédnuti + pfed 3 mésici 1,1 tis. zhlédnuti - pfed 3 mésici 402 zhlédnuti - pred 3 mésici 872 zhlédnuti - pfed 1 rokem

Obrazek 39 - Nahledové obrazky na YouTube kanalu RD Rymarov
Zdroj: YouTube

82



e Vytvoreni playlistti

Pro zprehlednéni kanalu jsem vytvoril playlisty ,Hotové realizace” a ,Jak se stavi
domy RD Rymarov“, kam jsem vhodné priradil nahrana videa. Pri vyhledani
klicového vyrazu ,Jak se stavi domy RD Rymarov“ se zobrazi na prvnim misté ve

vysledcich vyhledavani pravé tento playlist nad ostatnimi videi.
e Optimalizace tvodni stranky a informaci o kanalu

V posledni radé jsem optimalizoval ivodni stranku pro odbératele a neodbératele
kanalu, kam jsem vloZil ivodni video a vytvorené playlisty. UZivatel, ktery neodebira
kanal ma na uUvodni strance zobrazené video s nazvem ,Stavby na kli¢ aneb jak
vznikaji montované drevostavby RD Rymarov“, které predstavuje spolecnost

RD Rymarov. Uzivatelé, ktei{ kanal odebiraji uvidi naopak vzdy nejnovéjsi video.

Do informaci o kanalu jsem pridal popis spolecnosti RD Rymatov, jejich unikatni
prodejni argumenty, kontakt a odkazy na web, socialni sité a pravidelné

aktualizovany magazin.
5.6.3.2 Vysledky optimalizace
1) Pocet zhlédnuti

Ackoliv optimalizace probihala na prelomu listopadu a prosince, zmény se zacaly
projevovat aZ na prelomu roku. Videa jsou umisténa také na webu, a tak by pocet
zhlédnuti mohl byt ovlivnén a zkreslen zvySenim navstévnosti webu. Ke zkresleni
vSak dle grafu na obrazku ¢. 40 nedoSlo ve velké mire. Obrazek porovnava

navstévnost webu s poctem zhlédnuti na YouTube.

YouTube

A pIAAIANMA A i aa i AL M

® Uzivatels

Celkova navstévnost webu

s00n . I . .
Whrwww k“‘\P-WWW\PWATW\/M\ |~ L ~AAAp

Obrazek 40 - Porovnani zhlédnuti na YouTube a navstévnosti webu

Zdroj: vlastni zpracovani dle Google Analytics
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2) Zdroje zhlédnuti

Nejvice navstév prislo znavrhli po zhlédnuti jiného videa (29 %). Cilem
optimalizace bylo privedeni co nejvice navstév pres vyhledavani na YouTube. Tento
zdroj byl tfetim nejsilnéjSim. VSechny zdroje navstévnosti zobrazuje graf ¢. 9.

Graf 9 - Srovnani zdroji navstévnosti na YouTube

= Navrhovana videa ® Prochazeci funkce = Vyhledavani na YouTube = Externi = Stranky kanalu = Jiné

Zdroj: vlastni zpracovani dle YouTube
3) Zobrazeni a mira prokliku

Zména nahledovych obrazki u videi méla za cil zvysit miru prokliku. Tento ukazatel
se tézko méri, pokud se zménou obrazkd probéhla i optimalizace videi, tudiZ doslo
k vysokému skoku v poctu zhlédnuti. Pfesto jsem predpokladal, Ze se mira prokliku
u zobrazeni zvysi. Vysledkem bylo spiSe mirné sniZeni. Za celé sledované obdobi
mira prokliku u zobrazeni byla v priméru 5,3 %. Obrazek ¢. 41 zachycuje miru
prokliku v propojeni s dalsimi klicovymi ukazateli.

Zobrazeni
560 500

Mira prokliku
53%

Zhlédnuti
29 900

Primérna délka zhlédnuti
3:21

Obrazek 41 - Zobrazeni a jejich souvislost s dalSimi ukazateli

Zdroj: vlastni zpracovani dle YouTube.com
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4) Vliv optimalizace na organické vyhledavani

DalSim cilem optimalizace bylo zviditelnit se v organickém vyhledavani na YouTube.
V grafu, kde je vyfiltrovan pouze organicky zdroj navstévnosti je také vidét nariist

koncem roku 2020. Tedy tento cil byl splnén. Viz obrazek ¢. 42.

Obrazek 42 - Vyvoj organické navstévnosti na YouTube

Zdroj: YouTube.com

Nejcastéjsi klicova slova, ktera privedla uzivatele ke zhlédnuti videa:

e RD Rymarov (9,3 % zhlédnuti),
e drevostavba (4,7 %),
e stavba domu (3,3 %),
e zakladova deska domu (2,7 %),
e drevostavby (2,7 %),

e adalsiklicova slova, ktera privedla méné neZ 2 % zhlédnuti.
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6 Diskuse

Za nejvétSi pridanou hodnotu diplomové prace povazuji mozZnost realného
uplatnéni vystupii a doporuceni pro optimalizaci online marketingovych nastrojt
spolecnosti RD Rymartov. Data byla ziskavana za pomoci riznych nastrojli, auditii
a prehledi, ale celkovy pohled, zhodnoceni a doporuceni pro jednotlivé nastroje
jsem navrhoval za sebe jakoZto specialistu online marketingu. Kromé konkrétnich
doporuceni miize byt pro firmu RD Rymarov piinosny také zptisob premysleni nad
danou problematikou a jeho aplikovani do dalsich aktivit v dlouhodobé

marketingové strategii.

Odpovédi na vyzkumné otdzky jsou jiZ rozsahle obsaZeny ve zhodnoceni
jednotlivych nastroji v podkapitolach kapitoly 5. Vtéto Casti vysledky shrnu a
stru¢néji zodpovim kazdou vyzkumnou otdzku v kontextu dalSich zdroji a

vyzkumu.

6.1 VO1: Jak& je cilova skupina online navstévniku RD
Rymarov?
Pifed samotnou analyzou publika jsem vychdazel z dat klienta, kterda ukazala, Ze
zhruba z 65 % jsou Zeny témi, kdo vyda prvni impulz k feseni koupé nového domu.
Nasledné je cely proces spiSe v kompetenci muzii a ve finidle novou smlouvu
podepisuji oba. Ze prvni krok uéini ¢astdji Zeny vychazi také zanalyzy webu
RD Rymartov. Ackoliv dle vysledki jsou Zeny castéjSimi navstévniky webu pouze
2 50,26 %, tak v poctu odeslanych formulaii Zeny zaznamenaly 55,02 %. Z Indexu
rovnosti Zen a muzi Evropského institutu pro genderovou rovnost vyplyva, Ze muzi
maji vekonomice nad Zenami stdle navrch a Ze Zeny nemaji silny vliv na
rozhodovani (Evropsky institut pro rovnost Zen a muzt, 2020). AvSak také dle
Veselého (2019) kupuji byty prevazné Zeny. Statistika je mirné zkreslena tim, Ze se
jednda o byty a prevazné o velikosti 1+kk ¢i 2+kk, které kupuji zpravidla svobodné
zeny. Podobné zjiSténi dokazuje také Hana (2018), ktery zkoumal typického
nakupciho bytl v developerskych projektech v Praze. Dle Hanovy studie (2018) je
nejcastéjsim nakupcim osoba ve véku 31 az40letaz 52 % se jedna o Zenu. Vysledky
jsou velmi podobné s typickym navstévnikem webu RD Rymarov, jehoZ

charakteristika dle analyzy vypada nasledovné:

e pohlavi: Zena (50,26 %),
e vék:25-34let (33,87 %),
e meésto: Praha (33,93 %),
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e odkud prichazi na web: organické vyhledavani (43 %),
e ztoho Google (81 %),

e na klicové slovo: RD Rymarov,

e zprohlizecCe: Google Chrome (53 %),

e ze zarizeni: Mobil (50 %).

vV

maji nejlepsi konverzni pomér vzhledem k cili odeslani formulare u detailu domu
(0,76 %). Na druhém misté z hlediska konverzniho poméru byla pravé nejpocetnéji
zastoupend skupina 25-34 let (0,65 %). Ackoliv uZivatelé ve véku 18-24 let nejsou
cilovou skupinou pro prodej nemovitosti, v blizké budoucnosti to jsou pravé oni,
ktefi postupné piejdou do nejvice zastoupené skupiny. To by si méla firma
uvédomovat a s timto publikem také pracovat. Doporucuji napriklad tvorbu obsahu,
urceného pro mlads$i publikum. Mohou to byt napriklad ¢lanky, které budou
uzivatele financné vzdélavat na téma ohledné hypoték, tspory na energiich,
energetickd naro¢nost domu a vliv na Zivotni prostiedi atp. AZ bude tato cilova
skupina ve véku, kdy koupi domu zacne resit, je vyssi pravdépodobnost, Ze se obrati

praveé na firmu RD Rymarov.

6.2 VO2. Které online marketingové kandaly jsou pro RD
Rymarov nejprinosnéjsi?
Vzhledem ke dvéma rozdilnym ciliim firmy rozdélim odpovéd’ také na dvé casti:

a) Nejprinosnéjsi kanal vzhledem K cili budovani znacky RD Rymarov

Pro zjiSténi prinosu budovani znacky jsem jako hlavni ukazatel zvolil pocet navstév
na webu. NejvétSim zdrojem navstév, a tedy kandlem s nejvétSim prinosem bylo
organické vyhleddvdni, na které maji nejvétsi vliv marketingové nastroje tvorba
obsahu a SEO. Tyto dva nastroje byly vzhledem k budovani znacky nejprinosnéjsimi.
Zdroj z organického vyhledavani privedl celkem 231 670 navstév (42 %). Druhym
nejprinosnéjSim zdrojem pak bylo placené vyhledavani (31,89 %), kampané
v obsahové siti (9,13 %), primé navstévy (6,8 %), odkazy z jinych stranek (5,07 %)
a socialni sité (1,75 %).

Pro zméreni ristu povédomi o znacce jsou vsak nejvice vypovidajicimi zdroji
zejména primé navstévy pres URL a nasledné vyrazy v organickém vyhledavani
obsahujici nazev znacky RD Rymarov. Porovnavani ristu vramci jednoho

kalendairniho roku neni ptresné z dlivodu sezénnich vykyvi, které jsou v oboru
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prodeje drevostaveb vyznamné. Z tohoto diivodu jsem se rozhodl porovnat tyto
zdroje navstév s predchozim rokem 2019. Pocet navstév z primého zadani URL
adresy vzrostl oproti roku 2019 o 9,89 %. Lze tedy tvrdit, Ze povédomi o znac¢ce RD

Rymarov za rok 2020 vzrostlo.

Pro hledanost vyrazli souvisejicich se znackou firmy RD Rymarov jsem vyuZzil
nastroj Plan klicovych slov ve sluzbé Google Ads. Porovnani hledanosti vyrazi je
znazornéno na grafu €. 10. V procentudlnim vyjadieni vzrostla hledanost vyrazi
obsahujici znacku RD Rymarov o 12,2 %. Vysledek opét potvrzuje riist povédomi

o znacce RD Rymarov.
Graf 10 - Hledanost vyrazi tykajici se znacky RD Rymarov
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Zdroj: vlastni zpracovani dle Google Ads
b) Nejprinosnéjsi kanal vzhledem K cili zvySeni poctu podepsanych smluv

Z analytickych nastroji, které jsem mél pro praci k dispozici, neni mozné pro
jednotlivé kanaly urcit presny pocet podepsanych smluv, které tyto kanaly prinesly.
Pro co nejblizsi odhad jsem zvolil metriku poctu odeslanych formulait z webovych
stranek. Neprekvapivym vysledkem bylo zjiSténi, Ze zdroje, které privadi nejvice
navstév zaznamenaly také nejvyssi pocet odeslanych formulaii. Abych zjistil, jaky
zdroj a kanal mél bez ohledu na pocet navstév nejvétsi prinos, zkoumal jsem také
jejich konverzni pomér. Tabulka ¢. 14 zobrazuje jednotlivé zdroje navstévnosti

serazené dle konverzniho poméru.
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Tabulka 14 - Nejprinosnéjsi zdroje za rok 2020 vzhledem k cili zvySeni poctu
podepsanych smluv

Pocet odeslanych Konverzni

Navstévnost

formular pomér
9590
Organické vyhledavani 231670 1791 0,77 %
Placené vyhledavani 175051 1011 0,58 %
Pristupy z odkazi 27 852 129 0,46 %
Piimé pristupy 37 327 164 0,44 %
Email 8562 30 0,35%
Bannery 50147 172 0,34 %

Zdroj: vlastni zpracovani dle Google Analytics

Zvysledkt vyplyva, Ze zhlediska absolutnich pocti byl nejpiinosnéjsi zdroj
organické vyhleddvdni. Na organickém vyhledavani maji nejvétsi podil
marketingové nastroje tvorby obsahu a SEO optimalizace. Pro firmu jsou tyto
nastroje i velmi vyhodné, protoZe do nich nemusi investovat externi naklady na
kredity, jako naptiklad na placené vyhledavani ¢i reklamu v obsahové siti. Lze také
vidét, Ze placené vyhledavani (zahrnuje vyhledavani ve vyhledavacich Seznam,
Google - tedy marketingovy nastroj PPC reklamy a také placené reklamy na
Facebooku a Instagramu) ma oproti organickému vyhledavani horsi konverzni
pomér (0,58 %). Ztohoto hlediska je organické vyhleddvani na 2. misté
s konverznim pomérem (0,77 %). Tim nejlep$Sim kanalem z hlediska konverzniho
pomeéru jsou socidini sité, které zaznamenaly témér 1 % konverzniho poméru. Tento
zdroj navstévnosti spadd pod marketingovy nastroj ,socialni sité“, ale zahrnuje
pouze organické prispévky, nikoliv placenou reklamu. Pokud by RD Rymarov
publikoval prispévky castéji (napiiklad 1x denné), mohl by ztohoto zdroje
dosahnout lepsich vysledki i z hlediska absolutnich pocti odeslanych formular.
Z 91 odeslanych formulart ze socialnich siti bylo 86 odeslano uzivateli, ktefi prisli
z Facebooku. To je zptisobeno jednak nejvétsim pocCtem privedenych navstév, ale
také tim, Ze organické ptispévky na Facebooku jsou prizptisobeny na vodéni navstév
na web. Zatimco obsah tvoreny na Instagramu a YouTube je urcen predevsSim pro
jeho konzumaci na dané socialni siti. Napriklad u organického prispévku na

Instagramu nelze pridat prokliknutelny odkaz na web.
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Zarok 2020 prislo celkem 3 439 formulard, coZ je o porovnani s predchozim rokem
2019 o0 18,83 % vice. To dokazuje, Ze marketingova strategie je spravné nastavena

a trzby firmy rostou.

Pro srovnani dale uvadim v tabulce ¢. 15 vysledky s nejmenovanym vyrobcem
dievostaveb a zdénych domi. Tento vyrobce se da povazovat také za konkurenta
firmy RD Rymarov, ackoliv navstévnost jeho webovych stranek je o zhruba polovinu
mensi. Vysledky ukazuji, Ze rozloZeni zdrojl z hlediska privadéné navstévnosti je
velmi podobné. Jedina vyraznéjsi zména je u pristuptli z odkazii, kde miiZzeme vidét,
ze konkurent pravdépodobné neinvestuje své zdroje do linkbuildingovych aktivit
nebo tyto aktivity nejsou provadény spravné. Naopak navstévnost ze socidlnich siti
je u konkurenta v porovnani s RD Rymarov o misto vySe a privadi na web 6 %
z celkové navstévnosti. Z hlediska odeslanych formulaia jsou vysledky opét velmi
podobné. Zde je nejvétsim rozdilem pomér odeslanych formulard z piimych
pristupll. Ty u konkurenta tvoii 13 %, a to i presto, Ze navstévnost z tohoto zdroje je
pouhych 7 %.

Tabulka 15 - Porovnani vysledkii jednotlivych zdroja s konkurenci

RD RYMAROV Cesky vyrobce dievostaveb a zdénych domd
navstévnost odeslané navstévnost odeslané
Zdroj [%] formulare Zdroj %] formulare
’ [%] ’ [%]
organllck,e , 42 % 52 9% organl’ck’e ’ 46 % 16 %
vyhledavani vyhledavani
placené 32% 29 % placené 33% 25%
vyhledavani vyhledavani
bannery 9% 5% bannery 7% 6 %
prime 7% 5% prime 7% 13%
pristupy pFistupy
prlstupy{ z 5% 4% socidlni sité 6 % 7%
odkazi
socialni sité 2% 3% prlstqu z 1% 3%
odkazi
email 2% 1% email 0% 0%

Zdroj: vlastni zpracovani dle Google Analytics

V porovnani konverznich pomérii ma navrch jednoznacné firma RD Rymarov.

Napriklad u organického vyhledavani konkurent dosahuje pouze 0,13 %
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konverzniho poméru oproti RD Rymarov, ktery u tohoto zdroje dosahuje

konverzniho poméru 0,77 %.

V ramci online marketingu se jednotlivé kandly dopliiuji a maji synergicky efekt.

Nelze tak naprosto jednoznac¢né urcit, jaky kanal je tim zcela nejprinosnéjsim.

Priklad: UZivatel pti vyhledavani na Google prijde na web RD Rymarov pres PPC
reklamu. Na webu ho zaujme néjaky model domu a vyplni formular. Za nékolik dni
mu prijde newsletter a prijde na web podruhé, tentokrat primo z emailu. Precte si
zajimavy Clanek, ktery ho zaujme natolik, Ze se rozhodne Ze podobné tipy chce Cist
Castéji, a tak se proklikne na Facebook RD Rymarov. Na Facebooku se mu nasledné
kromé organickych prispévka také zobrazuji remarketingové kampané a opét
prichazi na web. A takto by se dalo pokracovat dale. Nakup rodinného domu je
dlouhy proces a spravnou komunikaci napi¢ vS§emi marketingovymi kanaly miize
firma s potencialnimi zakazniky pracovat tak, aby je dovedla k ispéSnému konci, a

tedy podpisu smlouvy o koupi.

Rosenkrancova (2016) zminuje dals$i vyhody mezi kandlem PPC kampani a SEO
optimalizaci. VyS$$i mira prokliku v PPC kampanich privede na web vyssi
navstévnost a tim roste skore kvality webu. Skoére kvality webu ovliviiuje pozici
v organickém vyhledavani. Kvalitni SEO také podporuje skére kvality webu a ¢im
vyssi skore, tim nizs$i staci cena v aukci ve vyhledavaci siti PPC kampani. To jen
utvrzuje, Ze ackoliv nékteré kanaly RD Rymarov nevodi az tak velkou navstévnost
nebo neptinasi velky pocet odeslanych formulari, tak i presto jsou tyto kanaly
v celkové marketingové komunikaci velmi diilezité. Soucinnost jednotlivych kanalt
je kdispozici na obrazku ¢. 43. Na ném jsou vypsany nejcastéjSi konverzni trasy
zakaznikq, ktefi pred odeslanim formulare piisli na web minimalné 2x. Nejcastéjsi
trasou byl prichod pres organické vyhledavani, kde zdkaznik narazil na stranku RD

URL. Takto bylo zaznamenano 213 konverzi.
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Trasa seskupeni kanald MCF Konverze .ﬂ 4

1. ‘ Organické vyhledavéani > \ Pfima | 213 (16,56 %)
2. ‘ Organické vyhledavani > \ Pfima x 2 “ B6 (6,69 %)
3. ‘ Placené vyhledavani > \ Pfima \ 63 (4,90 %)
4. ‘ Placené vyhledavani > ‘ Organické vyhledavani 57 (4,43%)
5. ‘ Placené vyhledavani x 2 H 54 (4,20 %)
6. ‘ Organické vyhledavéani > ‘ Placené vyhledévani 52 (4,04%)
7. \ Pfima x:] 38 (2,95%)
8. ‘ Organické vyhledavani > \ Pfima x 3 “ 30 (2,33%)
9. ‘ Organické vyhledavani x 2 H 24 (1,87 %)
10. \:Prfna x'SH 15 (1,17 %)

Obrazek 43 - Asistované konverze

Zdroj: Google Analytics

6.3 VOS3: Jak je mozné optimalizovat kanaly online marketingu
pro efektivnéjsi dosazeni cilu?

Online marketing je stale pomérné mlada disciplina, ktera se neustale a velmi rychle
vyviji. Kazdy den se objevuji nové moZnosti, doporuceni a zmény od Google ci
Facebooku. Také se méni preference uzivatel a jejich chovani na internetu apod.
Zaroven tato disciplina nema pevné stanovené postupy ani metriky a kazdy
specialista marketingu uplatiiuje své. Sohledem na toto tvrzeni shrnuji sva
doporuceni, ktera vychazi z predchozi analyzy jednotlivych kanall. Firma vSak
u téchto doporuceni musi brat zretel na své moznosti, dostupnosti zdroji apod.
Doporuceni zakladdm na svych zkuSenostech ze svéta online marketingu a na
teoretickych poznatcich z prvni ¢asti diplomové prace. Doporuceni pro jednotlivé

kanaly jsou shrnuta v nasledujici tabulce ¢. 16.
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Tabulka 16 - Doporuceni pro konkrétni marketingové nastroje

Marketingovy

nastroj

Doporuceni

SEO

On-page faktory: Z hlediska on-page faktord doporucuji zapracovat

predevsim na rychlosti webu. K tomu pomize napiiklad optimalizace
velikosti obrazku. Na webu se nachazi 224 obrazki, které maji velikost
vétsi nez 1 MB a nékteré obrazky maji dokonce témér 10 MB.
Nejcastéjsi chybou je zbytecné vysoké rozliSeni obrazki. Dale pro
zrychleni webu doporucuji zkontrolovat nasazené JavaScript kody, zda
jsou stale vyuzivané, pripadné zda nejdou z hlediska jejich robustnosti
optimalizovat. Velmi se mi libi implementace strukturovanych dat,
ackoliv jejich vkladani do kddu miize dle Michalka (2020) mit také
negativni vliv na rychlost webu. DalSim doporucenim je postupna
optimalizace meta dat. To se tyka predevsim sjednoceni formy meta
titulkd a prace s Kklicovymi slovy pfi jejich tvorbé. Optimalizace bude
mit pozitivni vliv na SEO a na CTR.

Off-page faktory: Stranka ma spoustu relevantnich zpétnych odkazt
a ty maji zasluhu na vysokém skoére kvality webu. V téchto aktivitach
doporucuji pokracovat a stale hledat vhodné zpétné odkazy pro
budovani odkazového portfolia.

PPC reklama

V reklamnim systému Google Ads doporucuji rozdélit kampané do
jednotlivych actl podle Gzemi, na které kampaii cili. V soucasné dobé
se cili na Cesko a Rakousko. Nakupni chovani nav$tévniki, ceny za
prokliky a vykon se v jednotlivych zemich lisi.

Ve vyhledavaci siti doporucuji vyuzit dynamickou reklamu, ktera
pomitze pokryt klicova slova, ktera se v ramci kampani nevyuzivaji.

Dale dle Google Analytics vedou kampané témér 50 % navstévnosti na
homepage. Efektivnéjsi vSak je zacilit na konkrétni podstranky, aby
firma zakaznika dostala co nejblize k pozadovanému cili. Kampané

vedené na konkrétni stranku maji zpravidla také nizsi miru opusténi
a vyS$si konverzni pomér.

Tvorba
obsahu

RD Rymarov tvoii kvalitni obsah a vydava ho pravidelné. Diky tomu je
organické vyhledavani zdrojem, které ptivadi nejvétsi pocet uzivateld
na web a "zdarma". Doporucenim pro tento nastroj je predevsim
vyhodnoceni ¢lankl s vysokou mirou opusténi a dle vysledki zvolit
vhodné interni prolinkovani a udpravy struktury, aby uzivatel po
konzumaci obsahu mél moZnost kam dal pokracovat. Dle analyzy
klicovych slov na nékteré hledané vyrazy prozatim neexistuje vhodny
obsah. To je podkladem pro jeho dal$i tvorbu. V magazinu nejde
jednoduse vyhledavat ¢i filtrovat. Doporucuji pridat k clankiim Stitky
jako napriklad ,akce“, ,inspirace”, ,tipy, jak uSetrit“ apod. podle
kterych si navstévnik vyfiltruje téma, které ho zajima.

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tabulka 16 - Doporuceni pro konkrétni marketingové nastroje - pokrac¢ovani

E-Mailing

V e-mailingu se doporucuji zamérit na personalizaci newsletterti. RD
Rymarov sbira o zakaznicich kromé emailovych adres napriklad také
jména, PSC. Jména se daji vyuZit k popiani k svatku, ¢i k osloveni v
emailu. SPSC lze pracovat za ucelem cileni lokalnich kampani,
napriklad pri vystavbé projektd v Praze, kde je k dispozici 50 domi
apod.

Dale je vhodné zacit pouZivat A/B testovani. V ramci testovani se pfi
jedné rozesilce mohou zkouset rizné titulky, rozloZeni emailu, popis
CTA tlacitek apod. Kazdym odeslanym newsletterem firma ziska nové
informace, které nasledné uplatni k dalsi optimalizaci e-mailingu.

Facebook

Za sledované obdobi dosdhly organické prispévky z Facebooku
nejvyssiho konverzniho poméru. ZvySenim Cetnosti pridavani
prispévki tak dojde k riistu celkového poctu odeslanych formularia. Je
stale dilezité myslet na to, Ze pridavané piispévky musi mit smysl
a firma musi mit co fict.

Po vzoru konkurenta HAAS FERTIGBAU doporucuji vice navazat vztah
s fanousky. V ptispévcich se tak mohou napriklad predstavit
zaméstnanci firmy, sdilet zajimavé infografiky, vice se zapojit do
komunikace v komentatich ¢i sdilet aktualni dénf z firmy.

Na zvazeni je zaloZeni facebookové skupiny ¢i jak zminuje Zemanova
(2020) inzerci v néjaké z existujicich skupin na téma ,drevostavby*.

Uvodni fotka nema sjednoceny design s webem, jako ma naptiklad
YouTube. Z hlediska sjednoceni doporucuji také zvazit nazvy stranek
na jednotlivych socialnich sitich. Na Facebooku se stranka jmenuje RD
Rymarov, uzivatelské jméno je @DomyRymarov a na logu je nazev
RYMAROVSKE DOMY.

Instagram

U Instagramového profilu chybélo vétsi vyuziti videa. Instagram ma
svou IG TV a RD Rymarov jiz ma video obsah na YouTube. Pro fanousky,
kteri se na YouTube kanalu RD Rymarov nepohybuji by videa mohla
mit prinos a také by to podpotilo divéru v znacku RD Rymarov.

Pro zvyseni vykonu za ticelem dosazeni vice odeslanych formulairt pak
doporucuji vyuziti nastroje Link.tree, ktery jsem detailnéji popsal v
kapitole "Zhodnoceni Instagramového uctu".

YouTube

Optimalizace kanalu vedla k rapidnimu nariistu pocCtu zhlédnuti.
Doporucuji takto optimalizovat veSkera dalsi videa, kterd budou na
kanal nahravana. Optimalizace se tyka predevSim prace s klicovymi
slovy, vytvareni playlisti, popisi videi a prolinkovani na prislusné
webové stranky.

Obsah by mohl prinaSet vétsi ptridanou hodnotu pro zakaznika.
Posledni nahrana videa jsou spiSe inspirativni. Doporucuji tvorit vice
videi jako video zroku 2019 s nazvem ,Stavba rodinného
domu | Zakladové desky | RD Rymarov“. Video je dobi'e zpracované za
doprovodu komentare a vzdélava uzivatele o stavbé zakladové desky.

Zdroj: vlastni zpracovani
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7 Zaver

Cilem prace bylo zanalyzovat jednotlivé nastroje online marketingu vyuZivané
spolecnosti RD Rymarov. Konkrétné pak zhodnoceni toho, jaké marketingové
nastroje a kandly jsou pro firmu nejptfinosnéjsi a stanoveni doporuceni pro jejich

zefektivnéni.

Jednotlivé nastroje byly podrobné analyzovany v podkapitolach kapitoly
¢. 5 Zhodnoceni soucasného stavu online marketingu firmy RD Rymarov. Je nutno
podotknout, Ze jak webové stranky, tak dalsi nastroje online marketingu byly na
vysoké drovni zpracovani, a tak byly podrobeny z mé strany pomérné Kkritické
a detailni analyze, ze které vzesSlo nékolik doporuceni. Ackoliv se néktera
doporuceni mohou zdat jako drobnosti, praveé tyto drobnosti nasledné tvori nejvétsi

rozdil mezi dobrym a vybornym marketingem.

Béhem vypracovavani diplomové prace jsem zhotovil spoustu analyz, jako napriklad
SEO audit webu ¢i analyzu Kklicovych slov, které nebyly v plném rozsahu obsahem
diplomové prace. Rozhodl jsem se tak jednak z diivodu velké obsahlosti diplomové
prace a také vysoké pridané hodnoty, kterou by analyza o 5000 klicovych slov
mohla prinést konkurenci. Tyto analyzy vSak budou predany firmé RD Rymarov

a budou slouzit pro stanoveni dalSich marketingovych ¢innosti.

Z hlediska prinosnosti kanalli byly jako nejlepsi vyhodnoceny kanaly organického a
placeného vyhledavani, které dohromady prinasi pres 80 % odeslanych formulari.
Neznamena to ovSem, Ze by firma méla investovat pouze do téchto 2 kanall
a nevénovat se socialnim sitim ¢i rozesilani pravidelnych newsletterti. Rozhodovani
o koupi domu je sloZity a velmi dlouhy proces. Pokud se zdkaznik jednou proklikne
na web a vyplni formular, na ktery mu prijde okamzita odpovéd’ s katalogem domdij,
k presvédceni o podepsani smlouvy to pravdépodobné stacit nebude. Zasilani
dalSich ¢lanki, komunikace na socialnich sitich a pripominani se remarketingem je

tou spravnou cestou, kterad kdyz je spravné optimalizovana, tak zaruci aspéch.

Veskeré stanovené cile prace povazuji za splnéné. Online marketing nema
univerzalni pravidla a postupy, podle kterych se ridit, a tak je nutné vzdy prihlizet
moZznostem firmy a specifiku daného oboru. Také je zfejmé, Ze za nékolik let tato
doporuceni nebudou platna, protoZe se vtomto oboru vSe méni velmi rychle, a tak
je zapotiebi neustale sledovat aktualni trendy a doporuceni a prizptisobovat se jim.

Jen tak mtze byt firma na internetu dlouhodobé tspésna.

95



8 Seznam pouzité literatury

[1]

[2]

[3]

[4]

[5]

[6]

[7]

[8]

BIELKOVA, E. Co jsou zboZové srovnivaée a pro¢ na nich nesmite chybét?
eBRANA [online]. 2020 [cit. 2021-01-06]. Dostupné z: https://ebrana.cz/blog/co-
jsou-zbozove-srovnavace-a-proc-na-nich-nesmite-chybet

BINKA, M. SEO Copywriter pomuze s optimalizaci textl pro lepsi dohledatelnost.
SEO PRAKTICKY [online]. 2021 [cit. 2021-01-10]. Dostupné z:
https://www.seoprakticky.cz/seo-copywriter/

BIUMOLT, T. H. A, P. S. H. LEEFLANG, BLOCK F., EISENBEISS M., G. S.
HARDIE B., LEMMENS A. a SAFFERT P. Analytics for Customer Engagement:
On Theory and Method in Research in Marketing. Journal of Service Research
[online]. 2010, 13(3), 341-356 [cit. 2018-03-22]. DOLl:
10.1177/1094670510375603. ISSN 1094-6705. Dostupné z
http://journals.sagepub.com/doi/10.1177/1094670510375603

CRNOMARIC, 1. YouTube Optimization: Complete Guide. Search Engine Watch
[online]. 2019 [cit. 2021-04-05]. Dostupné zZ
https://www.searchenginewatch.com/2019/02/04/youtube-optimization-guide/

EGER, L., PETRTYL J., KUNESOVA H., MICiK M. a PESKA M. Marketing na
internetu. V Plzni: ZCU, 2015. ISBN 978-802-6105-732.

EVANS, H. ”Content is King” — Essay by Bill Gates 1996. Medium [online]. 2021
[cit. 2021-01-06]. Dostupné z: https://medium.com/@HeathEvans/content-is-king-
essay-by-bill-gates-1996-df74552f80d9

Facebook napovéda [online]. 2021 [cit. 2021-01-07]. Dostupné z:
https://www.facebook.com/help

FOLTANKOVA, K. Jak psat isp&sny firemni blog [podrobny navod z praxe].
Obsahovd agentura [online]. 2017 [cit. 2021-01-06]. Dostupné z:
https://www.obsahova-agentura.cz/blog/jak-psat-uspesny-firemni-blog

[9] Napovéda Google Ads [online]. Google, 2021 [cit. 2021-01-05]. Dostupné z:

[10]

support.google.com/google-ads/

GOTTWALD, D. PPC reklama. Daniel Gottwald [online]. 2016 [cit 2021-01-05].
Dostupné z: http://danielg.cz/ppc-reklama/

96



[11]

[12]

[13]

[14]

[15]

[16]

[17]

[18]

[19]

[20]

GRABOWSKI, P. 30 Most Important Google Ranking Factors A Beginner Should
Know. Unamo [online]. 2015 [cit. 2021-01-10]. Dostupné z:
https://unamo.com/blog/seo/30-important-google-ranking-factors-beginner-know

HALLAM, S. What does Keyword (not provided) mean in Google Analytics?
Hallam [online]. 2020 [cit. 2021-03-03]. Dostupné z
https://www.hallaminternet.com/keyword-not-provided-google-analytics/

HANA, F. Kdo kupuje byty v Praze? Nejcastéji lidé ve stfednim véku v
developerskych projektech. Hypoindex.cz [online]. [cit. 2021-04-05]. Dostupné z:
https://www.dreport.cz/blog/kdo-kupuje-byty-v-praze-nejcasteji-lide-ve-strednim-
veku-v-developerskych-projektech/

HASSMAN, M. Marek Prokop: SEO neni optimalizace pro vyhledavace. Zdrojak
[online]. 2009 [cit. 2021-01-05].
Dostupné z: https://www.zdrojak.cz/clanky/marek-prokop-seo-neni-optimalizace-
pro-vyhledavace/

HVIZDAL, F. Typy Google Ads kampani — co, kdy a pro¢? MarketingPPC
[online]. 2020 [cit. 2021-01-05]. Dostupné z.
https://www.marketingppc.cz/google-ads/typy-google-ads-kampani/

JANOUCH, V. Internetovy marketing: prosad’te se na webu a socialnich sitich.
Brno: Computer Press, 2010. ISBN 978-80-251-2795-7.

S 4

informaci, postupil a technik. 1.vyd. Brno: Computer Press, 2011, 278 s. ISBN 978-
80- 251-3402-3.

JANOUCH, V. Internetovy marketing. Pfilakejte nav§tévniky a maximalizujte zisk.
2.vyd. Brno: Computer Press, 2014, 376 s. ISBN 978-80-251-4311-7.

JIPA, A. [STUDY] 2021 Social Media Industry Benchmarks - Know Exactly
Where You Stand in Your Market. Socialinsider [online]. 2021 [cit. 2021-04-05].
Dostupne z: https://www.socialinsider.io/blog/social-media-industry-benchmarks/

JURSIKOVA, A. Storytelling: Va3 kli¢ k srdci zékaznika. Digichef [online]. 2019
[cit. 2021-01-07]. Dostupné z: https://digichef.cz/storytelling-vas-klic-k-srdci-
zakaznika

97



[21]

[22]

[23]

[24]

[25]

[26]

[27]

[28]

[29]

[30]

KEMP, S. DIGITAL 2019: GLOBAL INTERNET USE ACCELERATES. We are
social. [online]. 2019 [cit. 2021-01-06]. Dostupné z.
https://wearesocial.com/blog/2019/01/digital-2019-global-internet-use-accelerates

KLEMENT, V. Jak vyhodnocovat komunikaci na sociélnich sitich (a jak ne)? H1
[online]. 2020 [cit. 2021-01-07]. Dostupne z: https://blog.hl.cz/aktualne/jak-
vyhodnocovat-komunikaci-na-socialnich-sitich-a-jak-ne/

KLIKACOVA, M. Efektivni reklama v Skliku [online prezentace]. 2016 [cit. 2021-
01-10]. Dostupné z: https://www.slideshare.net/MarktaKlikov/efektivn-reklama-v-
skliku-impact-hub-2212016

KONECNY, Z. SEO Analyza — Navod (krok za krokem) na komplexni SEO audit.
Collabim [online]. 2020 [cit. 2021-01-10]. Dostupné z.
https://www.collabim.cz/akademie/knihovna/seo-analyza-navod-krok-za-krokem-
na-komplexni-seo-audit/

KRUTIS, M. Co je to internetovy marketing [online]. 2007 [cit. 2021-04-07].
Dostupné z: https://www.krutis.com/co-je-to-internetovy-marketing/

KRUTIS, M. Jak vybudovat velkou databéazi zakaznickych e-mailé. H1 [online].
2010 [cit. 2021-01-06]. Dostupné z: https://blog.hl.cz/aktualne/jak-vybudovat-
velkou-databazi-zakaznickych-e-mailu/

LOSEKOOT, M. a VYHNANKOVA E. Jak na sité: ovladnéte Gtyii principy
Gispéchu na socialnich sitich. V Brné: Jan Melvil Publishing, 2019. Zadna velka
véda. ISBN 978-80-7555-084-2.

Marketingove néastroje - vyberte ty, které vam budou vydé€lavat. Marketingova
Kancelar [online]. 2017 [cit. 2021-01-04]. Dostupné z
https://www.marketingova-kancelar.cz/marketingove-nastroje-vyberte-ty-
ktere-vam-budou-vydelavat

MCDONALD, J. 2017. Social media marketing workbook: how to use social media
for business. San Bernandino, CA: JM Internet Group. ISBN 978-153959814-5.

MICHALEK, M. Strukturovana data (aneb Rich Snippets): Kodem za atraktivngjsi
vysledky vyhledavani pro vas web. Vzhtiru dolt [online]. 2020 [cit. 2021-04-09].
Dostupné z: https://www.vzhurudolu.cz/prirucka/rich-snippets

98


https://www.marketingova-kancelar.cz/marketingove-nastroje-vyberte-ty-ktere-vam-budou-vydelavat
https://www.marketingova-kancelar.cz/marketingove-nastroje-vyberte-ty-ktere-vam-budou-vydelavat

[31]

[32]

[33]

[34]

[35]

[36]

[37]

[38]

[39]

[40]

MIKULASKOVA, P a SEDLAK M. Jak vytvofit usp&ny a vydéle¢ny internetovy
obchod. Brno: Computer Press, 2015. ISBN 978-80-251-4383-4.

Most popular social media. Revive.digital [online]. 2020 [cit. 2021-01-06].
Dostupné z: https://revive.digital/blog/most-popular-social-media/

Népovéda reklamniho systému Sklik. Sklik napovéda [online]. 2021 [cit. 2021-01-
10]. Dostupné z: https://napoveda.sklik.cz/

NEMECEK, P. FORMATY REKLAM NA FACEBOOKU (1. DIL). Acomware
[online]. 2020 [cit. 2021-01-10]. Dostupné z: https://blog.acomware.cz/formaty-
reklam-na-facebooku-1-dil-single-ads-a-carousel-ads/

NOVAK, T. Co je to link building a jak na né&j s pomoci MM [online]. 2020 [cit.
2021-03-06]. Dostupné z: https://www.marketingminer.com/cs/blog/link-building-
co-to-je.html

Off-page faktory (SEO). Optimal-Marketing [online]. 2012 [cit. 2021-01-10].
Dostupné z: https://www.optimal-marketing.cz/slovnicek/off-page-faktory

PATEL, N. The 9 Digital Marketing Skills in High Demand Right Now.
QUICKSPROUT  [online]. 2016  [cit.  2021-01-05] Dostupné  z:
https://www.quicksprout.com/2016/09/09/the-9-digital-marketing-skills-in-high-
demand-right-now/

ROSENKRANCOVA, M. Piekvapivé vyhody vysokého CTR napii¢
marketingovymi kanaly. PPC PROFITS [online]. 2016 [cit. 2021-04-05]. Dostupné
z. https://www.ppcprofits.cz/blog/prekvapive-vyhody-vysokeho-ctr-napric-
marketingovymi-kanaly

REHULKA, P. Naslouchate pozorné zakaznikiim? Top franchising [online]. 2016
[cit. 2021-01-06]. Dostupné z: https://www.topfranchising.cz/slysi-vasi-prodejci-
jim-zakaznici-rikaji/

SALOVA, A., VESELA Z., SUPOLIKOVA J., JEBAVA L. a VIKTORA J. 2015.
Copywriting: piste texty, které prodavaji. Brno: Computer Press, 2015. ISBN 978-
80-251-4589-0

99



[41]

[42]

[43]

[44]

[45]

[46]

[47]

[48]

[49]

[50]

SEMERADOVA, T. a WEINLICH P. 2019. Marketing na Facebooku a
Instagramu: vyuzijte naplno organicky dosah 1 sponzorované piispévky. Brno:
Computer Press. ISBN 978-80-251-4959-1.

Ranking Factors 2.0. SEMrush [online]. 2021 [cit. 2021-01-10]. Dostupné z:
https://www.semrush.com/ranking-factors/

SMUTNY, L. Oboustranna komunikace \% digitalnim veku.
Focus [online]. 2009 [cit. 2021-01-04]. Dostupné z: https://www.focus-age.cz/m-
journal/reklama-podpora-prodeje/zajimavosti/oboustranna-komunikace-v-
digitalnim-veku__s402x5363.html

SZABOVA, T. SOCIALNI SITE: Jak vypravét (firemni) piibéh na socialnich
sitich. MirandaMedia [online]. 2020 [cit. 2021-01-06]. Dostupné z:
https://mirandamedia.cz/blog/socialni-site-jak-vypravet-firemni-pribeh-na-
socialnich-sitich/

TOMAN, M. Chcete zaujmout na socialnich sitich? Vypravéjte ptibchy. Intuitivni
marketing [online]. 2021 [cit. 2021-01-06]. Dostupné z.
https://www.intuitivnimarketing.cz/marketing/kdyz-chcete-zaujmout-na-
socialnich-sitich-vypravejte-pribehy

VESELY, F. V kurzu jsou malé byty nejen na investici. Kupuji je hlavné Zeny.
Hypoindex.cz [online]. [cit. 2021-04-05]. Dostupné z.
https://www.hypoindex.cz/clanky/v-kurzu-jsou-male-byty-nejen-na-investici-
kupuji-je-hlavne-zeny/

VYSEKALOVA, J. Psychologie reklamy. 4., rozs. a aktualiz. vyd. Praha: Grada,
2012. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4005-8.

What is content marketing? Content Marketing Institute [online]. 2021 [cit. 2021-
01-06]. Dostupné z: https://contentmarketinginstitute.com/what-is-content-
marketing/

WUEBBEN, J. The Power of Content Marketing. Marketingjournal.org [online]
2017 [cit. 2021-01-06]. Dostupné z: http://www.marketingjournal.org/thepower-
of-content-marketing-jon-wuebben/

ZAMAZALOVA, M. et al. Marketing. 2. pieprac. a dopl. vyd. Praha: C.H.Beck,
2010, 528 s. ISBN 978-80-7400-115-4.

100


https://www.focus-age.cz/m-journal/reklama-podpora-prodeje/zajimavosti/oboustranna-komunikace-v-digitalnim-veku__s402x5363.html
https://www.focus-age.cz/m-journal/reklama-podpora-prodeje/zajimavosti/oboustranna-komunikace-v-digitalnim-veku__s402x5363.html
https://www.focus-age.cz/m-journal/reklama-podpora-prodeje/zajimavosti/oboustranna-komunikace-v-digitalnim-veku__s402x5363.html
http://www.marketingjournal.org/thepower-of-content-marketing-jon-wuebben/
http://www.marketingjournal.org/thepower-of-content-marketing-jon-wuebben/

[51] ZADAKOVA, D. 14 typti obsahu, které lidé miluji [online] 2018
[cit. 2021-01-06]. Dostupne z: https://www.evisions.cz/blog-2018-06-07-14-typu-
obsahuktere-lide-miluji/

[52] ZEMANOVA, M. Facebook spousti Sponzorované piispévky pro Skupiny. Focus
[online]. 2020 [cit. 2021-01-07]. Dostupné z: https://www.focus-age.cz/m-
journal/aktuality/facebook-spousti-sponzorovane-prispevky-pro-
skupiny__s288x15388.html

101



e & Univerzita Hradec Kralové
e & Fakulta informatiky a managementu

Zadani diplomové prace

Autor: Bc. Jan Vesely

Studium: 11800149

Studijni program: N6209 Systémové inZenyrstvi a informatika

Studijni obor: Informaéni management

Nazev diplomové prace: Online marketing spole¢nosti RD Rymarov
Nazev diplomové prace AJ: Online marketing of RD Rymaiov

Cil, metody, literatura, predpoklady:

Cile prace: 1. Analyza nastroji online marketingu, které k dosaZeni svych firemnich cila vyuziva
firma RD Rymaiov. 2. Zhodnoceni pfinosu vyuZivanych marketingovych nastroji v kontextu
firmou stanovenych cili. 3. Stanoveni doporuéeni pro jednotlivé marketingové nastroje a kanély,
které povedou ke zviygeni jejich efeltivity. K dosaZeni cild je vyuZividno marketingovych nastroji
(Google Analytics, Ahrefs, Marketing Miner a dal2i?), které slouZ#i jak ke shéru dat, tak k
vyhodnoceni jednotlivich néstroji a kanalf. Struktura préce: Uvod, cile prace, teoreticka
vichodiska, metodika zpracovani, zhodnoceni soutasného stavu online marketingu, diskuse,
zdvér. Google Scholar Web of Knowledge Scopus

Google Scholar

Web of Knowledge

Scopus
Garantujici pracovisté: Katedra managementu,

Fakulta informatiky a managementu
Vedouci prace: doc. Ing. Pavel Bachmann, Ph.D.

Datum zadéni zdvéretné price: 8.10.2018



