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SOUHRN

1. Cil prace:

Hlavnim cilem této diplomové prace je prostfednictvim navrhi optimalizace jednotlivych néstroji online
marketingu navrhnout konkrétni opatiteni, ktera povedou ke zlepSeni pozice webovych stranek ve fulltextovych
vyhledavadich a zajisti, Ze web bude uzivatelsky piivétivy a jeho obsah relevantni pro stavajici i potencialni
klienty.

2. Vyzkumné metody:

Metodika feSeni teoretické ¢asti diplomové prace je zalozena na studiu a analyze odbornych zdroji. Jako zaklad
pro veskeré analyzy a nasledna doporuéeni byla vyuzita ¢eska i zahrani¢ni literatura i online zdroje.

Na zakladé¢ znalosti ziskanych v teoretické ¢asti prace a analyzy komunika¢niho mixu spole¢nosti jsou nasledné
vybrany vhodné nastroje online marketingu. Analyzou vysledkd sbéru dat a naslednou optimalizaci nastroji je
mozno vylepsit obsah a celkovy vykon webovych stranek.

3. Vysledky vyzkumu/prace:

Na zakladé analyzy ziskanych dat jednotlivych nastrojii online marketingu byly zjistény urcité nedostatky, které
Ize dale optimalizovat, aby bylo mozno dosahnout pozadovanych cilt. Byly identifikovany, také silné stranky
a prilezitosti, které pfi jejich dal$im rozvoji a optimalizaci mohou vést jesté lepSim vysledktim.

4. Zavéry a doporuceni:

Na zaklad¢é analyzy vysledkt jednotlivych nastrojii byly zjistény urcité nedostatky, které lze optimalizovat
a zaroveni byla predstavena cela fada moznych vylepSeni, ktera by méla vést k obsahovému vylepSeni webovych
stranek, lepS§imu vykonu webu jak Vv organickém, tak i placeném vyhledavani, vyssi navstévnosti webovych
stranek, prodlouzeni primérného Casu straveného na strance i celkové uzivatelské spokojenosti navstévniki
webovych stranek. Jedna se o revizi struktury webu a interniho prolinkovani, revizi titulki, URL a popiska
jednotlivych stranek a jejich obsahovou tpravu dle analyzy kli¢ovych slov, linkbuilding, identifikaci novych
témat obsahu na zékladé¢ analyzy kli¢ovych slov a podporu kli¢ovych témat PPC kampani.

KLICOVA SLOVA

Online marketing, komunika¢ni mix, obsahovy marketing, B2B, SEO, SEO analyza, analyza kli¢ovych slov,
newsletter, e-mailing, PPC, PPC kampan

Vysoka skola ekonomie a managementu
info@vsem.cz / www.vsem.cz




VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU

Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

SUMMARY

1. Main objective:

The main objective of this thesis is to propose specific measures that will improve the position of the website in
full-text search engines, ensure that the website will be user-friendly and its content relevant to existing and
potential clients.

2. Research methods:

The methodology of the theoretical part of this thesis is based on the study and analysis of professional sources,
Czech and foreign literature, and online sources which were used as a basis for all analyses and subsequent
recommendations. Based on the knowledge gained in the theoretical part of this thesis and the analysis of the
company's communication mix, suitable online marketing tools are subsequently selected. By analyzing the
results of data collection and subsequent optimization of the tools, it is possible to improve the content and
overall performance of the website.

3. Result of research:

Based on the data analysis of the individual online marketing tools, certain shortcomings were identified that
can be further optimized to achieve the desired goals. Strengths were also identified and opportunities which, if
further developed and optimised, can lead to even better results.

4. Conclusions and recommendation:

After analysizing the results of individual tools, certain shortcomings were identified that can be optimized and
a number of possible improvements have been presented that should lead to content improvement of the website
and better website performance in both organic and paid search, higher website traffic, increased average time
spent on the page and overall user satisfaction of website visitors. This includes revising the site structure and
internal linking, revising the titles, URLs and descriptions of individual pages and modifying their content
according to keyword analysis, linkbuilding, identifying new content topics based on keyword analysis and
supporting key topics with PPC campaigns.

KEYWORDS

Online marketing, communication mix, content marketing, B2B, SEO, SEO analysis, keyword analysis,
newsletter, e-mailing, PPC, PPC campaign
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1 Uvod

Tato diplomova prace se vénuje problematice online marketingu, konkrétnéji obsahu webovych
stranek, ktery pro uzivatele ptfedstavuje primarni divod jejich navstévy. Webovy obsah
piedstavuje vSe, co bézny uzivatel mize videt pti vstupu na webové stranky, zahrnuje vizualni
obsah, texty, obrazky, animace, videa, zvukové stopy, odkazy, formulafe atd. Pokud chceme
definovat novou strategii pro webové stranky, které jiz n¢jakou dobu obsah tvofi, pfipadné
zjistit, zda se jiz existujici obsah ubira spravnym smérem, je zapotiebi zanalyzovat soucasny
stav obsahu. Aby byl obsah dobie dohledatelny pro uZzivatele, nesta¢i ho pouze umistit na
stranku, je zapotiebi aby byl pfistupny a nalezitelny ve vyhledavacich. Této problematice se
vénuje nastroj online marketingu SEO.

Praveé optimalizaci webovych stranek pro fulltextové vyhledavace se z velké casti vénuje tato
diplomova prace. Se SEO optimalizaci jdou ruku v ruce také dalsi nastroje online marketingu,
které jsou piimo navdzané na webové stranky. Tato prace se blize vénuje také ndstrojim
spojenym s dalsi distribuci obsahu, konkrétné PPC reklamé, newsletterim a v ramci analyzy
off-page faktord okrajové také socialnim sitim a odkazovani. Vytvoienim kvalitniho obsahu
a jeho optimalizaci pro vyhleddvace to dnes totiz nekon¢i. Na internetu kazdy den vznika velké
mnozstvi nového obsahu, proto je zapotiebi jeho Sifeni podpoftit skrze dalsi kanaly.

Hlavnim cilem této diplomové prace je prostiednictvim ndvrhli optimalizace jednotlivych
nastrojii online marketingu navrhnout konkrétni opatieni, kterd povedou ke zlepSeni pozice
webovych stranek ve fulltextovych vyhledavacich a zajisti, ze web bude uZzivatelsky piivétivy
a jeho obsah relevantni pro stavajici i potencialni klienty spoleénosti BDO v Ceské republice.
Zaroven by meéla vést k vyssi navstévnosti webu a prodlouzeni doby interakce s webovymi
strankami.

Nésledna implementace navrhtit by méla vést k podpotfe kli€ovych oblasti zahrnutych
v marketingovém planu spole¢nosti, a to podpofe zviditelnéni znacky jako takové, odborné
profilaci spole¢nosti i podpofe cross-sale.

Diplomové prace je rozélenéna na ivod, teoretickou Gast, analytickou &ast a zavér. Uvod
predstavuje vyber tématu, cil a celkovy obsah prace. Teoreticka ¢ast se déli na Ctyfi kapitoly.
Vénuje se marketingové komunikaci a komunikaénimu mixu, specifikim marketingové
komunikace v B2B sektoru, online marketingové komunikaci — konkrétné&ji SEO, PPC
a newsletterim a je zakoncena metodikou prace. Analyticka Cast je taktéZ rozdélena na Ctyfi
casti. Nejdiive predstavuje spoleCnost BDO a jeji webové stranky, néasledné rozebira jeji
marketingové aktivity vramci komunikaéniho mixu a nasledn€ uz se vénuje analyze
soucCasného stavu a navrhim vylepSeni webovych stranek ve Cc¢tyfech podkapitolach
zaméfenych na SEO optimalizaci a s ni spojenou analyzu klicovych slov, newsletteru a PPC
kampani, v zavére¢né kapitole pak shrnuje vysledky a doporuéeni. Zavér shrnuje ptedchozi
kapitoly a hodnoti dosazeni cile prace.

Od zpracovani této prace autor ocekava lepsi orientaci v dané problematice, ziskani novych
poznatkl a prohloubeni zkuSenosti do své profesni praxe.



2 Teoreticko-metodologicka ¢ast prace

Soucasné vyvojové tendence nam ukazuji, ze mnohé marketingové aktivity vyzaduji daleko
intenzivnéj$i komunikaci nez kdy diiv. Toto pojeti se nazyva integrovana marketingova
komunikace. Cilem je provazat veSkeré komunikaéni aktivity tak, aby co nejucinnéji ptsobily
na definovanou cilovou skupinu, a volit takové kanaly a sd¢leni, které se navzajem podporuji.
(Ptikrylova, 2019, s. 53-54)

Prvni kapitola teoreticko-metodologické ¢asti prace se zabyva marketingovou komunikaci jako
celkem. Rozebira jeji cile, proces komunikacniho planovani, modely komunika¢niho procesu,
komunika¢ni a marketingovy mix. Jelikoz se prakticka c¢ast prace vénuje spolecnosti ptisobici
na B2B trhu, druha kapitola shrne specifika marketingové komunikace v B2B. Tieti kapitola se
nejprve vénuje nastrojum online marketingové komunikace a online marketingu jako celku.
Predstavi ndm dtvody, pro¢ se online komunikaci vénovat, a metody, které lze vyuZzit.
V jednotlivych podkapitolach se nasledné vénuje teorii spojené S optimalizaci pro vyhledavace
a jednotlivym metodam SEO, PPC reklam¢ a newsletteru. Na zavér bude pfedstavena metodika
prace.

2.1 Marketingova komunikace a komunikacni mix

Marketing neni dnes uz jen 0 dobrém vyrobku, stanoveni ceny a cileni zdkaznikd, je tieba
neustale komunikovat se sou¢asnymi i potencionalnimi stakeholdery (zajmové skupiny svazané
s organizaci) I Sirokou vetejnosti. (Kotler a Keller, 2013, s. 515) Marketingova komunikace je
prostiedek, kterym firmy ¢i dalsi instituce fizen€ informuji a presvédcuji cilové skupiny, a snazi
se tak napliovat své marketingové cile. V sou€asnosti se pfitom vétSina uspeSnych komerénich
I nekomerénich organizaci bez marketingové komunikace neobejde. Da se 0 ni mluvit jako
0 hlasu organizace. Firmy pfimo ¢i nepiimo ptresvédcuji potencidlni zdkazniky, aby zakoupili
jejich produkt ¢i znacku, vladni a neziskové instituce se snazi ovlivnit lidské chovani a politické
strany se snazi ziskat hlasy volic¢a. (Karli¢ek a Kral, 2016, s. 10) Je to prostiedek, jehoz pomoci
vytvareji organizace dialog a navazuji vztahy se spotiebiteli. Umoziiuje propojeni znacky
s lidmi, misty, udalostmi, zazitky, pocity a vécmi. Prispiva K vytvofeni image, ristu trzeb
a ovliviiyje i hodnotu pro akcionafe. (Kotler a Keller, 2013, s. 516)

Nestojime tedy pied otazkou, zda komunikovat, ale pied otazkou, co fici, jak a kdy, komu a jak
Casto. Aby byla marketingovd komunikace efektivni, je tfeba vyuzivat celou Skalu
komunikac¢nich prostiedkd. A je-li spravné provedena, mize mit velkou ndvratnost. (Kotler
a Keller, 2013, s. 515) Pii vytvareni planu marketingové komunikace je tfeba mit na paméti, ze
neexistuje pouze jeden idealni model, ktery by byl aplikovatelny na jakoukoli firmu.
(Ptikrylova, 2019, s. 42)

Komunikaéni kampan nelze planovat bez ohledu na celkovy marketingovy plan. Plan
komunikace vychazi z marketingového planu aje mu podfizen. Pokud neni komunikace
spravné fizena, hrozi, Ze vzniknou kampané, které nebudou odpovidat marketingové strategii
ani marketingovym cilim. (Karli¢ek a Kral, 2016, s. 11)

Po rozhodnuti 0 strategii umisténi vyrobku a budovani znacky zacina spolecnost vyvijet fadu
aktivit pro uspokojeni a ovlivnéni potieb a ptani zdkaznika. Pro tyto aktivity, které se promita;ji
do marketingovych strategii organizaci, je vyuZzivana fada néstroji. Tyto néstroje S€ nazyvaji
marketingovym mixem. Mizeme se setkat také S pojmem 4 P. Do n¢j se tadi propagace
(promotion), produkt (product), cena (price) a prostorova distribuce (placement). Ne&ktefi
odbornici ptidavaji k existujicim 4 P jesté dalsi dveé — lidé (people) a proces (process). (Svétlik,
2016, s. 4) Dle Prikrylové (2019, s. 45) je ovsem Vhodng&jsi pouzivat pohled zakaznicky zvany
4 C. Na jednotlivé slozky je v ném nahlizeno ne z pohledu firmy, ale zdkaznika, na produkt



tedy jako na hodnotu (customer value), na cenu jako naklad (customer costs), misto prodeje
jako nakupni pohodli (convenience) a na propagaci jako na podporu (communications).

Na obrazku 1 lze vidét, ze faze komunikaéniho planovani vychazeji z fazi marketingového
planovani: situaéni analyza, marketingové cile, marketingova strategie a casovy plan
a rozpocet. (Karli¢ek a Kral, 2016, s. 11)

Obrazek 1 Zakladni faze komunikaéniho planovani

Situaéni Komunika¢ni Kominikaéni Casovy plan

analyza cile strategie a rozpocet

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Karlicek a Kral (2016, s. 11)

Podle Karlicka a Krale (2016, s. 11-17) se proces komunikacniho planovani sklada ze Ctyt
fazi. Proces neni jednosmérny ani mechanicky. Musi nicméné nasledovat za sebou bez
moznosti pokracovani na nasledujici krok, aniz by byl dokoncen krok ptedesly. Komunikacni
cile se odviji od provedené situacni analyzy, ktera predstavuje analyzu situace na trhu, pozice
a vnimani znacky a klicovych problémi a pfilezitosti na trhu. Cile urcuji, co a kdy ma byt
marketingovou komunikaci dosaZeno, asjednocuji piedstavy ausili vSech, ktefi se na
pfipravované kampani podileji. Slouzi rovnéz jako kritéria pro vyhodnoceni kampané. Radi se
mezi né naptiklad zvySeni prodeje, zvySeni povédomi 0 znacce, ovlivnéni postojlii ke znacce,
zvyseni loajality ke znacce, stimulace chovani, které smétuje k prodeji a vytvoreni ¢i rozsiteni
trhu. Komunika¢ni cile by mély byt stanoveny tak, aby byly SMART, mély by tedy byt
konkrétni (specific), métitelné (measurable), odsouhlasené celym tymem (agreed), realistické
(realistic) a casové ohranicené (timed). Pokud je cili stanoveno vice, musi byt sefazeny dle
dilezitosti. Na cile navazuje tvorba komunikaéni strategie obsahujici volbu vhodného
marketingové sdéleni (odvozeného z positioningu znacky), jeho kreativni ztvarnéni a volbu
komunika¢niho a medialniho mixu. Komunikaéni mix je jednou ze 4 slozek marketingového
mixu. Na obrazku 2 je zobrazeno 7 hlavnich komunikaé¢nich disciplin podle Karlicka a Krale
(2016, s. 17). Jsou jimi reklama, direct marketing, podpora prodeje, public relations, event
marketing a sponzoring, osobni prodej a online komunikace.

Obrazek 2 Komunikaéni mix

Osobni
prodej

Event
marketing
a
sponzoring

Reklama

Public Direct
relations marketing

Podpora
prodeje

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Karli¢ek a Kral, 2016, s. 17

Podle Prikrylové (2019, s. 45) je soucasti komunika¢niho mixu osobni aneosobni forma
komunikace. Osobni formu pfitom prezentuje osobni prodej a neosobni formy zahrnuji PR,



piimy marketing, sponzoring, reklamu a podporu prodeje. Kombinaci obou forem jsou veletrhy
a vystavy. Tento typ déleni ptfitom nezohlediiuje pfenosové médium a nerozliSuje se Se tedy
mezi online a offline pfenosem.

Kotler s Kellnerem (2013, s. 518-519) uvadi osm hlavnich prostfedkii marketingové
komunikace, patii k nim:

- reklama (noviny, Casopisy, billboardy, rozhlas, televize, kino atd.);

- podpora prodeje (soutéze, kupony, darky, vzorky atd.);

- udalosti a zazitky (festivaly, exkurze, sport, pouli¢ni aktivity atd.);

- public relations a publicita (seminafe, charitativni dary, firemni Casopis atd.);

- Interaktivni marketing (katalogy, mailingy, firemni blogy, webové stranky atd.);
- ustni Sifeni (tvari v tvar, chat, blogy atd.);

- 0sobni prodej (prodejni prezentace, prodejni setkani, veletrhy atd.).

Jednotlivé nastroje komunikacniho mixu v minulosti fungovaly nezavisle na sob¢. S timto
ptistupem se jiz ptili§ Casto nesetkdme, dnes se uplatiiuje spiSe homogenni zplisob komunikace.
(Eckhardtova, 2014) Jde o to provazat vSechny komunikacni aktivity tak, aby ptsobily co
nejefektivnéji na cilovou skupinu. Musi byt vzajemné integrovany, aby predavaly konzistentni
sdéleni a dosahly strategického positioningu. (Kotler a Keller, 2013, s. 519) Tvorbu
komunika¢niho planu zakoncuje ¢asovy plan a rozpocet. (Karlicek a Kral, 2016, s. 11) Stejnych
cili je vétSinou mozno dosdhnout riznymi zpusoby, rozhodujici pro volbu vhodnych
komunikacnich néstrojii a médii je ve vétSin¢ piipadii jejich cena. Volba komunika¢nich
prostfedkti musi respektovat jista rozpoctova omezeni. (Karlicek a Kral, 2016, s. 19)

V Karlickové a Kralové ptehledu fazi komunikaéniho planovani chybi dilezita slozka, kterou
je kontrola a vyhodnoceni kampané, za kterou by méla znovu nasledovat situacni analyza.
Nejvyssi vedeni chee znat vysledky a pfijmy, které plynou z investic do komunikace. Po
provedeni komunika¢niho planu je tieba méfit jeho dopady. To Ize napiiklad pomoci
dotazovani €lent cilového publika nebo sbirkou dat behaviordlnich ukazateli miry odezvy
cilového publika, jako napt. kolik lidi si vyrobek koupilo, kolik lidi si ho oblibilo a doporucilo
ostatnim atd. (Kotler a Keller, 2013, s. 534)

Komunikaé¢ni planovani vychazi z modelu komunikaéniho procesu. Méli bychom jej chapat
jako zékladni prvky efektivni komunikace. Kotler a Keller (2013, s. 520) rozlisuji dva zakladni
modely komunikace: makromodel a mikromodel. Makromodel nam poskytuje zjednoduseny
obraz na komunikaci, zobrazuje jeji jednotlivé prvky a vysvétluje, jak komunikace funguje. Pti
tvorbé komunikacni kampanég je dobré mit tyto modely na paméti, je totiz tfeba optimalizovat
jednotlivé prvky, které jsou soucasti komunikaéni cesty.

Na obrazku 3 mizeme vidét vSechny prvky komunikaéniho procesu. Proces probihd mezi
organizaci a jejimi potencialnimi i soucasnymi zakazniky a dal$imi zajmovymi skupinami. Ti
jsou oznaceni jako vysilatel a piijemce (pfipadné subjekt a objekt) a pfedstavuji hlavni strany
komunikace. Sdéleni a média pak piedstavuji hlavni nastroje. Dalsi Ctyfi slozky zastupuji
hlavni komunika¢ni funkce — kddovani, dekodovani, reakci a zpétnou vazbu. (Kotler a Keller,
2013, s. 520)



Obrazek 3 Prvky komunikacniho procesu
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kotler a Keller, 2013, s. 520

Zdroj marketingové komunikace (vysilatel) musi védét, jakou skupinu se snazi oslovit a jakou
reakci od nich ofekava. Aby bylo ptredani informace spés$né, je tieba zvolit vhodné médium
a kodovat informaci tak, aby ji publikum bylo schopno dekodovat. Kotler a Keller (2013, s.
520) na rozdil od Piikrylové (2019, s. 24) zahrnuji do modelu také zpétnou vazbu. Je tedy
dulezité vytvotit také kanaly pro mozné vyjadieni zpétné vazby ptijemce.
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na to, ze je velka pravdépodobnost s pfijetim n€kterych sdéleni spole¢né s Sumy. (Piikrylova,
2019, s. 28) Kotler a Keller (2013, s. 520) navic upozorfiuji, Ze svou roli mohou hrat také
procesy selektivni pozornosti, zkresleni a zapamatovani.

Mikromodel reakci spotiebitelti se soustfedi na konkrétni reakce spotiebitelti na komunikaci.
Né&které modely hierarchie u¢inki striktné nedodrzuji potadi fazi, ale hlavni myslenka, tedy zZe
spottebitelovo rozhodovani probiha podle urcitého fadu, zistava. Na obrazku 4 mizeme vidét,
ze Ctyfi modely hierarchie reakci ptedpokladaji, Ze kupujici prochazi kognitivnim, emocnim
a behavioralnim stadiem, a to prave v tomto potadi. (Kotler a Keller, 2013, s. 520)

Obrazek 4 Modely hierarchie reakci
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kotler a Keller, 2013, s. 521



Podle modelu AIDA (prvni sloupeC na obrazku 4) si kupujici nejdiive za¢ina uvédomovat, ze
produkt existuje, upoutd jeho zajem. Nasledné sviij zajem dale rozviji a snazi se 0 produktu
ziskat vice informaci. Ziskani informaci v ném vyvolava touhu po produktu. Konecnou fazi
tohoto modelu je jeho koupé. Jinym, pozdé&jsim prehledem je model hierarchie reakci (druhy
sloupec na obrazku 4), ktery pfinesl fadu novych poznatkd. Definuje Sest zakladnich krokd.
Prvni krok je stejn¢ jako umodelu AIDA vytvofeni povédomi o0 existenci produktu.
V nésledujicim kroku si kupujici vytvari hlubsi znalost 0 produktu a jeho benefitech. Ve tretim
kroku je vytvofen kladny vztah k produktu. Ten je ve ¢tvrtém kroku pieveden na preferenci
tohoto produktu oproti produktim konkuren¢nim. V poslednim kroku je zakaznik piesvédéen
o nutnosti ¢i vhodnosti uskute¢néni nakupu. Pokud u spotiebitele vzniklo presvédceni
k nakupu, je na komunikatorovi, aby jej dovedl ke kone¢nému kroku, kterym je samotny nakup.
(Svétlik, 2016, s. 9-11) Modely fungovani reklamy prosly v prub&hu let vyvojem. Dnes existuje
fada dalSich modelq, které se vyuzivaji pii definovani komunikacnich cilii. Modely poméhaji
pochopit, v jakém vztahu ke spole¢nosti a produktim jsou zakaznici na rdznych trovnich.
Néktefi mohou byt s existenci produktu obeznameni, jini se mohou zvaZzovat konkurenéni
produkt atd. Marketingova komunikace by ke kazdému znich méla promlouvat jinym
zpusobem.

V roce 2013 Aminash Kaushik, zaméstnanec firmy Google, ptedstavil framework STDC (See-
Think-Do-Care). Tato metodika se vénuje komplexnimu planovani marketingovych kampani.
Do té doby se hodné marketérii zamétovalo primarné na prodej produktu, nicméné zédkaznik
pfed samotnym ndkupem prochdzi né€kolika fazemi. STDC predstavuje logické rozdé€leni
zakazniki do Ctyt skupin, dle toho, ve které fazi ndkupu se prave nachazeji a jakou fesi potiebu.
Nakupni faze zakaznika muzeme rozttidit do ¢tyt skupin:

- see — firma oslovuje Siroké publikum, snazi se znac¢ku dostat do povédomi Siroké
vetejnosti a snazi se V potencidlnich zakaznicich vyvolat pocit urcité potieby;

- think — potencialni zékaznici jiz maji 0nové znacce povédomi, srovnavaji ji
S konkurenci, vyhleddvaji dodatecné informace a firma se jim snazi relevantni
informace poskytnout a pomoci potencialnim zékaznikiim S rozhodnutim;

- do—v této fazi jsou zakaznici, které firma piesvédéila Kk nakupu, soucasti prodeje je
také zakaznicky servis;

- care — faze péCe 0jiz existujiciho zakaznika a snaha pfimét ho k opakovanym
nakuptim. (Seznam reklama, 2021)

Jak vidime, framework STDC z velké c¢asti vychazi pravé z hierarchii reakci uvedenych vyse.
Marketéti s jeho pomoci dokéze spravné naplanovat kampan, jeji cileni, obsah sdéleni a zaméfit
se na ty spravné metriky pro vyhodnoceni.

2.2 Specifika marketingové komunikace v B2B

., B2B reklama je vétsinou zamérena do prvni, kognitivni faze informovanosti a znalosti
produktu, znacky ci firmy a ma napomoci predevsim osobnimu prodeji prumyslovych produkti.
Podobné je tomu U novych produktit prichazejicich na trh. “ (Svétlik, 2016, s. 11)

Obchodni organizace nejen prodavaji, ale také nakupuji velké mnozstvi produktti a sluzeb. B2B
trh (business-to-business) se sklada ze vSech organizaci, které ziskavaji zbozi a sluzby
vyuzivané ke své ¢innosti. Na rozdil od produkti na trhu B2C (business-to-client), kde jsou
produkty uréeny pro piimého spotiebitele. Zakazniky na B2B trhu jsou instituce, vladni
organizace nebo komercni organizace. Mnohé principy obecného marketingu a marketingové
komunikace ziistavaji stejné jako na B2C trhu, nicméné je tfeba myslet na urcité odliSnosti. Obé
strany obchodu jsou velmi profesionalni, je tedy tieba jiny zpisob komunikace. Snazime se



k nakupu piesvédc¢it nakupni jednotku, ktera je velké fadé tvofena vice reprezentanty
spolecnosti. Obecné Ize fict, ze ¢im vys$i je cena zakazky, tim pocetnéjsi je nakupni jednotka.
kvalifikaci jednotlivct, ale stale pisobit jednotné. (Piikrylova, 2019, s. 212) Pfi planovani
marketingové komunikace je tfeba zohlediovat dalsi charakteristiky B2B trhu, které kontrastuji
se spotiebitelskymi trhy. Kotler a Keller (2013, s. 222—-223) uvadgji nasledujici:
- mensi pocet vétSich zédkazniki;
- tésny vztah dodavatele a zdkaznika — Casto se ocekéava, ze se nabidka ptizplisobi
potiebam zakaznika;
- profesionalni pfistup K nakupu — zbozi ¢asto nakupuji kvalifikovani nakupci, ktefi
se musi fidit zasadami, omezenimi a pozadavky svych organizaci,
- vicero kupnich vlivli — rozhodnuti obvykle ovliviiyje vice lidi;
- vicendsobné nakupni navstévy — Kuzavieni zakazky je Casto zapotiebi nékolik
schiizek;
- odvozena poptavka — poptavka je Casto odvozena od poptavky spotiebitelt, je proto
tieba sledovat i chovani finalnich spotiebiteli;
- neelasticka poptavka — celkova poptavka je zménou ceny ovlivnéna jen malo;
- kolisajici poptavka — volatilngjsi poptavka odvozena od poptavky spotiebitel;
- geografické koncentrace kupujicich — ¢asta volba dodavatele v geografické blizkosti
pomaha snizovat prodejni naklady;
- piimé ndkupy — Castéjsi ndkup od vyrobcil nez ptes dodavatele.

Aby se minimalizovalo riziko chyby, organizace pfistupuji K vybéru produkti a sluzeb odlisné
nez zakaznici. Vysledkem toho je, ze pfi ndkupech na B2B trzich je zapojeno néckolik
zainteresovanych stran. Kazda z nich ma pfitom svou pfedem definovanou roli. (Wells, 2020)
Je tieba védéet kdo je soucasti rozhodovaci skupiny. Tu mizeme rozdélit do n¢kolika kategorii.
V nakupni jednotce jsou iniciatofi, kteti nakup pozaduji, uzivatelé, ktefi jej budou vyuzivat,
ovlivitovatelé, ktefi sdili své rady anazory, a konecné rozhodovatelé, kteti maji pravomoc
schvalovat. V jednotlivych etapach nakupu pfitom pisobime na jiné ¢leny skupiny. (Ptikrylova,
2019, s. 216)

Rozhodovaci proces Vkazdé organizaci je jiny. Aby bylo mozné tyto procesy snadnéji
vyhodnocovat a porovnavat, vyvinuli analytici fadu rozhodovacich model. Rozhodovaci
proces Vv kazdé organizaci je jiny. Tyto modely obvykle standardizuji ndkupni proces B2B do
5-7 fazi. Jednotlivé tfaze mohou vypadat nasledovné:

- rozeznani problému nebo potieby;

- vyhodnoceni a porovnani dostupnych feseni;

- definovani poZadavki na vyrobek nebo sluzbu;
- vybér dodavatele;

- zduvodnéni rozhodnuti. (Wells, 2020)

Podle spolecnosti Gartner (2019) je nejlepsi vnimat rozhodovaci faze jako samostatné tkoly,
které musi kupujici v ramci nakupu splnit. Ke kazdému tkolu se mohou Vv prabehu nakupniho
procesu n¢kolikrat vratit. V pfiloze 1 mlzeme vidét jednotlivé pocate¢ni faze nakupniho
procesu s jednotlivymi tkoly, které je provazeji.

Béhem tohoto procesu je tfeba shromazdit velké mnoZstvi informaci 0 feSenich nebo
dodavatelich, které nakupci zvazuji. Ty mohou byt ziskany z riznych zdroji: vyhledavace,
recenze, obsah specificky pro dané odvétvi, socialni média, odbornici na danou oblast, webové
stranky spoleCnosti, zastupci spolec¢nosti. (Wells, 2020) Vzhledem ke slozitosti nakupniho



procesu je tieba, aby se pfizplusobila také komunikacni strategie a vyuzily se vhodné
komunikacni nastroje. I piestoze B2B 1 B2C trh reprezentuje stejny komunika¢ni mix, mira
vyuziti jednotlivych komunika¢nich nastroju se 1isi. Pikrylova (2019, s. 219-235) se k vyuziti
jednotlivych nastroji marketingového mixu vyjadiuje nasledovné: Reklama je veskera forma
neosobni komunikace, ktera byla zaplacena. Muze se jednat naptiklad o televizni, rozhlasové
vysilani, internetovou reklamu, billboardy, jakakoli tisténad média. Nicméng tato forma masové
komunikace neni na B2B trzich vyuzivana v takové mife jako na B2C trzich. Nejcast&ji
vyuzivanou formou této komunikace je inzerce v odbornych ¢asopisech, novinach, brozurach
atd. Tisténé Casopisy jsou stale jednim z velmi vyuzivanych zdroju oslovovani B2B zakaznikd.
Dalsi uzite¢nou formou mize byt kontextova reklama na internetu, ta poskytuje reklamu na
zéklad¢ informaci 0 uzivateli, napiiklad na zéklad¢ vyhledavanych vyraza, které pouziva, nebo
na zakladé nedavné aktivity apod. Zvlastnim nastrojem jsou potom reklamni piedméty napf. ve
form¢ kalendari, tuzek, skleni¢ek a dalSich. Ty mohou slouzit jako upominkové piredméty,
nebo darky pro klienty. Podpora prodeje je kratkodoby nastroj, ktery ma vést k bezprostiedni
akci. Na B2B se k podpoie prodeje velice ¢asto vyuzivaji vzoreCky, testovaci programy,
moznosti zapujcky a podobn¢. DalSim z néstroju jsou také rabaty, ty ¢asto byvaji vyuzivany
jako jeden z nastrojui cenové politiky spole¢nosti. Jejich komunikace by se rozhodné neméla
podcenovat, je nutné, aby byla spravné interpretovana a doslo k zadoucimu efektu. Public
relations (PR) se na B2B trhu snazi zejména 0 navazani audrZzovani vztahi S riznymi
zajmovymi skupinami — zaméstnanci, spotfebiteli, ostatni spole¢nostmi, vladou ¢i médii.
Propaguje spolecnost, buduje jeji image, komunikuje 0 jednotlivych produktech a v ptipadé
potfeby se ji snazi chranit ¢i zlepSit reputaci. Spadaji zde tiskové konference a zpravy,
interview, eventy, média, sponsoring, lobbing, vztahy s investory, krizova komunikace atd.
Vystavy aveletrhy jsou nastroj, ktery je na B2B trhu hodné vyuzivany K propagaci
a prezentaci jednotlivych vyrobkt a sluzeb. Cilem je vytvofit prostor pro uzavieni obchodu. Je
to vhodné misto pro pfedani informaci potencidlnim zakaznikiim, nicméné je tteba, aby bylo
nastroji  B2B marketingu. Snazi se 0 odstranéni mezi¢lanki v komunikaci, budovani
dlouhodobych vztahli se zdkazniky a zlepSovani kvality servisu jednotlivych zakazniki.
Spadaji zde tfi zakladni nastroje, a to direct mail, telemarketing a internet. Za nejdulezité;si
B2B marketingovy nastroj 1ze ale povazovat osobni prodej. Dulezitost této formy komunikace
je patrna i z nakupni cesty organizace. Jde o dvoukanalovou komunikaci, ktera umoziuje
budovat vtahy, demonstrovat nabidku, vysvétlovat a okamzité odpovidat na otazky.

Neni tedy divu, Ze az do nedavna byl osobni prodej jednim z nejvyuzivanéjSich nastroji B2B
marketingu. Jesté na zacatku roku 2020 vétSina prodejct z oblasti B2B travila az 80 % svého
Casu na cestach za klienty a potencialnimi klienty, které ziskavali pomoci osobnich kontakta.
Ty potom brali na sportovni akce, zvali je na konference, atak rozsitfovali tak své CRM
databaze. Nasledkem globalni pandemie se ale ukazuje, Ze je nutné se piizplisobit noveé
vzniklému prostiedi. Osobni prodej je sice opé&t ve hie, nicméné se ukazuje, Ze vice nez 70 %
0s0b s rozhodovaci pravomoci v oblasti B2B jiz nechce travit tolik ¢asu na cestach a osobnich
schiizkach a uptednostiiuje digitalni komunikaci. Nové prostiedi ptedstavuje pro prodejce
vyzvu, je nutné prijit s pfistupem, ktery povede Kk digitalnimu generovani potencialnich
zakaznikl. (Gross, Piacentino a Bombardi, 2021) B2B firmam se v roce 2020 pfili§ nedafilo.
Pfiblizné 40 % podnikti zaznamenalo meziro¢ni pokles obratu a B2B trhy klesly celkové o 2,3
%. Pokles trhu se promitl do marketingovych rozpoctli spolecnosti, které se pohybovaly na
urovni pouhych 0,5 % obratu firmy. Struktura marketingovych aktivit se rokem 2020 vyznamné¢
proménila. Ustoupilo se od drahych a v minulosti velmi vyuzivanych offline aktivit a zacalo se
vice vyuzivat online marketingovych nastroji. (B2B monitor, 2021) Organizace byly nuceny
provést rychlé zmény aumoznit prodejni Cinnost z nového prostiedi. Obchodnici zacali
komunikovat s klienty na riznych komunikaénich platformach, jako je Zoom a Teams, poradali



online akce, které jim umoznily prezentovat své produkty a sluzby. Zacaly se mnohem vice
vyuzivat socialni sité jako je LinkedlIn a Twitter, které umoznily prodejciim stat se uznavanymi
lidry ve svém oboru a proaktivné piispivat do konverzaci. Na téchto platformach se mohou B2B
prodejci setkat s novymi potencialnimi zakazniky. Je na kazdé organizaci, aby tuto individualni
¢innost podpofila a pomohla s vytvarenim kvalitniho obsahu v podobé brozur, ptehledu, pland
technologické transformace, prezentaci apod. Pravé tyto materidlly mohou pomoci
obchodnikiim se dostat do postaveni lidri na trhu. (Gross, Piacentino a Bombardi, 2021)
Digitalni nastroje se snazi zachytit zdkaznika ve spravném okamziku jejich ndkupniho cyklu.
Jednotlivé néstroje je vhodné vyuzit v riznych fazich cyklu. Digitalni kanaly hraji zasadni roli
pti komunikaci s nakupujicim a pfi podpote prodejci. Vyzvou pro marketing je zajistit, aby
zakaznici a prodejci méli to, co potiebuji, pravé ve chvili, kdy to potiebuji. Je tieba spojit
mnoho zdroju dat s riznymi kanély, coz je narocny ukol a je na pocatku velmi t€zké ho nastavit
tak, aby fungoval co nejlépe. Nejlepsi piistup je zacit sledovat a odstraniovat problémy
S ptibyvajicimi zkusenostmi a obsah s nabidkou pfizptisobovat pro jednotlivé stakeholdery,
faze ndkupniho procesu a kanaly. Pribézné sledovani vykonnosti jednotlivych kanali nam
umoziuje vcasnou diagnostiku problémi a identifikaci moznych piilezitosti a vylepSeni.
(Zolners, Sisha, Lorimer a Shastri, 2021) Jednotlivym nastrojim online marketingu se vénuje
nasledujici kapitola.

2.3 Online marketingova komunikace

Zijeme v digitalnim svété. Digitalizace méa dopad na vSechny systémy globalni ekonomiky.
Nové technologie a moznosti jejich vyuziti Ize shrnout pod vyraz digitalni transformace. Ta
vyvolava masivni zmény V procesech organizaci a vede K jejich rozvoji. Stavajici modely jsou
nahrazeny digitalné fizenymi modely. V této souvislosti se setkavame S pojmem primysl 4.0
(¢tvrtd prumyslovd revoluce, digitdlni revoluce, digitdlni ekonomika), jehoz autonomni
kyberneticko-fyzikalni vyrobni systémy a chytré produkty vedou k trvalym zménam v oblasti
vyroby a sluzeb. Kli¢ovym faktorem uspéchu spolecnosti Vv tomto prostfedi je schopnost
inovovat a to ve vSech oblastech podnikani, jako je management, logistika, vnitropodnikové
chovani, ale také marketing. (Schumann, Baum, Forkel a Otto, 2017)

Po mnoho let byly marketingové kampané zalozené na tradi¢nich médiich, jako je televize,
média, tisk, rozhlasové posta atd. BEhem nékolika mélo let, od konce 80. let 20. stoleti, kdy Sir
Tim Bernard-Lee poprvé navrhl koncept webu, se marketingova komunikace proménila.
Digitalni ekvivalenty téchto tradi¢nich nastroji jsou nyni zasadni soucasti marketingové
komunikace. (Chaffey a Chadwick, 2016, s. 13) Nejjednodussi zpusob, jak popsat digitalni
marketing, je propagace podniku, sluzby nebo znacky online. Digitalni marketing vyuziva
digitalni technologie jako internet a zafizeni, jako jsou mobily, tablety apod. (McGruer, 2020,
S. 8) Pravé digitalni kanaly jsou ty nejnovéjsi anejrychleji rostouci kanaly komunikace
a piimého prodeje zdkaznikovi. Exponencidlni narast online reklamy lze pozorovat jiz od roku
2000, kdy byla spusténa reklamni sluzba AdWords od spolecnosti Google. Poslednich 21 let
pritom trzby spolecnosti kazdoro¢né nartistaji. (Carr, 2021) Trzby z reklamy spolecnosti
Google v roce 2020 cinily 146.9 miliard americkych dolard. (Johnson, 2021) Neni pfitom
zdaleka jediné spole¢nost inkasujici na online reklamé. Mezi dal$i online reklamni velikany
patii také Facebook, ktery spustil své reklamni sluzby vroce 2007. Ty mu v roce 2020
vygenerovaly trzbu v hodnoté 84.2 miliard a v roce 2021 dokonce 114,934 miliard americkych
dolart. (Tankovska, 2022)

Celosvétove je pripojeno K internetu vice nez 5 miliard uzivateld, coz je 64 % svétové populace.
V Evropé jsou tato Cisla jesté vyssi, internet vyuziva 87 % obyvatel. Masivni narGst uzivatel
Vv poslednich letech navic nasvédcuje tomu, ze tato Cisla budou stale nartstat. (Internet World



Stats, 2021) Dle CSU (Ceského statistického uradu) v Ceské republice vyuzivalo v roce 2019
internet jiz 81 % Cechi starsich 16 let. (CSU, 2020a)

Internet slouZi jako primarni zdroj informaci §iroké vefejnosti. Dle CSU je vyhledavani
informaci 0 zbozi asluzbach jedna znejcastéjSich aktivit, tyto informace v roce 2020
dohledavalo online 71 % uzivateli. Nejaktivngjsi je pfitom vékova skupina 25-34 let s podilem
90 %. (CSU, 2020b) Rozsifeni internetu a vyhledavéani sluzeb a zbozi vede také K rozsiteni
elektronického nakupovani. Rok 2020 byl v tomto ohledu velmi vyznamny milnik. Podil
nakupovani pfes internet vzrost mezirocné z 39 % na 54 %. Tento narlst byl zptisoben pandemii
koronaviru, ktera zapfiCinila uzavieni kamennych prodejen. Krom klasickych kategorii
produktti, jako je obleceni, obuv, kosmetika apod. vzrostl zajem také 0 online nakup potravin.

(CSU, 2020c)

To jsou skvélé zpravy pro digitdlni marketéry. Takové mnozstvi uzivatelll, pfindsi obrovské
moznosti. Digitalni marketing umoziuje, aby byla komunikace rychla a flexibilni, pomtze ndm
oslovit specifick¢ cilové skupiny, ato kdekoliv na svété. Je navic do znacné miry
automatizovan a vysledky lze detailné mé&fit a vyhodnocovat. (Piikrylova, 2019, s. 170-171)
Internet je totiz velmi dobie sledovatelny, jeho vysledky Ize snadno monitorovat méteni
navstévnosti, prokliki, konverzi atd. Internet poskytuje marketériim ptilezitost znaéné vyssi
individualizace a interakce. (Kotler a Keller, 2013, s. 580) Uspé&sny digitalni marketing spo¢iva
ve vyuzivani digitalnich kanalt k osloveni svého publika a ziskani potencialnich zakaznik?.
Podnik ma pfitom jen jeden cil a tim je konverze, ta mize mit U riznych podnikti rizné podoby
—tradi¢né ziskat zdkazniky, nebo napiiklad sdilet obsah, podpofit informovanost, vzdélavat atd.
At uz je cil jakykoliv, tspéch spociva v konverzi. Musime tedy védeét, pro jaké publikum obsah
tvofime, kde se publikum pohybuje a jaké jsou nejlepsi kanaly Kk jeho osloveni. (McGruer,
2020, s. 4)

Jak uz bylo diive vysvétleno U mikromodell reakcei spotiebitelti, Spotiebitelovo rozhodovani
probihd podle urcitého tadu. Modely vysvétlujici fungovani reklamy V online prostiedi
vychazeji z téchto tradi¢nich modell, prezentovanych V novych, digitdlnich podminkéch.
Rogersiv marketingovy trychtyf piedstavuje tradi¢ni model popisujici cestu spotiebitele od
prvniho kontaktu se znackou/produktem/sluzbou aZz po jeho koupi. Stejné jako U ostatnich
tradi¢nich sekvenc¢nich, linearnich modelt je problém s jeho linearitou. Proces nakupu dnes
nelze oznacit za linearni. Proto se fada autort snazi odstranit jeho slabiny. Na obrazku 5 je
zobrazeny ptvodni model inovovany Rogersem, ktery doplnil dalsi dvé faze loajalitu
a advokacii znacky. Na grafickém zndzornéni miiZete vidét néstroje vyuzivané v jednotlivych
urovnich. (Svétlik, 2017, s. 76-77)
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Obrazek 5 Novy marketingovy trychtyt

Plvodni: tradiéni média Novy: sit zakazniku

Vyhledavani, buzz,

TV, radio, venkovni,

print blogs

Povédomi

Kampané PPC nebo FB,
srovnani cen, recenze

Direct mail, brozury

Zvaiovani

;U—)_ial_iﬁ

Socialni sif, YouTube,

Srovnani, produktové
mistni vyhleddvani

testy

Nakup v obchodé

Darek, vérnostni
karty

Nakup v obchodé,

telefon, tablet

FB, adresné e-maily
PR éldnky

Zdroj: (Svétlik, 2017, s. 77)

Podle Rodgerse zlstavaji prvni ptivodni 4 faze trychtyte stale platné. Jsou velmi podobné jako
u ostatnich mikromodelt. Obrazek vysvétluje fungovani jednotlivych fazi v novych digitalnich
podminkach, zobrazuje zdroje informaci, které na uzivatele ptsobi Vv kazdé z uvedenych péti
fazi. V prvni fazi povédomi je cilem upoutat pozornost uzivatele a poskytnout mu relevantni
informace, které vzbudi uzivatelliv zajem a jeho nasledné zapojeni. V této fazi se je vhodné
vyuzit nastroji jako je reklama ve vyhledavacich, bannerova reklama, videoreklama, PR
¢lanky, webinafe a podobné. Jakmile upoutame pozornost a uzivatel za¢ne zvaZovat koupi,
zacne 0 produktu vyhledavat dal$i informace ve formé recenzi od zakaznikl, zkuSenosti
S prodejcem, porovnani S ostatnimi nabidkami atd. Hleda informace poskytované tieti stranou.
Vhodné v tu chvili mohou byt cilené PPC kampan¢, youtube reklama, srovnavace cen, jako je
napi. Heuréka, demovidea, navody, recenze atd. Faze preferenci ptedchazi findlnimu
rozhodnuti a je tfeba uzivatele presvédCit, ze pravé dany produkt nebo sluzba je ta prava. Pro
potenciondlniho zdkaznika mohou byt rozhodujici nejriznéjsi faktory. V dané fazi mize
navstivit socialni sit€ znacky, poprosit 0 radu piatele na socidlnich sitich, hledat nabidku
v blizkosti jeho bydlisté. Nastroje, které mohou byt vdané fazi vyuzity, muize byt
remarketingova PPC kampan, newslettery, diskuze na socidlnich sitich, doporuceni zakaznika
a advokati znacky, moznost vyzkouseni produktu atd. Posledni z tradi¢nich fazi je potom
samotna aktivita, tou se vétsinou rozumi zakoupeni produktu nebo sluzby. Nastrojem
vyuzitych v této fazi mize byt napiiklad podpora prodeje ve formé slev nebo slevovych kupont
atd. Nov¢jsi modely se ovSem snazi zdiraznit to, Ze samotnou aktivitou nakupni proces
nekon¢i. Jednim z marketingovych cili kazdé znacky je budovat loajalni zakazniky. Dnes
existuje fada nastrojii, které pomahaji budovat pevné vztahy se zdkazniky. Patfi mezi né
vérnostni karty, adresné e-maily, budovani komunity na socialnich sitich, adresna komunikace
a interakce. Posledni fazi pfedstavuje advokat znacky. V této fazi uz nejde jen 0 udrzeni
loajalnich zakazniku, ktefi se k nam budou vracet. SnaZzime se 0 ziskani advokatt znacky, ktefi
se projevuji jako velmi silna zpétna vazba ve vSech fazich, a to uz ve forme recenzi, poctu lajki,
retweetd a celkovému Sifeni komunikace na socidlnich sitich. Pokud chceme advokaty ziskat,
musime jim nabidnout nadstandartni sluzby a vhodny zptisob komunikace, znacka se musi stat
soucasti jejich Zivota. (Svétlik, 2017, s. 77-78)
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Najit jednotné rozdéleni marketingovych nastroji je nelehky tkol. Existuje velké mnozstvi
variant déleni digitdlniho marketingu. V pfiloze 2 muizeme vidét zndzornéné déleni
internetového marketingu do péti zakladnich kategorii a nastroje, které do nich spadaji.

I kdyZ ndm muze ptipadat, ze se od roku 2007 online marketing zna¢n¢ proménil, mizeme
pozorovat, ze na obrazku znazornéné de€leni je stale pomérné aktualni. I pfesto, ze rozmach
digitalniho marketingu s sebou v pribéhu nékolika let pfinesl nové pojmy, jako jsou napiiklad
socialni sité, content marketing a influencer marketing, tyto pojmy existovaly v jiné formé jiz
diive. Na socialnich sitich se buduje komunita, a tak i content marketing mtize byt zafazen do
kategorie PR. (Ptikrylova, 2019, s. 162, s. 170) Influencefi mezi nami byli jiz dlouho pied
spusténim internetu. Kotler a Keller (2013, s. 591-592) je oznacuji pojmem nazorovi vudci
arozdeluji je na tfi typy lidi, kteii dokazou vzbudit vefejny zdjem a Sifit myslenku mezi lidi.
Prvni jsou guru, lidé znali malych i velkych véci. Druhymi jsou spojky, lidé, ktefi komunikuji
s velkym mnozstvim dalsich lidi. A posledni skupinou jsou prodejci, kteti disponuji ptirozenou
presvédcivou silou. Spadaji zde také zékaznici, ktefi nejen, ze znaji trendy, ale informace $ifi
i dale. Firmy tohoto vyuzivaji ve svych ambassadorskych programech, kdy se do
marketingovych aktivit snazi zapojit i nadSené vyznavace své znacky.

Dave Chaffey a Chadwick (2016, s. 32—-33) d¢li digitalni marketing na Sest hlavnich skupin:

- search engine marketing — snaha o zviditelnéni webovych stranek ve
vyhledéavacich na zékladé vyuziti kli¢ovych slov;

- online PR — maximalizace pfiznivych zminek 0 spole¢nosti, produktech sluzbach
atd. a reakce na negativni zminky na webovych strankach spole¢nosti a strankach
tietich stran, jako jsou socidlni sité, blogy, podcasty atd.;

- online partnerstvi — dlouhodoba spoluprace a promo znacky na webech tietich
stran, pripadné e-mailovou komunikaci, existuji ruzné druhy partnerstvi jako
affiliate marketing, online sponzoring, co-brading atd.;

- display reklama — vyuziti bannerové reklamy pro zvyseni vys§iho povédomi
0 znacce a podpoieni proklikii na cilovou stranku;

- opt-in e-mail marketing — ziskani e-mailovych adres aumisténi reklam do
newsletteru tfetich stran, pfipadné vyuZiti vlastnich kontaktl pro ziskavani a udrzeni
zakazniku;

- social media marketing — inzerce na socialnich sitich a oslovovani cilové skupiny
skrze socialni sité.

Toto je pouze zakladni prehled néstrojii. Nasledujici kapitoly této prace se podrobnéji vénuji
content marketingu, search engine marketingu a e-mailingu.

Chaffey a Chadwick (2016, s. 627—628) zaroven popisuji, jak 1ze tyto nastroje vyuzivat v B2B
prostfedi. Rada z nich pfitom mtize byt velmi ¢inna, jsou-li spravné pouzity. Search engine
marketing je ponc¢kud problematicky. V ramci nékterych specializovanych trhi je objem
vyhledavani mnohem niZ§i, coZ znamena, Ze vyhleddvani pfinese jen malé mnoZstvi
potencidlnich zakazniki, ti mohou ovSem mit vysokou hodnotu. Néklady na jeden proklik
mohou byt ale velmi vysoké. Vzhledem k omezené poptavce vV ramci vyhledavani, mize byt
online PR velmi u¢inné pii vytvareni povédomi 0 znacce a poptavce po sluzbach. Content
marketing (obsahovy marketing) zalozeny na prizkumech a videich, které ptinaseji nové
informace a vzdélavaji uzivatele, jsou velmi uzite¢nym nastrojem, ato zejména Vv oblasti
professional services. Uspéch obsahového marketingu vyzaduje vyjimeény a presvédéivy
obsah. Ten je sdilen na webovych strankach spole¢nosti, socialnich sitich a strankach tietich
stran. Content pfitom neni jen staticky a dynamicky obsah webu, ale spadaji zde také videa,
podcasty, obsah tvofeny uzivateli atd. Stale se zdokonaluje, aby co nejvice zapojoval uzivatele,
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a rizné typy obsahu se poskytuji v riznych formatech na riznych mistech a riiznym ptistupem.
(Chaffey a Chadwick, 2016, s. 44) Obsahovy marketing je jistou formou zurnalistiky znacky,
ktery zahrnuje vytvareni a distribuci obsahu, ktery je zajimavy, relevantni a uzite¢ny pro jasné
definovanou skupinu lidi. Napomahd vytvofeni hlubsi vazby mezi znackou a zdkaznikem.
(Kotler, 2017,s. 121-122)

Online partnerstvi ve form¢ affiliate marketingu je v B2B oblasti mnohem méné vyuzivany.
Nicméné jiné formy partnerstvi napf. ve formé partnerstvi S influencery, ambasadorské
programy apod. mohou byt pfinosné, pokud je spoluprace spravné nastavena. Vyuzivani
display reklamy ve formé bannert pro zvys$eni povédomi 0 znacce a e-mail marketing je pfitom
stejné relevantni jako u B2C sektoru. U socidlnich siti je potom jednou Z moznosti vytvofit
specializované komunity. Pfedni socialni siti pro B2B komunity je pfitom jiz dfive zmifovany
LinkedIn. (Chaffey a Chadwick, 2016, s. 627—-628)

Je dulezité si uvédomit, ze vyhody online marketingu pievysuji jeho nevyhody. Marketéfi musi
byt tam, kde jsou jejich zdkaznici, ato dnes znamend online. Z toho divodu ¢im dal vice
marketérii dava prednost online kampanim ptred klasickymi médii. Je ale potieba si
uvédomovat, ze online reklama piinasi isvoje nevyhody. Uzivatelé si mohou vétSinu
reklamnich sdé€leni jednoduse ignorovat. (Kotler a Keller, 2013, s. 851) Internet nas zahlcuje
obrovskym mnozstvim informaci aje ptehlcen reklamou. Dle odhadi, je kazdy uzivatel
vystaven 6000—10 000 reklamnich sdéleni denné. Nartast od roku 2007 je ve srovnani S rokem
2021 dvojnasobny. Digitalni reklama navic nejevi zadné znadmky zpomaleni, lze tedy
ptedpokladat dalsi narast. (Carr, 2021) Jak je vidét, konkurence je obrovské a uzivatel mize
jen tézko prijmout v§echny informace které se na néj denné hrnou. Kazdy se pfitom snazi, aby
byl pravé ten, kdo nas zaujme. Je tedy tieba sledovat jednotlivé trendy a vyuzit moZnosti
novych technologii a dostat své reklamni sdéleni pied cilové publikum Vv té spravné fazi
nakupu, na tom spravném kandlu. Frey (2011, s. 21) také zdiirazituje souhru mezi jednotlivymi
vyuzivanymi marketingovymi kandly. Kvalitni obsah na socialnich sitich, spoluprace
s influencery, online PR atd. pfispiva k vyhodné&jsimu postaveni ve vyhledavacich.

Search Engine Marketing (SEM) je jednim z kli¢ovych nastroji marketingu pro generovani
kvalitnich navstévniki. Jak uz bylo dfive zminéno, vice nez 70 % uZivatell pfirozené obraci na
typt reklamy, oslovuje uzivatele, ktefi se jiz 0 produkty a sluzby umisténé na strance zajimaji.
Cilem Search Engine Marketingu je co nejvice zviditelnit webové stranky ve vyhledavacich za
pouziti konkrétnich klicovych slov. Mezi pfedni vyhledavace celosvétove patii Google a Bing.
(Chaffey a Chadwick, 2016, s. 484) V Ceské republice jsou nejpopularnéjiim vyhledavade na
trhu Google a Seznam, ti tvoii az 97 % vSech navstév webovych stranek. Google ptitom
dlouhodobé¢ dosahuje nejvétsiho podilu, v roce 2021 je procentualni pomér 85:15 ve prospéch
Googlu. Zbyla 3 % se déli mezi Yahoo, Bing, Yandex a dalsi vyhledavace. (Kos, 2021)

Existuji dva hlavni typy SEM, kter¢ se v marketingovych aktivitach zcela 1i8i pottebnych
k jejich fizeni, proto se jimi podrobné zabyvaji nasledujici dvé kapitoly, ackoli v praxi by se
mély byt integrovany.

231 SEO

Optimalizace pro vyhledavace (SEO) spocivajici v optimalizaci webu a jeho obsahu, tak aby
dosahoval co nejlepsiho umisténi v organickych vysledcich vyhleddvani a tim dosdhnout vyssi
navs§tévnosti. Vysledky vyhledavani (SERPS neboli Search Engine Result Page) jsou
generovany podle kombinace kli¢ovych slov nebo frazi, které uZivatel zadal do vyhledavace.
(Chaffey a Chadwick, 2016, s. 484)
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Jak fulltextové vyhledavace funguji, vysvétluyje McGruer (2020, s. 98-101) na celosvétove
nejvyuzivangj$im vyhledavaci spolecnosti Google, ta ziskdva informace z rtiznych zdrojt,
nejsou jimi jen webové stranky a blogy, ale také Google My Business (Google Moje Firma),
mapy, knihy, publikace, vefejné databaze a dalsi. Je dualezité si uvédomit, ze né vSechny
existujici stranky se musi ve vyhleddvani zobrazit. Vyhleddvame pouze informace, které
Google indexoval. Google vyuziva softwarovych programu, které sleduji odkazy na webu
a snazi se porozumét jeho obsahu. Zjisténé informace nasledné uklada v Google indexu, coz je
rozsahla online databaze. Teprve potom co jsou informace ulozeny v Google indexu jsou
dohledatelné ve vyhledavaci. Aplikace Google Search Console umoziiuje zkontrolovat, zda
jsou stranky indexovany ana chybégjici neindexované stranky roboty (zvané pavouci)
navigovat. Cely proces je pfitom zcela zdarma a spole¢nost nepiijima platby za prochazeni
webu a ani za jeho hodnoceni. Vysledky hodnoceni se odvijeji od algoritmu, ktery vyhodnocuje
asi velké mnozstvi riznych faktorti od kli¢ovych slov pouzitych na strance, aktualnosti obsahu,
jeho relevanci, odbornosti zdrojii atd. Zejména vétsi weby, které jsou tvoreny vice nez 100
indexovanymi strankami, by mély obsahovat platné soubory robots.txt a sitemap.xml, které
napomahaji navigaci pavouku pii prochazeni webu a indexaci prioritnich stranek. (Podstavec,
2018)

Na obrazku 6 mizeme vidét grafické znazornéni ¢asti, ze kterych se SEO sklada. Domes (2011,
S. 9-10) déli SEO zahrnuje pét ¢asti: logicky strukturovany web, sémanticky spravny kod webu,
uzivatelsky zajimavy obsah, budovani zpétnych odkazi z webovych stranek tfetich stran
a analyzu pozice webu a jeho navstévnosti.

Obrazek 6 SEO struktura

SEO

|
[ | | | |
Struktura [ Sémantickyill Atraktivni Zpétné ’

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Domes (2011, s. 10)

Optimalni struktura webu by méla vypadat jako pyramida. Tento typ struktury webu
umoziuje predat nejvy$si moznou hodnotu odkazd (linkjuice) vSem strankam webu
S minimalnim poctem odkazli. Nejvyssi pocet odkazli vZdy sméfuje na domovskou stranku
(Spicka pyramidy). Kazda stranka na webu by pak méla ziskat z domovské stranky né&jaky
pfinos. V idedlnim pfipadé by méla odkazovat na kazdou kategorii stranek na webu. (Dover
a Dafforn, 2012, s. 46) Sémanticky kod je kod, jehoz znaky se pouzivaji k oznaceni vyznamu
obsahu. Spada zde naptiklad spravna struktura nadpist. Znaky prohlize¢i napovi, jaky je obsah
webovych stranek a pomizou mu ho vyhodnotit. (Domes, 2011, s. 9) Obsah webu predstavuje
jeho samotnou podstatu. Je to divod, pro¢ uzivatel nas web navstivil, a aby naplnil jeho
o¢ekavani, musi byt velmi konkrétni k danému tématu a maximalné relevantni. Ugel stranky by
m¢l z pohledu SEO uveden v titulku obsahu, URL adrese, textu (¢i jiném obsahu) a obrazku.
Dobry obsah z pohledu SEO uspokojuje poptavku uzivatelti @ musi byt odkazovatelny. (Dover
a Dafforn, 2012, s. 51-57) Zpétné odkazy predstavuji jakékoli odkazy, které odkazuji na jinou
webovou stranku. Ty mohou byt jak interni, tak externi. Interni odkazy byly zminény jiZ
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u struktury webu. Odkazuji na jinou stranku stejnych webovych stranek a maji vliv na vnitini
strukturu stranky. Zatimco externi odkazy web propojuji s jinou doménou. (Kubicek a Linhart,
2011, s. 89-91) Google zpétné odkazy povazuje za jeden z hlavnich ukazateld relevantnosti
webovych stranek a jsou soucasti algoritmu vyhodnocovéni stranek. Az do roku 2016 fungoval
matematicky vzorec Google PageRank, ktery hodnoti stranky 0 az 10 body, skrze mnozstvi
kvalitnich stranek, které na n&j odkazuji. Cim vétsi byla autorita odkazujiciho webu a ¢im vice
m¢éla stranka odkazii, tim vyS$si bylo hodnoceni. To dnes stale plati a proto je ziskavani zpétnych
odkazi (linkbuilding) velmi dilezité. (Binka, 2020a) Analyza webu ajeho navstévnosti
pomiize odhalit pfipadné nedostatky, chyby a ptilezitosti.

Jednu z hlavnich roli spravné optimalizace hraje audit webovych stranek. Ten ptedstavuje
analyzu webu a vyzkum spojeny S optimalizaci webovych stranek. Spole¢né s analyzou
klicovych slov tvofi jeden z prvnich krokd, které se pii optimalizaci webovych stranek provadi.
Na Obrazku 7 je znazornény SEO proces S jednotlivymi kroky, podle potadi které jsou pii
komplexni optimalizaci zapotiebi. Faktorti a problematickych mist, které jsou tiena na webu
zkontrolovat je n¢kolik.

Obrazek 7 SEO proces

1

Prizkum a

analyza
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Monitoring slov
SEO
. PROCES .
Marketing a Optimalizace
linkbuilding on-page faktor
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Rychlost nagitani a

vykon stranky Copywriting

Zdroj: Vlastni zpracovani dle McGruger, 2020, s. 107

Zakladem pro vytvofeni kvalitniho obsahu je vyuziti vhodnych klicovych slov. Kliova slova
jsou slova, skrze ktera jsou uZzivatelé¢ schopni dohledat webovou stranku ve vyhledavacich.
V idealnim ptipadé by neméla jen ptivést navstévniky, ale udélat z nich také zakazniky. Témito
slovy mlze byt obor €innosti, nazev produktu ¢i sluzby, lokality, nebo cokoli dal$iho, co
odpovida zaméfeni webové stranky. Kli¢ova slova se pak mohou shlukovat do frazi, které
obsahuji nékolik klic¢ovych vyrazl, které se pouziji najednou. Prvni fazi volby kli¢ovych slov
je jejich analyz, kde je tfeba se zaméfit na popis vlastni ¢innosti a nabizenych produkt. Tim
ziskame zakladni klicova slova, ktera nasledné¢ muzeme rozsitit o jejich synonyma. Tento
dataset miZeme dale roz$ifit analyzou slov na webovych strankach, skrze ktera se navstévnici
na stranku dostali, ty signalizuji smér zajmu navstévnikl. Dal§im moznym zdrojem informaci
je analyza stranek konkurence. Analyzu a volbu klicovych slov usnadiiuje také cela tada
nastroji. Mezi zakladni voln¢ dostupné patii naptiklad Google AdWords, také Seznam ma
nastroj pro navrh klicovych slov Sklik. Existuje také cela fada pokrocilym placenych nastroja,
které lze vyuzit. (Janouch, 2014, s. 236-241)

Po vytvofeni strategie klicovych slov vychdzejici z prizkumu je tfeba zkontrolovat
a optimalizovat technickou strdnku webu. A to s vyuzZitim klicovych slov, které by mély
zviditelnit web ve vyhledavani. Obsah stranek je jednim z nejzasadnéjsich prvki algoritmu, ale
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aby jej vyhledavac uznal jako vhodné pro vyhledavani, je tfeba mit vSechny technické faktory
webu v potadku. Existuji dva typy SEO:

- On-page SEO (onsite SEO) se tyka skutecné¢ho budovani SEO stranek, tak aby byly
pro vyhledavace ptivétivé. Zahrnuje optimalizaci nadpist, obrazki, obsahu atd.
- Off-page SEO (offsite SEO) tykajicich faktort, které ovliviuji pozici ve
vyhledévaci, mimo webové stranky. Ty jsou na obrazku 8 zatfazeny do sekce
Marketing a link building. (McGruer, 2020, s. 113)
Optimalizace on-page faktord, je optimalizace ve zdrojovém kodu, ktera se zabyva optimalizaci
faktori na webovych strankach, které ovliviiuji dohledatelnost webu. Pokud by web
neobsahoval stranky, které by byly optimalizované na vhodné kli¢ové fraze, nebylo by mozné
obsah stranky pfi zadani této fraze do vyhledavace zobrazit. (Binka, 2020b)

Souhrn on-page faktort, které je tieba pii technické analyze webu zkontrolovat:

- titulek;

- metadescription;

- nadpisy stranek;

- zvyraznény text na strance;

- alternativni popis obrazku;

- text stranky (pfipadné jiny obsah s klicovymi slovy);
- URL adresa. (Optimal Marketing, 2011a)

Kli¢ova slova by méla byt umisténa ve vSech téchto elementech. Jejich Cetnost, umisténi od
zacatku stranky ajejich forma ovliviiuje, jak jej bude vyhledava¢ vnimat. VSechny tyto
elementy je mozné upravit vV html kédu stranky. (Dover a Dafforn, 2012, s. 142-148) To
stranky. Znacka <title> (titulek) by m¢la obsahovat primarni kli¢ové slovo, snazime se Vv ném
jak uzivateli, tak vyhledavaci ukazat o ¢em stranka pojednava. Titulek by nemé¢l pfesahovat
délku 65 znakl v¢etné mezer, pomléek atd. Pokud titulek piesahuje tento pocet znak, je zbytek
textu nahrazen tiemi teckami a vyhledavace je nezobrazi. Titulek se spole¢né s metaznackou
description povazuje za jednu z pfednich prvka pro SEO. Uzivatelé se na jejich zakladé
rozhoduji, zda kliknou pravé na nas ptispévek. Uzivatelé hodnoti, zda pravé nas vysledek
vyhledavani splituje zamér jejich dotazu, ktery do vyhledavace zadali. Metaznacka
description (Meta Description) se zobrazuje jako sdéleni pod titulkem stranky ve formé popisu.
M¢la by byt bohata na klicova slova a poskytovat rychlou a snadno zapamatovatelnou zpravu
pro uZivatele 0 tom, co na dané strance najde. Mezi Casté chyby V této sekci patii spamovani
klicovymi slovy, pteklepy, gramatické chyby a chybné pouzivani velkych pismen. Spravné
zvoleny popisek nam mulze pomoci odlisit se od konkurence, mize fungovat jako forma
bezplatné reklamy provozovatele webu. Praxe ukazuje, ze napomaha zvysSeni miry prokliku, a
| pfesto, ze nema piilisny vliv na rank stranky, hraje jednu z hlavnich roli pfi rozhodovani
uzivatele, zda se stranku rozhodne rozkliknout. Dal§im z faktort jsou html nadpisy (<h1> —
<h6>) Html znacka h1 je ozna¢enim nadpisu prvni Grovné, ten by mél byt na strance obsazen
alespont jednou a ostatni nadpisy h2-h6 ajsou casto vyuzivany K objasnéni obsahu
nasledujiciho odstavce. Tyto znacky byly zcela zasadni pro urceni hierarchie informaci na
strance, jejich vliv se nicméné postupné oslabil, jelikoz byly vyuzivany jinym zpisobem, neZ
bylo ptivodné zamysleno. Nicméné jsou stale velmi uZzitecné pro ¢tenare a usnadnéni jejich
orientace na strance. Tomu muze napomoci také zvyraznéni textu na strance, pokud chceme
zdiiraznit diileZitost néjaké informace. Grafické odliSeni textu napomaha tomu, aby byla stranka
vice uzivatelsky ptivetiva. Proto jsou také dnes obrazky nezbytnou soucasti modernich
webovych stranek. Alternativni popis Obrazku se vyuziva aby mohli roboti ve vétsi mife
pochopit obsah obrazku. M¢l by obsahovat klicova slova, kterd odkazuji na obsah cilové
stranky. Je dobré jej psat stejnym stylem, jako by se jednalo 0 bézny textovy odkaz. A to nejen
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proto, aby byla stranka vhodné uzplsobena pro roboty, ale také proto, aby mohli webové
stranky bez omezeni vyuzivat také osoby se zdravotnim postizenim. URL adresa stranky je
dalezitym prvkem nejen pro pavouky, ale také pro uzivatele. Méla by byt pokud mozno co
nejkratsi a shrnovat obsah stranky. (Dover a Dafforn, 2012, s. 142-148)

Tohle vse jsou technické aspekty, které je tfeba mit pfi tvofeni stranky na paméti. I U samotného
tvofeni textu je tfeba pamatovat na n¢kolik aspektti. Uzivatelé se pfece jen nechodi na web divat
na grafiku, nebo vychytané funkce. Hledaji na ném relevantni informace, odpovédi na své
otazky a feSeni svych problémi. Kvalitni obsah je alfa a omega Gspéchu webovych stranek.
Dulezité je mit na paméti, Ze je obsah tvofen primarn¢ pro uzivatele a ne jen pro prohlizece.
SEO optimalizace textu spociva V tom, ze prozkoumdme klicova slova a zvolime konkrétni
slova, ktera pouzijeme pii psani. Ty sice budou prvotnim zaméfenim, nicméné nesmime
zapominat, co je Ucelem sdélent, které piSete. Je n€kolik otazek, které je tieba pfi tvoreni obsahu
zvazit:

- Pro koho je obsah ur¢en?

- Jaky je tcel ¢lanku? Proc¢ ho piSeme?

- O ¢em je tento ¢lanek? Co obsahuje jeho hlavni sdéleni? Jaké jsou klicové otazky,

na které se snazime odpovédét?

- Proc by si ho m¢li uzivatelé precist?

- Jak jim pomuze?

- Kdy by méli jednat?

- Ceho chceme dosahnout? (McGruer, 2020, s. 114)

Discipling, kterd se vénuje obsahu webu, ktery mluvi jazykem uZivateli — zdkazniki
a potencialnich zdkazniki — a umi jim prodat produkty a sluzby, se fika webovy copywriting.
Domes (2018) zminuje nekolik tipti pro tspésny copywriting. Prvni se tyka délky odstavctu
a vét. Text by mél byt dynamicky a uderny. M¢li bychom se tedy vyhnout dlouhym textim,
které se na tzkych mobilnich obrazovkach jesté protahnou. To stejné plati 0 vétach. Souvéti by
nem¢ély mit vice nez jednu vedlejsi vétu. Nejlepsi jsou kratké véty a sdéleni neobsahujici dlouhé
vysvétlivky a zavorky, které by odvadely pozornost ¢tenare od pltivodniho sdéleni. Dalsi je jiz
zminované zvyraznéni atraktivnich a uzitenych informaci, které se stanou zachytnymi body
prochazeni stranky. DalSim doporucenim je vyuzivani seznamu, které napomohou rozbit
monolitickou podobu. Jsou skvélym zachytnym bodem pro oko a zrychluji ¢teni.

McGruer (2020, s.116-117) doporucuje pii psani vyuZzivat styl ,,obracené pyramidy*, kdy se
uvedou ty nejdilezitéjSi informace na zacatku sdéleni, a pokraCuje se V potadi klesajici
dilezitosti. Tim by se m¢lo zajistit, ze predame ty nejdilezitejsi informace dfive, nez uzivatel
opusti stranku. Kazdy ¢lanek ma navic sviij ucel, a pokud se ndm podafilo uzivatele zaujmout
natolik, Ze si na$ ¢lanek piecetl, je dulezité je vyzvat k akci. Vyzvu je vhodné umistit nékde na
zacatek, ptipadné na sted ¢lanku.

Dalsim faktorem, ktery ovliviiuje hodnoceni webu, je rychlost naéditani stranek. Jak rychle se
stranky nacitaji, ovlivni nejen hodnoceni webu ve vyhledavacich, ale také uZzivatelskou
spokojenost. Doba nacitani by neméla byt delsi nez 3 sekundy, potom uzivatel ztraci pozornost.
V idealnim piipad¢ je dobré se vejit do 1,5 sekundy. Jelikoz vice nez 60 % vyhledavani probiha
na mobilnich zafizenich, je dilezité mit spravné separovanou mobilni verzi webu a zapominat
se nesmi ani na jazykové verze webu. (Podstavec, 2018)

ProtoZe jiZ mame piedstavu 0 tom, jak maji byt stranky na webu spravné uspofadany, je tieba
se podivat na externi faktory ovliviiujici webové stranky. Radi se mezi n¢ diive vysvétlované

zpétné odkazy, socidlni signaly, divéryhodnost webu a personalizace vysledkli vyhledavani.
(Optimal Marketing, 2011b) Google oznacuje kvalitni zpétné signaly jako signal, Ze je dany
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obsah kvalitni a posune stranky Vv hodnoceni. Google uz dnes nezajima pouze celkovy pocet
odkazl, ale také jejich relevance. V idealnim piipadé jsou zdroje relevantni ipro nase
navstévniky. Idedlni odkaz na web by mél byt vnoien do obsahové relevantniho textu a mél
obsahovat klicové slovo ¢i frazi (velmi uzivané ,,zde* vyhledavaci nenapovi, co cilova stranka
obsahuje). (Binka, 2020b)

Zaveérecna cast auditu se vénuje sledovani vysledkt,, hodnoceni, navstévnosti a jejich zdroju.
Sledovani vysledka a testovani riznych moznosti je neustaly proces, ktery musi probihat
neustale. Na zpétnou analyzu je mozné vyuzit nejruznéj$i platformy a nastroje. (McGruer,
2020, s. 129)

Domes (2012, s. 9) upozoriuje, Ze je tieba mit na paméti, ze se jedna pouze 0 souhrn technik
a doporuceni, které by mély vést K lepsim vysledkiim ve vyhledavani. Nicmén¢ algoritmy se
neustale méni a obsahuje velké mnozstvi proménnych. Aby soubor doporuceni byl skute¢né
funk¢ni, musi byt nejdiive dobfe provedend analyza konkurence, zadkaznikt, klicovych slov
a webové stranky musi byt funkéné zpracovany. To, jaké budou mit zavedeni téchto technik
dopad na vykon webovych stranek, neni mozné fici ani ptiblizné.

2.3.2 PPC

Pti rozhodovani o0 tom, jak investovat svilj ¢as a penize do online marketingu, je tfeba zvazit
nékolik dulezitych rozdild, véetné rozdilu mezi PPC (pay-per-click) reklamou a SEO. Zlepseni
SEO muze pomoci webu umisténi ve vyhleddvani tim, ze stranka bude pro uzivatele
relevantnéjsi. Reklamy PPC, jsou placené online reklamy, které se zobrazuji vedle relevantnich
vyhledédvani a dalSiho obsahu na webu. Navzdory nékterym mytim a tvrzenim spusténi
kampan¢ nepomahé celkovému SEO hodnoceni. PPC reklamy vSak mohou byt uzitecné pfi
navazovani kontaktd s $ir§im publikem. (Tym Google, 2021a)

Zkratka PPC vychazi z anglického pay-per-click, coz v doslovném piekladu znamena: plat’ za
kliknuti. Podstata reklamy PPC vychazi z toho, Ze inzerent plati pouze tehdy, pokud klikne na
odkaz inzeratu. Zobrazeni (imprese) inzeratu ve vyhledavani je zdarma. (McGruger, 2020,
s. 102) Kolik je inzerent ochoten zaplatit za jeden klik si stanovuje sdm. Nicméné, plati pouze
tolik, aby piekonal nabidku konkuren¢nich inzerentl. Vybér inzeratu, cena prokliku a pozice
ve vyhledavani se odviji od aukce ve vyhledavani. Pti zadani dotazu do vyhledavani se zacne
drazit pozice ve vyhledavani pro dany dotaz. Nejdfive se shroméazdi kliCova slova
vyhledavaného dotazu od vSech inzerentli. Vyfadi se inzerenti S vy¢erpanym dennim kreditem,
regionalnim cilenim ¢i ¢asovym planovanim, které neodpovida aktudlni situaci. Néasledné se
pozice rozd€li mezi inzerenty na zéklad¢ koeficientu kvality a nastavené maximalni ceny
inzeratu. Pro PPC systém je pfitom upiednostni kvalitnéjsi reklamu pted tou 1€pe zaplacenou.
Jelikoz algoritmus vychazi z pfedpokladu, Ze relevantnost reklamy zajisti vy$si miru prokliku
PPC reklama se ve vyhledavacich objevuje ve formé zvyhodnéni vysledku vyhledavani. Cilem
systtmu je zprostiedkovat uzivatelim co nejvétsi piinos aharmonizace placeného
a neplaceného obsahu. (Vé&trovska, 2020) Reklamy jako inzerenti muzete kdykoli upravit,
abyste oslovili konkrétni skupinu lidi (podle zajmu, zemépisné oblasti atd.). Tato
bezprostfednost umoziuje, aby reklama odrazela prodeje, propagacni akce nebo sezénni zmeény
Vv nabidce. (Tym Google, 2021a)

PPC reklamy v siti Sklik (vyhledavace seznam.cz) a Gooogle Ads (vyhledavace Google)
umoznuji propagovat firmu také mimo vyhledavace, ato zobrazovdnim na relevantnich
webovych strankach. Google nabizi moznost reklamy ve videu, ktera se zobrazuje na Youtube,
a Display Ads, které zobrazuji na strankéch tfetich stran, které souhlasily se zobrazovanim
reklamy Google na svém webu. (McGruger, 2021, s. 130)
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Proces vytvéreni reklamy ve vyhledavaci Google je nasledujici:

- vytvoreni nové kampané Vv systému Google Ads acile reklamy (prodej, vyssi
navs§tévnost stranky, zvySeni povédomi 0 znacce atd.);

- vybér vhodného typu reklamy — reklama ve vyhledavani, display, shopping nebo
video;

- vybér méfeni dosazeni cile — navstévnost webu, telefonaty, stazeni aplikace;

- vybér kde se bude reklama objevovat;

- zvoleni cilové lokality, jazyku a publika, na které chcete cilit;

- nastaveni denniho rozpoctu a maximalni ceny za proklik;

- doplnéni klicovych informaci o firmé — lokalita, odkazy na konkrétni stranky,
recenze produktii a dalsi;

- vytvoreni reklamy a moznost nastaveni nékolika testovacich verzi, které se zaméiuji
na spolec¢nou sadu klicovych slov;

- nastaveni klicovych slov a frazi;

- sledovani a optimalizace reklamy v aplikaci Google Ads. (McGruger, 2021, s. 131—
132)

Pochopeni jiz diive zminéného hodnoceni kvality je pfitom klicem K vytvofeni Gspésné
reklamy. Jeho diisledky musime brat v uvahu pii vytvateni reklamy a kontrole jeji vykonnosti.
Google vytvoril skore kvality, protoze chape, Ze poskytovat relevantni sponzorované ptispévky
je zasadni jak pro uZivatele, tak pro spole¢nosti. Souhrnny vzorec pro skore kvality tvoii mira
prokliku na klicova slova, relevance textu reklamy, rychlost webu a dalsi. Pro dosazeni vyssi
miry prokliki je dilezité dobie cileny kreativni text a relevantni vstupni stranka a hlavné shoda
kli¢ovych slov se zadanym vyhledavanym vyrazem. (Chaffey a Chadwick, 2016, s. 497) U
shod kli¢ovych slov existuje hned né€kolik typt shod, které miizeme vyuzit. PFesna shoda je
nejkonkrétnéjsi a nejomezengjsi typ shody, ktery mtiizeme vyuzit. Jedna se 0 shodu klicového
slova s vyhledavanym vyrazem V totozném znéni. V piedchozich letech by se pfi volné tohoto
typu shody reklama zobrazovala pouze tehdy, pokud by uzivatel vyhledaval klicovou frazi
Vv pfesném znéni S neménnym pofadim shod. Pokud by tedy klicova fraze znéla ,,Cerné
koktejlové Saty* a uzivatel by hledal ,,koktejlové Saty* nebo napftiklad ,,koktejlové Saty cerné,*
reklama by se nezobrazila. To se ov§em V roce 2018 zménilo a shoda zahrnuje také synonyma,
plural nebo jinou variantu klicovych slov. (Irvine, 2018) Frazova shoda je rozsitenéjsi forma
shody ptfesné. Piivodné se reklama zobrazila pouze tehdy, kdyz uzivatel zadal dotaz s klicovou
frazi klicovych slov v pfesném potadi a nesméla fraze obsahovat Zadna dalsi slova. Od roku
2021 je tento typ shody rozSifen tak, aby odpovidal vice vyhledavacim dotazim — umoziuje
inzerentim urcit konkrétni slova (se znaménkem plus), kterd musi byt obsazena ve
vyhledavacim dotazu, jinak bude vytfazen. (McCormick, 2021) Volna shoda je nejvice
shody se miiZe zobrazit reklama vZdy, kdyZ vyhledavaci dotaz uzivatele obsahuje jakékoli slovo
z vasi klicové fraze, ato v jakémkoli poradi. Pokud naptiklad pouzijete Sirokou shodu na
,luxusni auto, vaSe reklama se mlze zobrazit, pokud uzivatel zada ,,luxusni auta®, ,,rychla
auta“ nebo ,,luxusni byty*“. Google mize vasi reklamu pfifadit také k dotaziim pouzivajicim
synonyma. Vzhledem k tomu, Ze reklamy s Sirokou shodou jsou nastaveny tak, aby oslovily co
nerelevantni témata, atyto naklady se mohou piekvapivé rychle nascitat. Protoze je Siroka
shoda opét vychozim typem shody, je dilezité byt velmi opatrny. Kli¢ova slova se Sirokou
shodou jsou skvélym zplisobem, jak dosédhnout velkého poctu kliknuti, ale inzerenti musi
peclivé sledovat ptehledy vyhleddvacich dotazli, aby se ujistili, ze neplati za nerelevantni
navstévnost, ktera nepovede ke konverzi. (WordStream, 2021)
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Cileni reklamy je nezbytnou soucasti uspésné reklamni kampané. MoZn4 jste navrhli dokonalou
reklamu, ale abyste 1épe dosahli svého cile, musite ji zobrazit spravnym lidem ve spravny cas.
Google nabizi dvé mozné skupiny cileni reklamy: cileni na publikum a cileni obsahu. Tyto
moznosti miizeme dale rozdélit do dalsich podkategorii. Cileni na publikum je mozné dle:

- demografickych udajua — lokalita, vék, pohlavi, typ zafizeni,

- afinity (vhodnosti) — specifické zajmy, konic¢ky a podobné;

- in-market — uzivatelé hledajici podobné produkty ¢i sluzby;

- vlatni zamér — vybrana slova a fraze, kterd souviseji S cilovou skupinou;

- podobna publika — podobné publikum na zaklad¢ seznamu jiz ziskanych kontakti;

- remarketing — uzivatelé, ktefi jiz interagovali S reklamou, webovymi strankami
nebo aplikaci. (Tym Google, 2021b)

Cileni obsahuje je mozné na zakladé¢:

- témata — reklama mifi na vice stranek 0 uréitych tématech najednou, analyzuje
obsah webu a zohlediuje faktory, jako je — text, jazyk, struktura odkazi a struktura
stranky;

- umisténi — cileni na webové stranky, které nasi cilovi uzivatelé¢ navstévuji, cileni
neni zavislé na cilovych slovech, ale zobrazuje se pouze na pfedem urcenych
strankach;

- Kkli¢ova slova — slova, kterd se vztahuji K vybranému produktu nebo sluzbg,
zaméteni na uzivatele, ktefi vyhledavaji stejné vyrazy;

- rozSifeni zobrazeni pro vyhlediavani — hledani uzivateld pomoci
automatizovanych nabidek a chytrého cileni sluzby Google. (Tym Google, 2021b)

Vekou vyhodou reklamy ve vyhledavani je flexibilita uprav. Jednotlivé kampané jdou kdykoli
poupravit dle potieb inzerenta, a to s ohledem na cas, velikost, rozpocet nebo druh reklamy.
Zmény se rychle projevi i na vykonu kampané. PPC kampané jsou snadno méfitelné a vysledky
zakonnosti kampané jsou na prvni pohled viditelné. V systému najdeme, kolikrat se inzeraty
zobrazily, kolikrat byla reklama prokliknuta, na jakych pozicich ve vyhledavaci se zobrazila,
kolik stal jeden proklik, jaka byla celkova utracena Castka. DuleZitou soucasti meéfeni kampané
je méfeni konverznich cilt, a zda bylo dosazeno pfedem stanovenych cilti. A tak zjistit, nakolik
je kampan uspésna a zdali se vyplaci. (Pachovska, Zemach, Hrdlickova, 2019)

PPC platformy nabizeji moznosti, jak tyto prehledy metrik pfizpisobovat tak, aby se se ndm
zobrazoval presné ten typ informaci, které povazujeme za podstatné. Je tedy dulezité rozumét
tomu, co které zobrazené informace znamenaji. Malik (2019) vysvétluje jednotlivé metriky
a uvadi nékolik moznosti, jak vyuzit dostupnych informaci k vylepSeni kampané. Zobrazeni
mozné dosahnout proklikii nebo konverzi, jelikoz nikdo inzerat neuvidi. Podil zobrazeni
pfedstavuje podil zobrazeni inzeratu z celkového poctu dostupnych zobrazeni na trhu na
zéklad¢ kliCovych slov a pocet zobrazeni konkurence. NavySeni poctu zobrazeni je mozné
zvySenim reklamniho rozpoc¢tu. Mira prokliku (CTR, Clickthrough rate) piedstavuje pocet
klikl na inzerat, déleny poctem celkového poctu jeho zobrazeni. Jestlize by tedy reklama méla
2 500 zobrazeni a kliklo by na ni 60 uzivatelt, mira prokliku by tvortila 2,4 %. Nizkou mira
prokliku je tieba fesit, jestlize je CTR nizni nez 1 procento — je dobré pichodnotit nastaveni
reklamy a zptisob cileni publika. Cena za proklik (CPC, Cost-per-click) je cena celkového
postu kliknuti na reklamu, délena poctem kliknuti. Pokud je tedy celkova ¢astka reklamy 500
K¢ a celkovy pocet kliknuti je 250, primérna cena za proklik je 2 K¢. Tato metrika je velmi
dilezitd pro vyhodnoceni celkové ndvratnosti investic do reklamy (ROI). Jednim
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je mira konverze. Konverze je dokoncend akce uzivatele po prokliknuti na reklamu. Za
konverzi oznaCujeme napiiklad nakup produktu, stazeni pfirucky, piihlaSeni Kk odbéru
newsletteru, registrace na udalost, vyzadani Cenové nabidky adaldi. Cim vy$§i je mira
konverze, tim 1épe. Dobra mira konverze se U vétSiny kampani pohybuje mezi 2 a 3 %. Tady
Ize vidét, ze dobte ptipravena reklama se projevi na poctu prokliki, jakmile ale uzivatel klikne
na reklamu, pfenese ho to na stranku a tam musi byt pfipravena tak, aby presvédcila uzivatele
k dokonceni akce. Pro zlepSeni miry konverze je tedy dobré se zaméfit na vstupni stranku
(landing page) aujistit se, Ze je uzivatelsky piivétiva a odpovida tomu, co inzerujeme
v reklamé. Cena za konverzi (CPA) nas informuje 0 tom, jak vysoké jsou naklady na ziskani
jednoho zékaznika kampané. V idedlnim piipad¢ je tedy zisk z konverze nizs§i nez cena za
nevyplaci, je tieba zvazit cenu nabidky za proklik, najit konkrétnéjsi klicova slova piipadné
upravit cileni publika a text inzeratu.

Navratnosti investic do reklamy (ROI, Return on investment) je métitkem vykonnosti, které
se pouziva k hodnoceni efektivnosti nebo ziskovosti investice nebo K porovnani efektivnosti
nékolika riznych investic. M&ti vysi navratnosti uréité investice v poméru K jejim nakladiim.
Na zaklad¢é ROI jsme schopni spocitat, kolik jsme ochotni zaplatit za jedno kliknuti a nastavit
cenu kampan. (Fernando, 2021) McGruger (2020, s. 133) k po¢itani ROI vyuziva k vypo¢itani
ROI jednoduchy vzorec, ktery lze nasledné vyuzit K nastaveni maximalniho CPC: (zisk na
zakaznika) x (1 — ziskova marze) x (mira konverze webovych stranek).

2.3.3 Newsletter

Existuji dva typy newslettert, které je mozné vytvofit: elektronicky newsletter a tiStény
newsletter. Ackoli principy a strategie, které za nimi stoji, jsou podobné, nejvétsi rozdil je ve
formatu a dorucovani. Jeden je elektronicky a druhy je fyzicka kopie. (Handy mailing, 2019)
Jelikoz se Vv teoretické ¢asti blize zabyvame digitalnim marketingem a Vv praktické ¢asti je dale
rozebirana elektronickd forma, budeme se dale zabyvat ptfevazné elektronickym newsletterem
rozesilanym ve formé e-mailingu.

E-mail marketing je soucast direct marketingu, ktery umoziiuje komunikovat se zakazniky,
a to pouze za zlomek nakladu klasickych marketingovych kampani. E-mail marketing navic
funguje, velké procento populace kontroluje svlij inbox na denni bazi. Problémem ale je, Ze
spolecnost je zahlcena mnozstvim e-mailt, a pro marketéry je proto nelehkym tkolem zajistit,
aby pravé jejich e-mail byl ten, ktery oteviou a neputoval ptimo do spamové schranky. (Kotler
a Keller, 2013, s. 583) V praméru 27,6 % e-maill odeslanych na firemni adresy nikdy nedorazi
do e-mailové schranky naSeho cilového publika. Mezi spamovymi protokoly poskytovateld
internetovych sluzeb, algoritmy poskytovateli e-mailovych sluzeb a nastavenim jednotlivych
uctl se e-maily s komerénim zamérem potykaji s jakousi digitalni ptekazkovou drahou, aby se
dostaly k publiku. Aby tomu bylo mozné zabranit, musi byt e-maily v prvni fadé aktualni, cilené
a relevantni. Pro zvySeni Sance na doruceni zprav, je n€kolik snadnych krokt, které je tieba
sledovat:

- postupné budovat divéru — pokud se odbératelim zasle velké mnozstvi zprav
najednou, je velka pravdépodobnost, ze vas tcet bude oznacen za spam;

- udrzovat Cisty seznam odbératelti — pravidelné prochazet své seznamy odbeératelt,
zda neobsahuji duplicitni adresy, pteklepy a ucty, které vam vraceji e-maily zpét;

- dat ¢tenaiim moznost odhlasit se z odbéru — podle zdkona CAN-SPAM z roku 2003
jste ze povinni dat ¢tenaitm moznost kdykoli se ze seznamu odhlasit;

- zajistit, aby e-maily byly vhodné pro mobilni zatizeni. (Brafton, 2021)
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Kvalitni databaze kontaktl je nepochybné jednim ze zékladnich pilifa e-mail marketingu. Aby
bylo mozné mit cileny arelevantni obsah, je zapotfebi mit propojeny e-mailing se CRM
(customer relationship management) systémem. CRM nam mize pomoci prozradit, kdo jsou
nasi odbératelé. Zjistit, v které fazi ndkupu se praveé nachazi a umozni ndm je segmentovat dle
nami urcenych kritérii a nasledné vytvoftit komunikaci vhodnou pro nami uréeny segment.
(McGruer, 2020, s. 217) Kontakty je mozné ziskat riiznymi zplisoby, velmi vyuzivany je sbér
na webovych strankach, potadani soutézi, vérnostni programy atd. Aby propojeni e-mailingu
s databazi kontaktd nebo CRM mohlo dlouhodob¢ fungovat, je zapotiebi, aby byly systémy
synchronizované. (Kolektiv autort, 2014, s. 160)

Dle spole¢nosti McKinsey (Armar, Berg, Buesing, Obeid, Raabe, 2020) bude v budoucnu hrat
personalizace zcela zasadni roli jak v péci 0 stavajici zakazniky. Praveé personalizace umoznuje
poskytnout zdkazniklim ziskat vyjimecnou zakaznickou zkuSenost nejen V elektronickém
obchodu, ale také ve vSech interakcich se zdkazniky. Personalizace ma riizné podoby. Ve
fyzickém svété jde o0 péci 0 jednotlivé zakazniky. V digitalnich kandlech musi spole¢nosti
spliovat novy standard: ,,pé¢i 0 jednoho*, ktery umoziuje pfizptisobovani obsahu jednotlivym
zakaznikim dle jejich personalizovanych potieb. Napiiklad hraci v oblasti elektronického
obchodovani ptenastavili latku poskytovanim personalizovanych nabidek. Timto smérem se
vydala i reklama. Inovace v oblasti technologii zaroven umoznily radikalni pferod na nové
provozni modely, protoze naklady na vytvareni personalizace stale klesaji. Tato kombinace
vytvaii pro spolecnosti ptilezitost pro hyperpersonalizaci. Praveé ta by se Vv péci 0 zdkazniky
méla stat hlavnim cilem. Pravé pokrocilé CRM systémy mohou se ziskavanim, uklddanim
a analyzou dat umoznujicich personalizaci velmi pomoci.

Kazdy ctenar, ktery je pfidan do seznamu odbératell, je novou prilezitosti, jak preménit
potencidlni zdkazniky na platici zdkazniky. Po vytvofeni samotné¢ho newsletteru je vytvofeni
strategie pro ziskdvani odbératelti dalsSim dilezitym aspektem, ktery je tfeba zvazit. Pro
roz§ifovani seznamu kontaktl je mozné zvazit naptiklad tyto taktiky:

- vytvoftit vhodnou vstupni stranku na webu — obsah stranky miiZze zahrnovat ¢lanky,
publikace, které maji pro uzivatele velkou pfidanou hodnotu, tento obsah lze
nasledn¢ poskytovat vyménou za vyzadani e-mailové adresy;

- pouZzit obrazky a jazyk zaméteny na akci pro upoutani pozornosti ¢tenait;

- pozadat 0 e-mailovou adresu pii koupi produktu nebo sluzby, ptipadné pfi vyuZivani
zkuSebniho obdobi;

- vyuzit pro propagaci newsletteru akce jako webinafe, seminafe a workshopy;

- aktualizovat e-mailovy podpis zaméstnancti — pokud prodejci pravidelné oslovuji
potencialni klienty prostiednictvim e-mailu, mohou ziskat vice odbérateld ptidanim
malého CTA

- konverze uzivatelli na socialnich sitich — pokud mate sledujici na socidlnich sitich,
je vetsi sance, Ze budou mit zajem 0 aktualni informace e-mailu. (Brafton, 2021)

je zda je jeho obsah aktualni, cileny a relevantni. Proto je zapotiebi znat publikum — ujasnit kdo
jsou Ctenafi naseho newsletteru, jaky S nimi mame navazany vztah, pro¢ by méli Cist praveé nas
newsletter, jaké jsou jejich potfeby. Odpovédi na tyto otazky slouzi jako kompas, ktery
napomaha udrzet obsah v souladu s cili. Aby byl newsletter relevantni, musi se odvijet od
potieb ¢tenare. Hodnota miize mit podobu nékterého z nasledujicich prvki: zabavy, vzdélavani
nebo prodeje. Pokud chceme upoutat ctenarfovu pozornost, je potieba jim poskytnout néco, co
si pozornost a ¢as zaslouzi. Je dobré zvazit také vztah K Ctenafi, zda se jedna 0 zakazniky,
potencialni zakazniky, nebo oboji, a zda tento vztah ovliviiuje obsah newsletteru. (Handy
mailing, 2019)
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Dalsim klicovym atributem newsletteru je frekvence jeho rozesilani. Nejcastéji vyuzivané
frekvence dorucovani jsou tydenni, meési¢ni a Ctvrtletni. Pro urceni frekvence zasilani
newsletteru je tfeba zvazit rozpocet a ¢as. (Handy mailing, 2019)

Newsletter je jeden z typu e-mailingovych kampani. Nicmén¢ propaga¢ni newsletter piestavuje
nejrozsitrenéjsi podobu e-mailového marketingu. E-mailingové kampané lze z velké cCasti
automatizovat. V ramci personalizace obsahu lze z velké ¢asti reagovat na chovani zakaznika
— jeho interakci s webovymi strankami, e-maily a provedenymi transakcemi. Vyhodou téchto
automatizovanych kampani je vysoka rentability a mira odezvy, ktera je zplisobena jejim
presnym cilenim. (Brafton, 2021)

Planovani frekvence e-mailingovych kampani, musime vychazet z toho o jaky je jeho obsah —
typ nabidky. Planovani a pfipadné upravy by mély vychazet z dostupnych metrik. Mezi
zékladni metriky vyhodnocovani e-mail marketingu patfi:

- mira otevieni (open rate) — pomér piijemct, ktefi otevieli sdéleni z celkového
mnozstvi ptijemct;

- mira prokliku (CTR, Click through rate) — pomér pfijemci, ktefi kliknou na odkaz
obsazeny V e-mailu;

- doruditelnost (deliverability) — piedstavuje klicovou metriku pro uréeni kvality
databaze klientl a rozesilaciho néstroje. Pfedstavuje celkovy pomér dorucenych e-
mailll naSim kontaktim z celkového poctu rozeslanych e-maili;

- mira odhlaseni (unsubscription rate) —pomér kontaktu, ktefi se odhlasili z odbéru
newsletteru. (Kolektiv autori, 2014, s. 162)

Pokud je newsletter prodejniho charakteru, mizeme sledovat také dal$i metriky, jako je
naptiklad obrat z rozesilky, obrat na jeden zaslany e-mail a hodnota kontaktu v databazi nebo
navratnost investice. (Kolektiv autorti, 2014, s. 163)

Abychom byli schopni e-mailingové kampan¢ spravné vyhodnocovat a optimalizovat, je dobré
znat, jak si vede. Pokud mame Kk dispozici pouze samotna ¢isla, nejsme schopni objektivné
posoudit, zda jsou vysledky kampani. Nelze predpokladat, ze kdyz médme stovky odbératelt,
vsichni si e-mailing oteviou a ptectou. Je tady dobré mit ke srovnani vysledky kampani obecné
a jaké jsou vysledky kampani v naSem odvétvi a U nasi konkurence. Potom je mozné zkusit
objektivné posoudit, jaké jsou naSe vysledky. Campaign Monitor (2022) provedl prizkum e-
mailingovych kampani. Analyzovali vice nez 100 milionu e-maili globalné¢ odeslanych mezi
lednem a prosincem roku 2020, aby zjistili, jaké jsou primérné vysledky. Vysledky byly
nasledujici:

- prumérna mira otevieni (open rate) — 18,0 %

- priamérna mira prokliku (CTR) — 2,6 %

- average click-to-open rate — 14,1 %

- primérnd mira odhlaseni — 0,1 %

JelikozZ se tato prace veénuje spolecnosti zaméfené na marketing V profesionalnich sluzbach
Vv oblasti financi, je dobré se podivat na to, jak si vedou mailingové kampané v této oblasti.
Oblast finan¢ni sluzeb si vede nasledovné:

- prumérna mira otevieni (open rate) — 24,80 %

- pramérna mira prokliku (CTR) — 2,70 %

- average click-to-open rate — 10,60 %

- prameérna mira odhlaseni — 0,20 % (Campaign Monitor, 2022)
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Monitoring asledovani vykond e-mailingovych kampani umoznuje jejich nasledné
vyhodnoceni a piipadnou optimalizaci. Pravé optimalizace jednotlivych metrik miize zajistit
lepsi vykony e-mailingového marketingu. (Kolektiv autorti, 2014, s. 163)

2.4 Metodika

Metodika feSeni teoretické Casti diplomové prace je zalozena na studiu a analyze odbornych
zdroju. Jako zaklad pro veSkeré analyzy a nasledna doporuceni byla vyuzita ¢eské i zahrani¢ni
literatura i online zdroje.

Na zaklad¢ znalosti ziskanych V teoretické¢ cCasti prace aanalyzy komunika¢niho mixu
spole¢nosti, budou nasledn¢ vybrany vhodné nastroje online marketingu, jejichz analyzou
a naslednou optimalizaci je mozno vylepSit obsah a celkovy vykon webovych stranek. VSechny
nastroje vybrané K nasledujici analyze jsou souc¢asti online komunika¢niho mixu spole¢nosti.

Prvnim krokem bude sbér dat spojenych s e-mailingem newsletteru. Data je mozné dohledat az
k lednu 2020, kdy byl po fazi spole¢nosti Moore Stephens a BDO odeslan novy format
mésic¢niku. Platgorma Kentico, ktera umoznuje sledovat vykon e-mailingu a pocet proklikti na
jednotlivé ¢lanky umisténé na webu. Data sepsana do tabulky zaznamenavajici mésic a rok
vydani newsletteru, seznam nazvt vSech ¢lankt vydanych v daném vydani a ke kazdému také:
tematiku ¢lanku, autora ¢lanku, pocet klikd, pocet unikatnich klikti a CTR. Kentico bohuzel
neumoznuje hromadné stazeni dat a tak musi byt data dohleddna a sepsana manualn¢. Nasledné
se tyto data doplni 0 data o0 vykonu jednotlivych ¢lanki na webu ziskana z Google Analytics,
tedy zobrazeni, unikatni zobrazeni, primérny c¢as straveny na strance a mira okamzitého
odchodu. Nasledné je mozné tato data ocistit 0 navstévy ziskané z newsletteru, a ziskat tak
zobrazeni ziskané Cist¢ z webovych stranek.

Tato tabulka bude vytvofena pro ¢eskou a anglickou jazykovou verzi newsletteru. Némecka
verze bude obsahovat pouze data ziskana z Kentica, jelikoZ némecké verze nejsou na webu
dostupné jinak nez skrze newsletter.

Zaroven se také vytvoii tabulka zaznamenavajici vykony jednotlivych ¢isel v e-mailingu. Ta
bude obsahovat mésic a rok vydani, pocet odeslanych e-maild, pocet otevienych e-maild, pocet
proklikii, pocet zrusenych odbérii, datum odeslani, den Vv tydnu, hodinu, miru otevieni, CTR
a miru zruSeni odbérii. Tato tabulka bude taktéZ vytvotrena pro vSechny tii jazykové varianty e-
mailingu.

Podobny postup jako usbéru dat 0 navstévnosti jednotlivych ¢lankd na webu je mozné
prostfednictvim Google Analytics také 0 jednotlivych sekcich a strankach webu. Tabulka s daty
bude obsahovat informace o domovské strance, strankach jednotlivych sluzeb, odvétvi, sekce
onas, sekce publikace, blogu, novinkach, nasi lidé, kancelafe a kontakt, kde budeme
zaznamenavat pocet zobrazeni, unikatni zobrazeni, primérny cas straveny na strance a miru
okamzitého odchodu a kam ze stranky navstévnici dale pokracuji, sbér dat bude za rok 2021.

Nasledné probéhne analyza avyhodnoceni jednotlivych dat, jejiz vysledky budou
konfrontovany s informacemi z teoretické ¢asti prace.

Analyza kli¢ovych slov za¢ind vytvofenim prvotniho souboru klicovych slov ziskanych ze
stranky spolecnosti, kterd budou nésledné rozSitena o kliCové vyrazy ziskané s vyuZitim
nastroji online marketingu jako je: Google Analytics, Ahrefs a Collabim. Set dat ziskanych ze
stranky spole¢nosti BDO je mozné dale rozsitit 0 data za stranek konkurencnich spolecnosti.
Nasledné se data procisti 0 nerelevantni vyrazy, a nastrojem OpenRefine se klastruji odstranuji
duplikaty. Ziskany dataset se nasledné analyzuje V nastroji Collabim. Ziskand tabulka
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s klicovymi vyrazy je nasledné potfena manualné projit a urcit relevanci a prioritu jednotlivych
vyrazl pro spolecnost. Finalni vystup potom bude tvofit kontingencni tabulka kde bude mozné
filtrovat jednotlivé vyrazy dle kategorii a piehledné tak sledovat vysledky jednotlivych
klicovych vyrazl

Na analyzu kliovych slov navazoval SEO audit webovych stranek spolecnosti. Pomoci
nastroje Google Analytics se zjisti navstévnost webovych stranek, jeji zdroje, navstévnost skrz
jednotliva zatizeni a vyhledavace, vykon webu ve vyhledavacdich, meziro¢ni srovnani
navstévnosti a hodnoceni rychlosti nacitani stranky. Podrobné&jsi data 0 navstévnosti,
navstévnost z odkazi a intenci prolinkovani Ize ziskat prostiednictvim Google Search Console.
Pro technickou analyzu webu budou vyuzita data reportti z Marketing Mineru a Google Search
Console. Ty =zahrnuji informace O robots.txt, sitemap.xml, indexaci ve vyhledavadich,
duplicitnim obsahu, architektufe obsahu, internim prolinkovani a filtraci, mobilni pouzitelnosti,
a analyzu obsahovych faktort jako je struktura dat, titulky a metadescription.

Na zavér probéhne vyhodnoceni probihajici PPC kampané na whistleblowing za pomoci dat
ziskanych v Google Analytics o vykonu kampané. Jedna se 0 naklady, pocet zobrazeni, pocet
klikii, konverzi, konverzniho poméru. Na zakladé vyhodnoceni vykonu kampané se piipadné
navrhnou kampan¢ dalsi.

U kazdého vySe zminéného analyzovaného nastroje se nasledné vyhodnoti jejich aktudlni stav,
navrhnou tpravy ptipadnych nalezenych nedostatkli a piedstavi se mozné ptilezitosti zlepSeni,
které by mély mit pozitivni vliv na vylepseni obsahu a celkového vykonu webovych stranek.

Na zavér se shrnou navrhovana opatieni jednotlivych nastroji a navrhne se dalsi postup tak,
aby se zajistila co nejvétsi efektivita.
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3 Analyticka Cast prace

Prvni kapitola analytické ¢asti diplomové prace se zaméiuje na predstaveni spolecnosti a jejich
webovych stranek. Nasledujici kapitola se vénuje predstaveni jednotlivych slozek
komunika¢niho mixu anastrojii, které spolecnost vyuzivd ke komunikaci se svymi
potencialnimi i stavajicimi zakazniky.

Pro ucely diplomové prace bylo provedeno nékolik analyz, které budou podrobné rozepsany
Vv nasledujicich kapitolach, spole¢né s jejich vyhodnocenim a navrhem vylepSeni.

Tteti kapitola jiz se vénuje jednotlivym nastrojim online marketingu. Shrnuje vysledky auditu
webovych stranek, ktery prob&hl v bfeznu 2022. Zaméiuje se prevazné na zékladni technické
parametry webovych stranek, které by mohly zplsobit webu problémy pfistupu
k vyhledava¢im. Zaroven se vénuje revizi on-page a off-page faktorti a navrhiim vylepseni,
které maji za primarni cil zvysit vykon a navstévnosti webovych stranek. Shrnuje vysledky
podrobné analyzy klicovych slov, a navrhuje dal§i postup mozné optimalizace webovych
stranek. Castetné jiz navazuje na zjisténi ziskané pii SEO auditu. Zabyva se vykonem
newsletterovych e-mailingovych kampani a s nimi spojenou navstévnosti jednotlivych ¢lanku
na blogu. Na zavér se vénuje analyze a vyhodnoceni konkrétni PPC kampané, ktera na webu
probéhla, na zaklad¢ zjisténych dat je ptipraven navrh obdobné kampané, kterou by bylo na
webu mozné realizovat.

Zaveérecna kapitola predstavuje shrnuti navrhtt vyplyvajicich z jednotlivych podkapitol

vvvvvv

podstatnym a dalSich moznych vylepSeni s praci spojenych.

3.1 Predstaveni firmy

Spolegnost BDO v Ceské republice je soudasti mezinarodni sité nezavislych &lenskych firem
BDO. Sit BDO pusobi na trhu jiz vice nez 50 let a s 1728 kanceldfemi ve 167 zemich svéta
a 97 292 zaméstnanci (adaje jsou platné k 30. 9. 2021) tvoii jednu z nejvétsich poradenskych
siti na svété. Celkovy obrat spole¢nosti BDO byl k 30. zati 202 11,8 miliard USD. Jejim cilem
je prostfednictvim kvalitnich poradenskych sluzeb pfedev§im pomoci svym klientim
v orientaci a stabilizaci podnikani v neustale se ménicich trznich a hospodaiskych podminkach.
Spole¢nost BDO piisobi na ¢eském trhu jiz 30 let a s vice nez 500 odborniky a zdzemim
globalni sité se fadi k pfednim poradenskym spole¢nostem U nas. Poskytuje sluzby v oblasti
auditu, dani, Gcetnictvi, prava, financniho poradenstvi, informacnich technologii, digitalizace,
finan¢niho, transakéniho a podnikového poradenstvi ¢i znaleckych sluzeb. Zastoupena je zde
spole¢nostmi BDO Audit s.r.o., BDO Czech Republic s.r.o., BDO Consulting s.r.o., BDO Legal
s.r.0., advokatni kancelar, a BDO ZNALEX, s.r.0. Pisobi hned v nékolika kancelafich naptic
Ceskou republikou, ato v Praze, Plzni, Bmé& Domazlicich, Ceskych Budg&jovicich
a Jindfichové Hradci. Celkové trzby spolecnosti BDO v Ceské republice byly k 30. zati 2021
627 miliont K&. (BDO v Ceské republice, 2022)

BDO v Ceské republice vychazi z tradice rodinnych firem. Mezi jeji klienty patii jak podniky
S pfimym majitelem, tak i vefejné instituce a mezinarodni spolecnosti. Cili pfitom zejména na
sttedné velké spolecnosti. Jeji sluzby vyuzivaji firmy plsobici napii¢ obory vyroby, obchodu,
financi, stavebnictvi, technologii. Spole¢nost ma dlouholeté zkuSenosti s poskytovanim sluzeb
firmam piasobicim na némecky hovoficich trzich i s fizenim vztahti s matefskou spole¢nosti
pusobici Vv zahrani¢i. Tym némecky hovoticich odborniki, sidlici Vv kancelafich blizko
némeckych hranic, jim dava konkuren¢ni vyhodu.
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Spole¢nost BDO ma pfimou konkurenci ve ,,velké Ctyfce auditorskych firem. Velkou ¢tyiku
predstavuji Ctyfi svétové nejvetsi poradenské spolecnosti: Deloitte, PricewaterhouseCoopers
(PwC), KPMG aErnst & Young (EY). Tyto spole¢nosti maji dominantni postaveni jak
Vv zahrani€i, tak na ¢eském trhu. Mezi dalsi ptfimé konkurenty patii poradenské spolecnosti
Grant Thornton, R6dl & Partner a Mazars.

Webové stranky spoleénosti BDO v Ceské republice jsou postaveny na doménd Kentico
a zprosttedkovava jej BDO Global, pro vSechny spolecnosti V siti. Stranky vSech zemi svéta
tak maji jednotny design a téméf totoznou strukturu. Navigaéni menu stranky se ¢leni do
nekolika oddilt: sluzby, odvétvi, 0 nas a publikace. Vedlejsi menu se dale dé€li na: Global
network, kancelare, nasi lidé, novinky, kariéra, kontakty, udalosti, blog a BDO Portal (klientsky
nastroj pro komunikaci). Stranka existuje ve tiech jazykovych mutacich. Ceska a anglicka verze
webu je dostupna ptimo proklikem na webu a vétSina obsahu je dostupna jak v ¢eské, tak
anglické verzi. Némecka verze je dostupna pouze skrz piimy odkaz.

Web je rozdélen do nékolika klicovych oblasti dle sluzeb:

- Audit — audit individualnich akonsolidovanych zavérek, provéfeni ucetnich
zavérek nebo jejich Casti, sestaveni individudlnich a konsolidovanych zavérek,
interni audit, externi hodnoceni kvality interniho auditu, forenzni sluzby, fondy EU,
poradenskeé sluzby, ovéteni tretich stran — SOC, ovéteni regulace platebnich sluzeb
— PSD2, ESEF,

- Dané — danové poradenstvi pro pravnické osoby, daniové poradenstvi pro fyzické
osoby a vlastniky firem, podpora podnikani, poradenstvi Vv oblasti nemovitosti,
mezinarodni zdanéni a danové struktury, transferové ceny, vysilani pracovniki,
nepiimé dané a zastupovani, sprava dani a dailové spory;

- BSO (Business sluzby a outsourcing) — tcetni poradenstvi a outsourcing, mzdové
sluzby a outsourcing mzdového ucetnictvi, sluzby pro rodinné firmy, german desk;

- Advisory — covid-19, fizeni podniku, M&A, duediligence a transak¢ni poradenstvi,
technologické poradenstvi, fizeni rizik, whistleblowing, compliance, ESG, pravidla
pro finan¢ni instituce V oblasti outsourcingu sluzeb zajiSténych externimi
poskytovateli, ochrana soukromi a GDPR, znalecké sluzby, BDO academy
(Skoleni);

- Digital — bezpecnost, fizeni a sprava rizik, robotizace, automatizace a digitalizace
firemnich procesti, datova analytika, systémova integrace projektové fizeni,
software escrow, IT audit, IT poradenstvi a outsourcing;

- Legal — pravo obchodnich spolecnosti, fuze a akvizice, nemovitosti a stavebni
pravo, danové pravo, financovani, smluvni pravo, pracovni pravo, insolvence
a restrukturalizace, zastupovani Vv soudnich a arbitraznich tizenich.

Obsah webu se pravideln¢ aktualizuje a vytvaii se nova V podobé ¢lanka a publikaci na
klicovou problematiku. Vétsina vznikajiciho obsahu je pfitom soucasti mési¢niku BDO News,
newsletteru, jehoz obsah je generovan z webu a v podobé odkazu na jednotlivé ¢lanky rozesilan
e-mailingem. Primérné tak na webu piibyvaji ¢tyfi ¢lanky mésiéné ve tfech jazykovych
mutacich. Jedna se zejména 0 tematiku z oblasti dani, ucetnictvi, prava a poradenstvi.

Pti hodnoceni vykonu webovych stranek je tieba vzit v uvahu fizi Spole¢nosti BDO a Moore
Stephens k 1. lednu 2020. Tehdy se v navaznosti na rozsifeni sortimentu nabizenych sluzeb
zmeénil a znaéné rozsifil obsah webovych stranek. Mezirocné celkova navstévnost vzrostla
0 127 %. Celkovému nartstu piispel nejen narist poctu sluzeb a ptidavanych ¢lankt, ale také
prvni vina epidemie koronaviru. Tehdy v sekci sluzby Advisory vznikla poradenska sekce pro
danou problematiku, kde se pravidelné¢ aktualizoval obsah a poradenské stranky covid-19

pfivadély na web velké mnoZstvi novych navstévniki.
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V roce 2021 navstivilo web 121 116 uzivateld, mohli jsme pozorovat 23% narust oproti
predchozimu roku. Pocet navstév stoupl z 153 916 na 191 956. Na webu piitom z roku 2020 na
2021 nedoslo k Zadnym razantnim zménam. Struktura webu a stejné tak i frekvence ¢lanku
zustala téméf beze zmény.

Oproti pfedchozimu roku miizeme sledovat zménu V procentudlnim rozdé€leni kanali, ktery
ukazuje, ze podil organické navstévnosti na celkové ro¢ni navstévnosti je témer 63 %, dalsi
pomérnou ¢ast tvoii navstévnost piima, ktera tvoiri 30 %, azbytek se déli mezi referral,
placenou reklamu, e-mail a socialni sité. Jesté v roce 2020 se pfitom pievySovala navstévnost
piima navstévnost organickou. Narostlo také procento ¢eskych navstévnika, které tvotilo 69 %
veskerych navstév, o0 dalsi pticky se déli Nizozemi (4,25 %), Finsko (4,18 %), Némecko (3,89
%) a USA (3,69 %).

Obecné sledovany trend nartistu ndvstév z mobilnich zafizeni se na tomto webu moc
neprojevuje. Ro¢ni piehled ukazal, ze drtinovou vétsinu navstév tvoii navstévy z desktopu s 80
%, mobilni zafizeni potom tvoii 19 % ndvstévnosti a tablety 1 %. Zména oproti pfedchozimu
roku je jen nepatrna.

Pocet navstév na webu se 1isi, nicméné primérné web V tydnu navstivi okolo 2,5 tisice
uzivatelt. Vétsina z nich prichazi na web ve vSedni dny mezi 9. a 17. hodinou. Navstévnost
potom vyznamné klesa 0 vikendech.

Nasledujici kapitola se zamétuje na komunika¢ni mix spole¢nosti BDO se zaméfenim na online
marketingové nastroje.

3.2 Rozbor marketingového komunika¢niho mixu firmy

Komunikaéni mix spole¢né s produktem, cenou a distribuci spada do 4P marketingového mixu.
Zahrnuje vSechny prostfedky, které firma vyuziva ke komunikaci se svymi potencialnimi
i stavajicimi zakazniky a je to jeden ze zakladnich nastroji marketingu. V teoretické Casti prace
jsme si piedstavili nékolik moznych déleni nastroji komunika¢niho mixu. N&které pfitom
rozlisuji mezi online a offline pfenosem, ajiné ne. Pro ucely této prace pii piedstavovani
marketingovych aktivit spole¢nosti BDO nebude rozliSovano mezi formou pienosu. Nasledujici
kapitola se poté vénuje jednotlivym online nastrojim.

Veskeré komunikaéni aktivity by pfitom mély byt integrovany tak, aby co nejefektivnéji
plsobily na cilovou skupinu. Musi byt vzdjemné integrovany, aby ptfedavaly konzistentni
sdéleni a snazily se dosdhnout stanovenych marketingovych cila.

V této kapitole struéné nastinime jednotlivé nastroje komunika¢niho mixu, které spolecnost
vyuZziva, a na zavér na zakladé definovani klicovych oblasti v marketingovém planu moZnosti,
jak by pravé online nastroje mohly tyto oblasti podpofit.

Spole¢nost BDO aktivné vyuziva reklamni komunikace zejména skrz propagaci v médich
atvorbu PR ¢lanku. Snazi se tak o profilaci spole¢nosti v oblastech, ve kterych piisobi jako
experti a v odborné rovin¢ propojovat témata, experty a znacku. Spole¢nost vyuziva placené
reklamy ve vyhledavaci Google pro zviditelnéni znacky a sluzeb, dale placené reklamy na
portalu Firmy.cz a Facebook reklamy pfi inzerci volnych pozic ve spolecnosti. Zejména pro
naborové ucely investuje také do propagacnich materiali. Jedna se o produkty, jako jsou
napiiklad bloky, propisky, tasky, festivalové sety, atd. Jedna se 0 produkty s logem spole¢nosti,
které jsou Casto vyuzivany na studentskych veletrzich ajsou ur€eny pro zajemce O praci,
pfipadné také pro zdkazniky a zaméstnance. Reklamni prostor ve form¢ billboardll ptipadné
jinych reklamnich ploch a predmétt, vyuziva velmi ziidka, vétSinou se jedna 0 sportovni akce.
Placené partnerstvi vyuziva také v oblasti spoluprace s médii, jako je Forbes nebo COT Media.
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Navazovani a udrzovani vztahti S riznymi z4jmovymi skupinami je pro spolecnost zasadni. Pro
ucely komunikace s médii asnaze propojeni Sklicovymi trhy a potencidlnimi zékazniky
spolecnost vyuzivda PR agenturu. Ta by méla spolecnosti zajistit vice medidlni pozornosti
a napomoct V cilené profilaci spolecnosti a jednotlivych experti. Déle se snazit se podpofit
medializovat spolecnost vV dobrém svétle a budovat osobni znacku klicovych experti. Mezi
kli¢ova média spadaji napiiklad Economia, Hospodaiské noviny, Seznam.cz a Novinky atd.
Spolecnost se snazi komunikovat firemni identitu ve spojeni S oslavou 30 let spolecnosti,
vydava tiskové zpravy asponzoruje udalosti asoutéze, prevazné V oblasti vzdélavani.
Spole¢nost také propaguje kli¢ové experty skrze pifednaSeni a ucasti na konferencich a dalsich
eventech, Gi¢asti v podcastech a ptispévki v odpornych studiich apod.

U vétSiny firem puasobicich v B2B segmentu, vétSinu prace ohledné prodeje zajist'uji obchodni
zastupci. U spolecnosti BDO jsou to konzultanti, manazefti, direktofi a partneti. Formou
schlizek s potencidlnimi a stdvajicimi klienty buduji vztahy, pfedstavuji nabidku sluzeb,
odpovidaji na piipadné dotazy atesi problémy ze strany klientd. Spole¢nost se pfitom snazi
o podporu informovanosti 0 sluzbach napii¢ firmou, snadnou dohledatelnost informaci
a podporu jejich vyuziti napt. v cross-sale. Intranet pfitom slouzi jako klicovy kanal interni
komunikace, propojuje lidi a zaroven jsou na ném dostupné veskeré potiebné informace
a materialy, které by mohly byt k prodeji potteba. Zaroven spole¢nost pravidelné zaméstnance
Skoli a pfipravuje také interni setkdni, kde se ptedstavuji jednotlivé sluzby napti¢ spolecnosti.

Podpora prodeje v klasické podobé ve formé vzorecku, testovacich produktu apod. ve
spole¢nosti nenajdete. Miize probihat spiSe ve form¢ slevy na individudlni bazi na zakladé
specifickych potfeb konkrétnich zakaznikti a potencialnich zakaznikd. V minulosti bylo
vyuzito také nabidky moznosti konzultace zdarma, které §lo ziskat v soutézi. Miizeme zde tadit
také nekteré ze Skoleni pro Klienty i vetejnost, které byly poskytovany zdarma ¢i za maly
poplatek. Ty napomdhaji udrzovani vztahi se stdvajicimi klienty, napoméhaji profilaci
spole¢nosti a podporuji cross-sale.

Piimy marketing se snazi 0 odstrafiovani mezi¢lankt v komunikaci. Spada zde naptiklad direct
e-mailing nebo newslettery, Spolec¢nost rozesila newslettery na mésic¢ni bazi. Direct e-mailing
zaroven vyuziva také pii rozesilani pozvanek na akce a Skoleni, pfipadné pii rozesilani
aktualnich sdéleni pro jednotlivé cilové skupiny.

Vystavy a veletrhy jsou nastroj, ktery je na B2B trhu hojné vyuzivan Kk propagaci a prezentaci
jednotlivych vyrobku a sluzeb. Spole¢nost BDO pro prezentaci sluzeb, znalosti a dovednosti
expertll vyuziva spiSe prostfedi konferenci a akci s externimi partnery. Pravidelné se ucastni
zejména studentskych veletrhii, kde se snazi prezentovat spole¢nost jakozto zaméstnavatele
a oslovit potencialni zamé&stnance.

KdyZz mame ptedstavu 0 tom, jaké komunikacni nastroje spolecnost vyuziva, mizeme se dale
vénovat jednotlivym nastrojim online marketingu. Hlavni focus je pfitom na webové stranky
spolecnosti, které¢ Kruti§ (2007) oznacil za samostatny nastroj internetového marketingu.

Analyza anasledné navrhované upravy na webu, musi byt Vvsouladu s firemnimi
a marketingovymi cili. Spole¢nost BDO se chce stat lidrem v oblasti svého pisobeni:
v odbornych znalostech, Vv navrhu komplexnich feSeni, vV naboru iudrzeni talentovanych
a angazovanych lidi. PfedevSim je ale vizi byt lidrem Vv poskytovani vyjimecnych sluzeb
klientim. Nehledi na zemi ptivodu, obor podnikani nebo pocet zaméstnancti — mezi jeji klienty
patii Ceské i mezinarodni spole¢nosti, velké, ale i mensi, rodinné podniky a soukromé osoby.
Misi spolecnosti je pomahat lidem plnit si své sny. A to at’ uz jde 0 zaméstnance, klienty nebo
komunity, ve kterych Zijeme. Marketingovy plan pro nasledujici roky je pfitom zameéten na tii
klicové oblasti: znacku, odbornou profilaci a podporu obchodu — cross-sale.
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Hlavni focus v oblasti digitalniho marketingu by potom mél byt pravé na optimalizaci
webovych stranek. Web by mél byt ptehledny, uzivatelsky piivétivy, ahlavné spravné
optimalizovany pro vyhledavace a klicova slova.

Z pohledu zaméfeni téma prace mizeme dané oblasti podpofit nasledovne:

- Znacka: jednotny design webu, ucelena prezentace, podpora dohledatelnosti sluzeb
V jednotlivych regionech, vhodné vyuzit objevujici se ptilezitosti, chytré vyuziti
obsahu a infografiky;

- Odborna profilace: zlepsit postaveni klicovych slov jednotlivych sluzeb ve
vyhledavani, sprdvna optimalizace stranek novych sluzeb, jejich podpora pomoci
PPC kampani, vytvareni ¢lankl na danou problematiku;

- Podpora prodeje: Cross-sale: optimalizace stranek sluzeb, lep$i prolinkovani sluzeb,
zapojeni case-study kdy jsme jednomu klientovi poskytovali vice sluzeb.

3.3 Analyza sou¢asného stavu a navrh obsahového vylepseni webovych
stranek

Naésledujici kapitola se vénuje analyze soucasného stavu webovych stranek, navrhu moznych
uprav a Vylepseni. Mimo audit a analyzu webovych stranek jako takovych a jejich vykonnosti
ve vyhledavacich se vénuje také dal$im online nastrojim s webem spjatym, jako je newsletter
a PPC reklama.

3.3.1 SEO audit

Tato kapitola je zaméfena na analyzu aktudlniho stavu stavu webovych stranek. Jsou v ni
shrnuty vysledky technické analyzy webu bez toho, aniz by se zachazelo do vétsich tecnickych
podrobnosti, a vénuje se zejména klicovym faktoriim, které ovliviiuji dohledatelnost webovych
stranek ve vyhledavacich. Technické parametry jsou feSeny V prvni casti této kapitoly
a piipadné¢ nalezené problémy, jez by mohly zpuisobovat potize S piistupem Kk webovym
strdnam, je tfeba feSit prednostné pted dalsimi obsahovymi vylepSenimi. MoZnosti zvySeni
navstévnosti a vykonnosti webovych stranek ve vyhledavacich by nésledné¢ mély napomoci
vysledky analyzy on-page a off-page faktord a navrhy jejich vyleps$eni. Soucasti SEO auditu
velmi Casto byva také analyza klicovych slov, kterd spadd do on-page faktorli a zamétuje se
primarné¢ na obsahovou stranku webu. Jelikoz byla provedena analyza velmi obsahla, je
podrobné analyze kli¢ovych slov vénovana cela nasledujici kapitolu. Pro ziskani vytézeni vSech
potiebnych informaci k technické analyze byly vyuzity platformy: Marketing Miner, Google
Search Console a Google Alalytics. Dale se jiz prace vénuje technické analyze webu, odhaluje
slabé stranky a navrhuje mozna feseni.

Sitemap webu kbieznu 2022 obsahuje 875 URL stranek: 848 indexovanych, 26
kanonizovanych (pfesmérovanych na jinou URL adresu) a Zadnou vykazujici chybu. Sitemap
je automaticky generovany soubor, ktery dokaze automaticky zaznamenavat zmeény ve
struktufe webu anapomaha jeho lep$i indexaci. Sitemap by meéla obsahovat pouze
indexovatelné URL adresy a pokud jsou nalezené Vv souboru nalezené URL adresy koncici
chybou 4xx, 5xx, nebo duplicity je dobré je ze sitemap odstranit. Kanonizované stranky
napovidaji vyhledavaci, ze se nejedena 0 originalni (kanonicky) obsah, ale o duplicitu z jiné
webové stranky. Duplicity nalezené na webu odkazuji na zahrani¢ni stranky BDO a BDO
Global. Chyby nalezené na webu pfii auditu stranek v bfeznu 2021 byly odstranény a nové se
na webu nevyskytly. Kontrola indexace nam ukéazala, Zze vice nez 95 % stranek ze sitemap na
webu je indexovanych. Pfi kontrole indexace ve dvou nejvice vyuzivanych vyhledavacich
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Vv Ceské republice Google a Seznam, jsem zjistila, ze Google indeXuje pies 90 % a Seznam 93 %
obsahu. Pii kontrole neindexovanych stranek bylo zjisténo, ze se jedna 0 jiz neexistujici
stranky, jako je naptiklad stranky jiz prob¢hlych akci pro klienty a také stranky, které nejsou
z vyhledavate bézn¢ dostupné, jako je dotaznik spokojenosti zakaznikt. Seznam
neindexovanych stranek z vyhledavace Seznam a Google je piitom témét shodny. Chybné
stranky byly z webu odstranény a na webu nejsou zadné problémy S kanonizaci ani duplicitnim
obsahem.

3.3.1.1 On-page faktory

Z pohledu SEO optimalizace, ale také z pohledu user experience (uzivatelské zkusenosti) je
velmi dilezita architektura obsahu webu, jeho interni prolinkovani a filtrace. Jejich spravné
nastaveni vyznamn¢ uzivateli usnadni pohyb na webu. Vyhledavaci pti indexaci také napovi,
jakou maji jednotlivé stranky na webu autoritu. O autorité vypovida mnozstvi odkazi (jak
externich, tak internich), které na stranku sméiuji.

Jak uz bylo diive zminéno, web je postaven na Sabloné¢ BDO Global. Moznosti Gprav Vv jeho
architektufe, jsou timto zna¢né¢ omezeny. Web je pomé&mné kosaté roz¢lenén, nicméné jeho
struktura je pomérné logicka a uzivatel se miize na webu snadno zorientovat. Jak v praxi, pak
Z pohledu uZzivatele nicméné mizeme pozorovat nedostatky pti rozdélovani odbornych ¢lanki
do jednotlivych sekci. Na webu jsou nové ¢lanky ptidavany do jedné ze tii sekci: novinky,
publikace a blog. Pro ptidavani odbornych ¢lanku pfitom slouzi primarné sekce publikace
a blog. Novinky jsou uréeny K ptidavani tiskovych zprav a novinek ve firm¢. Moznost hledani
potfebnych ¢lankii ve tfech sekcich se miiZze negativné projevovat také ve vyhledavani
klicovych slov piimo na webu.

Ve vyhledavani klicovych slov na webu jsou nedostatky. Obsah se zobrazuje na zklad¢ data
publikovani ptispévkid. To znamend, ze zaddme-li do vyhledavani naptiklad klicova slova
,Fondy EU“, jako prvni se nam zobrazi nejnovéji pfidany ¢lanek ,,Mésic¢ni aktuality v oblasti
DPH a EET“, ve kterém bylo toto klicové slovo jen okrajové zminéno, a nabizena slozka
zabyvajici se fondy EU se zobrazi aZ na posledni pficce, jelikoZ byla publikovéana v roce 2016.
Nabizené vysledky jsou tak ne vzdy pfili$ relevantni. Filtr vyhledavani, ktery ma vyhledavani
kategorizovat, je navic z Ceské verze webové stranky v anglicting. Filtrace obsahu je navic dalsi
oblast, kde se mize projevit problém kategorizace obsahu mezi novinky, publikace a blog.
Jednotlivé kategorie jsou pod témito ndzvy zavadéjici a ne vzdy odpovidaji obsahu, ktery je
Vv jednotlivych kategoriich publikovan.

Po piesmérovani kariérnich stranek na web bdo.jobs.cz se objevil problém s jejich
nedohledatelnosti na webu. Pokud uzivatel pfehlédne odkaz v horni 1ist€¢ webu, nema je jakym
zpiisobem dohledat. Po zadani kli¢ovych slov jako je napiiklad ,,prace* nebo ,kariéra® web
nabizi pouze soubor odbornych ¢lanki, které nijak nesouvisi s nabidkou prace. Tento problém
by se mohl dat fesit napiiklad vytvofenim nové polozky Vv sekci o0 nas, kde je pomérné
pravdépodobné, Ze by uzivatel nabidku prace hledal.

Dle tidajt ziskanych z Google Analytics je primérna doba nacitani jedné stranky 2,58 sekundy.
Drzi se tedy pod zmifiovanou hranici 3 sekund, nicméng stale je prostor K vylepSeni a priblizeni
se optimalni rychlosti 1,5 sekundy. Tomu mtZe napomoci vyuZiti progresivnich jpeg obrazkd,
které urychli proces nacitani stranky, K jejichz ziskani je mozno vyuzit nékteré ze zdarma
dostupnych online nastroji, ku ptikladu jpeg.io.

Pro dohledatelnost ve vyhleddvacich maji klicovy vliv on-page faktory, do kterych spada prace
s textem, titulky, metadescriptions i obrazky. Aby bylo mozné vyhodnotit spravnost prace
S témito faktory, je diilezité znat dobte svou cilovou skupinu, konkurenci, klicova témata a na
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jejich zaklad¢ hlavné klicova slova se kterymi nasledné pii kontrole a tipravé on-page faktort
pracujeme. Prave klicova slova jsou on-page faktor, ktery na web piivadi nejvice navstévnikd,
prave proto se se jim budeme podrobn¢ vénovat v nasledujici kapitole. Nyni pfedstavime spise
technické aspekty on-page faktorti a jejich optimalni podobu z pohledu vyhledavaci.

Kdyz si jako uzivatel pfedstavime, jakym zptusobem dohledavame ve vyhledavaci, prvni co
nam po zadani kli¢ovych slov 0 tématu, které nas zajima, ve vysledcich zaujme, jsou titulky
vysledkt vyhledavani. Jen malo uzivatelu se proklikava na dalsi stranky vysledku, a proto je
dulezité, abychom se vysledku objevovali co nejvyse a titulkem zaujali a ptesné vysvétlili, co
nem¢l byt delsi nez 155 znakt. Unikatni titulek by mél existovat pro kazdou URL stranku.
Format URL adresy by mé¢l byt optimalizovany pro vyhledavace anemély by se Vném
vyskytovat nékteré specialni znaky (jako napt. &, % a podobné). Na webu bylo nalezeno 15
URL adres, kter¢ jsou V nespravném formatu. Pti vytvaieni nové stranky je tedy dobré propsani
titulku do URL adresy kontrolovat a piipadné jej upravit, aby odpovidal standardim. Zaroven
je tieba myslet na to, aby byl titulek obsahové co nejvystiznéjsi, pfitazlivy pro uzivatele
a obsahoval klicova slova, vétsi prioritu ptitom maji slova v prvni ¢asti titulku. S propisovanim
titulku do URL adresy na webu nejsou vétsi problémy, na webu se nachazi nékolik ¢lanka
S delSimi titulky. Problém je ve vhodném propsani titulkti do vysledkii vyhledavani. Psané
ptispévky V sekcich jako jsou naptiklad blog, ptipadné publikace a novinky ptebiraji titulky
Clanky aty jsou vétSinou vystihujici aje tieba hlidat pievazné jejich délku, nebo obsah
kli¢ovych slov. Problém je v sekcich, jako jsou naptiklad sluzby nebo sektory, kdy je titulek
prevzaty z nazvu stranky. Je ptili$ struény, nic nevypovidajici @ nedava uzivateli zadny podnét,
pro¢ pravé na n¢&j kliknout. Stejny problém se vyskytuje také v popisku obsahu
(metadescription), ktery je automaticky generovan vyhledavacem. V ptipad¢ ¢lankt je vétSing
pripadi schopen spravné identifikovat text, nicméné U ostatniho obsahu webu tento text piebira
z ¢asto velmi nevhodnych sekci webu a popisek tak absolutné neodpovidéa obsahu stranky.

Obrazek 8 Domovska stranka BDO ve vyhledavaci Google

https:/iwww bdo.cz » cs-cz - Translate this page

Home - BDO

Ceské spoleénosti BDO jsou €leny skupiny BDO International Limited, spoleénosti s ruéenim
omezenym ve Velké Britanii, a jsou souéasti mezinarodni sité

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Google.com

Jak lze vidét na obrazku 8, problém S generaci titulku a obsahu napt. domovské stranky se
projevuje v mnoha dalSich sekcich, které jsou pro business zcela zasadni, jako jsou napiiklad
sluzby. Popisek nejen rozviji titulek stranky, ale vytvati kontext k vyhledavanym klicovym
slovim. Pravé na zéklad¢ n¢ho se uzivatelé¢ Casto rozhoduji, zda jim pfijde obsah pro né
relevantni a zda pravé na danou stranku kliknou. I u ostatnich stranek, jako jsou naptiklad
blogové clanky, kde je popisek generovany tivodnimi vétami textu, je moZnost vylepSeni
a uprava popisku vhodnégj$iho pro text vyhledavani a doplnéni vhodnych kli¢ovych slov,
ptipadné vyzvy k akci. Nad textem je tfeba uvazovat, stejné jako uvazujeme nad textem
reklamy PPC kampan¢, kde volime titulek a popisek velmi specificky ke sdéleni aucelu
reklamy.

Dobte napsany titulek popiskem sice muze dovést na uzivatele na web, nesmime ovSem
zapominat, ze hlavnim cilem jeho ndvstévy je obsah strdnky. Stranka by méla obsahovat
alespon dva az tii odstavce unikatniho textu. Ten mél stejné jako titulek a metadescription
obsahovat mnozstvi klicovych slov, které jsou relevantni k obsahu. Pokud jimi text nebude
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piehlcen a budou pro obsah relevantni. Co se tyc¢e ¢lanki na webu, nebyly nalezeny zadné vétsi
obsahové problémy. Jedna se dostateéné dlouhy unikatni text. Slo by ho vice optimalizovat dle
vhodnych klicovych slov a pracovat s formatem textu. Pro ¢tenaie je piijemnéjsi, je-li text délen
na krat$i odstavce, vyuziva-li rizné velikosti nadpist a podnadpisii. Jak uz bylo zminéno
V teoretické ¢asti, nadpisy oznaCovany jako nadpisy urovné H2-H6 by mély vyzivat K akci,
ptipadné popisovat nasledujici odstavec. Je do nich také vhodné umistit klicova slova, jelikoz
vyhledavace davaji sloviim pouzitym Vv nadpisech vyssi dalezitost. Jednotlivé oznaceni nadpisii
ovlivni také velikost nadpisu Vv textu. V Sablon¢ webu BDO kterou vyuzivame je vyuzivani
nadpist komplikované. Nadpisy H2 a H3 jsou v poméru ku strance az piili$ velké a na webu se
tak téméf nevyskytuji. Rozhodné je prostor pracovat vice alesponn S nadpisy H4-H6, které
mohou napomoct k dosazeni vétsi piehlednosti textu. Stejné tak by se V textu mohl Castéji
vyuzivat tucny text, ktery by zachycoval klicova témata v textu a napomohl tak navstévnikovi
rychleji se v textu zorientovat.

Stejné tak je dobré vyuzivat Vv textu obrazky, které se vztahuji K obsahu (mize se jednat napf.
0 grafy, tabulky, nazorn¢ ukazky atd.). Spravn¢ optimalizované obrazky mohou na web ptivést
nové navstévniky. Uzivatelé ve vyhledavacich nevyuzivaji pouze fulltextové vysledky, ale také
obrazky. Spravné optimalizované obrazky s popisem relevantnim K obsahu obrazku a obsahu
stranky, tak miize na web dovést nové navstévniky. Ve vétsiné pripadt slouzi na webu BDO
slouzi pouze jako esteticky prvek, zde je tieba se zaméfit hlavné na to, aby byly ve vhodném
formatu, rozméru a pozadované kvalité. Jak bylo jiz diive zminéno, velikost obrazkli miize
ovlivnit rychlost na¢itani webu a je tedy vhodné je na web nahrat jako progresivni jpeg.

Clanky, které jsou piidavany do sekce publikace a blog, maji vysokou informaéni hodnotu
a slouzi velmi Casto jako vstupni stranka na web. Pokud pomineme jejich textovou optimalizaci,
je tieba se zamyslet nad jejich umisténim. Clanky byly ptivodné umistény v sekci publikace,
kteréd se nachazi v hlavni 1ist€ na domovské strance. V roce 2021 byly pfesunuty do sekce blog,
ktera je umisténa v horni mensi listé. Je tieba se navic jesté rozkliknout pies rozcestnik a zvolit
mezi sekci S dafiovymi a Giéetnimi novinkami a it security blogem.

Na zaklad¢ analyzy navstévnosti jednotlivych sekci webu bylo zjisténo, ze sekce publikace si
vede znacné lépe, nez blog a navstévnici na ni velmi pravdépodobné hledaji odborny obsah.
Vysoka mira opusténi sekce S novinkami, mlize znamenat, ze navstévnici zde také mohou
hledat novinky z oboru a nalezené novinky 0 spole¢nosti neodpovidaji tomu, co ocekavaji. Je
tedy na zvazeni, zda sekci nepiejmenovat.

I pfesto, Zze navstévnost ¢lankd je vysoka, vétSina navstévnikl je najde skrze e-mailing
newsletteru, pfipadné piimo skrze vyhledavace. Navstévnost samotného blogu je pomérné
nizkd. Na zaklad¢ dat z vySe uvedené tabulky, mizeme vidét, Ze by ¢lanky mohly byt 1épe
dosazitelné pro navstévniky webu skrze publikovani v sekci publikace. Je tedy na zvazeni
presunuti odpornych ¢lanki pouze do sekce publikace, kde by se publikoval veskery odborny
obsah. Stejn¢ tak by bylo vhodné popifemyslet nad zménou nazvi jednotlivych sekci tak, aby
Iépe vystihovaly jejich obsah. Sekce publikace navic umoznuje lepsi prolinkovani ¢lankd, je
mozné pridat sekci S doporu¢enym obsahem a nabizi funkce jako je sdileni na socialni sité nebo
tisku pomoci jednoho kliknuti.

Jako vstupni stranky na web jsou velmi ¢asto praveé publikované ¢lanky, nicméné hlavni vstupni
strankou stale zlstava ceska verze domovské stranky. V roce 2021 skrz ni vstoupilo na web
20 142 wuzivateld, z toho bylo 10 376 unikatnich navstév. Celkové si domovskou stranku
zobrazilo 27 241 unikatnich uzivatelti (z celkovych 35 774 zobrazeni). Na obrazku 9 miizeme
vidét, jak se uzivatel¢ dale na webu pohybuji. Mira opusténi hlavni stranky, bez dalSiho
prokliku tvoii 33,5 %. Nejcast&jsi stranky, na které uzivatelé dale pokracuji, jsou BDO portal,
kontakt, nasi lidé, 0 nas a stranku sluzeb. Obdobné stranky se objevuji i v dalsich interakcich.
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Obrazek 9 Vstupni stranky a interakce

i» Vstupni strénka : /cs-cz/home
Pog&ate&ni stranky
Pocet relaci: 21 tis., pocet opusténi: 8,5 tis.

== /Cs-cz/home

1. interakce
Poéet relaci: 12 tis., poEet opusténi: 5,7 tis

2. interakce
Pocet relaci: 6,6 tis., pocet opusténi: 2,6 tis

3. interakce
Pocet relaci: 4 tis., pocet opusténi: 1,3 tis
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle Google Analytics

Je tedy patrné, ze i ptesto, Ze ¢lanky jsou jednim z hlavnich zdroji navstévnosti webovych
stranek, uzivatelé, kteti pfijdou na hlavni stranku webu, hledaji spiSe nez odborné ¢lanky
konkrétni kontaktni informace, pfipadné¢ informace o spolecnosti. BDO Portal slouzi jako
nastroj pro bezpecné sdileni dat s klienty spolecnosti.

Nejnavstévovanéjsimi strankami na webu krom dfive zminované ceské homepage byla
anglickd homepage s 20389 zobrazenimi, ¢lanek: Omezeni uplatnéni DPH u pronajmu
nemovitosti od 1. 1. 2021 s 9 753 zobrazenimi, stranka nas$i 1lidé se 7 578 zobrazenimi a dale
BDO Portal, poradenska stranka ohledné Covid19 a kontakty. Ptrehled nejnavstévovangjSich
stranek je vV podstaté shodny s ptehledem vstupnich i vystupnich stranek webu.

3.3.1.2 Off-page faktory

Mimo faktort, které ovliviiuji SEO piimo na strance (on-page faktory), kterym jsme se vénovali
vyse, SEO ovliviiuji také faktory, které jsou mimo stranku (off-page faktory).

Google az do roku 2016 vyuZzival hodnoceni kvality stranek tzv. PageRank, ktery vyhodnocoval
jak interni prolinkovani stranky, tak externi odkazy a na jejich zakladé urcoval autoritu celé
webovée stranky. Hodnotil jej na Skale od 1 do 10 a hodnoceni bylo vefejné dostupné. Tento
zpiisob kontroly uz bohuZel neni moZzné vyuZivat, za posledni roky se navic velmi
pravdépodobné zménily i algoritmy hodnoceni. Dnes existuji rizné weby, které slouzi jako
online generator hodnoceni autority webu. Mezi zndméjsi patii napiiklad hodnoceni MoZ,
metrika webu moz.com, ktera je zaloZena na vice faktorech, napiiklad na poc¢tu odkazl
a propojeni kotfenovych domén. Hodnocenim domény je skore, které piedpovida vykonnost
webovych stranek v SERP. Skore autority webu se pohybuje v rozmezi 1-100 a vyssi skore
domény odpovida schopnosti webu zaujmout vysokou pozici. 100bodové logaritmicka rovnice
je pfitom rozdélena na $kaly a vyrazné snazsi je zvysit skore z 20 na 30 nez ze 60 na 80. MoZ
hodnoceni domény BDO je dle online nastroje searchenginereports.net na hodnoté 37, autorita
stranky na hodnoté¢ 43 a MoZ rank na hodnoté 4,3. Coz je shodné s hodnotami ziskanymi
z hodnoceni v ptedchozim roce. Pro porovnani jsem vyuzila i moznosti porovnani S jednim
Z hlavnich konkurentli, spolecnosti ze stejného oboru, Grant Thorton. Hodnoceni autority
domény je 32, autority stranky 36 a MoZ rank 3,6.
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Dalsi skore autority domény lze ziskané online generatorem checkpagerank.net. Ten ma stejné
jako piivodni PageRank 10bodovou skalu hodnoceni. Skére stranky BDO je 4, coz je zlepSeni
oproti hodnoceni vV minulém roce, kdy bylo vysledné skore 3. Grant Thorton ziskal rank 3.
Vysledné hodnoceni je tedy témét shodné s vysledky MoZ. K zlepseni skore mohou vyznamné
pomoci jiz kroky popsané V predchozi kapitole. Zejména vytvofit 1épe propracované interni
prolinkovani, diky kterému cilené vstupni stranky ziskaji vétsi autoritu. Pravé zpétné odkazy
jsou totiZ jednim z hlavnich bodi tohoto hodnoceni. V ramci off-page faktorii se nicméné
zaméfujeme pievazné na externi odkazy, které stejné jako on-page faktory ovliviiuji autoritu
jednotlivych stranek a tim i vysledky v organickém vyhledavani.

Google Search Console umoziuje piistup K seznamu vSech internich i externich odkazti na
stranku a stejné tak i piehled vSech odkazujicich texti. Doména aktudlné obsahuje 142 515
internich a 21 088 externich odkazii. Internimu prolinkovani jsme se okrajové vénovali jiz
v ptedchozi kapitole. Diky sledovani interniho prolinkovéani a na zéklad¢ analyzy link juice
muzeme vyhodnotit, zda je architektura stranky spravné postavena. V praxi je standardem, ze
homepage je stranka s nejvyssi dulezitosti a smétfuji na ni také odkazl. Interni prolinkovani je
pravdépodobné jednou z nejvétsich slabin webu. Vyhledavace maji problém vyhodnotit, které
stranky jsou autoritou a mély by slouzit jako vstupni.

Vnéjsi odkazovani podporuje interni strukturu a dodava strance divéryhodnost, jsou-li odkazy
Z vhodnych zdrojii. Na homepage aktudlné odkazuje 3 347 internich a 11 522 externich odkaz.
Vétsina externich odkazl ptitom pochazi ze stranek BDO Global a Zbozi.cz, zbytek potom ze
socialnich siti a kariérnich stranek jobs.cz. Navstévnost webu z externich odkazii (Refferal) je
ptitom celkové pomérné€ nizka. V roce 2021 navstivilo web skrze odkazy 3 555 uzivateld, coz
tvoti 3% celkové névstévnosti.

Vylepseni interniho prolinkovani webovych stranek by napomohlo navyseni poctu relaci na
webu azaroven tak navySeni Casu straveného Swebu. Primérny pocet relaci na
navstévu/uzivatele vV roce 2021 tvoii 2 relace. To znamend, ze primérny navstévnik na webu
navstivi pouze dvé stranky. To se odrazi i v primérné délce interakce, ktera je 2 minuty.
ZlepSeni interniho prolinkovani by tyto ¢isla mohlo navysit. Na zakladé¢ analyzy klicovych slov,
které se vénuje nasledujici kapitola, by bylo vhodné vytvofit tzv. ,,Content huby* pro jednotlivé
kategorie kli¢ovych slov. Kde by byly definovany a popsany zakladni klicova slova k dané
tématice a interné by se stranka prolinkovala se v§emi ostatnimi internimi strdnkami, které se
dané tématice veénuji. Toto prolinkovani by nasledn¢ fungovalo oboustranné a jednotlivé
stranky by odkazovaly na tento hub a dodavaly mu tak autoritu pro vyhledavace. Ty by mély
nasledné stranku na také klicové vyrazy povazovat za autoritu, protoZze na n¢j web bude interné
odkazovat a navic bude pokryvat komplexné danou tematiku a vsechny kli¢ové vyrazy do ni
spadajici.

Spravné feSené interni prolinkovani ovSem neni dulezité pouze pro vyhledavace, uzivatel ho
také oceni. Je velmi pravdépodobné, Zze pokud ho zaujal dany ¢lanek, odkazeme-li ho na dalsi
interni stranky fesici danou problematiku, je velmi pravdépodobné, Ze si je zobrazi. Pokud
budou stranky mezi sebou dobte prolinkované zveda se pravdépodobnost, Ze Z jedné navstévy
webu bude plynout vice relaci a prodlouzi se ¢as navstévy. Pravé doporuceny obsah piitom
nabizi sekce publikace, pfesunuti ¢lanku by tak zna¢né usnadnilo interni prolinkovani.

Nedostatek externich odkazii jest¢ podtrhuje fakt, Zze nejvice uzivateld navstivilo web
z vlastnich odkazi, konkrétné se jedna o presmérovani z webu Moorestephens, Znalexu a také
intranetu BDO Global. Ostatni externi odkazy potom pfivadi jen malé mnozstvi navstévnika. I
piesto, Zze Z danych odkazl se prokliklo na web pouze do 20 uzivateld, stoji za zminku stranky
jako Cafin, Wikipedia, Kdpcr nebo Ceska-justice. Tyto odkazy dodavaji strance na autorit¢.
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Do externich odkazi fadime také odkazy ze socialnich siti. Pro sdileni odborného obsahu je
vhodna zejména socialni sit’ LinkedIn, kde aktualné profil BDO sleduje 1 890 uzivateli.
Aktivné se zapojuji také partnefi a manazefi skrze své soukromé profily. Dosah a efektivnost
sdileni ptispévkl skrze soukromé profily je rozhodné velké pftilezitost, jelikoz osobni profily
maji vetsi dosahy nez profily firemni. Rozhodné je prostor pro vétsi zapojovani ambasadorti
a zapojeni zaméstnanct. Firemni profil se vyuzivd zejména ke sdileni publikaci, newslettert,
odbornych ¢lankt, pozvanek na udalosti, sdileni uspéchi spole¢nosti a k naborovym ucelim.
LinkedIn obecné upfednostiiuje obsah, ktery neodkazuje ze stranky, nicméné i piesto je ve
vetsing prispévki prolink na prispévek na webu, ktery prave slouzi jako externi odkaz a piivést
na web nové navstévniky. Frekvence pfispivani je primérné dvakrat tydné.

LinkedIn, jakoZto platforma pro profesionaly, slouzi jako primarni zdroj komunikace.
Spole¢nost BDO ma uéty také na dalSich socialnich sitich, jako je Facebook, Instagram
a Twitter. Aktualné profil na Facebooku sleduje 5,5 tis. lidi, Instagramu 611 lidi a na Twitteru
113 uzivatelt. Facebookovy profil se vyuziva zejména na propagaci volnych nabizenych pozic.
Cilovou skupinou jsou zejména studenti a ptispévky se dale sdileji do skupin. Instagram slouzi
ke sdileni novinek, ale zejména k nahlédnuti pod poklicku firemni kultury. Na obou sitich se
ptispévky objevuji narazové€, podle toho, co se zrovna déje nebo jak je potieba. Profil na
Twitteru se z velké ¢asti prekryva s obsahem na LinkedInu a sdili se zejména odborny obsah
a novinky.

Skrze odkazy sdilené na socidlni sit¢ v roce 2021 ziskal web 2 895 navstév. Celkem 64 %
navs§tév ze socialnich siti pritom zajistil LinkedIn s 1 838 nav§tévami. Na druhém misté se
umistil Facebook s 877 navstévami a tfetim Twitter, skrze ktery ptislo na web 156 navstév. Jen
malé procento lidi potom pfislo skrz Instagram a Pinterest.

V ramci PR ¢lankid se BDO pravidelné objevuje v médiich. Jedna se 0 odborné vstupy
a vyjadieni k aktualnim situacim napfi¢ ti§ténymi i online médi. Tyto vstupy zvySuji povédomi
0 znace, ale az na vyjimky nejsou spojeny s propagaci webovych stranek a externim
prolinkovanim. Jakékoli externi prolinkovani z tematického ¢lanku na jiném webu, jde pfitom
povazovat za PR ¢lanek. Pravé jiz diive zminéné weby, jako je Cafin, Kdpsr, Ceska-justice
apod., jsou autoritativni adodavaji webové strance na dulezitosti. Lze vyuzit placené
spoluprace s médii zamétujicimi se na B2B trhy, oborové specializované webové magaziny
a noviny. Dal§i z moZnosti je vyuZit oborové zamétené profily na socialnich sitich a diskuzni
fora.

V roce 2022 se naskytne spolecnosti velka piileZitost ziskat navstévniky z externich odkazi,
diky navazani partnerstvi s Forbes Cesko. Forbes je nejétendjsim ¢eskym Easopisem a webem
0 byznysu. Vydava jak klasické tisténé mési¢niky, tak ctvrtletniky, newsletteyr, podcasty
a klasické ¢lanky silené na svych webovych strankach. Jejich webové stranky maji praimérné
2,3 milionu navstév, newsletter ve formé e-mailingu odebira pies 55 000 odbératelti, velky
dosah maji také na socialnich sitich (LinkedIn pfes 72 tis. sledujicich, Twitter pfes 101
tis. sledujicich, Instagram pfes 41 tis. sledujicich a Facebook pfes 152 tis. sledujicich). Sit
odbérateltl, navstévnika a sledujicich pritom tvofi zejména top manazeti, sttedni management
a majitelé firem. (BDO v Ceské republice, 2021)

Spoluprace s Forbes zahrnuje brand voice ¢lanek v kvétnovém vydani, hlavni partnerstvi na
zatijové konferenci poradané Forbesem pro rodinné firmy, ale hlavné Forbes XXL online
special: 30 nad 30. Tento special vznikd ve spolupraci s BDO ku pfilezitosti vyroci 30 let
spole¢nosti. 30 nad 30 predstavuje 30 Uspésnych spolecnosti, které ptsobi na ceském trhu jiz
30 let. Tato spoluprace zahrnuje:

36



- Samostatnou microsite na webu Forbes, kde bude redakci zpracovano a publikovano
30 piibéhtt 30 spole¢nosti, BDO K témto ptibéhtim doplni business doporuceni/
kroky ¢i komentaie spojené s konkrétnimi sluzbami ¢i partnery spole¢nosti BDO;

- vydani v kvétnovém cisle, komunikace kazda ptibéh postupné, kazdy tyden
Vv prib¢hu celého roku a opakovani v nasledujicim roce;

- propagaci piibéhtt v newsletterech Forbes Espresso, Forbes Coctail, LinkedIn,
Facebook aj. online nastroje. (BDO v Ceské republice, 2021)

Pravé tento druh partnerstvi mize navstévnosti stranky z externich odkazii velmi pomoci.
Forbes je vysoce navstévovany web cilici na kli¢ovou cilovou skupinu a je povazovany za
autoritu v dané oblasti. Odkazovani na web BDO skrz externi odkazy by tak mohl podpofit
nejen autoritu webové stranky, ale také pfivést na web velké mnozstvi uzivateld, ktefi jsou
potencialnimi klienty. Zaroven to vyznamné zvysi povédomi 0 znacce, profilaci aktudlniho
rozsahu sluzeb, prezentace konkuren¢nich vyhod, posileni dobrého jména znacky a podpote
regionalniho ptisobeni.

Témata, kterd budou publikovana budou zaméteny jsou zaméteny tak, aby byly atraktivni pro
Ctenafe, a jsou spojeny s ptibéhy konkrétnich podnikatelt a osobnosti na ¢eském trhu, nicméné
zaroven bude odborné stanovisko partnerti spole¢nosti BDO mozno propojit S konkrétnimi
sluzbami. Pravé zde se nabizi moznost externiho prolinkovani nejen na jednotlivé osobnosti,
které budou do ¢lanku pfispivat, ale také na sluzby 0 kterych budou psat. Podpoftila by se tak
jesté vice autorita jednotlivych stranek sluzeb. Je tfeba si pohlidat, aby byly odkazy na stranku
ve vhodném formatu a dokazovaly na web pouze skrze obrazek, nebo Sasto vyuzivany format
odkazovani pies slovo zde. Piibude také externich odkazli ze socidlnich siti. Nabizi se také
moznost presdileni velkého mnozstvi aktualniho a relevantniho obsahu pro zaméstnance
spole¢nosti. Off-page signaly ze socialnich siti hraji v hodnoceni zvolené stranky stale
dulezitéjsi roli. Vyhledavace berou Vv potaz, jak moc se 0 vasi strance mluvi v respektovanych
socialnich sitich typu LinkedIn nebo Facebook.

Je potieba vzit také v potaz podpory viditelnosti a navstévnosti webu skrze PPC kampang.
Podrobné se kampani Whistleblowing, ktera aktualné bézi na podporu dané sluzby, budeme
vénovat Vv kapitole 3.5. I ptesto, Ze vliv PPC kampan¢ na organickou navstévnost nelze piesné
zjistit a prokazat, dle ziskanych vysledkl z navstévnosti stranky sluzeb, 1ze predpokladat, Ze ji
kampaii podpofila. Vysokd néavstévnost se neukazala pouze U stranky, na kterou kampan
odkazovala, ale také u stranky sluzby, ktera byla na vstupni stranku prolinkovana. Vysledky
dané stranky sluzby Vv organickém vyhledavani i skrze vstupni stranku jsou mnohonasobné
lepsi nez u stranek ostatnich sluZzeb. Dobré vysledky kampané€ mohly podpofit autoritu webu na
danou problematiku v organickém vyhledavani. Pokud tedy bude potfeba urcitou sluzbu
podpotit, je to dalsi z cest, kterou je mozné si zvolit.

3.3.2 Analyza klicovych slov

Cilem analyzy klicovych slov je ziskat relevantni fraze, které jsou dulezité pro danou oblast
pusobeni podniku a souviseji S oblasti plsobeni dané spole¢nosti, akteré by uzivatelé
pravdépodobné vyuzili pti zaddvani dotazli ve vyhledavani.

3.3.2.1 Proces tvorby analyzy kli¢ovych slov v§ude zkontrolovat trpny rod a cita¢ni odkazy

Na zacatku tohoto procesu stoji sbér dat. Je potieba ziskat nejen ty fraze, na kterych se aktualné
spolec¢nost zobrazuje, ale také ty, na kterych by se chtéla zobrazovat a na kterych se zobrazuje
konkurence, ale nase spole¢nost nikoliv, a pfitom jsou pro nas relevantni.
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Relevantni fraze je mozné ziskat nékolika zpusoby. Muze se urcité jednat 0 brainstorming ze
strany jak zameéstnancti, vedeni spolecnosti a zakaznikti. Mame moznost manualné vypsat
témata, ktera jsou na dané webové strance dostupnd. Dnes uz lze vyuzit také nejriznéjsi
nastroje, které nejen generuji klicové vyrazy, ale jsou schopny nam K nim pfimo poskytnout
také dalsi dulezita data. Pro analyzu klicovych slov spole¢nosti BDO byl vyuzit manualni sbér
klicovych slov z jednotlivych sekci stranek, které se nésledné rozsitily o dal§i souvisejici
témata. Byly také vyuzity nastroje: Google Analytics, Ahrefs a Collabim. Dobré je kombinovat
data ziskana z riznych zdrojui, abychom pokud mozno Vv pocatecni fazi nasbirali co nejvétsi
dataset frazi, které se nasledn¢ roztiid’uji, procistuji a shlukuji na trovné vstupnich stranek.

Z manudln¢ ziskanych ptivodnich 69 tematickych okruhti Z webovych stranek spolecnosti se
pomoci analytického nastroje Ahrefs rozsifil set 69 tematickych okruht na 3 228 frazi. Totéz
se provedlo v nastroji Collabim, kde se ziskalo 421 frazi. Nasledné se analyzovaly fraze, na
které se jiz aktualn¢ web zobrazuje ve vyhledavani. Webové stranky se aktualné zobrazuji na
1 966 frazi, pro které ma vstupni stranky. Nasledn¢ se analyzovaly také klicové fraze, na které
se zobrazuje konkurence. Byla ziskana nasledujici data:

- PricewaterhouseCoopers (PwC) — 2 795 frazi;
- KPMG -1 782 frazi;

- EY -2 653 frazi;

- Deloitte — 4 987 frazi;

- Grant Thornton — 274 frazi;

- Rodl & Partner — 1 504 frazi;

- Mazars — 1 513 frazi.

Celkem se podafilo ziskat ptes 21 800 klicovych frazi. U téchto frazi se nasledné analyzovala
jejich mési¢ni hledanost ve vyhledavacich jak na Googlu, tak na Seznamu. Vytadily se faze
s hledanosti pod 10. Zbylé fraze se nésledné v analytickém nastroji OpenRefine klastrovaly.
Odstranovaly se tak duplicity vyznami, kdy fraze vyjadfovaly tu stejnou informaci, jen mély
zpiehazené potadi slov apod. Dataset se tak eliminoval na 13 822 frazi. U téchto frazi se udélala
finalni analytika v nastroji Collabim, kde zjist'ujeme, na kterych pozicich je web vyhledavani,
jakou maji hledanost, sezonnost, konkurenci atd.

Jakmile jste tyto fraze identifikované, sjednocuji se do jedné velké tabulky, kterd se oznacuje
pravé pojmem analyza klicovych slov adale se snimi pracuje. Zjistuje se, jaka je jejich
hledanost ve vyhledavacich, jakou pozici na dané fraze se nachazi prave spolecnost BDO a cely
dataset frazi jsme rozkategorizuje na iroven vstupnich stranek. To znamena, Ze se kazda fraze
pfifazuje, K jiz existujici vstupni strance, ktera se na webu nachazi a fesi konkrétni téma. Na
jedné vstupni strance je mozné pokryvat hned nékolik frazi, které spolu tematicky souvisi.

Jakmile je vytvotena tabulku s analyzou kli¢ovych slov, je nutné ji manualné projit a procistit.
Kazdé z kliCovych frazi byla ptifazena priorita na stupnici od 1 do 5, kdy do kategorie 1 spadaji
klicova slova s nejvyssi prioritou, spadaji tedy pfimo pod kategorii jednotlivych sluzeb a web
pti téchto vyhledavanych klicovych frazich ve vyhledavacich mél v idealnim piipadé zastavat
jednu z prvnich pricek. Priorita ¢islo 2 predstavuje obecné fraze, které spadaji do oblasti
hlavnich kategorii, ale nejsou nabizeny ve sluzbach. Témata oznacena prioritou ¢islo 3 jsou
témata vhodna do obsahové ¢asti (blogu) a fraze, které mohou uzivatelé vyhledavat pfed tim,
nez uéini poptavku po nabizenych sluzbach. Cislem 4 jsou ozna¢ena slova, ktera pro webovou
stranku nejsou piili§ relevantni. Cislem 5 jsou potom oznaGeny fraze, které jsou zcela
nerelevantni. Pokud bychom se fidili modelem STDC (see-think-do-care), do kategorie ,,do*
by spadala priorita 1, ,,think* priorita 2 a kategorie see a care by zastupovala priorita 3.
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Nasledné se kategorizovala hledanost jednotlivych vyrazl. Priorita hledanosti se fadila do
kategorie A, B, C, D. Kategorie A reprezentuji slova s hledanosti nad 500 mé&si¢né a tvoii tak
top 20 % klicovych vyrazl. Kategorii B tvoii vyrazy s hledanosti 200-500 mésiéné a spadaji
tak do top 2040 %. Kategorii C tvoii vyrazy S hledanosti 50-200 mési¢né a jsou tedy v top

40-60 % relevantnich kli¢ovych slov. Do kategorie D potom spadaji kli¢ova slova s nejnizsi
hledanosti.

Dale tabulka obsahuje veskeré dohledatelné informace o daném klicovém sloveé:

- celkova mésicni hledanost ve vyhledavacich dohromady;

- celkovéa mési¢ni hledanost ve vyhledavaci Google;

- celkova mési¢ni hledanost ve vyhleddvaci Seznam,;

- aktualni pozice BDO V téchto dvou vyhledavacich;

- prumérna cena za proklik v PPC kampaiii v obou vyhledavacich;
- udaj 0 konkurenc¢nosti slova ziskany z Google Ads;

- vstupni stranka webu BDO na danou frazi;

- sezonni vysledky hledanosti dle jednotlivych mésici;

- SERP features;

- celkové mnozstvi vysledkil vyhledavani na danou frézi.

Po procisténi datasetu a vyfiltrovani klicovych slov s prioritou 1-3 nam zistalo 3 927 frazi.
Fraze byly rozttizeny do né€kolika kategorii. Hlavni kategorie sluzeb (advisory, audit, dan¢,
digital, legal, ucetnictvi, znacka a nezafazené), byla rozd¢lena na dalsi podoblasti sluzeb (napft.
DPH, insolvence, faze a akvizice, GDPR) aby se v nich dalo 1épe orientovat, a nasledné se
identifikovaly vstupni stranky. Podle této hierarchie se vysledna filtrace zobrazi v kontingen¢ni
tabulce, kde je mozné si zobrazit dle jednotlivych kategorii, které se rozpadaji na podkategorie
a zobrazuji se pod sebou sefazené dle nejvyssiho poctu vyhleddvani ve vyhledavacich.

Tato kontingen¢ni tabulka ptedstavuje findlni vystup analyzy. Vystup mize u kazdého projektu
a firmy vypadat jinak, obecny vystup analyzy neexistuje. Vystup analyzy klicovych slov je
velmi komplexni a v kazdém oboru se miize ubirat jinym smérem. Dulezité je, aby splnil cile
a ocekavani, a hlavné¢ aby se s nim nasledné¢ dalo déle pracovat.

3.3.2.2 Souhrn vysledkt analyzy a navrh dalsiho postupu

Vystupni kontingen¢ni tabulka zobrazena na obrazku 10 zahrnuje prvni 3 prioritni kategorie
a celkem 3 927 frazi, které jsou zatazeny do tfech riznych kategorii a podkategorii, které jsou
popsany vyse. Analyzu je vhodné vyuZit v prvni fadé pro detailni revizi stavajiciho obsahu,
navrh Gpravy struktury webu a tvorby novych vstupnich stranek, tak optimalizaci obsahu.

Obrazek 10 Nahled vysledné kontingenéni tabulky prioritnich vyrazi

. S L .. - Pramér z Sklik CPC Pramér z CPC Primeér z
Soucet z Searches total Primeér z Position Primér z Position .
o e —— Google CZ S (averag.e] (averag-e] Google Competition

Popisky fadkd - Seznam.cz (in CZK) CZ (in EUR) Google CZ
+ Dané 419584 34 28 0,87 K& 0,22 EUR 13
+ Legal 79006 33 27 2,57 K¢ 0,38 EUR 26
+ UZetnictvi 68295 30 19 2,07 K¢ 0,63 EUR 32
+ Advisory 49878 21 28 0,64 K& 0,47 EUR 24
I Nezafazené 23079 34 20 0,56 K& 0,26 EUR 15
+ Audit 21072 16 21 1,19 Ké 0,59 EUR 24
+ Digital 11021 25 23 1,19 Ké 1,37 EUR 42
+HZnacka 3244 3 4 0,00 Ké 0,02 EUR 1
Celkovy souéet 675179 30 23 1,36 K& 0,39 EUR 21

Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ vysledku ziskanych z Google Analytics, Ahrefs a Collabim
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Z analyzy vyplynulo, ze celkové viditelnost webu je oproti jeho potencialu miziva. U spousty
prioritnich stranek nebyly vyhledavace schopny rozeznat vhodnou vstupni stranku, a to i presto,
7e na webu existuje.

Prvni Z moZnosti je postup dle jednotlivych oblasti plisobnosti, kdy si zvolime oblast a téma
u kterého s optimalizaci za¢neme dle jeho byznysové priority. Pokud by tedy byla zvolena jako
aktualni byznys priorita oblast Advisory, konkrétné¢ GDPR vypadal by postup nasledovné.

Pti podrobnéj$im nahledu do tabulky na obrazku 11, kdy jsme si vybrali konkrétni kategorie
a podkategorie, mtizeme vidét, Ze klicové slovo GDPR, které spada do hlavni oblasti Advisory,
se d¢li na dalsi podkategorie: GDPR, GDPR zakon, GDPR natizeni, GDPR zkratka, GDPR
souhlas, GDPR vzor, GDPR text, GDPR smérnice. Na obrazku mizeme vidét podrobnéji
zobrazenou podkategorii GDPR zakon, do které patii dalsi klicové fraze: GDPR zdkon, zakon
0 GDPR, GDPR zédkon 0 ochrané osobnich tidajt, novy zdkon GDPR a adaptacni zdkon GDPR.

Obrazek 11 Nahled vystupu analyzy klicovych slov: GDPR zakon

Primeér z Sklik CPC

Primér z CPC
Soudet z Searches total Primér z Position Primeér z Position ramerz

(average) Google

Primér z

(average) Competition

Popisky fadkd -t favelpeymanth) EceEtZ CTTRE Seznam.cz (in CZK) CZ (in EUR) Google CZ
+ Dan& 127505 29 24 1,79 K& 0,33 EUR 21
+ Legal 64921 29 24 2,91 Ké 0,41 EUR 29
= Advisory 49684 20 27 0,66 K& 0,46 EUR 24

=/GDPR 16716 21 39 0,19 K& 0,18 EUR 20
+ GDPR 12944 20 39 0,17 K¢ 0,18 EUR 20
=IGDPR zakon | 1809 26 #DELENI_NULOU! 1,72 K& 0,18 EUR 13

gdpr zakon 1630 #DELEN{ NULOU! #DELENi NULOU! 1,49 K¢ 0,30 EUR 32
zakon o gdpr 134 #DELENI_NULOU! #DELENI_NULOU! 2,00 K& 0,40 EUR 5
gdpr zdkon o ochran& osobnich 23 #DELENI NULOU! #DELENI NULOU! 5,11 K& 0,20 EUR 16
novy zékon gdpr 12 26 #DELENI_NULOU! 0,00 K& 0,00 EUR 6
adaptaéni zakon gdpr 10 #DELENI NULOU! #DELENI NULOU! 0,00 K& 0,00 EUR 6
# GDPR nafizeni 630 #DELENI_NULOU! #DELENI_NULOU! 0,00 K& 0,24 EUR 15
+ GDPR zkratka 402 #DELENI NULOU! #DELENI NULOU! 0,00 K& 0,20 EUR 4
# GDPR souhlas 314 #DELENI_NULOU! #DELENI_NULOU! 0,00 K& 0,27 EUR 32
+ GDPR vzor 248 #DELEN{ NULOU! #DELENI NULOU! 0,00 K& 0,60 EUR 23
# GDPR text 221 #DELENI_NULOU! #DELENI_NULOU! 0,00 K& 0,20 EUR 5
+ GDPR smé&rnice 148 26 #DELENI_NULOU! 0,00 K¢ 0,04 EUR 16

# Due diligence 10346 20 #DELENI_NULOU! 1,30 K& 0,71 EUR 25

+ Qutsourcing sluieb 8648 16 25 1,23 Ké 1,40 EUR 23

+ Whistleblowing — ochrana oznamova 6434 20 25 2,12 Ke 0,80 EUR 67

= Compliance 4191 9 #DELENI_NULOU! 0,90 K& 0,94 EUR 18

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé¢ vysledki ziskanych z Google Analytics, Ahrefs
a Collabim

Pole oznaGené na obrazku #DELENI NULOU! Pfedstavuje chyb&jici vstupni stranky, které
pokud bychom se na danou kli¢ovou frazi chtéli zobrazovat, je tieba vytvofit, pfipadné je tfeba
optimalizovat jiz existujici stranky. Mizeme vidét, Ze Google indexoval jedinou z kli¢ovych
frazi a to konkrétné€ novy zdkon 0 GDPR, ke kterému existuje vstupni stranka v podob¢ ¢lanku
na blogu. Seznam dokonce nezaevidoval vstupni stranku k Zzadnému z diive zminénych vyrazu.

Pokud tedy GDPR spada do priority 1 achtéli bychom zajistit, aby byl web vice viditelny
v dané kategorie, je potieba postihnout co nejvétsi mnozstvi klicovych slov spadajicich do jeho
podkategorii. Na uk4dzkovém ptikladu s GDPR to tedy znamena vytvofit vstupni stranku pro
frazi GDPR zakon, kterd bude obsahovat v§echny do ni spadajici fraze. Dané téma tak bude
komplexné zpracované. Nasledné by stejnym zplsobem mély byt zpracovany dalsi fraze
spadajici pod danou kategorii. Jakmile budou komplexné pokryta témata GDPR, GDPR zékon,
GDPR nafizeni, GDPR zkratka, GDPR souhlas, GDPR vzor, GDPR text a GDPR smérnice
a vyhledavace je zaindexuji jakozto vstupni stranky pro vSechna kli¢ova slova do nich spadajici,
je tteba vytvofit jednu hlavni stranku pro sekci GDPR, na kterou budou odkazy ze vSech
podkategorii sméfovat, abudou ji tak dodavat autoritu. Na spravné prolinkovani je tfeba
pamatovat, jeho jiz byla dualezitost blize popsana Vv ptedchozi kapitole.
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Dalsi z moznosti postupu praci je zaCit témata zpracovavat dle jejich popularity ve
vyhledéavacich. K tomuto ucelu byla vytvorena tabulka pokryvajici nejvice vyhledavana klicova
slova. Je tedy moznost vyselektovat prioritni témata anejdiive se veénovat nejvice
vyhledavanym vyrazim Vv dané problematice a pro né prioritné vytvofit vstupni stranky. Jedna
se totiz 0 organicky nejperspektivnéjsi témata. Pokud se opét zaméiime pouze na kli¢ové
kategorie s prioritou 1, jedna se 0 témata jako napt. insolvence, DPH, GDPR nebo flze
a akvizice. Dana kategorie se jiz ne¢leni do dalSich podkategorii a klicovy vyraz jako je GDPR
pod sebou skryva 119 klicovych slov. Pokud bychom tedy chtéli vytvofit vétsi mnozstvi
vstupnich stranek a tematiku ¢lenit, je opét vhodné vychazet z pivodni kontingen¢ni tabulky
a delit GDPR na oblasti, které rozepsany na obrazku ¢islo 10.

klicovych frazi.
Hlavnim cilem nicméné¢ zlstdva mit co nejlepsi pozici vstupnich stranek a pokryvat veskeré
prioritni kli¢ové vyrazy. Volba strategie pouze urcuje, kde zacit.

Kli¢ové slova by mély byt sprdvné umisténa na strance a byt to maximélni mozné miry
optimalizovana a uzptsobena pro prohlizece V rdmci on-page faktort. Pfredchozi kapitola se
zabyvala SEO optimalizaci a spravnym formatovanim on-page faktord. Jak by méla vypadat
URL adresa, titulky, metadescriptions, nadpisy a podnadpisy. Pravé tam by méla byt umisténa
hlavni klicova slova na dané strance. Jak bylo rozebrdno Vv prvni z moznych postupl pfi
optimalizaci stranek S pomoci klicovych slov. Aby byla webova stranka povazovana za autoritu
na hlavni kategorii kli¢ového slova napt. GDPR zékon a vyhleddvace jej zobrazovaly na
prvnich prickach ve vyhledavani pti zadani tohoto vyrazu. Musi byt vstupni stranka pro tento
vyraz spravné optimalizovana a obsahovat a vysvétlovat co nejvice frazi spadajici do této
kategorie, tedy GDPR zakon, zdkon 0 GDPR, GDPR zakon 0 ochrané osobnich udaji, novy
zakon GDPR a adaptac¢ni zdkon GDPR. Pokud tedy splni téma relevance a bude odpovidat
tématu vyhledavaného vyrazu, bude se moct uchazet o0 prvni piicky ve vyhledavani.
Vyhledavace budou moci vyhodnotit stranky jako relevantni a nabizet je uzivatellim, protoze
je web vyhodnoti jako odbornika na téma GDPR zékon.

Jednotliva témata funguji synergicky v celku a navzajem se dopliiuji a podporuji. Pokud by web
postihoval pouze jedno ztémat v podkategoriich, vyhledavace pravdépodobné nabidnou
uzivatelim jako vhodngjsi jiné webové stranky, které budou schopny komplexné postihnout
celou problematiku hledaného vyrazu. Proto je dobré postihnout téma jakozto celek a pokryt
celou problematiku.

Prvnim krokem by tedy méla byt revize jiz existujicich stranek, obsahujicich klicové vyrazy
a optimalizovat je dle doporuceni obsdhlych v této a piedchozi kapitole zabyvajici se on-page
a off-page faktory. Nasledné by se pro dana podtémata mély vytvofit jiz zminéné ,,Content
huby*, které by sdruZzovaly témata spadajici do jedné kategorie, popsala zakladni klicové pojmy
dané kategorie a byla s ostatnimi strankami prolinkovana.

Dale také cilené rozsifovani struktury a obsahu, a to ptedevs§im v kategoriich piimo spjatych se
sluzbami nabizenymi na webu a pokryt tak klicové vyrazy, které zatim nemaji vstupni stranky
a nejsou na webu zatim postihnuty.

Na vyuzivani analyzy klicovych slov by se nemélo zapominat ani pii tvorbé novych ¢lanka do
newsletteru a na blog. A to i v piipadé, ze se tematika nevoli dle analyzy a ¢lanek primarné
neslouzi jako obsah pro vstupni stranku na vybrany klicovy vyraz. Po zvoleni tematiky ¢lanku
je dobré dohledat klicové vyrazy S nim spjaté a do ¢lanku je obsadhnout. Nasledné také vhodné
zvolit jejich umisténi v URL adrese, titulku, nadpisech, podnadpisech a metadescription
stranky. Nasledn¢ ¢lanek taky vhodné prolinkovat s jiz existujicim obsahem.
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3.3.3 Newsletter a blog

Prakticka Cast zabyvajici se newslettery a e-mailingem analyzuje vysledky ziskané z vydanych
17 cisel newsletteru od ledna 2020 do zafi 2021. Vsech 17 cisel bylo vydano arozeslano
v Ceské, anglické a némecké varianté. Data byla ziskana pomoci platforem Google Analytics
a Kentico.

BDO vydava newsletter obou typd, tedy jak elektronicky, tak tistény. Tisténa varianta je ptitom
soucasti elektronické verze a je dostupnd ke stazeni také na webovych strankach. Hlavni ¢ast
elektronické varianty funguje jako sbér odkazii ¢lanku, ptipadné dalSich ptispévki z webové
stranky spole¢nosti. Kazdé ¢islo je navic na zacatku doplnéno 0 uvodnik, psany jednim
zZ partnert spolecnosti, ktery shrnuje vyznamné udalosti daného mésice a strucné predstavuje
obsah daného ¢isla. Uvodnik neni na webu dostupny. Na konci e-mailingu je také piiloZzena pdf
verze newsletteru ke stazeni. Pdf verze je také voln¢ dostupna ke stazeni z archivu newsletterti
na webu.

Newsletter vychazi jenom mésicné, krom letnich prazdnin (Cervenec, srpen). Kazdé Cislo
obsahuje prumérné¢ 4 ¢lanky odborné ¢lanky z oblasti dani, prava, auditu, znalectvi
a poradenstvi. Celkem v daném obdobi vyslo 79 ¢lankt. V tabulce 1 nize, je vidét, ze nad
polovi¢ni vétsinu tvofily ¢lanky s daiiovou tematikou.

Tabulka 1 Podil ¢lankt dle oblasti (servis line)

Dané 46
Advisory 17
Audit 3
Legal 11
Znalex 2

Zdroj: Vlastni zpracovani

V kazdém mésici jsou oslovovani pfedem vybrani tfi autofi ¢lankd zabyvajici se riznymi
specializacemi. Kazdé ¢islo zastit'uje jeden z partnert spole¢nosti, ktery ma na starost tvodnik
daného ¢isla a piispiva jednim ¢lankem. Pokud se dany mésic objevi zajimava témata, piidavaji
se do dané¢ho ¢isla a ¢lanku se ujima manager zodpovédny za danou problematiku.

Soucasti newsletteru jsou také pozvanky na udalosti, seminate, webinafe a workshopy.

Napsané clanky nésledn€ projdou korekturou a finalnim schvalenim managing partnerem.
Nasledné se pridavaji na web. V kvétnu 2020 vznikla sekce blog, kde se zacaly ptidavat
vSechny c¢lanky urcené do newsletteru. Do té doby se ¢lanky ptidavaly do sekce publikace.
Zaroven se vytvaii také pdf verze newsletteru ur¢ena K tisku, ¢lanky se prekladaji do anglictiny
(nasledné se posila pteklad na korekturu rodilému mluvéimu) a odesilaji se k prekladu do
némciny. Poté, co jsou jazykové varianty hotové, taktéz se ptidavaji na web a tvoii se pdf
varianta.

Jakmile jsou veskeré potiebné podklady kompletni, pfipravuje se e-mailing. Aktualizuje se
export odbérateli v CRM systému a novych odbératelti piihlaSenych z webovych stranek. E-

mailové adresy, ze kterych se vraci e-maily zpét, jako nedorucené se prochazeji, kontroluji
a nasledné bud’to upravuji nebo mazou ze CRM.

V z4ti 2021 odebiralo ¢eskou verzi newsletteru 2891 uzivateli, anglickou 349 a némeckou 312.
Nasledné se ve webovém rozhrani pfipravi elektronickd podoba newsletteru a skrze Kentico
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probiha e-mailing na odbératele. E-mailing ¢eské verze newsletteru probiha v poloviné mésice.
Jazykové varianty jsou ve vétSing ptipadii posilany az v poslednim tydnu daného mésice.

Odbératelé newsletteru jsou ve vétSing pripada klienti spole¢nosti. Patii mezi né ucetni,
manazefi ruiznych oddéleni, ale i vrcholné vedeni spole¢nosti. Z odbératelt e-mailing otevira
pouze ¢ast odbérateld. Bohuzel neni snadné zjistit, 0 jaké uzivatele se konkrétné jedna. Bylo by
potieba vyexportovat seznam e-mailt daného ¢isla u téch uzivatelt, kteti si e-mail otevreli,
a potom seznam manudlné porovnat s kontakty zadanymi v CRM systému a U kazdého si
jednotlivé dohledat pozici, kterou ve spolecnosti zastava.

Sledovani odbératelti a vyhodnocovani ¢tenosti by do zna¢né miry zefektivnilo nové feSeni
CRM systému, které by umoznilo propojeni Kentica a idealn¢ také Google Analytics. To by
umoznilo U jednotlivych kontaktli zaznamenavat informace, 0 kterd témata v newsletteru se
zajimal, jestli je pravidelnym c¢tenafem a potencialné také, které sluzby by mu bylo mozné
nabidnout. Oteviela by se také moznost personalizovaného e-mailingu na zakladé témat, 0 které
se zajima S Clanky a pfipravovanymi udélostmi a Skolenimi. Specifikace Ctenaiti by také
odhalila, kdo jsou skute¢ni ¢tenafi newsletteru a zda by nebylo vhodné pfizpusobit jim obsah,
¢i odkryla nutnost zmény obsahu nebo vytvoreni dalsiho vydani newsletteru pro jinou cilovou
skupinu.

Za sledované obdobi stoupl pocet odbératelti Ceské verze newsletteru z 1760 na 2891. Nartst
byl v pribéhu mésicii pomérné konstantni, jen v tinoru 2021 byl zaznamenan prudsi nartst
se pohybuje mezi 22 a 32 %. Mira prokliku je potom oproti mife otevieni poloviéni. Mira
odhlaseni se drzi pod 1 %. Vysledny pramér e-mailingt vypada nasledovné:

- pramérna mira otevieni (open rate) — 27,92 %
- pramérna mira prokliku (CTR) — 11,15 %
- pramérna mira odhlaseni — 0,20 %

E-mailing si tedy dle informaci ziskanych a zpracovanych V teoretické ¢asti ve srovnani
S mailingovymi kampanémi V oblasti financi vede lehce nadprimérné, co se ty¢e primérné
miry otevieni, nicmén¢ mira prokliku na webové stranky je nadprimérné vysoka. Dle vysledka
pruzkumu e-mailingovych kampani je primérna mira prokliku okolo 2,6 %, v e-mailingovych
kampanich v profesionalnich sluzbach v oblasti financi je to potom 2,7 %. Z vysledka tedy
mizeme vidét, Ze e-mailing si vede, co se tyce navstévnosti webovych stranek velmi dobfe.
Pokud uz se odbératel rozhodne e-mailingovy newsletter otevtit, tematicky ¢lanky ptijdou
Ctenafi relevantni a pokracuje K jejich Cteni na webové stranky. To potvrzuji také vysledky
ziskané z webovych stranek mira okamzitého odchodu je velmi nizkd a primérna doba stravena
na strance je del$i neZ pét minut. Kazdy ¢lanek je jiné délky, doba potiebna k jeho ptecteni se
muze lisit, U nekterych delSich ¢lanki se doba trvani interakce pohybovala okolo 10 minut.

Pocet anglicky hovoficich odbérateli za dané obdobi stoupl z 281 na 349 odbératelti. Mira

otevieni e-mailingu se pfitom pohybovala mezi 10 a 22 %. Mira prokliku se pohybuje mezi
pouhym 1 a 3 %.

Pii sbéru dat z anglické verze doslo k chybé a nepodafrily se ziskat data z e-mailingu zafijového
Cisla 2020. U prosincového ¢isla vySly nulové vysledky, doslo tedy nejspise k chybé v opa¢ném
ptipad¢ by to znamenalo, ze e-mailing odesel 22. 12. 2020, coz je Vv blizkosti svatkt a nikdo si
jiz e-mail nezobrazil.

Vysledny pramér anglické varianty e-mailingti vypada nasledovné:

- prumérna mira otevieni (open rate) — 17,59 %
- prameérna mira prokliku (CTR) — 1,99 %
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- pramérna mira odhlaseni — 0,28 %

Vysledky anglické verze e-mailingu jsou podstatn¢ horsi nez vysledky ¢eské verze e-mailingu.
Pokud bychom vychazeli pouze z Cisel z e-mailingu, bylo by ke zvazeni, zda s pouze 100
prokliky na web, ma smysl anglickou verzi newsletteru vydavat. Nicméné je tfeba vzit v ivahu
navstévy, které ¢lanky ziskaji organicky z vyhledavani. Tam si ziskaly vice nez 4600 navstév.

U némecké verze e-mailingu za sledované obdobi stoupl pocet odbératelti z 290 na 312. Mira
otevieni je pfitom velmi podobna jako u ¢eské verze, pohybuje se mezi 20 a 32 %. Mira
prokliku je pfitom znatelné nizsi u 12 ¢isel se drzela pod 6 %. Mira odhlaseni se krom tiech
vydani drzela pod 1 %. Vysledny primér némecké varianty e-mailingti tedy vypada nasledovné:

- pramérna mira otevieni (open rate) — 23,34 %
- pramérna mira prokliku (CTR) — 5,94 %
- pramérna mira odhlaseni — 0,46 %

Némecka verze e-mailingu si oproti priméru vede v mife otevieni jen lehce podprimérné, mira
prokliku na web je nicméné nadpramérné vysoka. Opét to vypovida 0 tom, ze pokud Ctenaf e-
mailing otevie, najde tam velmi Casto pro né&j relevantni obsah. Pfi srovnavani anglické
a némecké verze je tieba mit na paméti, Ze i piesto, ze vysledky némecké verze e-mailingu jsou
0 poznani lepsi, na webu neni némeckd verze webu pifimo dostupna. Némecké Clanky tak
dohromady ziskaly 236 proklikti a zddna dalsi zobrazeni jiz nelze o¢ekavat. Finalni dopad na
navstévnost Webu je tak jen mizivy.

Clanky na webu jsou jedny z nejnav§tévovangjsich stranek. I presto, Ze pokud sledujeme pohyb
na webu, nepatii mezi cilené stranky navstévnikt. Hlavni navs§tévnost je tvofena e-mailingem
a potom organicky. Pfi pfipravé ¢lanku je tfeba tento fakt zohlednit a pfipravovat ¢lanky
s ohledem na vyhledavace. Pokud navstévnici hledaji danou problematiku ve vyhledavacich,
organickou navstévnost ziskame jejich proklikem pfimo na ¢lanek. Prvni, co ve vyhledavani
uvidi je jeho titulek a metadescription je tfeba pii tvorbé ¢lankt zohlednit SEO faktory
a pracovat také s kliCovymi frazemi, které s danou problematikou souvisi.

Zminovanych 79 ¢lankt ve vSech jazykovych variantich celkem piivedlo na web 60 631
navstévnikd (k #ijnu 2021). Ceska varianta pfitom tvofila 55 786 navstév. Piimo z e-mailingu
newsletteru ptislo 8 400 navstév, z toho 8 064 z Ceské varianty. Mizeme tady vidét, ze Ceska
varianta ma zna¢ny naskok oproti anglické i némecké verzi.

Nejétenéjsimi ¢lanky ceské verze na webu jsou nasledujici:
- 2/2020 Jak prokazat dodani zbozi do jiného ¢lenského statu EU od 1. 1. 20207 —
7015 navstév;
- 12/2020 Hlavni danové a ucetni zmény 2021 — 5321 navstev;
- 2/2021 Prakticka aplikace zmén V odpisovani dlouhodobého majetku — 4793
navstév;
- 4/2021 Zpétné uplatnéni dafove ztraty — 3078 navstév.

Nejctenéjsimi ¢lanky Ceské verze clankt v e-mailingu jsou nasledujici:
- 2/2020 Hlavni danove a ucetni zmény 2021 — 263 prokliki;
- 9/2021 Vykon funkce ¢lena statutarniho orgénu jako ekonomickou ¢innost — 259
proklikd;
- 2/2021 Prakticka aplikace zmén V odpisovani dlouhodobého majetku — 254
proklikd;
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- 3/2021 Lhuty pro podani danovych ptiznani — 208 proklikd.

NejctenéjSimi ¢lanky anglické verze na webu jsou nasledujici:

- 5/2021 Od 1. 7. 2021 se méni pravidla v oblasti DPH ptedevsim pro prodej zbozi
koncovym zakazniklim v EU, jste ptfipraveni? — 1 136 navstév;

- 2/2020 Jak prokazat dodani zbozi do jiného ¢lenského statu EU od 1. 1. 20207 — 655
navstev;

- 5/2021 Soukromé vyuzivani firemniho vozu a platba DPH v jiném stat¢ — 239
navstev;

- 10/2020 Zruseni dan¢ z nabyti nemovitych véci v roce 2020 a nové osvobozovaci
testy u prodeje nemovitosti U fyzickych osob od 1. 1. 2021 — 191 navstév.

Dalsimi navstévami z jazykovych verzi se nebudeme déle zabyvat, jelikoz navstévnost
z anglické a némecké jazykové verze newsletteru je velmi nizka a némecké preklady na webu
jsou dostupné pouze prokliku piimo z e-mailingu, nebo zadani konkrétni URL adresy.
Dohromady ze vSech 79 ¢lankl zahrnutych v anglické verzi e-mailingu se na web, ziskal web
pouze 100 navstév a z némecké verze 236.

v

Ze zjisténych udaji mizeme zjistit, ze nejpopularngjsi jsou ¢lanky s danovou tematikou, které
také tvoii nadpolovi¢ni vétsinu &lankt. Clanky s vysokou popularitou v e-mailingu se t&ily
nadprimérnym vysledkiim také v navstévnosti na webu, nicméné hlavni pticky se li§i. Dva
¢lanky ze vSech 79 se ovsem objevily na piednich pfickach jak v étenosti na webu, tak v e-
mailingu. Jedna se 0 ¢lanky: Hlavni danové a ti¢etni zmény 2021 a Prakticka aplikace zmén
v odpisovani dlouhodobého majetku. Jedna se 0 ¢lanky s danovou tematikou, které jsou svym
zamé&fenim zajimavé pro Sirokou cilovou skupinu, navic obsahuji fadu kli¢ovych vyrazi. Jsou
tedy jednak zajimavé pro vétSinu odbérateltt newsletteru a jednak dobie dohledatelné
v organickém vyhledéavani.

| ptesto, ze ¢lanky S jinou nez dafiovou tematikou nepatii mezi nejétenéjsi a v newsletteru maji
niZ8i dosahy, Ctenost na webu celkové neni Spatna a drzi se v fadach stovek navstév v ceské
verzi a desitek navstév v anglické verzi. Obecné v anglické verzi vedou se ¢tenosti ¢lanky fesici
mezinarodni problematiku. V nejctenéjsich ¢lancich se objevuje klicoveé slovo EU.

Co se tyce pdf verze newsletteru distribuované jako soucést newsletteru, z celkovych 17 vydéani
newsletteru si ¢eskou verzi stdhlo 1453 odbératelli, nejpopularnéjsi pritom bylo lednové Cislo
2020 s 230 stazenimi. Anglickou verzi si stahlo celkem 22 odbératelli, nejpopularnéjsi bylo
kvétnové ¢islo 2021 s 5 stazenimi. Némeckou verzi newsletteru si celkem stdhlo 47 odbératelt
je tedy na misté se zamyslet nad tim, zda se jazykové varianty tisténé verze newsletteru vyplati
vytvaret. Nicméné musime brat v uvahu, ze pdf varianta miize byt dale distribuovana mezi Sirsi
publikum, a to jak v pdf, tak v tisténé varianté.

Pokud jde o tematiku newsletteru, vysledky ¢tenosti newsletteru odpovidaji sloZzeni odbérateld.
Pokud by se méla podpofit ¢tenost clankt S jinou nez danovou a tcetni problematikou, musel
by se v newsletteru prizplsobit seznam odbératelt.

Nove¢ je také moznost vytvaret newsletter na socialni siti LinkedIn. JelikoZz ma spole¢nost, téméf
2000 sledujicich, byla by Skoda tuto moznost nevyuzit. Newsletter se tvoii v podobé¢ klasickych
LinkedIn ¢lankd, ty jsou dostupné i v organickém vyhledavani ve vyhledavaéich. Aby bylo
mozné vyhnout se duplikaci obsahu z webovych stranek spolecnosti a penalizaci ze strany
vyhledévact za vznikly duplicitni obsah, je mozné vyuzit vkladani odkazi do ¢lanku. Jelikoz
uvodnik se vklada pouze do e-mailingu a neni dostupny na webovych strankach, je mozné ho i
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V tomto piipadé vyuzit jako tivodni text a pod néj vlozit odkazy na web s jednotlivymi ¢lanky.
Nebude tak tieba tvofit Zzadny dodateény obsah a snadno a rychle se obsah dostane k novym
odbératelim. Navic web ziska dalsi externi odkazy ze socialnich siti.

Pii feSeni tematiky newsletteru by se mély brat v uvahu také vysledky analyzy kli¢ovych slov.
Pomoci ¢lankti mizeme vytvofit vstupni stranky na web pro fadu klicovych slov a podpofit
autoritu webu ve vybranych oblastech. Stejné tak by se vysledky analyzy kli¢ovych slov méla
vyuzivat pii psani, ¢i nasledné upravé ¢lankd, pred zvetejnénim na webu. Kli¢ova slova a danou
tematiku by se mély objevovat ve ¢lanku, nadpisu, titulku i URL stranky. Aktualné ¢lanky
nemaji pfizptisobeny titulek, a dokonce se u nich negeneruje metadescription. Pti vyhledavani
¢lankl v googlu se tedy vitbec neobjevuje popisek clanku. Pokud se ¢lanky optimalizuji pro
vyhledavace doplnénim klicovych vyraza v titulku a metadescription a interné se prolinkuji
s dal§imi strankami na webu, jak jiz bylo navrhovano Vv kapitole zabyvajici se SEO optimalizaci
a analyzou kli¢ovych slov, ¢lanky by mély ziskat lepsi pozici ve vyhledavani, a tak i vyssi
navstévnost.

3.3.4 PPC kamparn

Diplomové prace je zamétfena pfevazné na online marketingové nastroje pro optimalizaci
webovych stranek. PPC systém je jednim z marketingovych néstroj, ktery je zaméfen na rozdil
od SEO na vykon. SEO optimalizace je dlouhodoby proces a spravné optimalizovana PPC
kampan dokéze pfinést okamzité vysledky. Spolecnost BDO vyuziva PPC systém Google Ads,
ve kterém probiha také vyhodnocovani kampané. Spole¢nost BDO poprvé spustila PPC
kampani v dubnu 2021, kterd bézi do soucasnosti. Tato kapitola se vénuje zhodnoceni
a vyhodnoceni prave této kampang.

Vyhodnoceni kampané bude probihat za obdobi od 5. kvétna 2021 do 31. biezna 2022 pomoci
vykonnostnich metrik CTR, konverzni pomér a také celkového vyhodnoceni dle ucasti na
Skoleni, po¢tu sjednanych osobnich schiizek a po¢tu uzavienych smluv). Jsou popsany cile
kampané, metriky méfeni, ptivodni implementaci a nasledné Gpravy kampané a vyhodnotime
jeji vysledky.

3.3.4.1 Predstaveni projektu

Sluzba Whistleblowing, je jedna ze sluZeb produktového typu, které spole€nost BDO vytvoftila
a na jaie 2021 ptivedla na trh. Whistleblowing, neboli nastroj na ochranu oznamovateld, je nova
povinnost firem pro ochranu oznamovani protipravniho jednani ve spole¢nostech. Vlada dne 1.
unora 2021 schvalila navrh zdkona 0 ochran¢ oznamovatell protipravnich jednani. Zakon ve
strunosti  spo¢ivd zejména V povinnosti nezavislého proSetfeni hlaSeni podezieni na
protipravni jednéani. ZabezpeCeny kanal interni komunikace pro oznamovani protipravniho
jednani budou mit povinnost mit zfizeny vSechny podniky a organizace s vice nez 25
zamé&stnanci a nafizeni plati i pro vefejny sektor. Zakon 0 ochran¢ oznamovateli mél byt
ptivodné schvalen k 17. prosinci 2021, vzhledem k novému slozeni Poslanecké snémovny se
navrh zakona musi projednat znovu a k uvedenému datu se schvalit nepodatil. Nicméné jiz od
17. prosince 2021 maji oznamovatelé moznost podat oznameni na Ministerstvo spravedlnosti,
které se oznamenim musi zabyvat. Proto bylo doporuéeno zavést interni kanal jiz k tomuto datu.
(Klika, 2021)

Whistleblowingovy nastroj spolecnosti BDO: Etickd linka je internetova aplikace, ktera
umoziiuje uzivatellm oznamit problémy skrz zabezpeceny formuldf, plni zaroven funkci
helpdesku a komunikac¢ni platformy.
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Pro tcely PPC kampané¢ byla vytvotfena brozura ,,Jak pragmaticky zvladnout novou povinnost
ochrany oznamovateld®, ktera predstavuje zpasob, jak se na novou povinnost pfipravit. Brozura
je dostupna na webu ke stazeni po vyplnéni formulare, ktery vyzaduje vyplnéni nékolika tidaji
(jména, piijmeni, e-mailového a telefonniho kontaktu). Stranka nabizejici brozuru ke stazeni se
stala vstupni strankou kampané¢ a stazeni piirucky slouzi pro méteni konverzi.

Prvnim krokem pted vytvorenim PPC kampané pro produkt whistleblowing bylo stanoveni
cilti. Hlavnim cilem bylo zviditelnéni produktu a s tim spojena zvySena navstévnosti webovych
stranek a konverze v podobé¢ stazeni ptirucky. Sledované metriky v PPC systému pro stanoveny
cil jsou pocet zobrazeni, prokliki, CTR, pocet konverzi a konverzni mira. S idaji ziskanymi
diky stazeni pfirucky nasledn¢ dale pracuje. Jsou piimo oslovovani konzultantem a jsou
nabidnuty dodate¢né konzultace a predstaveni produktu spolecnosti. Uzivatelé jsou také
marketingem skrze e-mail pozvani na $koleni zaméfeny na danou problematiku. Pfi hodnoceni
kampané tedy mimo jiné bereme v tivahu, kolik uzivatelt se nasledné piihlasilo na $koleni,
domluvilo si osobni schizku, kolik uzivatelli je V procesu uzavirani smlouvy a kolik jich
smlouvu uzavielo. To jsou zasadni ukazatele, které urcuji navratnost investice do kampan¢. Za
finalni konverzi lze tedy povazovat pocet spolecnosti a organizaci, které produkt zakoupily na
zaklad¢ osloveni skrz udaje ziskané vyplnénim formulafe na pii stahovani ptirucky.

Kampan byla spusténa v dubnu 2021 a pocitalo se S pomalym startem, jelikoz do terminu
nutnosti spusténi oznamovaciho nastroje bylo stale dostatek ¢asu. Nartst zajmu se ocekaval az
V podzimnich mésicich, kdy téma zacne byt pro spolecnosti a organizace aktudlni.

I pfesto, Ze financni Castka, kterd je na kampan vynaloZena, je kliova, velmi zdlezi na
stanoveném cili. Néklady na reklamu mohou byt t¢Zko odhadnutelné. Pokud by se stanovil
ptili§ nizky rozpocet, reklama by se mohla zobrazovat v pouze omezeném mnozstvi, coz pokud
se web nachazi ve vysoce konkurencnim prostiedi, miize mit fatalni nasledky. Pfi spousténi
kampané nebyl nijak definovany rozpocet. Konkurence produktu byla na poc¢atku velmi nizka,
stanovil se denni limit 150 K¢. Nasledné je dle vykonnosti kampan¢ moznost ji optimalizovat
a dle potfeby nasledné navysit.

Cilovou skupinu pfitom tvofi personalisti, HR feditelé a manazeti, advokati, vedouci odbord,
tajemnici a feditelé spole¢nosti z celé Ceské republiky. Skupinu nelze nijak segmentovat dle
lokality, v€ku ani pohlavi.

Doba trvani kampané byla stanovena na neurcito, dle vyvoje schvalovani zdkona a aktudlni
potieby spolecnosti.

3.3.4.2 Tvorba PPC kampané

Cile kampang, rozpocet, volba systému PPC kampané i doba trvani kampan¢ byly piedstaveny
v pfedchozi kapitole. Samotné zaloZeni uctu V systému Google Ads bylo vytvofeno
marketingovym oddélenim jiz v minulosti. Nicméné, zadné aktivni, pozastavené nebo
ukoncené kampané na tctu nebyly dostupné.

V systému byla vytvofena jedina kampan S nadzvem Whistleblowing S dennim rozpoctem
stanovenym na 150 K¢. Jako nejvhodnéjsi typ reklamy byla vyhodnocena vyhledavaci sit
Google. Systém Google Ads umoziuje zvoleni cile kampané. Byly zvoleny dva cile:

- registrace (web) — vyplnéni formulatre dostupného na webu a stazeni piirucky;
- zobrazeni stranky (web).

Jazykové omezeni nebylo nastaveno, jinak by bylo mozné pfijit 0 uzivatele, kteti maji
vyhledavac nastaveny V jiném jazyce. Webové stranky jsou navic dvojjazycné a piirucku Ize
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stahnout jak Vv Geském, tak anglickém jazyce. Kampaii cili na celou Cesku republiku a neni
omezena na zadnou lokalitu.

Krom denniho rozpoctu, ktery byl stanoven na 150 K¢, se dale pracuje také s ru¢ni CPC
nabidkou (cost-per-click). Ta umoziiuje manualni nastaveni maximalni ¢astky, kterou jsme
ochotni zaplatit za proklik. Maximalni CPC lze ur¢it pro kazdé z klicovych slov jinak. Manualni
nastaveni umoznuje lépe kontrolovat budget kampané ataké strategicky pracovat
s jednotlivymi kli¢ovymi slovy. Pokud by toto pole zlstalo nevyplnéné, Google by stanovoval
ceny automaticky. CPC se standardné urcuje V zavislosti na marzi z produktu, kdy lze CPC
urcit dle konverzniho poméru a nakladu na konverzi. To lze u kampang¢, kterd je zaméfena na
registraci uzivatele a navstévnost webu urcit jen obtizné€, z registrace nam neplyne zadny
piijem. Nicméné muzeme pozorovat, jak si kampan vede, sledovat jak konkuren¢ni jsou
jednotliva klicova slova apostupem casu maximalni CPC optimalizovat. CPC byla pfi
spousténi kampané ur¢ena na 10 K¢, dle zjisténi primérnych cen vhodnych hledanych vyrazi,
které byly ve vétsiné ptipadi pod 10 K¢.

Nasleduje vytvoreni reklamnich sestavy. Jedna reklamni sestava miiZze obsahovat jednu ¢i vice
reklam a sad klicovych slov. Pro moznosti A/B testovani se bézné doporucuje mit alespon dva
inzeraty V jedné sestavé zaméfené na jeden typ produktu ¢i sluzby ashody. Vzhledem
k pocate¢ni nizké konkurenci a specifi¢nosti klicovych slov bylo rozhodnuto spustit jeden typ
reklamy.

Poslednim krokem je pfiprava textového inzeratu, kdy ptipravujeme, jak bude inzerat
ve vyhledavaci vypadat a kam bude odkazovat. Systém Google Ads nabizi hned tfi mozné
nadpisy. Text v nadpisech by mél byt poutavy a hlavné relevantni vzhledem Kk obsahu stranky.
VZzdy je dobré zvlasté do titulku umistit klicova slova spojena s kampani a nasledné je zahrnout
i do textu inzeratu. Systém Google Ads nabizi dvé varianty popisu, kdy upozoriiuje na to, Ze
popisy a ostatni ¢asti reklamy se mohou zobrazovat V riznych uspoiadanich adle typu
vyuzivaného zatizeni a vyhodnoceni relevance pro jednotlivce pitimo vyhledavacem Google.
Nasledné se zada méfici Sablona a cesta, kterd je soucasti viditelné URL adresy a samotna
cilovd URL adresa.

Google Ads nabizi také dalSi moZnosti rozsifeného nastaveni, kdy je mozno zobrazovat také
podstranky, jako mohou byt napfiklad odkazy na podstranky, popisky, volani a odkazy. Téchto
roz§ifeni nebylo pii vytvafeni reklamy vyuZito. Na obrazku 12 mtZete vidét ndhled vytvorené
reklamy, jak se vysledné zobrazovala ve vyhledavacich.

Obrazek 12 Whistleblowing reklama nahled

Reklama - www.bdo.cz/whistleblowing/informace ~

Whistleblowing | Stahnéte si prirucku zdarma

Termin zdkonné povinnosti firem pfi ochrané oznamovani protiprédvniho jednani se blizi. Stahnéte
si zdarma nasi prirucku a ziskejte véas véechny potfebné informace!

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Goodle Ads

Google Ads je jednim z nejpouzivangjsich PPC systémi vyuzivanych nejen v Ceské republice,
ale také ve svété. Je velmi uzivatelsky privétivy a zalozeni kampané neni technicky naroc¢né.
Aby ovSem byla kampan uspésna, je tfeba mit stanovené cile, pfipravenou kvalitni vstupni
stranku obsahové odpovidajici reklamé a také umét spravné vybrat klicova slova. Pravé volbé
klicovych slov se vénuje nésledujici kapitola.
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3.3.4.3 Kli¢ova slova

Kli¢ova slova se zadavaji pii vytvareni sestavy, pfipadné je lze ptidat, odebrat ¢i jakkoli upravit
I po jejim spusténi. Systém Google Ads nabizi nastroj pro generaci klicovych slov, jedna-li se
ovSem 0 jedinecnou kampan, jako je whistleblowing, generatory klicovych slov nejsou pfili§
relevantni. Klicova slova mohou byt né€kolika typti — brandova, informativni a obecna. Je
vhodné vybrat je dle relevantnosti ke kampani. Kampan byla optimalizovana na frazovou shodu
klicovych slov, ktera byla shledana jako nejvhodnéjsi vzhledem ke specifi¢nosti tématu. Pfi
spousténi kampané byly vybrany klicova slova souvisejici S poskytovanou sluzbou a nasledné
se s vyrazy pracovalo dle skore kvality a hledanych vyrazi.

Pocate¢ni set klicovych slov: whistleblowing, ochrana oznamovateld, whistleblowing
smérnice, whistleblowing zakon, eticka linka, nahlaSeni kradeze ve firm¢, nahlaseni
diskriminace na pracovisti, zakon 0 whistleblowingu, whistleblowing pokuty, whistleblowing
platforma, whistleblowing sluzby, ochrana whistleblowerd, Interni systém pro whistleblowing,
oznamovaci ndstroj, online schranka divéry, webova schranka duvéry, aplikace
whistleblowing, systém pro oznamovéani podvodli, Smérnice EU 2019/1937, zavadéni
whistleblowingu

Na zaklad¢ hledanosti vyrazi asledovani skore jednotlivych vyrazi byla klicova slova
postupné odebirana, piidavana a testovana. Postupnou spravou vyhledavanych dotazli se pocet
slov vyznamné zredukoval.

Vysledny set kli¢ovych slov vypada nasledovné: whistleblowing, ochrana oznamovateld,
whistleblowing smérnice, oznamovaci systém, whistleblowing zékon, eticka linka

Kli¢ova slova whistleblowing a ochrana oznamovatelti jsou pfitom jiz od spusténi kampané
vyznamné vykonné&j§i nez vSechny ostatni vyrazy, ato jak v poctu zobrazeni, kliknuti tak
konverzi. Podrobnéji se jejich rozboru budeme vénovat v nasledujici kapitole.

3.3.4.4 Sprava kampané

Kampan Whistleblowing byla spusténa 15. kvétna 2021 ve vySe uvedené podobé€. Po spusténi
kampané je zapotiebi jeji vysledky prubézné konrolovat, analyzovat ana zakladé jejich
vysledkd prubézné kampan optimalizovat. Nasledna optimalizace zahrnuje Gpravu klicovych
slov, cileni ale také textu. V ptipadé, Ze by vysledky konverzi nenapliiovaly ocekavani je na
misté¢ se zamyslet také nad Upravou vstupni stranky. Pokud by si reklama vedla $patné ve
srovnani S konkurenci a nezobrazovala by se v horni ¢asti stranky a na pozadovana kli¢ova

slova, je na misté se zamyslet také nad zvySenim mési¢niho rozpoctu, ptipadné CPC.

Kampan se bez dalSich tprav a pfiliSného sledovani nechala béZet prvni mésic, abychom byli
schopni ziskat dostatek potfebnych dat K jejimu vyhodnoceni. Na obrazku 13 muzeme vidét
vyhodnoceni kampané za mésic kvéten.

Obrazek 13 Vysledky kampané za kvéten 2021

Kampani Cena BIVRECZR ‘iiellc-.:uf?) CTR Poéet kliknuti ~ Zobrazeni Konverze  Konv. pomér

CZ Whistleblowing S 5/21 122725 K& 8,52 K& 6% 144 2478 8 6 %

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Google Ads

V kvétnovém mésici se kampan zobrazila 2 478 lidem, z toho jich na web prokliklo 144 a 8
Z nich si ptirucku stahlo. Konverzni pomér tedy ¢inil 6 %, t0 je v praxi povazovano za velmi
pekny vysledek. Kampan si navic velmi dobie vedla i ve srovnani s konkurenci jako byl web
nntb.cz, tx.cz speeki.com. V dané dobé¢ jesté nebylo téma pfili§ aktualni a neexistovalo velké
mnozstvi konkuren¢nich sluzeb. Dllezitym zjiSténim bylo, Ze ze zadanych klicovych slov byly
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veSkeré prokliky na web ze dvou: whistleblowing a ochrana oznamovatelti. Whistleblowing
ziskal 127 kliknuti a ochrana oznamovatel 17 kliknuti. Konverzni pomér pfitom U obou ¢inil
6 %. Denni rozpocet se pritom nevycerpal ani jednou a pii sledovani vykonnosti kampané
Vv jednotlivych dnech bylo zjisténo, Ze hledanost klesé 0 vikendech.

Trend v nasledujicich téech letnich mésicich byl velmi obdobny. Kampan ziskala mési¢né pies
200 proklikti a konverzni mira ¢inila 6 %. Konverzni kli¢ova slova se rozsifila 0 vyrazy
whistleblowing zdkon a wistleblowing smérnice. V mésici srpnu se také zaCaly objevovat
konkurenéni produkty a také kampané. I ptesto, Ze nékteré¢ weby mély ndzev produktu a klicova
slova pfimo Vv nazvu domény, nasi kampani se i piesto podafilo drzet prvni pficku. Na konci
srpna byla také spusténa nova stranka sluzby whistleblowing, ktera zacala ziskévat navstévniky
skrze navstévniky, ktefi pfichazeli na web pies kampai a 0 danou problematiku se zajimali.

Nartst zajmu byl dle o¢ekavani zaznamenan Vv podzimnich mésicich, kdy whistleblowing zacal
byt aktudlnéjsim a diskutovanéjSim tématem, které se za strany BDO zacalo prosazovat také
v médiich pomoci PR ¢lankt a zacaly se poradat Skoleni pro klienty i vetejnost.

I pfesto, ze se V letnich mésicich rozsifila sada kli¢ovych slov, konverznich vyrazi nepfibylo
a klicova slova whistleblowing a ochrana oznamovatelii tvofily vice nez 95 % vSech proklika
a konverzi. Na obrazku 14 muizeme vidét, ze V listopadu vyznamné stoupl pocet zobrazeni,
proklikt i konverzi. Konverzni pomér tvofil 14 %.

Obrazek 14 Vysledky kampané za fijen 2021

Kampan Cena o E:m:':uﬁ CTR Pocet kliknuti - Zobrazeni Konverze  Konv. pomar

CZ Whistleblowing S 5/21 4 558 58 K& 8,64 KE 7% 473 6452 a7 14 %
Zdroj: Vlastni zpracovani dle Google Ads

V této dobé se zacalo také s kontakty vice pracovat. Ttidily se kontakty ziskané ze stazeni
ptirucky dle relevantnosti a zacali se oslovavat, zarovenl se vSichni zvali na pfipravovana
seminare/webinare. Potvrdilo se nam, Ze ptirucku stahuje pfedvidana cilova skupina uZivateld.

A7z do soucasnosti se kampan drzi v obdobnych Cislech. Mési¢né ziskava okolo 7 000 zobrazeni
a400 kliknuti. Konverzni mira se pohybovala mezi 10 a16 % atéméf vSechny prokliky
a konverze ziskala klicova slova whistleblowing a ochrana oznamovateli. Po celou dobu se
nasi kampani podafilo drzet na prvni pficce Vv aukci klicovych slov s konkurenci a mit tak
nejvyssi podil zobrazeni (impression share). Za ndmi se umistovaly weby jako whispero.cz,
nntb.cz nebo oznam.to.

Set klicovych slov se ustalil na nasledujici: whistleblowing, ochrana oznamovateld,
whistleblowing  smérnice, whistleblowing zdkon, oznamovaci systémy, ochrana
whistleblowerti, eticka linka, smérnice EU 2019/1937, online schranka davéry, ochrana
oznamovani protipravniho jednani, systém pro oznamovani podvodi, webova schranka divéry,
whistleblowing platforma, whistleblowing pokuty, whistleblowing sluzby, zavadéni
whistleblowingu, zakon o ochrané oznamovatelt a aplikace whistleblowing.

3.3.4.5 Vyhodnoceni kampan¢

Tato kapitola se vénuje celkovym vysledkiim kampané za celé dosavadni obdobi jeji existence.
Tedy od kvétna 2021 do biezna 2022. Vysledky jsou interpretovany ze systému Google Ads
a Google Analytics. Déle se pracuje také s informacemi ziskanymi marketingovym oddélenim
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ohledné¢ ptihlaSeni na Skoleni. V neposledni fadé¢ se vyhodnoti také informace ziskané
direktorem za Risk Advisory Servises, ktery ma sluzbu na starosti.

Na nasledujicim obrazku 15 jsou vidét celkové vysledky kampané. Celkové ndklady na kampan
¢inily 30 976 K¢, s celkovymi 350 konverzemi byla priimérna cena za stazeni piirucky 88 K¢.
Konverznimi se stala klicova slova: whistleblowing (220 konverzi), ochrana oznamovatela (88
konverzi), whistleblowing smérnice (21 konverzi), whistleblowing zakon (13 konverzi),
oznamovaci systém (6 konverzi), ochrana whistleblowert (2 konverze).

Obrazek 15 Vysledky kampané za kvéten 2021 — biezen 2022

Pocet kliki | | Konverze ‘ | Konverzni pomér ‘ | Cena / konverze

10,6 % 88,48 K¢

t 1% t 88 K¢

| Naklady | | Podet zobrazeni

|
30,97 tis. K& ‘55924 ‘ 3313 ’350,0

t 30 967 K& t 55924 13313 t 350

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Google Ads

Za celou dobu béhu kampang jsme ziskali 402 realnych kontaktt ze stazeni pfirucky. Objevilo
se taky nékolik stazeni s nepravdivymi udaji, ale ty byly pouze v ramci jednotek. 87 % kontaktt
jsme ziskali pravé diky kampani. Z toho jich bylo 330 vyhodnoceno jako relevantni a osloveno
ohledné¢ moznosti konzultace daného tématu. Ze vsSech oslovenych se podatilo sjednat
a uskutecnit schiizku s 66 osobami a bylo odeslano 86 nabidek na sluzbu Eticka linka. Celkové
se uzavielo 12 smluv.

Je tieba mit na paméti, Ze zakon nakonec poslaneckou snémovnou neprosel a nevstoupil tak
Vv platnost. Jednani 0 ném se odro¢ilo a povinnost ochrany oznamovatelt tak stale nevstoupila
v platnost. Zna¢né mnozstvi spole¢nosti stale vyckava, az zakon vstoupi v platnost. Ze strany
manazeru bylo ziskano vyjadieni, ze smlouvy ¢ekaji na uzavieni, nez vstoupi zakon v platnost
a spolecnosti poprosily 0 kontaktovani pted vstoupenim zakona Vv platnost. Je tedy velmi
pravdépodobné, ze vétSina smluv se uzavie az v obdobi nasledného pil roku az roku.

Cena dané sluzby se lisi dle pozadavki klienta, poftu zaméstnanci atd. Pokud bychom
vychdzeli z aktualnich fakturovanych ¢astek, kampai je jiz nyni ziskova.

Kromé oslovovani s nabidkou sluZzeb byly na ziskané kontakty zasilany také pozvanky na
Skoleni Whistleblowing. Ze vsech oslovenych se Skoleni zacastnilo celkem 20 uzivateld. Cena
jednoho $koleni ¢ini 200 K¢. I zde tedy mizeme sledovat urcitou navratnost nakladd, prestoze
je pouze zlomkova ve srovnani S cenou poskytovani sluzby.

Dal8im z cilti bylo zvySeni navstévnosti webovych stranek. Kampan na webové stranky BDO
privedla 3 313 navstévnikd. Reklama se zobrazovala pouze na zékladé frazové shody a jedna
se 0 velmi specificka kli¢ova slova. Zajemci 0 danou problematiku pro nas mohou byt velmi
zajimavi, reklama tedy slouzila také jako nastroj zvySovani povédomi 0 znacce. Reklama navic
podpofila navstévnost také stranky sluzby Whistleblowing. Stranky jsou navzijem
prolinkovany a diky sledovani pohybu uzivateld, bylo mozné zjistit, ze uzivatelé se skutecné ze
stranky S pfiruckou proklikavali na stranky popisujici nabizenou sluzbu. Celkové je za dané
obdobi navstivilo 6 597 uzivateld, ztoho 4 841 unikatnich uzivateli. Tato Cisla vysoce
prevysSuji primérnou navstévnost stranek dalSich sluzeb, které jsou na webu dostupné.

Na zaklad¢ ziskanych udaji lze kampaii povazovat za uspéSnou. Kampan bude nadaile
sledovana a dle ziskanych udaji se bude rozhodovat, jak dlouho bude spusténa. To se bude
odvijet také od toho, kdy vstoupi zakon 0 ochran¢ oznamovatelt v platnost.
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3.3.4.6 Navrh dalsich moznych kampani

Na zéklad¢ ziskanych zkuSenosti a dat pfipravené kampané se ukazalo, ze PPC kampan je
vhodnym nastrojem pro zviditelnéni spolecnosti V nové oblasti nabizenych sluzeb a zaroven
Vv propagaci sluzby produktového typu. Zaroven kampan ptivedla na stranku nové navstévniky
a zviditelnila stranky poskytované sluzby.

Vzhledem k aktualnim potfebam spolecnosti by bylo mozné vyuzit zkusenosti ziskané z této
kampan¢ a vytvofit obdobnou kampan na nové vzniklou sluzbu, ktera také spada pod oblast
Advisory — ESG.

ESG je hodnotici ramec tfech oblasti fizeni firem, ktery sleduje, jak je firma ohleduplna vici
zivotnimu prostfedi, lidem a jaky je zptisob fizeni podniku. Je to komplexni rdmec pro
ohleduplné a udrzitelné podnikani, ktery klade diraz na zodpovédnost firem ke svému okoli
a na etické dusledky svych aktivit. Evropa si vytycila jako hlavni cil do roku 2050 byt uhlikove
neutralni a udrzitelna. Ke splnéni tohoto zavazku vypracovala tzv. Zelenou dohodu, plan
promény evropské ekonomiky. Souvisejici legislativa se stile vyviji. Spadd zde napftiklad
bali¢ek opatieni Fit for 55, ktery zavadi nova pravidla v oblasti napt. energetiky, Klimatu
a dopravy. Evropsky klasifika¢ni systém pro ekologicky udrzitelné ¢innosti spole¢nosti EU
Taxonomie vznikl za G¢elem transparentnosti dopadu jednotlivych aktivit na Zivotni prostfedi,
ktery bude mit vliv na pfistup firem K financim, a to z hlediska ziskavani investic, Gvéri nebo
napiiklad dotaci. Dale Evropskd komise pfipravila navrh smérnice CSRD (Corporate

vvvvv

a nastavuje pozadavky reportingu 0 udrZitelnosti aktivit spolecnosti. Tato smérnice by m¢la

vstoupit v platnost predbézné koncem roku 2022 s platnosti povinnosti od roku 2023. (Klika,
2022)

vvvvv

konkuren¢ni vyhody na trhu, moznosti ziskani vyhodngjsiho financovani pfipadné novych
talentti pro dalsi rust spole¢nosti. Pro firmy je nicméné pomérné slozité sledovat piesny vyvoj
evropské legislativy v oblasti EU Taxonomie a firemniho vykaznictvi.

Stranka ESG na pocatku mésice kvétna prejde kompletni rekonstrukci, aby byla nejen
uzivatelsky privétivéjsi, ale také 1épe odpovidala SEO standardiim. K této ptileZitosti do horni
¢asti stranky mohla byt umisténa broZzura ke stazeni a spusténa PPC kampan na staZeni
ptirucky, stejné jako tomu bylo U sluzby Whistleblowing. Brozura by mohla obsahovat
naptiklad analyzu hlavnich trend ESG pro rok 2022. Brozura by byla dostupna ke stazeni
pfimo na strance sluzby, po vyplnéni formulafe vyZadujicim vyplnéni n¢kolika udaji (jména,
ptijmeni, e-mailové adresy a telefonu). Tato stranka by se stala zaroven vstupni strankou
a stazeni broZury by slouzila pro méfeni konverzi kampané. Informace ziskané vyplnénim
udaju je mozné vyuzit k dalsi mozné praci s uzivateli. Stejné tak jako u sluzby Whistleblowing
nabizi spole¢nost BDO $koleni na téma ESG, kde je mozné ziskané tdaje vyuzit K rozeslani
pozvanek.

Hlavnim cilem kampané by bylo zviditelnéni nabizené sluzby, stim spojena zvySena
navstévnost webovych stranek a konverze v podobé stazeni ptiruc¢ky. Sledované metriky v PPC
systému pro stanoveny cil jsou pocet zobrazeni, proklikd, CTR, pocet konverzi a konverzni
mira.

Pii analyze hledanosti a konkurence kli¢ovych slov spojenych s klicovym vyrazem ESG bylo
zjisSténo, Ze prumérna hledanost je téméf totozna S hledanosti vyrazli spojenych
s whistleblowingem. Konkurence je pfitom 0 néco malo nizsi. Pokud bychom tedy vychazeli
ze zkuSenosti S kampani na whistleblowing, pocatecni denni limit 150 K¢ a nasledné jej dle
potieby optimalizovat.
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Cilovou skupinu pfitom tvoii generalni ¢i finan¢ni feditelé, ESG a CSR manaZzefi, comliance
a ethics officers, prosetfovatelé podezieni na protipravni jednani, interni auditofi a dalsi
vedouci pracovnici zabyvajici se ve firm¢ oblasti udrzitelnosti.

Doba trvani kampan¢ by se odvijela od potieb direktora poskytujiciho danou sluzbu. Bylo by
tteba predem urcit, jak by se dale se ziskanymi kontakty pracovalo a na zakladé odezvy
vyhodnotit, zda ma kampan smysl nechat bézet dlouhodobé. Kampan by bézela na systému
Google Ads a cilem by byla registrace a zobrazeni stranky.

Volba klicovych slov by se méla odvijet od obsahu ptiruc¢ky. Zaroven je mozné vyuzit toho, ze
je prirucka dostupna piimo na strance sluzby a vyuzit také slova pouzivana na landing page.
Nasledné je na zakladé hledanosti vyrazu a sledovani skore vyrazi je odebirat ¢i pfidavat.

Ze vsech informaci, které jsou dostupné Vv této diplomové praci, Ize fici, ze pokud se inzerent
rozhodne spustit anasledn¢ optimalizovat navrhovanou kampan, ziskd zjevné vysledky
Vv podobné nejen zvySeni navstévnosti webovych stranek, ale také vyssim povédomi 0 sluzbé
a tim 1 vyss$im poctu konverzi. Pokud by nasledné s konverzemi dale pracoval, mohl by také
ziskat nové zdkazniky.

Stejnou strategii pripravy kampané by nasledné bylo mozné aplikovat na dals$i sluzby, zejména
produktového typu. Ty lze najit zejména Vv oblasti Advisory, napiiklad v oblasti
kyberbezpecnosti.

3.4 Shrnuti vysledku a doporuceni

V ptedchozich kapitolach byly analyzovany jednotlivé nastroje internetového marketingu,
které spoleénost BDO vyuziva. Na zaklad¢ analyzy vysledkt jednotlivych nastroji byly
zjistény urCité nedostatky, které lze optimalizovat, a zarovenl byla piedstavena celd tada
moznych vylepSeni, které by mély vést k obsahovému vylepseni webovych stranek, lepSimu
vykonu webu jak Vv organickém, tak i placeném vyhledavani, vy$si navstévnosti webovych
stranek, prodlouzeni primérného ¢asu na strance straveném i celkové uzivatelské spokojenosti
navstévniklti webovych stranek.

Nasledujici text slouzi jako shrnuti navrhovanych uprav a vylepseni a nabizi seznam zékladnich
navrhovanych opatieni. Pofadi jejich implementace je fazeno dle vyznamnosti potencialniho
dopadu a nabizi odhad ¢asové i finan¢ni naro¢nosti jejich implementace.

Odhadovany ¢as a naklady vychazeji z predpokladu, zZe navrhovana opatfeni jsou vykonavana
pokud mozno interné¢ marketingovym specialistou spolecnosti. Pokud neni mozné financni
¢astku presné urcit, budou néklady uvadény v €lovékohodinéach.

Navrzena opatieni a postup praci:

- revize struktury webu a interniho prolinkovani;

- revize titulkti, URL a popiskt jednotlivych stranek;

- textova uprava jednotlivych stranek;

- oprava technickych nedostatkli spojenych s filtraci a vyhledavanim na webu;

- linkbuilding (partnerstvi s relevantnimi strankami, publikace ¢lankd na relevantnich
webovych strankach, kontrola umisténi a textu odkazi);

- identifikace novych témat obsahu na zaklad¢ analyzy kli¢ovych slov;

- podpoteni klicovych témat PPC kampani.

Prvnim krokem by méla byt detailni revize struktury webu a interniho prolinkovani. Dobie
feSend struktura webovych stranek umozni navstévnikovi se na webu dobie orientovat a najit
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piesné to, co hleda. Stejn¢ tak dava prostor na zviditelnéni obsahu, ktery bychom chtéli, aby si
navstévnik zobrazil.

Na webu byly nalezeny urcité nedostatky napi. pii rozdélovani odbornych clanka do
jednotlivych sekci: novinky, publikace a blog. Navstévnik, ktery by na webu hledal odborné
clanky, by je mohl ocekavat ve vSech sekcich. Aktualn¢ je vétSina odborného obsahu
publikovdna Vsekci blog, ten je ale umistén Vv zahlavi stranky ana zaklad¢ analyzy
navstévnosti, bylo zjisténo, ze stranka publikace méla ¢tyinasobny pocet navstév. Aktualnost
a relevance obsahu byla pfitom mnohem nizsi nez v sekci blog. Bylo proto navrzeno piesunuti
odbornych ¢lankl do sekce publikace a jeji pfipadné piejmenovani, aby se zamezilo vysoké
mife okamzitého opusténi jednotlivych sekci.

Presunuti Clankti do sekce publikace bude mit také za vyhodu lepsi moznosti interniho
prolinkovani mezi jednotlivymi publikovanymi ¢lanky, které bude na zdklad€ vybéru nabizet
v sekci s doporu¢enym obsahem.

Spravné interni prolinkovani stranek by napomohlo navyseni poctu relaci na webu a zaroven
tak vedlo k navySeni Casu straveného na webu. Z SEO analyzy a analyzy klicovych slov
vyplyva, ze v fadé ptipadli nejsou stranky obsahujici urcité klicové vyrazy indexovany jako
vstupni. To mlZe byt proto, Ze jim vyhleddavace nedavaji dostatecnou autoritu. Spolecné
s obsahovou revizi stranek, revizi titulkd a popiskd, by praveé interni prolinkovani mohlo
pomoci se ziskanim vy$si autority kli¢ovych stranek. Je tieba udé€lat revizi struktury webu, zda
je v souladu s vysledky klicovych témat, a veskera témata pod né spadajici s nimi prolinkovat
a zvysit tak jejich autoritu. Spravné feSené interni prolinkovani neni dilezité pouze pro
vyhledéavace, oceni ho také uzivatel. Je velmi pravdépodobné, Ze pokud ho zaujal dany ¢lanek,
odkazeme-li ho na dalsi interni stranky fesici danou problematiku, je velmi pravdépodobné, ze
si je zobrazi.

V horni mensi lis§té webu se také nachazi sekce kariéra, ktera navstévniky odvadi na externi
stranky. Jinym zptsobem nelze kariérni stranky na webu dohledat. Aby nebyly piehlédnuty,
bylo by vhodné je prolinkovat napt. do sekce 0 nés, kde by je mohli potencialni zajemci 0 praci
také hledat. Zaroven bychom tim umozZnili dohledatelnost v internim vyhledavani.

V sekei sluzeb je web pomérné koSaté Clenény a revize téchto stranek by napomohla ujasnéni,
zda je dané ¢lenéni a fazeni vhodné a odpovida potiebam spolecnosti. Stejné tak by méla projit
revizi sekce odvétvi, kde je tfeba se zamyslet nad jejich relevantnosti a dale s nimi poptipadé
obsahov¢ pracovat.

Pfi analyze kliCovych slov byla identifikovéna kli¢ova témata a jejich podtémata. Ty jsou
propojeny s nabizenymi sluzbami spole¢nosti. Pii revizi struktury bychom se mé&li ujistit, ze
jsou vhodné umisténa. Nasledn€ by se pro dand témata mély vytvofit jizZ zminéné ,,Content
huby*, které by sdruzovaly témata spadajici do jedné kategorie, popsaly zékladni klicové pojmy
dané kategorie a byly s ostatnimi strankami prolinkovany.

Pti Upravé struktury a prolinkovani webovych stranek je vhodné jiz zaroven provadét ¢i
planovat revizi texti, titulkdi, URL a popiski jednotlivych stranek. Hlavnim cilem je
optimalizovat stranky S kli¢ovymi tématy pro prioritni klicové vyrazy s nimi spojenymi. Tak,
aby je vyhledavace vnimaly jako vstupni stranky, a ziskaly co nejlepsi pozici ve vyhledavani.
Praveé s tim je spojend revize textll jednotlivych stranek na zakladé analyzy kliCovych slov
a stejné tak zrevidovani URL adres, titulk a metadescription (dle doporuceni v kapitole 3.2.1.).

Vyse zminéné Upravy piedstavuji zasadni zasah do obsahu a struktury webovych stranek
a jejich aplikace by méla vyznamnym zptsobem ovlivnit zejména vykon webovych stranek ve
fulltextovém vyhledavani. Jejich aplikace je nicméné Casové velmi narocna. Je tieba si urcit
priority, kterym strankam a sekcim na webu je vhodné se vénovat prednostné.
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Moznou strategii pii piihlédnuti k business priorité je prednostni sekce sluzeb, kde by mohly
vznikat content huby apfi prolinkovani S jednotlivymi tematickymi ¢lanky je soubé&zné
revidovat. Web zahrnuje 6 oblasti sluzeb, které se déli na 52 sluzeb. Kazda sluzba je ptitom pro
revizi jinak naro¢na, nékteré se déli na dalsi podsluzby a poji se S nimi velka fada ¢lankd, se
kterymi je tieba stranky prolinkovat a zaroven je upravit. Mira zadsahu do existujiciho textu
sluzeb se bude taky sluzba od sluzby lisit. Navic u nékterych stranek se budou zakladat content
huby, pro které¢ bude tfeba vytvofit obsah novy a zaroven je prolinkovat se vSemi strankami
s danou problematikou spojenymi.

Pokud bychom vychazeli z piedpokladu, ze veSkeré upravy by se provadély interné
a odhadovany Cas na upravu jedné sekce by byl 8 hodin, mizeme ptedpokladat, ze uprava sekce
sluzeb bude marketingovému specialistovi trvat odhadem 416 hodin. Zaroven je tfeba pocitat
s tim, ze pokud dojde K vyznamnéj$im Gpravam obsahu na strankach sluzeb, méla by jejich
relevance a korektnost byt konzultovana se zastupci jednotlivych sluzeb. V nékterych
ptipadech mtize byt zapottebi strukturu a obsah stranek s nimi konzultovat, pfipadné pozadovat
dalsi podklady pro jejich upravu. Jedna se zejména 0 osoby na pozicich partneru, directort,
pfipadné¢ manazerti. Odhadem mizeme pocitat S 52 hodinami prace.

Dalsim z bodt je oprava technickych nedostatkii na webovych strankach, které jsou spojeny
s filtraci a vyhledavanim. Jelikoz je web postaven na Sabloné BDO Global, je tfeba odeslat
zadost 0 opravu jazyku filtrace na portdl BDO, kde by m¢l byt poZadavek do n¢kolika dnti
vyfesen. Stejné tak je tomu i s dal$imi zadostmi 0 vylepSeni funkcionalit, jako je napiiklad
vyhledévani. Tém uz bohuzel nemusi byt vyhoveno.

Spravny linkbuilding napomaha ziskani lepsiho hodnoceni kvality stranek. Budovani externich
odkazil je dlouhodobé aktivita, kde je tieba vyuzivat aktudlnich pfilezitosti a je moznost také
navazovat dlouhodobé spoluprace. Je tedy na zvazeni, zda se nepokusit u odbornych vstupt
sdilenych v rdmci PR ¢lanki 0 propojeni S propagaci webovych stranek a prolinkovani ¢lanku
na web. Pripadné lze vyuzit také placené spoluprace s médii zaméfujicimi se na B2B trhy,
oborov¢ specializované webové magaziny a noviny.

Vznikajici Forbes special 30 nad 30 také predstavuje velkou piilezitost pro ziskani externich
odkazl nejen z webovych stranek, ale také socidlnich siti. Tato spoluprace by mohla podpofit
nejen autoritu webové stranky, ale také ptivést na web velké mnoZstvi uzivatell, ktefi jsou
potencialnimi klienty.

Jak uz bylo nékolikrat zminéno, efektivni zptisob propagace obsahu, ktery se dnes vyuziva, jsou
socialni sité. K ti¢elim sdileni obsahu je vyuzivany zejména LinkedIn, kde se v dubnu tohoto
roku objevila nova funkce umoznujici firemnim strankam vytvaret newsletter ve formé
LinkedIn ¢lankt. Aby se neduplikoval obsah tvofeny na webu, je mozné vyuzit této platformy
a skrz ¢lanek odkazovat na jednotlivé ¢lanky newsletteru na webu. VyuZila by se tak nejen
moznost externiho odkazovani, ale také jejich dosah. Na vytvoteni e-mailu totiz LinkedIn
odbératele upozoriuje nejen prostiednictvim upozornéni, ale také e-mailem. Jeho tvorba je
pfitom pomérné rychla, odhadem 30 minut vzhledem k tomu, Ze obsah jiz existuje.

Jakmile je zrevidovany a optimalizovany jiZ existujici obsah, je na fad¢ pokryt témata a klicové
vyrazy, které na webu zatim nemaji vstupni stranky a nejsou postihnuty. Tvorbou nového
obsahu se mysli také pfidavani novych ¢lankt a dal$i obsahu. Pii jejich tvorbé je mozno
vychdzet z existujici analyzy klicovych vyrazl, kterd miize slouZzit nejen jako inspirace pfi
volbé témat, ale také pomuicka pii volbé klicovych slov, které by se mély v obsahu objevit.
Vhodné¢ by mély byt umistény v URL adrese, titulku, nadpisech, podnadpisech
a metadescription stranky. Nasledné je tieba ¢lanek taky vhodné prolinkovat S jiz existujicim
obsahem.
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Dale je moznost podpofit vykon webovych stranek PPC reklamou, volba vhodné formy
nastaveni se odviji od aktudlnich potieb spole¢nosti a propagované¢ho produktu ¢i sluzby.
Nicméné pokud se kampan¢ ptipravi dle potieb spolecnosti a budou nasledné optimalizovany
mohou nejen ziskat nové zakazniky nebo cilené konverze. Mohou také pomoci zvysit povédomi
0 spoleCnosti vV dané problematice a pfivést na web nové navstévniky, ktefi se o0 tuto
problematiku zajimaji. Kapitola zabyvajici se PPC reklamou pfitom nabizi navrh dal§i mozné
vhodné kampané.

V praci byla zminéna také dalsi doporuceni, jejichz relevanci je tfeba zvazit. Mezi né patii
naptiklad vylepseni fungovani, ptipadné vytvoteni nebo koupé nového CRM systému, ktery by
umoznil vys$§i miru personalizace adokazal sbirat data napfic nejen jednotlivymi
marketingovymi nastroji, ale také oddélenimi spolecnosti.

Nikdo bohuzel nevi, jakym zplusobem ptesné¢ funguje algoritmus, na zakladé kterého
vyhledavace hodnoti webové stranky. Nelze tedy S jistotou urcit, jak velké budou piinosy
realizace navrhovanych uprav. Nicméné¢ jejich realizace by méla zlepsit nejen postaveni webu
ve vyhledavani, ale uzivatelsky zazitek navstévnikd webovych stranek, ktery by vedl k snizeni
miry okamzitého opusténi a prodlouzeni doby interakce.

Vysledky dopadu jednotlivych implementaci lze nasledné sledovat a vyhodnocovat v nastrojich
jako Google Analytics, Google Ads a Collabim. Je nutné piihlédnout K tomu, ze vétSina
implementaci spada do oblasti SEO a SEO metody maji dlouhodoby charakter, vysledky casto
nelze pozorovat okamzité, ale nékdy S odstupem az né¢kolika mésict.
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4 Zavér

Cilem této diplomové prace bylo prostifednictvim navrha optimalizace jednotlivych nastroji
online marketingu navrhnout konkrétni opatieni, ktera povedou ke zlepSeni pozice webovych
stranek ve fulltextovych vyhledavacich a zajisti, ze web bude uzivatelsky ptivétivy a jeho obsah
relevantni pro stavajici i potencialni klienty spole¢nosti BDO v Ceské republice. Zaroveti by
meély vést k vyssi navstévnosti webu a prodlouzeni doby interakce s webovymi strankami. Pti
analyze webovych stranek spole¢nosti bylo nalezeno nékolik nedostatkii, které mohou mit
negativni vliv na jejich vykon ve vyhledavacich. Zarovein doslo k vyhodnoceni aktualniho stavu
nékolika distribu¢nich kanalii a jejich potencidlu pro dals§i vyuzivani. Odstranéni nalezenych
nedostatkll a implementace navrhovanych postupt by méla vést k lep§imu postaveni webu ve
vyhledavaci, vyssi navstévnosti a také lepSimu uzivatelskému zazitku. Cil této prace tedy lze
povazovat za splnény.

Teoretickd ¢ast prace se vénuje marketingové komunikaci jakozto soucasti marketingového
mixu. Rozebira jednotlivé prvky a modely komunikac¢niho procesu a informace tykajici se
digitalniho marketingu a jednotlivych online néstroji, které lze v online prostiedi vyuzit pro
propagaci spolecnosti. Analytické ¢ast vychazi z teoretické Casti a jiz se podrobné vénuje piimo
jednotlivych nastrojiim, analyze aktudlniho stavu, vyhodnoceni a metodam, které 1ze vyuzit pro
jejich optimalizaci a vylepSeni, to vSe s ohledem na cile a potteby spolecnosti. Ty jsou spolecné
se spolecnosti, obsahem webovych stranek, jeho vykonem a celkovym komunika¢nim mixem
spole¢nosti piedstaveny v prvni kapitole analytické ¢asti prace.

I piesto, Ze spolecnost BDO v Ceské republice je predstavitelem obchodniho vztahu B2B, kde
je obecné kladen vétsi diiraz na osobni a pfimy prodej, je tieba pamatovat na to, Ze reklama
a dal$i nastroje komunika¢niho mixu napomahaji. Spravné optimalizované webové stranky
spole¢nosti provadi klienty a potencialni klienty v§emi fdzemi ndkupu a méli bychom se tak
snazit, aby jejich uzivatelsky zazitek byl co nejlepsi. a snazit se jim poskytnout veskeré
informace, které zrovna potiebuji, pravé ve chvili, kdy je potiebuji.

Spravné provedena optimalizace webovych stranek, jeho obsahu a vyuZiti distribucnich cest
piinasi dlouhodoby piinos pro spolecnost ve smyslu zvySeni organické navstévnosti webu a tim
i zvySeni povédomi o znacce, jejich sluzbach a ptivadi i potencialni zakazniky. Na optimalizaci
stavajiciho a nového obsahu lze neustale pracovat a povazovat ho za dlouhodobou investici
spole¢nosti. Spolu s efektivni volbou distribuce 1ze maximalizovat jeho potencial a vysledky.
Optimalizace je naro¢na, jeliko6 nikdo nezna piesné algoritmy, se kterymi vyhledavace pracuji,
algoritmus se navic casem meéni a veskeré dostupné informace tak lze povazovat pouze za
doporuc¢eni. MuiZe navic trvat i nékolik mésicli, nez se pozadované vysledky dostavi.
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nastrojl internetového marketmgu
Monika Neuwirthova, KEMMAO1



v L, i VSEM
Resena problematika

* Analyza webovych stranek a dalSich nastroju online marketingu
spojenych s dalsi distribuci obsahu webovych stranek.

* |dentifikaci silnych, slabych stranek a potencialu téchto kanalu a webu
spolecnosti.

* Navrzené konkrétni opatreni, ktera povedou ke zlepseni pozice
webovych stranek ve fulltextovych vyhledavacich a zajisti, ze web
bude uzivatelsky privétivy a jeho obsah relevantni pro stavajici i
potencialni klienty spolecnosti.

Vysoka Skola ekonomie a managementu



VSEM

e Literatura, Ceské i zahranicni online zdroje

* Audit webovych stranek, analyza klicovych slov, analyza newsletteru a
PPC kampaneé

e Google Analytics, Google Ads, Google Search Controle, Marketing
Miner, Kentico, Ahrefs, Collabim

* Interni zpracovani

Vysoka Skola ekonomie a managementu



VSEM
Predstaveni spolecnosti BDO

* Mezindrodni sit nezavislych ¢élenskych firem
* Sluzby v oblasti auditu, ucetnictvi, dani, prava, financniho
poradenstvi, it a znaleckych sluzeb

* Navstévnost webovych stranek:
* Prumérna tydenni navstévnost 2,5 tisice navstévniku;
e Organicka navstévnost 63 %, prima navstévnost 30 %;
* 69% uZivatell z Ceské Republiky.

Vysoka skola ekonomie a managementu



Vysledky prace

* Navrzena opatreni a postup praci:

revize struktury webu a interniho

prolinkovani;

revize titulkd, URL a popisku

jednotlivych stranek;

textova Uprava jednotlivych

stranek;

oprava technickych nedostatkd
spojenych s filtraci a vyhledavanim

na webu;

linkbuilding (partnerstvi

Vysoka skola ekonomie a

managementu

VSEM

s relevantnimi strankami, publikace
¢lanky na relevantnich webovych
strankach, kontrola umisténi a textu
odkazl);

identifikace novych témat obsahu
na zakladé analyzy klicovych slov;
podporeni klicovych témat PPC
kampani.



VSEM
Doporuceni

1. SEO je dlouhodoby proces a ma cyklicky charakter, proto je treba se mu konstantné vénovat.

2. Kvalitni obsah je zapotrebi optimalizovat, aby byl nalezitelny ve fulltextovych vyhledavacich
a jeho dalsi Sifreni podpofit dalsSimi nastroji online marketingu.

3. Relevantni a srozumitelny obsah na prvnim misté. Navstévnost se odviji také od kvality obsahu a
cetnosti novych prispévka.

Vysoka Skola ekonomie a managementu



VSEM

Zaver

Prace odhalila nékolik technickych problému a nedostatkd, které mohou vykon webu ve

vyhledavacich omezovat. Zaroven nabizi moznost jejich reseni a mozna vylepseni.

Analyza klicovych slov odhalila velké nedostatky v pokryti vstupnich stranek pro klicové
vyrazy na jiz existujici problematiku objevujici se na jevu. Spravna optimalizace téchto
stranek pro vybrané kli¢ové vyrazy mize vyznamné napomoci jejich dohledatelnosti ve
vyhleddvadich. Zarover nabidla nové sety kli¢ovych vyrazQ, které by mély byt na
webovych strankach spolecnosti pokryte.

Uspé&&nost PPC kampané navic odhalil funk&ni zplsob jakym ziskavat nové potencidini

klienty i klienty. Zaroven zviditelnit spolec¢nost, jeji odbornou profilaci a podporit
cross-sale.

- ) 7
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