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Internetovy marketing zvolené spole¢nosti

Abstrakt

Diplomova prace se zabyva internetovym marketingem zvolené spole¢nosti, ktera
podnika v oblasti informacnich technologii. Cilem prace je vyhodnoceni soucasné strategie
internetového marketingu Spanélské spole¢nosti Ubiquads, zejména jejiho produktu Yarr
TV anavrZzeni vhodnych inovaci. Vyhodnoceni strategie probihd na zdkladé SWOT
analyzy, analyzy konkurence, webové analytiky a analyzovani efektivnosti pouzivanych
online marketingovych nastrojii. Samostatné jsou hodnoceny internetové stranky, PPC
reklamy, profily na socialnich sitich a e-mailingové kampané spole¢nosti. Navrhy
a inovace vychazi =z marketingového mixu. Soucasti vystupu prace je tvorba
kvalifikovaného odhadu budouciho vyvoje produktu, kterad je uskute¢néna pomoci ¢asové
fady a trendové funkce. Dil¢im cilem je navrzeni internetové strategie pro Cesky trh.
V ramci této strategie jsou navrzeny internetové stranky, PPC reklamy, e-mailingova
kampati a reklama na socialni siti LinkedIn, které jsou adaptabilni pro esky trh. Uginnost
jednotlivych navrhi a strategii je podpofena tvorbou person. Soucasti navrhu strategie je
predpokladany harmonogram ¢innosti, finan¢ni rozpocet a odhad budoucich cild. V zavéru
jsou sumarizovany vysledky a posouzeno, za jakych podminek je navrhnutd strategie

realizovatelna.

Klic¢ova slova: Internetovy marketing, internetovy komunikacni mix, socialni média, SEO,

Google Analytics, marketingovy mix, SWOT analyza, PPC reklama, e-mailing, WordPress



Internet marketing of the selected company

Abstract

The diploma thesis deals with Internet marketing of a selected company which
operates in the field of information technology. The aim of the thesis is to evaluate
the current internet marketing strategy of a Spanish company Ubiquads, especially its Yarr
TV product, and to propose suitable innovations. The strategy evaluation is based
on the SWOT analysis, competition analysis, web analytics and analyzation
the effectiveness of the online marketing tools that were used. Websites, PPC ads, social
networking profiles and company e-mailing campaigns are evaluated separately.
Suggestions and innovations come from the Marketing mix. The output of the thesis
is the creation of a qualified estimate for the future development of the product, which
is carried out using the time series and the trend function. A partial goal is to design
an Internet strategy for the Czech market. This strategy consists of designed websites, PPC
advertising, e-mailing campaign and advertising on LinkedIn, which are adaptable
for the Czech marketplace. The effectiveness of individual proposals and strategies
is supported by the creation of buyer personas. The strategy proposal includes an envisaged
schedule of activities, a financial budget and an estimate of future targets. In conclusion,
the results are summarized and the conditions under which the proposed strategy is feasible

are assessed.

Keywords: Internet marketing, Internet communication mix, social media, SEO, Google

Analytics, marketing mix, SWOT analysis, PPC advertising, e-mailing, WordPress
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1 Uvod

Dnesni doba je Casto oznaCovana jako obdobi informacni spolecnosti nebo vek
informacnich technologii. Ke vzniku této spolecnosti vyznamné pftispél zrod a neustaly
vyvoj internetu. Diky svym pestrym zpusobum vyuziti Se internet zacal pouzivat
V obchodnich, ale i soukromych kazdodennich aktivitach. Informace se staly snadno
dostupné, lidé spolu zacali komunikovat prostiednictvim online komunika¢nich kanala
a radikalné se zménilo i nakupni chovani, které s sebou piineslo marketingovou revoluci.
Na internetu je dostupné siroké mnozstvi produkta a sluzeb, které 1ze jednoduse vyhledat,
hodnotit, porovnat a ptedevsim nakoupit. Uzivatelé mezi sebou neustale komunikuji
a spolecnosti by se mély zacit piizpiisobovat, pokud se chtéji na soucasném trhu udrzet.
Podstatou byznysu se stava opét ¢loveék. Spolecnosti si uvédomuji, ze zakaznik nikdy neni
sam a jeho postaveni tak neustale sili. Uzivatelé¢ stale cCastéji teSi své problémy
vyhledavanim dotazti na internetu, prochdzenim diskuznich for nebo c¢teni referenci.
V soucasné dob¢ existuji spolecnosti, které zcela opustily off-line prosttedi a své
marketingové aktivity soustfedi pouze do online marketingu. Avsak online prostiedi je
vysoce konkurenéni, a pokud chce spole¢nost uspét, mé¢la by vhodné zvolit strategii svého
internetového marketingu. Ta by méla byt v souladu s poslanim a hodnotami Spole¢nosti
a zaroven by méla dostate¢né reflektovat piani a potfeby zakazniku.

S vyvojem online marketingu se spole¢nostem nabizi snadnéjsi a efektivnéjsi cileni na
potencionalni zakazniky, méfeni dosahu a efektivity marketingové aktivity a v neposledni
fadé¢ moznost ziskani potfebné zpé&tné vazby. V soucasnosti se nabizeji rizné zplisoby
marketingové komunikace a jen tézko si predstavit komunikac¢nich mix bez nékterych
online prvki. Mezi nejcastéji uzivané nastroje patii internetové stranky, reklamy
ve vyhledavani a socialnich sitich, e-mailingové kampané a jiné. U&inné marketingové
strategie jsou postaveny na vzajemné provazanosti a spoluprace mezi vybranymi nastroji.
Ur¢enim vhodné strategie a vyuzitim ziskanych informaci o svych zékaznicich, muize
spolecnost ziskat hned nékolika vyhod. NejCastéji se jednd 0 sniZeni nakladd, vyuziti
novych prilezitosti za vidinou ziskani konkuren¢ni vyhody, a pifedevsim navyseni poctu

zakaznik, tedy docileni vyssiho zisku a firemni prosperity.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem prace je vyhodnoceni soucasné strategie internetového marketingu
Spanélské spolec¢nosti Ubiquads, zejména jejiho produktu YARR TV a navrZzeni vhodnych
inovaci. Soucasti vystupu prace bude tvorba kvalifikovaného odhadu budouciho vyvoje
produktu. Dil¢im cilem je adaptace internetovych stranek pro cesky trh, ktera bude

vychézet z poznatkt teoretické ¢asti prace a praktickych vysledkii vyhodnoceni.

2.2 Metodika

Diplomova prace se bude skladat z teoretické a praktické casti. Teoretické zaklady
budou zaloZeny na studiu, analyze a komparaci odborné literatury a dal$ich vybranych
zdroju. Tato cast se bude vénovat popisu internetového marketingu, dtivodd jeho uzivani
a moznych nastroju, Které lze vtomto oboru uplatnit. Budou zde objasnény vyhody
a nevyhody nejcastéji uzivanych nastroji a zptisoby jejich implementace. Samostatné bude
uveden vyznam internetovych stranek, PPC reklam, e-mailingu a socialnich siti, zejména
pro spole¢nosti plsobici v B2B prostiedi. Zavér teoretické prace se bude vénovat Casovym

fadam a predikcim, potfebnych pro pifedpovéd’ vyvoje produktu v dalsich letech.

Diléi poznatky budou ziskany také zonline prostfedi, osobni komunikaci mezi
autorkou prace azvolenou spolecnosti Ubiquads. Informace o spole¢nosti budou
zpracovany s vyuzitim metod analyzy konkurence, SWOT analyzy a tvorby person. SWOT
analyza bude vychazet ze znalosti vnitiniho a vnéjSiho prostiedi spole¢nosti. Na zaklad¢
této analyzy budou vybrany doporuéené strategie budouciho rozvoje. Vyhodnoceni
strategii internetového marketingu spolecnosti bude provedeno s vyuzitim nékolika analyz

a marketingového mixu.

Analyza konkurence bude zaméfena na porovnani internetovych stranek produktu
https://www.yarr.tv s hlavnimi konkurenty spolecnosti, a to za vyuziti online nastroje
Similarweb, ktery je zdarma dostupny na https://similarweb.com/. Pro vyhodnoceni
analyzy budou vybrany ukazatelé vykonnosti zamétené na navstévnost webu

a efektivity uzivanych reklamnich nastroju konkurenti. Komparace zvolené spole¢nosti
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s konkurenty bude probihat pomoci expertniho odhadu — stanoveni vah kritérii a pfifazeni

bodového ohodnoceni.

Prakticka ¢ast prace se mimo jiné bude vénovat analyze navs§tévnosti a optimalizaci
pro vyhledavace. Analyza navstévnosti webu bude realizovana skrze nastroj Google
Analytics. Pro ziskani ptistupu do tohoto analytického online nastroje, bude nutné pozadat
vedeni zvolené spole¢nosti o ud€leni pfistupu. Analyza nav$tévnosti bude slouzit
k identifikovani demografickych, geografickych tidaji navstévniku a jejich zdroje ptichodu
na stranku. Konkrétné se bude jednat o udaje sledujici pocet navstévnikid, miru okamzitého
opusténi, pom&r novych a vracejicich se navstévnikt, primérnou dobu navstévy a poctu
stranek na jednu relaci. Dale bude zjistovano chovani navstévniki na webové strance
pomoci vyhodnoceni konverzniho poméru. Pro kvalitngjsi vypovidaci schopnosti budou

vystupy z analyzy navstévnosti srovnavany s péti hlavnimi konkuren¢nimi weby.

K vyhodnoceni soucasného stavu optimalizace webové stranky bude pouzit online
nastroj SEO SiteCheckup, volné¢ dostupny na https://seositecheckup.com/. Pomoci tohoto
nastroje bude provedeno vyhodnoceni obecnych on-page faktort, rychlosti a zabezpeceni,
responzivity, zpétnych odkazl internetové stranky produktu. Na zaklad¢ zjisténych

piipadnych nedostatki bude navrzen zpusob jejich napravy.

Pro dalsi zkvalitnéni produktového webu bude provedena analyza klicovych slov
a analyza pfistupnosti. Analyza klicovych slov bude uskute¢néna za pomoci casto
vyhledavanych dotazii v Google Ads a Google Analytics. Dale pomoci online nastroje
Collabim, ktery je po dobu 2 tydnt zdarma dostupny na https://www.collabim.cz/ a slouzi
K ureni podobnosti konkuren¢nich stranek na zakladé klicovych slov. Analyza
pristupnosti stranky bude vyhodnocena online validaitorem WAVE Web Accessibility

Tool, zdarma dostupnym na https://wave.webaim.org/.

Vyhodnocovana bude také tspéSnost dosavadnich PPC reklam, e-mailingovych
kampani a prezentace spole¢nosti na socialnich sitich.
Pomoci analyzy ¢asovych fad dostupnych zdroji bude proveden kvalifikovany odhad

vyvoje produktu v dalsich letech
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K doporu¢enym strategiim bude navrzena internetova stranka adaptabilni na Ceském
trhu. Tento webu bude fungovat v CMS systému Wordpress.org pod odkazem
http://www.yarrtv.cz/. Navrh internetové stranky bude spocivat Vv navrzeni designu,
rozloZeni stranek a jejich obsahu, ktery bude vhodné uzptsobeny zvolenym klicovym
slovim. Dale bude ucinén navrh na optimalizaci stranky a reklamni kampané, které

povedou ke zvyseni povédomi a poctu navstév stranek.

Internetova strategie zaméfend na podporu ¢eského webu produktu, bude vychazet
z ptedem stanovenych person. Ke zvySeni povédomi o produktu a podpote online
marketingu budou navrzeny vhodné profily na socidlnich sitich a vhodna reklamni
kampan. Internetova reklama v obsahovém vyhledavani bude navrzena do kampani
realizovanych nastrojem Google Ads. Dale bude navrhnuta e-mailingova kampan v online

nastroji MailChimp, ktery je zdarma dostupny na https://mailchimp.com/.

Zavérem bude navrzen harmonogram ¢innosti, piedpokladany finanéni rozpocet

a odhad splnéni cila zvolené strategie pro ¢esky trh.
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3 Teoreticka vychodiska

Na zéaklad¢ studia ¢eskych a zahrani¢nich sekundarnich zdroji, jsou v teoretické ¢asti

objasnény zakladni pojmy internetového marketingu.

3.1 Marketing

Marketing hraje zna¢nou roli pfi vytvaieni a implementaci firemni strategie, ktera
sméfuje k naplnéni stanovenych cili. Jakubikova uvadi, ze marketingovym cilem je skrze
sménu uspokojit pfani, potieby a poptavku zdkaznika, a tim zabezpecit uskute¢néni
stanovenych firemnich cili (Jakubikova, 2008. s. 41). Pojem ,,marketing™ vznikl teprve
kolem 2. poloviny 20. stoleti, avSsak marketing jako proces existuje od doby, kdy vznikla
sména. Karlicek popisuje marketing jako jadro kazdé firmy, které se vyznamné podili
na jejim uspéchu. Kvalita uspokojeni zakaznickych potieb a z ni vyplivajici hodnota
pro zakaznika, je pro pusobeni marketingu klicové (Karli¢ek, 2018, s. 19).

Americka marketingova asociace vysvétluje pojem marketing takto: ,, Marketing je
proces planovani a provadeni koncepce, tvorby cen, propagace a rozsirovani myslenek,
zbozi a sluzeb za ucelem vyvolani smény, ktera uspokoji pozZadavky jednotlivcii
I organizaci “ (Ktizek, Crha, 2012, s. 18).

Zéakladnimi kroky pro tvorbu marketingového planu jsou situacni analyza firmy,
zvoleni marketingovych cili a marketingové strategie, ¢asovy harmonogram a rozpocet

(Karlicek, 2015, s. 11).

3.1.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix se sklada z taktickych marketingovych rozhodnuti, tykajicich
se daného produktu (product), jeho ceny (price), propagace (promotion) a distribuce
(place). Z anglického pojmenovani je marketingovy miX oznacovan 4P (Karlicek, 2018,
S. 152). Jakubikova (2013, s. 190) dodava, ze marketingovy mix 4P tesi pohled z hlediska
prodavajiciho. Marketingovy mix nahlizejici na produkt z hlediska kupujiciho, nazyva
marketingovym mixem 4C. Tento mix se sklada z hodnoty produktu vnimané zakaznikem
(customer value), nakladt pro zakaznika (cost to the customer), pohodli (convenience)
a komunikace (communication). Podle Janoucha, vétsina firem vyuziva marketingovy mix

4P (Janouch, 2014, s. 18). Jakubikové dodava, ze neexistuje zadny obecny navod
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pro spravnou volbu strategie marketingového mixu. Vzdy ale plati, ze marketingovy mix
by mél byt flexibilni, aby odpovidal zménam V prostiedi podniku, zajistoval spokojenost
zakaznikiim a umoznil plnit marketingové a strategické cile. Prvky marketingového mixu
musi byt vzajemné propojeny. Z tohoto diivodu by analyza marketingového mixu méla byt
nepfretrzitym a dynamickym procesem. Jakubikova vidi budoucnost marketingového mixu
v koncepci fizeni vztahti se zakaznikem neboli v customer relation managementu (CRM).
Vysvétluje to tim, Ze v soucasném sveété dochazi k rozvoji komunika¢nich technologii,
postupnému uvoliovani trznich piekazek a ke snadnéjSimu osloveni zakazniki na druhém

konci svéta (Jakubikova, 2013, s. 194-195).

e Produkt (product)

Zakaznik kupuje produkt za tcelem naplnéni jeho ptani a potieb. Karlicek (2018,
S. 154) uvadi, ze produktem muze byt nazyvano cokoliv, co pfinasi zakaznikovi hodnotu.
Pravé hodnotu lze vyjadfit jako uzitek ze spotieby uzivani produktu, Gsporu v porovnani
s konkurenty nebo ¢asem na ziskani produktu ¢i dobrym pocitem, spole¢enskym uznanim,
splnénim piani nebo vlastnictvim dané znacky produkty (Janouch, 2014, s. 17).

Produkt nemusi mit jen fyzickou podobu. Za produkt 1ze povazovat také sluzbu,
informaci, myslenku nebo zazitek (Karlicek, 2018, s. 154). Podnik by se mél fidit
tvrzenim: ,,Kvalitni produkty jsou jadrem firemniho uspéchu“. Ve stale rostoucim
konkurenénim prostfedi je nezbytné vyvijet kvalitni produkty a zlepSovat ty stavajici

(Jakubikova, 2008, s. 155).

,, Kazdy produkt ma svou konkurenci. Dokonce i produkty zcela nové a prvni svého
druhu“ (Knight, 2007, s. 36).

Kotler rozlisuje produkt na 3 urovné, a to zakladni, vlastni a rozsifeny produkt.
Zéakladni produkt je skutenym ucelem koupé produktu. Vlastnim produktem uvadi
soucastky produktu, troven kvality, funkce, design, nazev znacky, baleni a dalsi prvky,
které zajistuji hlavni pfinosy produktu. RozSifenym produktem jsou piedstavovany
doplnkové sluzby, nadstandartni servis a pfinosy zakaznikam, Které se vazou na zakladni

a vlastni uroven produktu (Kotler, 2007, s. 616).
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e Cena (price)

Produkt, distribuce a komunikace pro firmu piedstavuji zejména naklady. Oproti tomu

cena je podle Kotlera jedinou ¢asti marketingového mixu, ktera firmé piinasi finan¢ni

vynosy. Z tohoto divodu je ,,spravné* stanoveni ceny pro podnik klicové. Pricing neboli

Cesky cenotvorba byva mnohdy slozita, a je zavislA na mnoho faktorech. Faktory

ovlivitujici stanoveni ceny se déli na wvné&j§i — charakter trhu, povahu poptavky,

konkuren¢ni ceny a nabidky a vné&jsi faktory — strategie marketingového mixu, naklady

a marketingové cile firmy. Aby firma mohla cenu stanovit cenu co nejlépe, je pro ni

dilezité pochopit, jak zakaznik vnima cenu a kvalitu daného produktu. V sou¢asné dobé

hraje velkou roli vyhledavani a porovnavani cen na internetu, které postupné vytlacuje
tzv. politiku pevnych cen (Kotler, 2007, s.749-763).

Cena muze byt stanovena riznymi metodami, kterymi jsou:

1.

Cena orientovana na naklady — do ceny se zahrnuji fixni a variabilni naklady,
kupni sila spotiebitelii, ceny konkurence, reakce konkurence na vybrany zpisob
stanoveni ceny a o¢ekavani zakaznika.

Cena orientovana na poptavku — cena je stanovena v zavislosti na elasticité
poptavky daného produktu.

Cena urcena v zavislosti na konkurenci — cena se stanovuje bud’ jako primér
cen konkurenti nebo orientaci na cenového vidce v oboru.

Hodnotové orientovana cena — je cena, kterou produktu pfisuzuje zékaznik.
Takto stanovena cena je sloZena ze zdkaznikova ocekavani, irovné distribuce,
podpory a jiné.

Diskrimina¢ni stanoveni ceny — cena se muze liSit dle zakaznickych
segmentl, jejich mista pusobnosti, véku (cena pro seniory), formy produktu,
distribucni cesty, designem produktu, velikosti uskute¢néného nakupu atp.
Adaptivni tvorba ceny — Produkt mtiZze byt prodavan v levnéjsich variantach

a nabizet omezené vlastnosti, funkce, byt v niz§i kvalité, proddvan v malém
mnozstvi aj. Tento zplsob stanoveni ceny vychdzi z predpokladu, Ze kazdy
zakaznik ma odlisné potieby, finan¢ni moznosti, a tudiz ptiklada vyrobku jinou

hodnotu (Jakubikova, 2013, s. 279-282).
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Z marketingového pohledu je cena dilezitym marketingovym, konkurenénim
nastrojem, impulzem pro kupujiciho, zdrojem piijmi pro firmu a zaroven projevenim
firemni kultury. ,, Cenou se rozumi penézni cdstka sjednanda pri nakupu a prodeji vyrobku
a pri poskytovani sluzeb jako protihodnota za poskytované plneni* (Jakubikova, 2013,
S. 216). V cen¢ jsou vyjadieny vSechny naklady, které jsou potiebné pro ziskani produktu.
Do téchto nakladi patii samotna cena produktu, doprava, balné, ztratu ¢asu, fyzické nebo
psychické usili nutné k ziskani produktu (Janouch, 2014, s. 17). Jakubikova (2013, s. 217-
218) poukazuje na rozlisny vyznam pro prodejce a kupujiciho. Pro prodejce cena
predstavuje uziteCny nastroj pii tvorbé cenové strategie, dale pro néj predstavuje zdroj
piijmd, ovliviiuje firemni zisk a podil na trhu. Kupujici vnimé cenu jako sumu penéz,
kterou musi vynalozit pro koupi produktu nebo sluzby. Kdyz kupujici koupi jeden produkt,
snizi tim svou kupni silu vii¢i nabidce ostatnich vyrobkii. Cena je také uvadéna jako

operativni nastroj firmy a je soucasti produktu po celou dobu jeho zivotniho cyklu.

e Propagace (promotion)

,, Komunikace je proces, pri kterém se sdéleni dostava od zdroje k prijemci* (Janouch,
2014, s. 17). Janouch nazyva tuto ¢ast marketingového mixu marketingovou komunikaci.
Pro funkéni marketingovou komunikaci je nutné definovat cilové trhy, vypracovat
positioning, stanovit cile, volit formy marketingového komunika¢niho mixu, zvolit
komunika¢ni prostiedky, stanovit rozpocet a navratnost investic, analyzovat efektivitu

dané komunikace. Komunikaci se dale vénuje komunikaéni mix.

e Distribuce (place)

., Distribuce je vse, co je potiebné ktomu, aby zdakaznik produkt obdrzel (Janouch,
2014, s. 17). Navrh distribu¢nich systémi je spojen s analyzou sluzeb pozadovanych
zékaznikem, stanoveni cili distribuce, identifikaci kliCovych alternativ a jejich hodnoceni.
Podnik by si m¢l stanovit jaké zakazniky chce obsluhovat a jaké distribuéni cesty k tomu
vyuzije. Cile distribuce jsou ovliviiovany druhem podnikani, produkty, konkuren¢nim
prostfedim a mezi¢lanky. Podnik si mlZe vybrat minimalné ze tfi klicovych alternativ
distribuce, kterymi jsou piimy marketing, prodejci a prostiednici (velkoobchod,
maloobchod). Typy distribucnich strategii jsou intenzivni, selektivni a vyhradni (Kotler,
2007, 973-983).
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Jakubikova (2013, s. 263 a 267) dodava, ze firemni Gspéch zavisi také na tom, jak
spole¢nost dokaze produkt dodat, nabidnout a prodat. Firma si voli druh distribu¢ni cesty.
Tyto cesty maji bud’ piimy charakter — vyrobce a koncovy zakaznik nebo nepiimy.
V nepfim¢ distribuni cesté¢ vstupuje mezi vyrobce a koncového zakaznika
tzv. meziclanek. Mezi¢lankem byvaji prostfednici jako maloobchody a velkoobchody nebo
zprostiedkovatelé, kterymi jsou komisionafi, obchodni zastupci ¢i aukéni spolecnosti.
Samotny vybér distribuéni cesty ovlivituje n€kolik faktort, kterymi jsou: typ vyrobniho
podniku, povaha prodavaného vyrobku, povaha trhu, objem dodavek, faktory prostiedi,
distributofi, konkurence a volba distribu¢ni strategie. Do distribu¢ni strategii tadi
Jakubikova strategii push (strategie tlaku), kdy se vyrobek dostava skrze marketingové
podnéty od vyrobce ke spotiebiteli. A také strategii pull (strategie tahu), ktera se vyznacuje
snahou o vzbuzeni zajmu u zakaznika, ktery posléze zada produkt od prodejce a prodejce

od vyrobce.

3.1.2 SWOT analyza

SWOT analyza je zkratkou anglickych slov — silné stranky (Strengths), slabé stranky
(weaknesses), prilezitosti (opportunities) a hrozby (threats). Tato analyza se provadi vzdy
na zacatku podnikani. Vystupy mohou pfinést jiny pohled na soucasnou firemni strategii
a postaveni firmy na trhu (Janouch, 2014, s. 18). SWOT analyza se pouziva pro rozvijeni
silnych stranek a utlumovani slabych stranek a soucasné by firma méla byt pfipravena
na potencionalni hrozby a pfilezitosti, které mohou v budoucnu nastat. Ptilezitosti a hrozby
zpusobuji zmény ve vnéj$im prostiedi a silné a slabé stranky jsou pfisuzovany zménam
ve vnitinim prostiedi (Jakubikova, 2013, s. 91). Cilem analyza je zjistit, jak Se soucasna
firemni strategie vyrovnava se zménami ve vn&j§im a vnitinim prostiedi. Vnitinimi faktory
mohou byt — finanéni, fyzické, lidské zdroje, pristupy K ptirodnim zdrojim, ochrannym
znamkam, patentim a autorskym pravum, softwarové systémy a firemni struktura. Faktory
vngjSiho prostiedi jsou marketingové, ekonomické trendy, demografické zmény, vztahy
s dodavateli a partnery, politické, environmentalni a ekonomické predpisy. SWOT analyza
se v internetovém prostiedi provadi pii vytvafeni analyzy konkurence (FALLON, 2018,

online).
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Tabulka 1: SWOT matice

SWOT Slabé stranky (W) Silné stranky (S)
Piilezitosti (O) W-O strategie "HLEDANI" S-O strategie "VYUZITI"
Piekonani slabé stranky za Vyuziti silné stranky
vyuziti ptilezitosti. ve prospéch piilezitosti.
Hrozby W-T strategie ,, VYHYBANI“  S-T strategie
(T) ,KONFRONTACE*
Minimalizace slabé stranky a Vyuziti silné stranky
vyhybani k odvraceni ohrozeni.
se ohroZeni.

Zdroj: Zpracovano podle skript (Ticha, Hron, 2002, s. 119)

W-O strategie je zaméfena na eliminaci slabych stranek s vyuzitim pfilezitosti.
Piikladem muze byt nabyti dodate¢nych zdroji akvizici, joint venture nebo pfijetim
kvalifikovanych pracovniki. S-O strategie vyuziva silné stranky pro vyhodnoceni
prilezitosti ve vn&jsim prostfedi podniku. Kombinace silnych stranek a pfilezitosti je pro
podnik spi$ Zadoucim stavem, protoze v realité se vVyskytuje spiSe ziidka. S-T strategie je
mozna pouze za predpokladu, kdy podnik je dostate¢né silny na piimou konfrontaci
s hrozbou. W-T strategie je nazyvana obrannou strategii podniku a zaméfuje se na snizeni
nebo Gplnou eliminaci slabych stranek a vyhybani se hrozeb ve vnéjsim prostiedi (Ticha,

Hron, 2002, s. 119).

3.2 Internetovy marketing

Pocatky internetového marketingu jsou datovany ke konci devadesatych let
20. stoleti. V roce 1994 se na internetu objevila prvni reklama a néktefi lidé zacali
postupné objevovat potencial internetu. Internet vyznamné méni souc¢asny marketing. Diky
nému jsou data snadné&ji dostupna. Jeho uzivatelé maji moznost srovnavat ceny, vymeénovat
si nazory, hodnotit, a nakupovat produkty. Vyhody internetového marketingu jsou
vV monitorovani a méfeni, dostupnosti 24 hodin denn¢, komplexnosti, mozZnosti
individualniho pfistup k zakaznikim a dynamicnosti obsahu. Hlavnimi ptedpoklady
uspéchu na internetu jsou Vv samotné kvalit¢ produktu nebo sluzby, stanoveni si realného
cile, poznani zakaznikd a efektivni komunikaci (Janouch, 2014, s. 19 a 27). Vyznamnost
internetového marketingu Souvisi se vzrastajicim poctem jeho uzivateld. Mezi lety 2009

a 2017 vzrostl pocet uzivatelt internetu v CR* 0 24,2 %. V roce 2017 byl podet Eeskych

1 Uzivatelem internetu je myslena osoba ve véku 16-74 let, ktera alespon jednou denné pouziva internet.
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uzivatell internetu 84,6 % z celkového poctu lidi ve v€ku starsich 16 let. V téze roce byl
pocet uzivateld v EU 83,6 % z celkového poétu obyvatel EU starsich 16ti let (Cesky
statisticky ufad, 2019, online). Podle Janoucha (2014, s. 21) jsou Vv pfipad¢ internetového
marketingu dulezité zejména konverze, posileni pozice U zakaznikd a spoluucast. Zaroven
dodava, ze uzivatelé internetu mezi sebou neustile komunikuji a podniky by se mély
adaptovat, pokud chtéji na souc¢asném trhu prezit. Podstatou podnikani se stavaji lidé.
Zakaznik neni sam a jeho postaveni neustale posiluje. Uzivatelé internetu stale Castéji fesi
své problémy vyhledavanim dotazli na internetu, prochazenim diskuznich for a prohlizeni
referenci. ,,Chytré podniky* maji snahu zapojit zdkaznika do procesu vyvoje a modifikace
samotné¢ho produktl prostrednictvim diskuzi, anket dotaznikl aj. Spolutcast zakaznika
v nékteré fazi vyvoje vyrobku mize navysit loajalitu a s ni spojeny zisk (Janouch, 2014,
s. 21). Dalsi autofi definuji internetovy marketing jako proces ziskani, konverze, udrzeni
Ziskavani novych zékaznikll je autory definovan jako ,uskute¢néni prvniho nakupu®,
ackoliv tato definice mize byt nékdy matouci. Ziskanim zakaznika muze byt i pfihlaseni
k odbéru novinek nebo v pfipadé socialnich sitich — novy fanousek stranky. Konverzi
se rozumi piesvéd¢it navstévnika, aby ucinil podnikem pozadovanou interakci a stal
se skutenym zakaznikem. Udrzenim zékaznika je transformace nového zéakaznika
na zakaznika loajalniho. Findlnim procesem je rust hodnoty pro zakaznika. Jednotlivy
zakaznik generuje odlisny zisk, ma jiné ndkupni chovani, poteby a ptani. Z tohoto diivodu
firma sleduje jeho chovani, provadi vypocty ziskovosti a snazi se 0 vylepSeni zakaznickych
hodnot (Roberts, Zahay 2013, s. 148).

3.2.1 Internetovy marketing B2B

Podle Janoucha jsou komunikaéni prostiedky, zpusoby a typy marketingové
komunikace hlavnimi odlisnymi rysy mezi trhem B2B a B2C. Marketingové cileni je
urcené uzsimu spektru zakaznikt, kterymi mohou byt manazefi, technici, ekonomové,
personalisté a dalsi. Je zde predpoklad, ze tito lidé pouzivaji vyhledavace nejen ve svém
rodném jazyce. Dale ziskavaji informace z online katalogii, odbornych portalt, profesnich
siti a zpravodajskych webll. Potencionalni zékaznici ofekavaji, ze obsah na webovych
strankach je unikatni, specificky, edukativni — nabizi odborné studie, ¢lanky, feseni a dalsi

(Janouch, 2014, s. 25). Ginty a kolektiv (2012) uvadi, ze v prostiedi B2B hraji vyznamnou
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roli prodejni cesty. Stadia prodejni cesty jsou povédomi 0 znacce, projeveni zajmu,
zvazovani a rozhodnuti o koupi. Pro efektivnéj$i dosazeni marketingové strategie
se Vkazdém stadiu uzivaji konkrétni nastroje komunika¢niho mixu. Pro upoutani
pozornosti a zvySeni povédomi o znac¢ce doporucuji vyuzit bannerové reklamy, video
reklamy nebo reklamy na socidlnich sitich, zejména Facebook a profesni sit¢ LinkedIn
(Ginty, Vaccarello, Leake, 2012).

3.2.2 Internetovy komunikaéni mix

Klasicky marketingovy mix vétSinou obsahuje polozky jako sponzoring, reklamu,
veletrhy a vystavy, osobni prodej, pfimy marketing, podporu prodeje a udalosti. Janouch
(2014, s. 74) vsak upozoriiuje, Ze toto Clenéni je pro pouziti internetového marketingu
nevhodné. Piikrylova a Jahodova (2010, s. 224) fikaji, ze marketingové komunikace
na internetu nabyva mnoho forem, které se odlisuji danymi cili, a dle kterych jsou nasledné
vybrany konkrétni nastroje. Uzivanymi nastroji mohou byt reklamni kampang, on-line PR,
mikrostranky, advergaming, buzz marketing, viralni marketing, reklamy ve vyhledavacich,
e-mail marketing nebo affiliate marketing. Janouch (2014, s. 74-75) rozdéluje druhy

internetové komunikace do 4 kategorii — reklama, podpora prodeje, PR a ptimy marketing.

Tabulka 2: Vyhody a nevyhody internetového komunika¢niho mixu

Zpisob komunikace Vyhody Nevyhody
Reklama Plsobi masové Vysoké naklady
Bannerové reklamy, zapisy = Svazani obsahu a vyhledavani Bannerova slepota
do katalogti, PPC Kontrola nad sdélenim Neosobni
Podpora prodeje Utinek ihned
Pobidky k nakupu, Mnoho forem
partnerské a vérnostni NN , Snizovani zisku

Opakované ptivadi zakaznika
programy
Ellés::ﬁ(relzat;gss lank Duavéryhodnost Slozita realizace
diskuzey’vi r% lni};;larke ti?'n’ Siroké moznosti vyuziti Dlouhé¢ ¢ekani na vysledky
i "XCUNE  Budovani vztahu se zakaznikem Nakladné
dotazniky a formulate
Direct marketing Cili na tizky okruh uzivateli Nutni databaze Kontakti
seminéfeg,worksho Podoba se osobni komunikaci PouZiti zejména pro stavajici
’ Py, Nizké niklady zékazniky

on-line chaty, konference
Zdroj: Zpracovano podle Janoucha (2014, s. 76)

Komunikaéni strategie by méla obsahovat nasledujici po sobé jdouci faze —

definovani vyrobku, popsani konkurenénich vyrobkd, vybrani cilového trhu, zvoleni
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strategie positioningu, zvoleni zptusobu a formy komunikace spole¢né s komunika¢nimi
prostiedky, stanoveni rozpoc¢tu, realizace, vyhodnoceni komunikace, provedeni potfebnych
zmén (Janouch, 2014, s. 76). Karli¢ek (2016, s. 11) tvrdi, Ze komunikaéni a marketingovy
plany by mély byt vzajemné provazany. Postup pro vytvofeni komunikaéniho planu uvadi
vypracovani situa¢ni analyzy, volbu komunikacnich cili a strategii, ¢asového planu

a rozpoctu.

3.2.3 Persony a segmentace v B2B prostredi

Persona je fiktivni profil osoby, pro kterou je uréen obsah marketingové
komunikace. Fiktivni profily jsou vytvafeny pro uceleni piedstavy potfeb a zajmi
potencionalnich zakazniki. Pti tvorbé persony je vhodné danou personu pojmenovat, urcit
pohlavi, vybrat obrazek mozného vzhledu, dale stanovit velikost piijmu, typ zaméstnani,
rodinny stav, pocet déti, lokalitu, v€k, zajmy a zpisob traveni volného cCasu, popis
obycejného dne, zpisoby vyhledavani informaci a komunikace, potfeby a problémy,
typické véty & sloganu popisujici danou personu (Prochézka, RezniGek, 2014, s. 40-42).
Dalsi autofi popisuji persony jako komplexni seskupeni informaci o zakaznicich dané
cilové skupiny do jednoho vzorového archetypu. Pocet person by se mél pohybovat
v rozmezi 1-3 (Salova, Vesela, gupolikové, Jebava, Viktora, 2015, s. 17-18).

Segmentace je provadéna pro ucely specifikovani, jakym zptisobem, a co ovliviiuje
danou skupinu zakaznikd (Janouch, 2014, s. 330). Segmentace ma Siroké vyuziti
a vinternetovém marketingu a Slouzi pro zkvalitnovani komunikace mezi firmou
a jejim zakaznikem. NejCastéji je Vyuzivana pii tvorbé person, PPC reklamy, e-mailovych
kampanich, analyze nav§tévnosti webu v Google Analytics a jiné (Online marketing, 2014,
s. 103 a 165). Kotler a Keller uvadi pét hlavnich typi segmenta¢nich proménnych pro B2B
trh — demografické, provozni, nakupni, situa¢ni a osobni proménné. Dodavaji, ze pro

vymezeni segmentacnich proménnych je vhodné klast si konkrétni otazky.

e Demografické — Kde jsou firmy lokalizované? Jak velké by mély byt a v jakém
odvétvi by mély pisobit?

e Provozni — Které zakaznické technologie jsou pro firmu dilezité? Firma by méla
obsluhovat ob¢asné, kazdodenni, silné uzivatele? Jaké prani a problémy ma firemni

zakaznik?
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e Nakupni — Firma by méla slouzit spolecnosti, kterd ma spiSe centralizovany
nakupni Systém? Ma se firma Soustiedit pievazné na nizsi, stiedni nebo vyssi
management? M¢la by se firma zaméfit na spolecnost, s kterou ma silné nebo spise
oslabené vztahy?

e Situa¢ni — Méla by se firma zaméfit na konkrétni uzivani nabizené¢ho produktu?
M¢la by se soustiedit na objemné dodavky nebo naopak?

e Osobni — M¢la by firma slouzit spole¢nosti, jejiz hodnoty jsou piibuzné nebo
naopak? (Kotler, Keller, 2007, s. 298)

3.3 Internetové stranky

V soucasném svété Se internetové stranky staly nepostradatelnym prvkem
komunika¢niho mixu podniku. Reprezentuji zakladni formu firemni prezentace, na které
odkazuji nastroje komunika¢niho mixu v internetovém prostiedi i mimo néj. Karli¢ek
(2016, s. 184) povazuje internetové stranky za nastroj pfimého marketingu, protoze jsou
interaktivni, dokazi pfizptisobit obsah a formu, méfeni efektivity je pomérné snadné,
a zejména v nékterych piipadech umoznuji i prodej. Z hlediska PR jsou webové stranky
chapany jako nastroj komunikace s cilovymi skupinami. Reklamni potencial webu spociva
Vv posilovani firemni znacky a image. Pii samotné tvorb&é webové stranky je nutné
stanoveni hlavnich funkci, kterymi mtze byt — zisk kontaktt, komunikace se stakeholdery
nebo posileni firemni znacky. Pro Gi¢inné fungovani webu je dale nezbytné stanovit kritéria
efektivity. Hlavnimi kritérii byva pfitazlivy a prikazny obsah, snadno dohledatelny web
ve vyhledavacich, zptisob uzivani a vzhled (Karli¢ek, 2016, s. 185).

Podle Janoucha by webové stranky nemély byt jen vizitkou spole¢nosti, ale mély
by obsahovat vice dtivodi, pro¢ by na né¢ mél navstévnik vstoupit. Nejcastéjsimi dtvody
pro tvorbu stranek byvaji: budovani a vylepSovéani firemniho image a znacky, nabizeni
informaci o vyrobcich a firemni Cinnosti, prodej vyrobku, sluzeb a reklamnich ploch,
vyhody z partnerskych programt a zisk informaci 0 zadkaznickych preferencich, potiebach,
pozadavcich, zkuSenostech s nakupem a dalsi (Janouch, 2014, s. 233).

Domes (2011. s. 19, B) doporucuje u nove vzniklych webovy stranek nasledujici postup:
1. Navrzeni struktury webu a jeho navigace.
2. Pii kédovani webu dbat na validni zdrojovy kod XHTML, ktery by mél byt

sémanticky, a tim snadno ¢itelny pro roboty.
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3. Analyzovani obsahu stranek konkurentd. Na zdklad¢ této analyzy pfipravit
adekvatni klicova slova a samotny textovy obsah.

Zvoleni domény.

Registrace webu do vyhledavacu a katalogg.

Budovani zpétnych odkazi.

N oo a &

Monitorovani webu a provadéni tprav.

331 CMS

CMS (Content Management Systems) se do Cestiny preklada jako redakéni nebo
publikaéni systém pro spravu obsahu webu. V souasné dobé existuje mnoho CMS
systému. Systémy lze rozdélit na standardni a individualni. Mezi standardni redak¢ni
systémy Janouch tadi WordPress, Joomla! ZenCart, Drupal, VirtueMart a Magento.
Hlavnimi nevyhodami standardnich systémti jsou nutna znalost programovani, cena
(vétsinou nebyvaji zdarma), a kazdy ze systému nemusi spadat pod GNU GPL licenci
(Janouch, 2014, s. 230-231).

WordPress

WordPress je nejoblibengjsim redakénim systémem na svété. Wordpress.org je
k dispozici jako open source a spada pod licenci GPL. Funguje pievazné¢ na MySQL
databazi a PHP programovacim jazyku. Jakykoliv server, ktery podporuje tuto kombinaci,
muze spustit aplikaci WordPress. Hlavni vyhodou je jednoduchost na instalaci i ovladani
diky uzivatelsky pfivétivému rozhrani (Williams, 2014, s. 1). Vyhody Wordpressu dle
Prochazky (2014, s. 118-119) jsou rozSifené moznosti administrace pro vice uZzivateld,
velké mnozstvi doplika (pluginy), jednoduché uzivani vhodné i pro zacate¢niky, velké
mnozstvi riznych faktord pro SEO a shadné piizptisobeni vzhledu stranky. Nevyhodou
muze byt jeho nevhodnost pro obsahové bohaté webu a podobny vzhled stranek a z toho
plynouci ztrata odlisnosti pred konkurenci (Prochazka, 2014, s. 118-119).

WordPress mtize byt stahovan z webové stranky www.wordpress.org za pomoci
vlastni instalace a webhostingu nebo lze pouzit dostupnou verzi na www.wordpress.com,
ktera je bud zcela zdarma a nékteré funkce jsou omezeny nebo zpoplatnéna dle
konkrétnich sluzeb. WordPress.com je vyhodny v jednoduché instalaci a neni zde

zapotiebi shanét hostujici server. Dale nabizi rGzné druhy balickt, které jsou cenové

26



odstupnované. Ceny jsou rizné pro blogy, osobni webové stranky, firemni, prémiové
stranky. Cena se pohybuje od 64 K¢ do 1076 K¢ za mésic, dle typu balicku (WordPress,
2019, online).

3.3.2 Doména a webhosting

Mikulaskova a Sedlak chapou doménu jako adresu, ktera znaci konkrétni pozici
webovych stranek na internetu a zduraznuji, Ze jeji vybér by se nemél podcenit. Doména
by méla byt kratka, vystizna, snadno zapamatovatelna, nenaro¢na pro psani ¢i vyslovnost
a bez pejorativnich slov. V ¢eském internetovém prostiedi dominuje koncovka domény cz,
ktera je narodni doménou typickou pro CR. K ovéfeni dostupnosti a nasledné registraci
domény s c¢eskou koncovkou, lze wvyuzit webové stranky www.nic.cz nebo
www.domainmaster.cz a dalsi. Postup pfi registraci domény byva nasledovny — ovéfeni si
jeji dostupnosti, vybrani registratora domény, poslani objednavky a jeji zaplaceni dle
podminek registratora. Webhosting je fyzické umisténi Soubort na serveru
a podobné jako doména, tak i webhosting urCuje umisténi adresy na internetu (Sedlak,
Mikulaskova, 2012, s. 47-49).

Janouch oznacuje webhosting, jako pronajem prostoru pro webové stranky.
Pro umisténi webové stranky na webhosting je nezbytné nejdiive registrovat doménu.
Webové stranky se na webhosting vkladaji prostfednictvim FTP neboli sitového protokolu
pouzivaného pro transfer soubord mezi serverem a klientem. Cena webhostingu se dle
parametric pohybuje od desitek az po tisice korun mési¢né. Dulezitymi parametry
souvisejici s cenou jsou velikost prostoru, podpora programovacich jazyki, zakaznicka
podpora, dostupnost a kolektivita, moznost zalohovani a zabezpeceni (Janouch, 2014,
s. 231-232).

3.3.3 Analyza navs§tévnosti

Webova analytika slouzi k méteni kvality a produktivity internetové stranky
za ucelem zvySovani navratnosti investic a posouzeni dopadu internetové marketingové
strategie. Analyza navstévnosti slouzi k pochopeni navstévnika stranky a k naslednému
provadéné relevantnich uprav na strankach. Pokud jsou ukazatelé webové analytiky

spravné pochopeny, vyhodnoceny a nasledn¢ implementovany napravy, vyznamné piispiva
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K pInéni Gcelu webové stranky. Nejvyuzivanéj$im nastrojem pro Gcely webové analytiky

jsou Google Analytics (Prochazka, 2012, 113).

Google Analytics
Google Analytics pomaha zodpovédeét zakladni otazky tykajici se marketingového usili
spole¢nosti. Ptikladem jsou:
e Jaci navstévnici nakupuji dany produkt?
e Které marketingové kampané vykazuji neleps$i konverzni pomér a navratnost
investic?
e Kde beéhem nakupniho procesu ztraci spoleCnost nejvice potencionalnich
zakaznika?
e Jaky obsah je pro navstévniky nejatraktivnéjsi?
e Jak casto se navstévnik vrati?
e Jaka kli¢ova slova jsou ve vyhledavani uzivana pro nalezeni dané stranky?

e Zjaké zemé navstévnici pochazi? (Tonkin, Whitmore, Cutroni, 2011, s. 46-47)

Pred zacatkem hodnoceni vykonnosti webové stranky je dilezité miz jasné stanovené
obchodni cile. Tyto cile jsou nasledné transformovany do méfitelnych konverznich cilt.
Konverznim cilem muize byt zapojeni uzivateld nebo transakéni cil (Tonkin, Whitmore,
Cutroni, 2011, s. 212). Dale je potiebné stanovit vhodné kli¢ové ukazatele vykonnosti
(KPI). Kli¢ové ukazatelé se lisi podle stanovenych firemnich cild. Jednim z ukazateld je
konverzni pomér (Online marketing, 2014, s. 94). Konverzni pomér nékdy oznac¢ovan jako
konverze, znamena miru Gspé$nosti. Jeho vypocet se sklada ze dvou ¢&asti, a to z primarni
konverze — podil celkového poctu lidi, které reklama oslovila a po¢tu kliknuti na reklamu
(navstévnici webové stranky) a ze sekundarni konverze — podil vysledku primarni
konverze a provedené pozadované akce webu napiiklad uskuteénény nakup nebo odeslani
formulare (Janouch, 2014, s. 320).

Navstévniky ve sluzbé Google Analytics lze segmentovat dle specifickych
charakteristik a ziskat tak ucelengjsi prehled. Janouch (2014, s. 330) doporucuje nastavit
segmenty dle kritérii, které¢ firmu zajimaji. Pfikladem miZe byt z jakého zdroje
a zafizeni navstévnik ptichazi na firemni web. Dalsi metriky dilezité pro vyhodnoceni jsou

—mira okamzitého opusténi, casové hledisko (sezonni vykyvy), demografické
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a geografické udaje navstévnikd, pomér novych a vracejicich se navstévnikt (Tonkin,
Whitmore, Cutroni, 2011, s. 217).

3.3.4 Piistupnost a pouzitelnost

Ke splnéni obchodnich cili internetové stranky je dulezité, aby byla dobie
viditelna, pfistupna a snadno pouzitelna.
P¥istupny web respektuje platné principy a pravidla WCAG 22, kterymi jsou:
e Vnimatelnost — u netextového obsahu je zajisténa textova alternativa. Videa
obsahuyji titulky a alternativy. Je zajistén dostacujici kontrast.
e Ovladatelnost — navstévnik si mize vse vyhledat pomoci klavesnice. A ma
dostatek ¢asu piedist si obsah. Na strance je dostupna snadna navigace.
e Srozumitelnost — obsah je ¢itelny a pochopitelny
e Robustnost — na strance je zajistén soulad se stavajicimi a budoucimi

technologiemi (Poslepu.cz, 18.02.2019, online).

Pouzitelny web je dle Domese (2011, s. 22, B) snadno uzivatelny pro vSechny
navstévniky, bez ohledu na zafizeni, které pouziva. Pfi pfichodu navstévnika na stranku
by mél byt ihned zfejmy jeji Gcel. Pocatecnich 20 vtetfin po pfichodu rozhoduje, zda
navstévnik stranku opusti ¢i nikoliv. Navigace webu by méla byt dobie viditelna
a jednoducha na ovladani. Navstévnik by mél mit vzdy moznost dostat se jednim klikem
zpét na Gvodni stranu. Web by mél disponovat zajimavym obsahem a kontaktnimi

informacemi na povéfenou osobu (Domes, 2011, s. 24-25, B).

3.3.5 Analyza konkurence

Diky sledovani a analyzovani konkurentll se spolecnost muize nechat inspirovat
pii upravé webové stranky a jejich funkci, zjisStovat povédomi o znaéce v diskuzich
na socialnich sitich, blozich, recenzich aj. Dale analyza pomaha k identifikaci firemniho
postaveni na trhu v porovnani s konkurenty, a zjisténi jaké techniky pouziva konkurence
(Tonkin, Whitmore, Cutroni, 2011, s. 46 a 52).

2 Web Content Accessibility Guidelines — Smérnice o pfistupnosti obsahu webové stranky, nyni ve verzi 2.1
(Poslepu.cz, 18.02.2019, online).
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K provedeni analyzy konkurence, existuje mnoho online placenych nastroja.
Prikladem je similarweb.com, ktery v neplacené verzi umoznuje sledovat pocet navstév,
miru okamzitého opusténi, primérnou dobu stravenou na internetové strance, pocet stranek
na jednu navstévu, vycet stranek, které odkazuji na dany web, vyuZivané komunika¢ni

kanaly konkurence a dalsi (Similarweb, 2019, online).

3.4 SEO

Optimalizace webovych stranek je Cesky pieklad celosvétové znamé anglické
zkratky SEO — Search Engine Optimization. SEO je procesem modifikace a tvorby stranek
tak, aby vyhledavace mohly dané stranky snadno naleznout pomoci ur¢enych klicovych
slov. Optimalizace je dlouhodoba a pravidelna ¢innost, jejimz cilem je ziskani ptednich
pozic ve vyhledavani u internetovych vyhledavact (Sestakova, 2013, s. 225). Internetové
vyhledavace funguji na principu prochazeni, indexovani a hodnoceni webovych stranek.
Software nazyvany robot neustile prochdzi webové stranky a v nich obsazené URL
odkazy. V procesu indexace robot voli klicova slova, pomoci kterych zjisti obsah stranek
a nasledné stranky seskupuje do databazi, aby se mohly zobrazit ve vyhledavani.
Hodnoceni stranek je ovlivnéno vyhledavacim dotazem uzivatele, adekvatnosti kli¢ovych
slov k danému dotazu a dalsimi faktory (Janouch, 2014, s. 30).

Metody SEO optimalizace jsou dle Prochazky optimalizace webové stranky
v XHTML, budovani zpétnych odkazi, tvorba a publikace PR ¢lankd, reklamni systémy,
budovani analytickych systémi, nasledna péée o web a navstévniky, vyuziti potencialu
socialnich médii (Prochazka, 2012, s. 40). Dodson (2016, s. 8) uvadi 4 hlavni faze SEO
postupt. Prvni fazi je stanoveni cill, které by mély byt jasné a realisticky uréeny. Ujistit
se, ze vyhledavac¢e mohou snadno ¢ist, rozumét, prochazet stranky, tak aby je bylo mozné
indexovat je fazi nastaveni on-page faktorti. Tretim krokem je nastaveni off-page faktort
a provedeni analyzy uspésnosti. Pro kvalitni SEO je potfebné analyzovat zakladni potieby
firemniho byznysu, konvertovat tyto potfeby do dobie definovanych cili a priradit k nim
klicové ukazatele vykonnosti (KPI). Doporuc¢enym postupem je zjisténi konkrétniho
problému, stanoveni cile, strategie a KPI. Kli¢ovym ukazateli mohou byt trzby, pocet
stazeni, hodnota CTR, pocet navstévniki stranky, hodnota organického vyhledavani.
Cilem casto byva navyseni konverzi, viditelnosti stranek ve vyhledavacich, reputace,

kredibility, statusu a ziskani konkuren¢ni vyhody (Dodson, 2016, s. 15).
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Vhodn¢ optimalizovany obsah webu by mél byt:

e Jedine¢ny a hodnotny — roboti vyhledavacta umi ¢im dal Iépe identifikovat kvalitu
obsahu, proto by se na strankach nemél objevovat duplicitni obsah stazeny z jinych
webtll nebo shodny text na stejnych URL strankach.

e Relevantni — obsah by mél co mozna nejlépe odpovidat vyhledavanym dotaziim
na internetu v souvislosti s typem podnikani.

e Strukturovany a formatovany — disledné oznacovani nadpisit a podnadpist, aby
se roboti i navstévnici mohli 1épe na strance orientovat.

e Piehledny a jednozna¢né pochopitelny — nadpisy i podnadpisy by mély byt
v souladu s textovym obsahem.

e Aktudlni — vyhledavace umi rozpoznat, zda text na strance je aktudlni ¢i nikoliv

(Salova, Veseld, Supolikové, Jebava, Viktora, 2015, s. 125).

Dale existuje n¢kolik faktort, které ovliviiuji spravnou SEO optimalizaci, pticemz

kazdy vyhledavaé na tyto faktory reaguje odlisn& (Sestakova, 2013, s. 225).

3.4.1 On-page faktory

On-page faktory popisuje Prochazka (2012, s. 85) jako vSechny prvky webu, které
se daji ovlivnit. Mezi tyto prvky patii XHTML znacky, jejich pozice ve zdrojovém kodu,

navigacni prvky a dals$i ¢asti, které ovliviuji vysledky u fulltextovych vyhledavact.

e URL stranky — pro vzbuzeni divéry ve vysledcich vyhledavani by URL stranky
m¢ély obsahovat klicové slovo, které se vztahuje k firemnimu produktu, nazvu nebo
sluzbe.

e Titulek stranky — znak <title> je jméno nebo titulek stranky. Titulek by mél mit
nejvice 65 znakl a je vhodné se vyhnout neustalému opakovani stejnych slov
na kazd¢ strance, a také obvyklym sloviim jako web, homepage, nebo avod.

e Popis stranky — pro vyhledavace nema tato meta znacka piili§ velky vyznam,
pro uzivatele je tomu naopak. Popis stranky se vklada do jejiho kodu a mél by

nastinit struény obsah.
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e Nadpis hl — hlavni nadpis poutd pozornost navstévnikt i vyhledavaci. M¢l by
vyjadiovat obsah stranky a byt jiny neZ titulek stranky.

e Podnadpisy h2-h4

e Kilicova slova v textu — umisténi kli¢ovych slov v textu zalezi na jeho sdéleni.

e Text odkazu — v kdodu se znaci <a>, mél by v sob¢ obsahovat kli¢ova slova stranky
na niz odkazuje.

e Kvalita obsahu a angaZovanost — dobrd webova struktura navstévnikim
usnadnuje 1épe se na strance orientovat.

e Interni prolinkovani a webova struktura

e Validita kédu — vice chyb v kédu znamena znesnadnéni prace robotim a mohou

vést ke Spatné indexaci ¢i pomalému naéitani stranky (Janouch, 2014, s. 243-247).

3.4.2 Off-page faktory

Off-page faktory jsou veskeré aktivity, ovliviiujici webovou stranku ,,navenek. Mezi
tyto aktivity dle Sestikové (2013, s. 226) patii nakup, vyména a linkbuilding neboli
budovani zpétnych odkazt. Janouch (2014, s. 247) dodava, ze oznaceni off-page faktort
jako vlivii pasobici na stranku z vnéjsiho prostiedi, mize byt matoucim. Mezi off-page
faktory fadi indexaci a mapy stranek. Vyhledava¢ potiebuje webovou stranku nejprve znat,

aby ji mohl zobrazit a k tomu mu slouzi tzv. indexovani stranek.

e Indexace a mapy webu
Indexace je neustalym procesem stahovani obsahu webovych stranek do databaze
vyhledavaci. Webové stranky navstévuji tzv. indexovaci roboti, ktefi preCtou textové
informace na dané URL adrese a nasledné informace posilaji do databaze vyhledavace
(Kubicek, Linhart, 2010, s. 21). V Google prohlizeci lze zazadat o opétovné prochazeni
URL adres robotem. Zadost o provedeni indexace se podava, kdyz na strance byly
provedeny zmény nebo byla ptidana nova stranka. Moznymi metodami K provedeni tohoto
kroku jsou nastroj Kontroly adresy URL a odeslani site mapy. (Napovéda Google, 2019,
online) Vyslednou kontrolu indexace v Google lze provést pomoci Webmasters Search
Console (Google Webmasters, 2019, online).
Za tcelem rychlé a korektni indexace se vytvaii tzv. site mapy neboli mapy stranek,

které. robotim usnadnuji indexaci. Site mapy slouzi jako rozcestnik s informacemi

32



pro vyhledavace. Cilem téchto map je poskytnout vyhledava¢im informace o struktuie
webu a veskerych odkazech na dané strance. Pokud jsou weby malé nebo obsahové méné
rozsahlé neni pfili§ podstatna. Svou roli zaujima predevSim U internetovych obchodu
a obsahové bohatych webu (Domes, 2011, s. 76, B). Mapu stranck lze jednoduse
vygenerovat napiiklad pomoci nastroje XML-Sitemaps, ktery je v zakladni verzi zdarma
(XML-Sitemaps, 2018, online).

e Linkbuilding

Budovanim zpétnych odkazii se rozumi snaha ziskat kvalitni, relevantni, ptichozi
odkazy, které povedou na stranky dané firmy. Zpétny odkaz je vyznamnym prvkem
algoritmu vyhledavacét, zdrojem navs$tév a pomaha navysSovat povédomi o znacce.
Linkbuilding se déli na aktivni a pasivni. Mezi aktivni se fadi katalogy, diskuzni fora,
blogy, guest blogging® a broken linkbuilding®. Do pasivnich metod patii rozhovory
s vyznamnymi osobnostmi, kontroverze, evergreeny, piipadové studie (Online marketing,
2014, s. 26-36).

¢ Odkazy v katalozich

Za katalog je pokladan web, do kterého je mozné registrovat webové stranky. Katalogy
se déli na kategorie, ve kterych jsou kumulovany odkazy registrovanych webovych
stranek. Diky registraci webové stranky v katalogu je vétsi Sance, ze danou stranku
uzivatel nalezne. Katalogt a jejich fazeni existuje mnoho a Linhart s Kubickem uvadi mezi
nejvhodnéjsi obecné katalogy web www.firmy.cz. Seznamy katalogli jsou veiejné
ptistupné napiiklad na www.seznamkatalogu.cz. Dle Janoucha (2014, s. 287) je
nejvhodngjsi umisténi odkazli na stranky dalSich firem, mikrostranky, obecné katalogy,
oborové, z4jmove, pracovni katalogy, blogy, prehledy ¢lankti, cenové srovnavace, socialni
média, diskuzni fora a dalSi. Nevhodné jsou Katalogy, které nedovoluji indexaci,
neodkazuji pfimo na dané internetové Stranky nebo nedovoluji nové zpétné odkazy

(Kubicek, Linhart,2010, s. 124).

% Metoda nabizeni autorského obsahu jinym webim za ziskani zpé&tného odkazu
(Online marketing, 2014, s. 34).
4 Metoda zaloZena na vyhledavéani nefunkénich odkazti (Online marketing, 2014, s. 24).
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3.4.3 Volba kli¢ovych slov

Pomoci klicovych slov se uzivatel internetu dostane k hledanému vyrazu ¢i hledané
internetové strance (Domes, 2012, s. 37, C). Pro Elmansyho jsou kli¢ova slova
charakteristik zakaznik a jejich vyhledavacich dotazii. U nové vytvofené internetové
stranky je proces volby téchto slov nasledujici:

1. Zvolit kli¢ova slova, ktera reflektuji obsah stranky a frekvenci vyhledavacich

dotazii potencionalnich zakaznik.

2. Soustfedit se na limitovany pocet klicovych slov. Nizky pocet relevantnich

klicovych slov, slouzi k urychleni indexace stranky ve vyhledavacich.

3. Cast&ji pouzivat hlavni pojmy popisujici kategorii internetové stranky nebo

jejiho produktu.

4. Pouzivat viceslovné fraze, které pomahaji vylepsit dostupnost stranky

na zaklad¢ vyhledavaciho dotazu.

5. Optimalizovat nazvy v menu tak, aby byla ptibuzna se slovy obsazenymi

v textu dané stranky (Elmansy, 2013, s. 66-67).

3.5 PPC reklama

PPC je anglicka zkratka slov Pay Per Click, piekladano do cCestiny jako platba
za proklik. Pro inzerenta to znamena, ze neplati za zobrazeni reklamy, ale az za provedené
kliknuti na jeji odkaz. Bézny prubéh PPC reklamy v PPC systému spociva ve vytvoreni
reklamniho sdéleni spole¢né s odkazem na firemni web a urceni, kde se ma reklama
zobrazovat na zakladé¢ vybranych klicovych slov (Domes, 2012, s. 11, A).

Dodson (2016, s. 45) popisuje PPC reklamy jako finan¢ni pfijem pro vyhledavace.
Postup tvorby PPC reklamy popisuji Roberts a Zahay (2013, s. 212) v nékolika po sobé
Jjdoucich krocich. Nejprve je nutné prozkoumat $iroké kategorie vyhledavani a trendd. Poté
zuzit pocet klicovych slov. Determinovat naklady na reklamu. Vybrat casové obdobi
reklamy a vhodna kritéria pro cileni na zakazniky. Navrhnout reklamu v PPC systému.
Spustit reklamu a sledovat jeji tspésnost pomoci predem uréenych kli¢ovych ukazatelt
vykonnosti. Pfi tvorbé reklamy je opét diraz kladen na predem stanovené cile, ktery by

reklama méla splnit. Obvyklymi cili reklamy jsou zajisténi levné a kvalitni navstévnosti,
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sméfovani uzivatele na dany obchod, podpora znacky, prodeje zbozi a sluzeb (Online

marketing, 2014, s. 53-54).

3.5.1 Google Ads

Reklamy nastavené v aplikaci Google Ads, jsou vyhledavany dle klicovych slov,
vyhledavanych dotazii a zobrazuji se ve vysledcich vyhledavani Google ¢i dalSich
partnerskych vyhledavacich (Online marketing, 2014, s. 70). Google Ads nabizi mnoho
moznosti pro osloveni cilové skupiny. Mezi tyto moznosti se fadi textové reklamy
ve vyhledavani, grafické a obsahové reklamy, videoreklamy v aplikacich pro mobily
(Google Ads, 2019, online).

Nastroju pro volbu klicovych slov je cela fada. Google Ads nabizi svoji vlastni
sluzbu, a to Planova¢ kli¢ovych slov. V reklamni sestavé je mozné nastavit 5 druhd

kli¢ovych slov (Janouch, 2014, s. 101). Tato kli¢ova slova jsou uvedena v Tabulce 3.

Tabulka 3: Priklady Kkli¢ovych slov

Typ klicového Klicové slovo Priklady vyrazii zobrazeni reklamy
slova
Volni shoda sportovni obleceni obleceni, sport, ddmské obleceni, aj.
Modifikovana

. +sportovni +oble¢eni sportovni oble¢eni, damské obleceni na sport, aj.
volna shoda P P ’ P !

sportovni  obleCeni, damské sportovni obledeni,
Frazova shoda

,»sportovni obleceni‘ sportovni obleceni Adidas, aj.
Piesns shoda [sportovni obleceni] sportovni Obleceni
Vyluujici shoda sportovni obleceni vypsani znac¢ek konkurence, aj.

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Janoucha (2014, s. 101-102)

Google Ads vyuziva k ur€ovani pofadi zobrazeni reklamy princip aukce. V tomto
principu zéalezi na né¢kolika kritériich, kterymi jsou vhodné zvolena kli¢ova slova,
frekvence vyhledavani, stanovena maximalni cena za proklik a skore kvality. Skore kvality
urCuje miru vhodnosti reklamy, a to zejména vyhodnocenim miry prokliku (Online
marketing, 2014, s. 53-54).
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3.5.2 Méreni reklamnich kampani

Domes (2012, s. 30, A) doporucuje propojit Google Ads se sluzbou Google
Analytics dané stranky na, kterou PPC reklama odkazuje. Google Analytics nabizi
komplexni piehled o uspéSnosti dané reklamni kampané. K vyhodnoceni uspéSnosti
reklamnich kampani se pouzivaji zejména hlediska vykonnosti, uc¢innosti a efektivity, které
jsou nasledn¢ porovnavany se stanovenymi cili.

e Vykonnost — porovnani vysledkl se diive stanovenymi cili
e Utinnost — je méfena pomoci nakladd na danou akci (CPA), navratnosti investic

(ROI) a vynosem z kazdé zainvestované koruny.

e Efektivita — posouzeni, zda jsou stanovené kroky udé€lany dostatecné efektivné

(Online marketing, 2014, s. 92)

Pro vyhodnoceni miry navratnosti investic se Vv internetovém marketingu pouziva
zejména metoda ROAS neboli mira navratnosti investice do reklamy.

ROAS = ((obrat — celkové naklady) / naklady na kampan) x 100 (Beck, 2009,
s. 220).

3.6 E-mailing

E-mailing spada mezi pfimé marketingové techniky a fadi se mezi efektivni formy
internetové komunikace. Nevyhodou mize byt ¢asova naroCnost pro piipravu obsahu
sdéleni a nutna databaze kontaktd. Osloveni zakaznika by mélo byt vzdy diferencované
a adresné. Databaze s kontakty by mé¢la obsahovat osobni tidaje (za dodrzovani ochrany
osobnich 1udaji, GDPR), informaci o pfedchozim nakupu a statistiky z prob&hlych
kampani. Mezi vyhody e-mailingu patfi jednoduché personalizace, individualni pfistup,
rychla reakce, pomérné nizka nakladovost, jednoduché vyhodnoceni Gspésnosti kampané
(Janouch, 2014, s. 204). E-mail by m¢l obsahovat vhodny pfedmét, e-mailovou adresu
odesilatele, zpesttujici prvek (napiiklad nabidka slevy) a odpovédny prvek skrze, ktery

muze potencionalni zakaznik reagovat (Karli¢ek, 2016, s. 83-86).

Druhy e-mailovych kampani:
e Propagacni newslettery — jsou nejrozsitenéjsim druhem kampani. Jsou zasilany
v pravidelnych intervalech v§em zakaznikiim v databazi. Zejména se jedna o akéni

nabidky a novinky.
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e Welcome e-mail — oznacuje uvitaci e-mail zasilany novému zakaznikovi.

e Mikro kampané — jsou jednorazové e-maily rozesilané piedem urcené skupiné

piijemcu dle charakteristiky e-mailového sdéleni.

e Prani ksvatku, narozeninidm, pravidelné upominky - informuji naptiiklad

0 nutnosti prodlouzeni sluzby ¢&i neuskute¢néné platbé. Jsou Vvhodné
pro tzv. automatizované kampan¢ neboli kampané bez nutnych pribéznych uprav.
Vyhodou jsou vysoka rentabilita a lepsi mira reakce (Online Marketing, 2014,
s. 160-161).

Piikladem online nastroje e-mailingu je MailChimp. Tento nastroj pouZzivaji miliony
zakaznikli z vice nez 175 zemi. MailChimp nabizi automatizované emaily, propojeni
e-mailovych kampani s uziteénymi aplikacemi a nastroji pro efektivnéjsi vyuziti
e-mailingu (napiiklad Facebook a Instagram Ads, Google remarketing Ads, formulai
pro odbér newsletteri a dalsi), moznosti segmentace kontaktt, prednastavené Sablony
jednodussi designovani e-mailli, nastaveni personalizovanych e-mailti, A/B testovani,
mobilni aplikaci a samoziejmosti jsou celkové statistiky o uskute¢nénych kampanich

a jiné (MailChimp, 2019, online).

3.6.1 Méreni e-mailingovych kampani

Pro vyhodnoceni emailovych kampani se vyuziva Click through rate (CTR). CTR
vyznacuje pomér piijemct emailu, ktefi rozklikli odkaz ptilozeny v téle emailu a dostali
se tak na webovou stranku nebo e-shop. Spole¢né s CTR se uziva open rate, tedy pomér
piijemct, ktefi otevieli email k celkovému obeslanému publiku. Open rate byva
u propagacnich e-mailt kolem 5-20 % a CTR kolem 30-50 % (Online marketing, 2014,
s. 163). Karlicek (2016, s. 83) dodava, ze e-mailing se stava efektivnim predevsim
v komunikace se zakazniky, ktefi jiz o firmu projevili v minulosti zajem. V piipadé¢
e-mailovych kampani se open rate pohybuje kolem 30 % a CTR kolem 25 %.

Dle Sedlaka a Mikulaskové (2012, s. 184 a 185) je zapotiebi v emailovych
kampanich vyhodnocovat zejména pomér nedorucenych a dorucenych e-maili, pocet
otevienych e-mailt (open rate), pocet klikii na odkazy v emailu (CTR), konverzni pomér

a pocet odhlasenych zakaznikt z databaze.
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3.7 Marketing na socialnich médiich

Socialni média predstavuji vysoce interaktivni platformu, diky které uzivatelé

diskutuji, sdileji, tvoii a upravuji tzv. user generated content (Eger, Petrtyl, KuneSova,

Micik, Peska, 2015, s. 96). User generated content, Casto zkracovan jako UGC je

definovan, jako obsahu vytvofeny samotnym uzivatelem. Muze se jednat o obrazky, videa,

recenze, twitterové prispévky, piispévky na blogu a dalsi (ANGELO GALLEGOS, 2016,

online).

Socialni média se mohou délit na:

Socialni sit¢ — Facebook, LinkedIn, Instagram

Blogy, videoblogy, mikroblogy

Diskuzni féra

Wikis — Wikipedie

Socialni zalozkovaci systémy — Reddit, Pinterest

Sdilena multimédia — Youtube, Vimeo, Flickr (Eger, Petrtyl, Kunesova,
Micik, Peska, 2015, s. 96).

Uzivatelé socialnich sitich vétsinou ocekavaji, ze pro né bude vyhodné sledovat

profil dané firemni stranky, a to z hlediska zajimavosti obsahu, vyhodnych nabidek nebo

potieby byt informovan o aktualnim déni v dané oblasti. Z tohoto divodu by se mélo dbat

na davtip, uZziteCnost pro uzivatele, okamzitost a personalizovany piistup (Online
marketing, 2014, s. 132).

Vyznamnost socialnich siti pfimo souvisi S rostoucim poctem uzivateld. V roce

2017 pouzivalo socialni sité¢ 69 % uzivateld starSich 16 let a v nasledujicim roce narostl

tento pocet o 11 %. Navysila se 1 denni primérna doba, kterou uZivatel vé€nuje sociadlnim

sitim, a to ze 144 minut na 149 minut (Crha, AMI Digital, 2018, online).
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Graf 1: Poéet uzivatelii vybranych socialnich médii v roce 2017 a 2018 v CR
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Zdroj: Zpracovano podle vyzkumu agentury STEM/MARK (2018, onling) °

Z grafu 1 je patrné, ze nejvice pouzivanym socialnim médiem je YouTube, kterému
ro¢né narostl pocet uzivatelti o 3 %. Dale Facebook zaznamenal nartst poctu uzivateld o 4
%. Narust poétu uzivateli zaznamenaly i socialni sit¢ Twitter a LinkedIn. Google+ je
jedinou pozorovanou socialni siti, kterd ve sledovaném obdobi zaznamenala pokles
uzivateld. Nejvyznamnéj$i nartst poctu uzivateli zaznamenal Instagram, kterému
meziro¢né vzrostl pocet uzivatelti o 6 %. Narustajici obliba Instagramu je pfipisovana nové
funkci tzv. ,Instagram stories, kde uzivatele ptidavaji pfispévky v realném case, a tyto
prispévky jsou automaticky mazany po uplynuti 24 h od jejich nahrani (Crha, AMI Digital,
2018, online).

e YouTube

YouTube je vlastnén spolecnosti Google, a z tohoto divodu lze reklamu nastavit
jednoduse v reklamnim syst¢ému Google Ads. Pomoci Google Ads je video reklama
inzerovana v YouTube videich. Mnoho firem si zaklada firemni YouTube kanal, na kterym
jsou sledovany pocty zhlédnuti videi a navstévnici, ktefi skrze video navstivili webové
stranky. Samotné reklamy slouzi pifedev§im pro navySeni pozornosti o novém produktu
nebo sluzbé, ale v nékterych pripadech mohou byt i zdrojem konverzi (Janouch, 2014,
s. 310).

% Vyzkum provedla agentura STEM/MARK pro spole¢nost AMI Digital formou on-line dotaznikového
Setfeni na vyberovém vzorku 511 respondent.
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Rich (2013, s. 99) uvadi 4 hlavni druhy YouTube reklamy:

1. Overlay InVideo — jedna se o prihledné prekryvané bannery, které se zobrazuji
v dolni casti okna videa béhem piehravani.

2. TrueView In-Stream — tento typ reklamy je podobny kratkym televiznim spotim
a jsou spustény pied nebo béhem pirehravani konkrétniho videa, které uzivatel
spusti.

3. Bannerové reklamy — velikost banneru je 300x250 pixeli a miZe se objevit
na riznych mistech firemniho YouTube kanalu. Kazdy banner obsahuje odkaz
vedouci na firemni web.

4. Product placement — neboli produkty obsazené ve videu za ucelem reklamy.

e Facebook

Z hlediska marketingové komunikace, Facebook nabizi vylepSeni firemniho image,
budovani znacky, PR nastroj v podobé¢ ¢lanku, cileni na specifické skupiny lidi dle zajmu,
geografického umisténi, demografickych udaji a jiné, vylepSeni pozice ve vyhledavacich
a navySeni prodeje produktu nebo sluzeb. Dale je Facebook vhodny pro uvedeni nového,
neznamého produktu, ktery je uréeny specifickym uzivatelim. Zaroven je vSak nutné
neustale Ucet spravovat, prfizpusobovat se trendim této socidlni sité a komunikovat
s fanousky stranky. Hlavnimi marketingovymi nastroji Facebooku jsou facebookové
stranky, aplikace a PPC reklamy. Podobné jako vyhledavace, tak i Facebook pracuje
s algoritmem zobrazeni ptispévki stranky. Neplacené prispévky se zobrazi pfiblizné jen

14-18 % fanouskdm stranky (Online marketing, 2014, s. 140-144).

e Instagram

Instagram je socialni sit’, slouZici ke sdileni fotek a videi. UZivatelé se dozvidaji vice
o lidech, které sleduji pomoci vizudlniho obsahu. Typy instagramovych reklam jsou
reklamy obsazené ve stories i Vv hlavnich pfispévcich. Formatem jsou fotky a video
reklamy, slideshow a kolekce reklam. V soucasné dob&é narostl vyznam reklamy
na Instagramu zejména diky Instagram stories. Dle statistiky Instagramu pouziva
Instagram stories denné¢ 500 milioni uzivateld (Instagram Business, 2019, online).
Instagram je dale autory oznacovan jako socialni sit’, ktera je voln¢ dostupna pro mobilni

operacni systémy (Vysekalova, Mikes, 2018, s. 176).
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e Twitter

Janouch nazyva Twitter tzv. mikroblogem, urCeny pro psani kratkych textti nazyvanych
tweety. K témto ptispévki je ¢asto pridavan hashtag symbol miizky #, pomoci kterého lze
dohledat konkrétni téma prispévku (Janouch, 2014, s. 306). Twitter je pouzivan pro §ifeni
PR ¢lanki a je vhodnym ndastrojem viralniho marketingu. Je zde také moznost vytvoieni

komeréniho profilu a cileni reklamy (Vysekalova, Mikes, 2018, s. 176).

e LinkedIn

Janouch uvadi, ze 97 % lidi z oblasti top managementu pouziva profesni sit’ LinkedIn,
a proto je potencial této sité v prostfedi B2B tak vyznamny (Janouch, 2014, s. 313).
LinkedIn ma celosvétovy dosah a od vySe zminénych socialnich médii se rozliSuje
osobitym zaméfenim na budovani a seskupovani profesnich a obchodnich vztaht.
Nevyhodou této profesni sité je, ze reklamy funguji pouze v anglickém jazyce a oproti
jinym socialnim sitim, zde uzivatelé travi pomérné malo ¢asu (Vysekalova, Mikes, 2018,
s. 176).

3.7.1 Meéreni efektivnosti socialnich médii

Nejdiive je nutné stanovit redlné, specifické a meéfitelné cile, které jsou poté
vyhodnocovany zvolenymi ukazateli vykonnosti. Jednoduse Ize na socialnich médiich
mefit pocet fanouskll stranky, odbératelt RSS, zobrazeni pfispévku, komentait,
ukonc¢enych akci, navstév z odkazu a pocet vyskytu nazvu produktu nebo firmy. Dulezité
je sledovat navratnost investice z konkrétni marketingové aktivity (Janouch, 2014, s. 353).
Usp&snost socialnich siti lze méfit také nastrojem Google Analytics, ktery dokaze
analyzovat zdroj navstévy webu, kterym muzou byt pravé i socialni média. Dale
se prostfednictvim Google Analytics miize méfit uspéSnost tlacitek ,,To se mi 1ibi“ nebo
»odilet, které byvaji vlozené na konci ¢lanku. Tato tlacitka slouzi k vyhodnoceni
atraktivnosti daného obsahu ¢lanku uzivatelem. Pro vyhodnoceni sta¢i pouze vygenerovat

zdrojovy kod tlacitka a poté vlozit do internetové stranky (Brunec, 2017, s. 89).

41



3.8 Casové rady a prognozovani

Casové fady jsou chronologicky uspofadana data, kterd jsou Klasifikované podle
ruznych kritérii. Jednim z té€chto kritérii je nendhodnost nebo nahodnost jejich hodnot.
Obvykle jsou casové ftady déleny na stochastické a deterministické. Pti¢emz
deterministické se vyznacuji bezchybnym piedpovidam hodnot na zakladé znalosti
analytické funkce a neobsahuji nahodou slozku. U stochastickych fad nelze piesné uréit
vyvoj z ditvodu vyskytu nahodné slozky.

Dale jsou casové tady déleny na dlouhodobé a kratkodobé. U kratkodobych
Casovych fad jsou hodnoty sledovany v intervalu kratsim nez jeden rok. Ziskavani hodnot
casové tfady popisuje model ¢asovych fad. Tento model popisuje vztah mezi vysvétlujici
a vysvétlovanou proménnou. Vybér vhodného modelu je pfimo zavisly na druhu ¢asovych
fad. Mezi nejznaméjs$i metody analyz se fadi dekompozice casovych fad. Metoda
dekompozice je zalozena na piedpokladu, ze kromé ¢asové slozky nejsou hodnoty Casové
fady ovliviiovany dal§imi vlivy. Dale tato metoda rozklada ¢asovou fadu do nezavislych
soubort. V tomto piipadé je vyznamnou polozkou trendova funkce, Ktera demonstruje
tendenci dlouhodobého vyvoje Easovych fad (Stédroii, 2012, s. 49-52).

Dle Synka a spol. se dekompozice ¢asové fady déli na 4 soubory, kterymi jsou trend,
cyklické kolisani, sezénni vlivy a nahodilé kolisani. Stanoveni trendu se provadi
vyrovnanim casové fady, které miZze byt provedeno graficky, metodou klouzavého
priméru nebo analytickym vyrovnanim. Grafické vyrovnani je provadéno pomoci
vyrovnavajici kiivky spojnicového grafu (Synek, Kopkan¢, Kubalkova, 2009, s. 73).

Prognozovéani a predpoveédi z Casové fady jsou uskuteCiiovany regresni funkci.
Obdobi, v kterém je provadéno odhadovéani je pocatecni a piedpovidané obdobi je
nazyvano horizontem ptredpovédi. Pokud jsou odhady provadény na jiz zjisténé funkci, lze
posuzovat kvalitu odhadu pomoci koeficientu determinace (Synek, Kopkan¢, Kubalkova,
2009, s. 79).

4  Vlastni prace

Vlastni cast diplomové prace zahrnuje poznatky z teoretickych vychodisek, které
jsou aplikovany na spole¢nost Ubiquads. Dale jsou vyhodnoceny vybrané nastroje

internetového marketingu a navrzeny inovace marketingové strategie. Navrhy vychazi
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z poznani soucasného stavu internetového marketingu, SWOT analyzy, vytvotrenych

konkrétnich person a marketingového mixu.

4.1 Informace o spole¢nosti Ubiquads a jejim produktu Yarr TV

Ubiquads je softwarova a poradenska spolecnost specializovana na technologicka
feSeni V prostfedi B2B. Spole¢nost byla zaloZzen v roce 2011 a v soucasnosti ma
3 zaméstnance, sidli ve Span€lském mésté San Sebastian. Ro¢ni obrat spolec¢nosti k 31. 12.
2018 cinil 434 500 dolart. Ubiquads ma bohaté zkuSenosti S vyvojem multiplatformnich
B2B podnikovych fedeni, jako jsou CRM®, e-commerce, intranety, portaly a zakazkové
projekty pro firmy v rtznych sektorech. Od roku 2013 se zacala zabyvat prodejem
produktu Yarr TV, na ktery se dale soustfedi prakticka ¢ast prace. Yarr TV je software,
ktery funguje jako televizni kanal na jakémkoli typu obrazovky a je pifednim produktem
spole¢nosti. Tento produkt umoziuje divakiim piimou interakci s obrazovkou tzv. ,,Social
TV prostiednictvim zadani konkrétniho hashtag symbolu # na chytrém telefonu.
Vv realném Case se na obrazovkach zobrazuji ptispévky, fotky a videa nahrané na socialnich
médiich — Twitter, Instagram, Facebook a YouTube. Hlavnim ucelem produktu je diky
tzv. ,,socidlnim televizim a sténam®, navysit povédomi a dosah firemnich profilt
na socialnich sitich. Dale je produkt pouzivan jako nastroj pro zatraktivnéni koncertd,
festivald, firemnich vecirkd, prostort ¢ekaren, recepci a dalsi. Pocetnou skupinou uzivatelti
tvofi malé a stfedni firmy pusobici v oblastech pohostinstvi a maloobchodu. Prikladem
klientd uzivajici produkt Yarr TV jsou Joy Eslava, Es Gremi, Starlite Festival, Palladium
Hotel Group, Adidas, Reebok, Cosmopolitan a jiné. Spole¢nost déli své zakazniky

do segmentu dle typu podnikani.

4.2 Analyza soucasného internetového marketingu spole¢nosti

V této kapitole jsou obsazeny analyzy potiebné ke zhodnoceni soucasnych aktivit

internetového marketingu spolecnosti. K vyhodnoceni byly pouzity klicovy ukazatelé

®CRM (anglicky customer relationship management) systémy umoziujici odlisny piistup k jednotlivym
zakazniklim (Janouch, 2014, s. 76).
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vykonnosti v oblasti webové analytiky, socialnich siti, PPC reklam a e-mailingovych

kampani.

4.2.1 Webova analytika

Podkapitola webova analytika v sobé obsahuje Ctyfi vybrané analyzy, slouzici
k vyhodnoceni webové stanky www.yarr.tv, a to z hlediska navstévnosti, konkurence,

zvolenych klicovych slov a pfistupnosti stranky pro osoby s hendikepem.

Analyza navs§tévnosti

Pro zjisténi udaji a chovani navstévnikd na webu byl pouzit nastroj Google
Analytics. Hlavnim cilem bylo zjistit, jaké jsou demografické, geografické udaje
navstévnikd, a jakym zpusobem se na strance navstévnici chovaji. Zvolenymi kli¢ovymi
ukazateli (KPI) pro vyhodnoceni akvizice byl podil novych a vracejicich se uzivateld
a podil navstév. Mira okamzitého opusténi a priméma doba navstévy jsou ukazatelé
pro vyhodnoceni interakce. Konverze jsou hodnoceny dle konverzniho poméru a splnéni
¢i nesplnéni cile. Sledované obdobi bylo stanoveno od 01. 09. 2017 do 30. 09. 2018.

Dle grafu 2 je patrné, ze stranku ve sledovaném obdobi nejéastéji navstévovali lidé

ve véku 25-34 let, ktefi tvori 34 % navstév. Daéle se o stranku zajimali lidé v mlad$im véku

18-24 let. Nejméné pocetnou Skupinu navstévniku tvoii navstévnici starsi 55 let.
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Graf 2: Podet navstév webové stranky dle véku za obdobi 01. 09. 2017 - 30. 09. 2018

Pocet navstev weboveé stranky dle véku
za sledované obdobi

AQ
5% >7° ® 18-24 let
v 25-34 let

35-44 let

45-54 let
16%

® 55-64 let

34% " 65 avicelet

Zdroj: Vlastni zpracovani podle dat z Google Analytics, 2019

Z hlediska pohlavi byla stranka za sledované obdobi 0 4 % navstévovana vice muzi

nez zenami.

Tabulka 4: Navstévnici stranky dle lokality za obdobi 01. 09. 2017 - 30. 09. 2018

Akvizice Chovani Konverze

Zemé Pocet
Mira stranek
Novi okamzitého nal Konverzni = Splnéni

Uzivatelé uzivatelé Navstévy opusténi relaci pomér cile | cila
Spanélsko = 3363 3244 5491 60.12 % 2.57 1.33% 73
USA 1089 1087 1159 84.73 % 1.47 0.17 % 2
Argentina = 1008 993 1386 53.10 % 2.29 0.79 % 11

Celkem / 9589 9 466 12 933 66,75 % 2,10 0,80 % 104
Prumér

Zdroj: Vlastni zpracovani podle dat z Google Analytics, 2019

Internetova stranka je dostupna pouze v anglické a Spanélské verzi. Tudiz nejvétsi pocet
uzivatell tvoii lidé ze Spanélska, USA a zemi Latinské Ameriky. Spole&nost si nastavila
pouze jeden cil, a to pfehrani médii. Tento cil v sobé zahrnuje spusténi interaktivniho
média naptiklad pfehrani video ukazky — demo verze produktu, ktera je na strance vlozena
v podobé odkazu na YouTube video. Primér miry okamzitého opusténi za celé obdobi byl
66,75 % a konverzni pomér cile pouze 0,8 %. Nejvyssi konverzni pomér v relativnim

vyjadieni méli navstévnici z Nizozemska a Portugalska, kteti tvofili shodné 4, 55 %
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z celkové konverze. Piekvapivé byl vysoky konverzni pomér pozorovan u navstévnikt

zCR, ato 2, 56 %.

Tabulka 5: Novi a vracejici se uzivatelé za obdobi 01. 09. 2017 - 30. 09. 2018

Pocet

Mira Priumérna zobrazenych
Typ Podil okamzitého = doba stranek jednu Konverzni = Splnéni
uZivatele nav§tév  opusténi navstévy relaci pomér cile
Novi 73,19 % 72,10 % 1:16 minut 1,77 0,25 % 24
uZivatelé
Vracejici se 26,81 % 52,15 % 4:03 minut 3,02 2,31 % 80
uZivatelé

Zdroj: Vlastni zpracovani podle dat z Google Analytics, 2019

Konverzni pomér u vracejicich se uzivatel, splnéni cile ¢i primérna doba navstévy je
témét Ctyfikrat vyssi nez u novych uzivatell. U novych uzivateli lze pozorovat vysokou
miru okamzitého opusténi, ktera miize znamenat, Ze navstévnik nenasel, co hledal nebo ho
neoslovil obsah stranky. Z hlediska chovani lidé nej¢astéji navstivi vstupni stranku, a poté

je zajima cena, kontakty a ¢lanky na blogu.

Kanaly zdrojl navstév
za obdobi 01.09. 2017-30. 09. 2018

2%-\2%

Kl

13%

m Google vyhledavani
= Pfima navstévnost

= Socialni média

Odkazy
= Placené vyhledavani
= E-mailing

= Ostatni

Zdroj: Vlastni zpracovani podle dat z Google Analytics, 2019
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Nejbéznéjsim kanalem zdroji navstév je organické vyhledavani Google, které tvoii
polovinu celkové navstévnosti. Dale je pro spole¢nost zadouci, aby navstévnici vstupovali
na stranku z pfimého vyhledavani, které je zdarma a znaci, ze navstévnik vyhledava
stranku cilené. PFima navstévnost tvoii 23 %. Dalsim zdrojem navstév jsou socialni média,
pti¢emz Facebook zaujima 75 % z celkového poctu. Navstévnici ptichazi také ze socialni
sit¢ Twitter, ktery tvoii 20 % navstév. Zpétné odkazy vytvaii pouze 6 % navstév.
Placenym vyhledavanim je zde myslena PPC reklama v Google vyhledavani, ktera nebyla
prili§ Gspésna. Z celkového pocétu navstév se PPC reklama podilela pouze péti procenty.
Nejnizsi procento tvori e-mailingové kampané, které ovSem maji zadouci nizkou miru

r

okamzitého opusténi. Naopak nejvys§i miru okamzitého opusSténi tvoii navstévy

ze socialnich médii ¢i PPC reklamy, a to vice jak 80 %.

Analyza prFistupnosti

Analyza ptistupnosti slouzi ke zjisténi, zda stranka je vhodné pfistupna pro osoby
se zrakovym ¢i jinym postizenim, které navstévnikovi brani plné uzivat moznosti webu.
Tato analyza internetové stranky www.yarr.tv byla provedena za pomoci online validatoru
ptistupnosti WAVE, dne 9. 1. 2019. Validator slouzi k vyhodnocovani piistupnosti
webovych stranek na podnikové tirovni a je zalozen na protokolu WAVE, ktery poskytuje
monitorovani a zpravodajstvi o pfistupnosti v celém ¢asovém obdobi (WAVE Web
Accessibility Tool, 2019, online).

Tabulka 6: Test piistupnosti stranek

Strukturalni Chyby
Upozornem elementy kontrastu
1 12

Zdroj: Zpracovano dle validatoru prlstupnostl (WAVE Web Accessibility Tool, 2019,

online).

Zavazna chyba — Navstévnik stranky ma moznost vyzkouset produkt po vlozeni hashtag
symbolu do pole navigace. Po vlozeni hashtagu je navstévnik presmérovan na kontaktni
formulat. Tato funkce je velmi dalezitym prvkem pro ziskani kontaktu na potencionalniho
zakaznika. V tomto piipad¢ zavazna chyba znamena, ze ovladaci prvek formulafe nema

prislusny stitek a funkce nebo ucel tohoto ovladaciho prvku formulafe nemusi byt
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zobrazena uzivatelim c¢te¢ky obrazovky. Pro napravu je mozné pouzit znacku <label>

pro pfidruzeni s pfisluSnym ovladacim prvkem formuléfe.

Upozornéni — Na strance se objevilo celkem 26 upozornéni, které vyzaduji opravu.
Na strance je Sestkrat ptitomny tzv. odivodnény text. Velké mnozstvi odivodnénych textt
mohou negativné ovlivnit Citelnost kvili riznému rozmezi slov a pismen. Dale je zde 16
redundantnich alternativnich textd u obrazki. Alternativni texty obrazka jsou podobné
nebo stejné textovému obsahu v blizkosti obrazku. Za pouziti ¢teCky by se text mohl
objevit duplicitné. Na strance je jeden nespravné pfifazeny Stitek, ktery neposkytuje
uzivateli funkci nebo informaci o ovladacich prvcich formulafe. Tento Stitek se nachazi

stejné¢ jako zavazna chyba u pfesméerovani na kontaktni formulaf.

Spravné nastavené funkce — Vhodné nastavenych funkci bylo na strance zjisténo celkem

35. Jedna se o vhodné zvoleny a spravné propojeny alternativni text s obrazky.

Strukturalni elementy — Na strance jsou vhodné zvoleny nadpisy h1, h2 a h3.

HTML 5 a ARIA — Neni zde pfitomny ani jeden prvek pro znakové rozsifeni HTML 5,
ktery pouzivaji webové aplikace pro poskytovani dodate¢nych informaci ohledné

sémantiky riznych prvki asistivnim technologiim, jako je ¢tecka obrazovky.

Chyby v kontrastu — Pro navstévniky s o¢ni vadou, je nutny odpovidajici kontrast barev.
Celkem bylo identifikovano 12 chyb v kombinaci zelené barvy pisma a bilého pozadi.
Moznost opraveni je ve zmén¢ barev a zvétSeni velikosti textu, ktery by mél byt veétsi
nez 18 bodt u normalniho textu nebo u tu¢ného pisma staci 14 bodu, protoze tu¢né pismo
nevyzaduje tolik kontrastu jako normalni text (WAVE Web Accessibility Tool, 2019,

online).

Analyza kli¢ovych slov

Analyza klicovych slov stranky byla provedena online nastroji Google Analytics,
SEO SiteCheckup, Collabim a Similarweb. Pomoci nastroje Google Analytics bylo
zjisténo, dle kterych klicovych vyrazd navstévnici stranku vyhledavaji. Dale tento nastroj

poskytuje statistiku klicovych slov uzivanych v PPC reklamach Google Ads a kli¢ovych
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slov organického vyhledavani. V Pftiloze I je umisténa tabulka klicovych slov, podle které

vvvvvv

Cvwr

social wall a tweet wall. Kli¢ova slova stranky by méla byt obsazena zejména v titulku
a meta popisku. Hlavni kli¢ova slova by rovnéz méla byt v optimalni mnozstvi zahrnuta

v textu webu.

Titulek: Social media amplification platform Yarr TV

Meta popisek: Aggregate and display tweets and Twitter and Instagram photos and videos
on screens, TVs, projectors, webs, blogs, ecommerce and mobile.

Kli¢ova slova na webu dle poctu vyskytu: social — 19 x, media - 17 x, videos - 12 x, yarr

- 8 X, twitter - 7 X

Podle nastroje Similarweb byly vyhodnoceny prvni tii nejcastéji vyhledavané
dotazy souvisejici s navstévnou dané stranky za obdobi 01. 11. 2018 — 31. 1. 2019. Klicové
slovo social wall se shodné vyskytuje u 3 konkurentd. Toto slovo je spole¢nosti pouzivano
Vv placené form¢ vyhledavani. Je patrné, Ze toto slovo ma pomérné vysokou konkurenci,
a proto primérna cena za proklik mize byt vysoka. Detailni tabulka s vyhledavanymi
kli¢ovymi slovy konkurentll je obsazena V Pfiloze I1.Z hlediska podobnosti vyuzivanych
klicovych je dle Collabim nejvice podobny konkurenéni web wayin.com. Tabulka

s vysledky podobnych klicovych slov konkurence je umisténa v Priloze Il1.

SEO analyza

SEO audit webu byl proveden online nastrojem SEO SiteCheckup, ktery je
v angli¢tiné¢ zdarma dostupny na www.seositecheckup.com. Tento nastroj otestoval web
Z hlediska béznych problému on-page faktorti, rychlosti a zabezpeCeni responzivity

pro mobilni zafizeni a pokroc¢ilé Grovné.
Obecné SEO — Webova stranka ma vhodné zvoleny titulek — Social media amplification

platformy Yarr TV. Spravné je v titulku obsazeny nazev produktu. Délka titulku je do 70

znaki, coz je maximaln€ povolend délka u vétSinu vyhledavaca. Meta popisky spravné
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a struén¢ popisuji funkce a vyuziti produktu. Klicova slova yarr, videos, media, twitter
a social jsou rovnéz zahrnuta v meta deskripci. Dale ma web spravné popsané nadpisy hl
a h2. Stranka nevyuziva zadné zastaralé znaky ve formatu HTML ani CSS. Nékteré URL
adresy obsahuji mezery nebo podtrzitka, proto stranka neni SEO pfizniva. Pro napravu je
doporucovano pouzivat misto téch znakti pomlcky. Detailni informace ohledné obecnych

parametri SEO jsou uvedeny v Ptiloze 1V.

Rychlost a zabezpeceni — Rychlost nacitani stranky je velmi dobra, a to 2, 96 vtefin.
Za pramérnou dobu nacteni stranky je povazovano 5 vtefin. Velikost HTML stranky je
optimalnich 5.65 Kb a opét se toto ¢islo pohybuje pod primérem 33 Kb. Za chybu
v rychlosti je shledano 20 pozadavkid na http, které mohou naditani stranky zpomalovat.
Pro napravu se doporucuje snizit pozadavky na http pomoci riznych metod, jako je
naptiklad pouziti textu namisto obrazkd nebo dat URI namisto obrazkiu ¢i kombinace
nékolika externich souborti dohromady do jednoho. Daéle stranka nevyuziva mezipaméti
pro obrazky a Javascript, ktera mohou stranku také zpomalovat.

Stranka je zabezpecena HTTPS neboli bezpeény komunikacni protokol na internetu.
Protokol je platny do 11. cervence 2019. V soucasné dobé neni stranka evidovana jako
podeziela. Nedostatkem v zabezpeceni je neskryta e-mailova adresa, ktera je uvedena

v kodu stranky. Testovani rychlosti a zabezpeceni je dale popsano v Piiloze V.

Responzivita — Obsah stranky je responzivni pro mobilni zafizeni. Je zde pouzita technika
media query, ktera je zakladem pro citlivé funkce navrhu zobrazeni. Obrazek nastifiujici

zobrazeni stranky na mobilnim zafizeni je v Ptiloze VI

Pokrocilé SEO — Nejsou vyuzivané specifikace HTML mikrodat pro oznacovani
strukturovanych udaju. Daéle server stranky nevyuziva tzv. SPF (Sender Policy

Framework), ktery pomaha odhalovat nevyzadanou emailovou postu.
Zapisy v katalozich — Na podporu SEO off-page faktorti je zapsana celkem ve 35

katalozich. Jedna se o obecné katalogy a katalogy se zaméfenim na udalosti, informatiku,

restaurace a cestovni ruch.
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Indexace a mapy stranek — Web vyuziva site mapu pro efektivnéjsi indexaci a to
https://www.yarr.tv/sitemap.xml. Stranka vyuziva robots.txt https://www.yarr.tv/robots.txt,

ktery sd€luje robottim, jak maji zachazet s webem pfi jeho prochéazeni a indexaci.

Analyza konkuren¢nich webi

Porovnanim stranky s hlavnimi konkurenty je navySovana vypovidaci schopnost
webové analytiky. Konkurenéni weby budou analyzovany nastrojem Similarweb.
V neplacené verzi poskytuje tento nastroj informace o zékladnich parametrech analyzy
navstévnosti, kterymi jsou celkovy pocet ndvstév, primérnd doba stravena na strance,
prumérny pocet navstivenych stranek a miru okamzitého opusténi. Dale je zjistovano, zda
konkurence pouziva PPC nebo displejovou reklamu, a které kanaly zdroji navstév a v jaké
mife jsou vyuzivany nejvice. Hlavni nevyhodou neplacené verze je, ze tudaje
0 konkurenénich webech jsou poskytovany pouze za posledni 3 mésice ke dni analyzovani.

Z tohoto divodu mohou byt data mirn¢ zkreslena diky sezonnim vykyvim.

Tabulka 7: Analyza navstévnosti v porovnani s konkurenci za obdobi 1.11.-31.1. 2019

Webova stranka Celkovy pocet Primérna doba Pramérny pocet Mira
navstév stravena na navstivenych okamzitého
strance stranek opusténi
yarr.tv 8100 00:00:51 1,89 36,64 %
walls.io 303 900 00:03:07 3,12 65,56 %
tintup.com 244 300 00:01:12 1,58 73,15 %
the-wallrus.com 7 100 00:06:14 6,56 32,04 %
taggbox.com 76 000 00:01:42 2,12 48,38 %
wayin.com 10 700 00:02:12 2,92 26,25 %

Zdroj: Zpracovano podle pro.similarweb.com, 2019

Tabulka 7 popisuje parametry analyzy navstévnosti péti hlavnich konkurentt
spolecnosti. Nejvyssi pocet navstév za obdobi 1. 11. - 31. 1. 2019 méla spole¢nost walls.io
a to 303 900. Nejmén¢ naopak the-wallrus.com, kterou navstivilo 7 100 lidi. Yarr.tv
disponuje druhou nejnizsi navstévnosti. Priméra doba stravend na strance nema sama
0 sobé vypovidaci hodnotu, pokud neni pométovana s konverzi. Nejvyssi primérna
navstévnost stranky the-wallrus.com muze byt zptisobena dobou stravenou pii ¢teni ¢lanku
na blogu, kterd je vysvétlovana i nejvysSi poctem navstivenych stranek na jednoho
uzivatele. Primérny pocet navstivenych stranek je opét zavadejici. Pokud navstévnik

navstivi pouze jednu stranku a udéla pozadovanou akci je jedna stranka na navstévu
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dostacujici. Miru okamzitého opusténi ma subjekt Yarr.tv druhou nejniz§i. Vysoka mira
okamzitého opusténi v pfipad¢ tintup.com muze byt zpusobena neatraktivitou obsahu

z pohledu uzivatele.

Graf 3 udava komplexni piehled vyuzivanych zdroji navstév konkurenci
a porovnava tyto zdroje se zvolenou spolecnosti. Nejvice vyuzivanym zdrojem odkazujici
na webovou stranku je organické vyhledavani, tedy vyhledavani ve vyhledavacich, které
pfimo souvisi s urovni optimalizace webové stranky. V organickém vyhledavani jsou
nejvyznamnéj$imi konkurenty stranky tintup.com, taggbox.com a the-wallrus.com. Direct
znamena piimy Vstup na stranku po zadani konkrétni URL adresy. V tomto piipadé jsou
nejcastéji zadavané URL adresy wayin.com a walls.io. Refferals jsou odkazy v katalozich,
které odkazuji na konkrétni stranky. Nejvice navstévniki pfislo z téchto odkazl na stranku
wayin a poté yarr.tv. Socialni sité funguji nejlépe spolecnosti Wayin. PPC reklamy m¢l
nejuspésnéjsi konkurent walls.io. Displejové reklamy a e-mailing nejsou v tomto piipadé

uspesné u zadného konkurenta.

Graf 3: Kanaly zdroji nav§tév v porovnani s konkurenci za obdobi 1.11. - 31.1. 2019

Kanaly zdroji navstév v porovnani s konkurenci
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Zdroj: Zpracovano podle pro.similarweb.com, 2019
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Shrnuti webové analytiky

Analyzovana internetovéa stranka nachazi své navitévniky zejména ve Spanélsku,
USA ¢i Latinské Americe. Konverzni pomér u zvoleného cile piehrani video ukazky
produktu byl velmi maly. V praméru tvofil konverzni pomér pouhych 0,8 %, v absolutnim
vyjadfeni to ¢inilo 104 splnénych cilti. Nejvyssi konverzni pomér v relativnim vyjadieni
méli navstévnici z Nizozemska a Portugalska, ktefi tvofili shodné 4,55 % z celkové
konverze. Piekvapivé byl vysoky konverzni pomér pozorovan u navitévniki z CR, a to
okamzitého opusténi vykazovali navstévnici z Latinské Ameriky a Spanélska, ktefi tvoii
nejpocetnéjsi Cast uzivatell produktu. Nejcastéji prichazeji navstévnici z Google
vyhledavani a dale z pfimého vyhledavani ¢i socialni siti Facebook a Twitter. Nejnizsi
procento navstév tvori e-mailingové kampané, které ovSem maji zadouci nizkou miru
okamzitého opusténi. Naopak nejvy$s§i miru okamzitého opusténi tvoii navstévy
ze socialnich médii ¢i PPC reklamy, a to vice jak 80 %. Dle nastroje Google Analytics je
nejbéznéjsim navstévnikem muz ve véku kolem 25-34 let.

Z hlediska pristupnosti webu byla identifikovana pouze 1 zavazna chyba, kterou byl
neexistujici Stitek u ovladaciho prvku navigace, ktery znemozhuje piistup lidem
s hendikepem pouzivajici ¢tecku a dalsi asistivni technologie.

Klic¢ova slova jsou vhodné zahrnuta v titulku i meta popisku. Optimalni vyskyt
klicovych slov neni piesné dany, avsak klicova slova objevujici se na strance nejcastéji,
ptimo souvisi s ucelem webové stranky. V celkovém hodnoceni SEOSiteCheckup ziskala
stranka 79 bodli z maximalné moznych 100 bodu. Po provedeni kontroly 48 faktort, bylo
zjisténo 37 nedostatkl. Pficemz 10 nedostatki bylo vyhodnoceno jako fatalnich.
Na zakladé téchto testl byla vypsdna doporu€eni na opravu nalezenych chyb. Dale bylo
zjisténo, ze web je zapsan ve 35 katalozich, které jsou vhodné vybrany podle
charakteristickych kategorii. Indexace webu je podpoiena konkrétni site mapou.

Ke zhodnoceni analyzy konkuren¢nich webt, byl web porovnavan s péti hlavnimi

konkurenty, uvedenymi v Tabulce 8.

53



Tabulka 8: Porovnani webu yarr.tv s hlavnimi konkurenty

A B C D E
KPI Vih Yarr.tv Walls.io Tintup.com The- Tagghox. Wayin.
aha wallrus com com
.com

Pocet 021 2 6 5 1 4 3
navsteév
Mira
okamzitého 0,21 4 2 1 5 3 6
opusténi
Organické 15 3 2 6 4 5 1
vyhledavani '
PPC 0,08 1 4 1 1 1 1
Primé
vyhledavani 0,08 4 5 3 2 3 S
E-mailing 0,08 1 3 1 1 1 3
Odkazy 0,08 4 2 2 3 2 4
Socialni
média 0,08 3 3 2 2 3 4
Soufetvah ¢, 556y ¥'3,4 3,06 y2,7 Y317 73,43
Poiadi - 5. 2. 4. 6. 3. 1.

Zdroj: Vlastni zpracovani dle dat z pro.similarweb.com, 2019

Webové porovnani bylo uskutecnéno za pomoci expertniho odhadu. Byly ur¢eny
vahy jednotlivych kritérii. Ke kazdému kritériu byly pfitazeny body, které vychazely z dat
pro.similarweb. Pficemz byla nastavena bodova stupnice od 1 bodu do 6 bodi. Jeden bod
je minimaliza¢ni kritérium a 6 bodi maximaliza¢ni. Véaha kritéria a pfidélené body byly
mezi sebou vynasobeny. Ve vysledném souctu vah je uvedeny soucet vysledku
s vyndsobenou vahou kritéria a body. Z tabulky je patrné, ze Yarr TV se umistilo na 5.
misté z celkového poctu 6 mist. V porovnani s konkurenty byla nejhtite hodnocena kritéria
— PPC reklamy a e-mailing. Naopak nejlépe vychazela kritéria — mira okamzitého opusténi,

piimé vyhledavani a zpétné odkazy.

4.2.2 Analyza PPC reklamy

Spolecnost od roku 2014 do prosince roku 2018 relizovala celkem 3 reklamni
sestavy. Z divodu zachovani fifemnich informaci nejsou uvadény finanéni Ccastky
vynalozené na PPC reklamu v Google Ads. Reklamy propagovaly funkce produktu. Kazda
reklama propagovala jinou funkci s ohledem na jeji nazev. Instagram walls odkazovaly

na moznost sdilet instagramové pripévky uzivateli Yarr Tv apod. Z hlediska prokliki byla

vvvvvv
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sestava Social wall, zaméfena na obecné povédomi o produktu a jeho funkci. Nejvyssi
miru CTR mélo klicové slovo social wall, které bylo pouzito ve vSech reklamnich
sestavach. DalSimi vyhleddvanymi vyrazy byly: capturas instagram, instagram prints,
twitter, instagram, social wall, live instagram, tweet wall, instagram widget, instagram live.

Uspé&snost reklamnich sestav a klicovych slov je uvedena v Tabulce 9

Tabulka 9: PPC reklamy spole¢nosti

Reklamni sestavy Prokliky CTR (%)
instagram walls 744 1,28
tweet walls 222 1,19
social walls 176 1,68
Klicova slova Prokliky CTR (%)
instagram pantallas 345 1,02
instagram walls 169 2,03
instagram wall 108 1,42
tweetwall 71 1,97
social wall 81 4,38

Zdroj: Zpracovano podle vysledk Google Ads, 2019

Shrnuti PPC reklamy

Spolec¢nost vyuzila pouze 3 PPC reklamy, které byly urcené pouze pro Spanélsky
mluvici uzivatele. Cilovymi lokalitami byly Spanélsko a Latinskd Amerika. Demografické
udaje vychazely z vystupti Google Analytics tzn. cilovou skupinou byli muzi a zeny
ve véku 25- 55 let. Kli¢ova slova byla volena dle slov obsazenych na webové strance
a frekvenci vyhledavani. Nizké CTR u reklam mohlo byt zptisobeno n¢kolika faktory napf.
nizky objem vyhledavani klicovych slov, nevhodné strukturovand reklama pro cilovou

skupinu, nizké povédomi o produktu nebo nadmira konkurence.

4.2.3 Analyza e-mailingovych kampani

Uspésnost e-mailingovych kampani bude posuzovana z hlediska CTR a open rate.
Spolecnost pouziva pro rozesilani propagacnich emailit online nastroj MailChimp. Tento
nastroj je zdarma pokud databaze kontakti obsahuje max. 2000 uzivateli a maximalni
pocet odeslanych e-mailt je 12 000 mési¢n¢, avSak je zde limitovano uzivani nékterych
placenych sluzeb. Sluzbu MailChimp spolecnost pouziva od listopadu 2018. Od této doby
posila v intervalu jedenkrat za ¢tvrt roku e-maily typu mikro kampané. Pro ucely mikro

kampani 1 propagacnich e-maili ma spolecnost rozdélené zakazniky dle jazyka
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komunikace (angli¢tina nebo Spanélstina) a odvétvi pusobnosti. Odvétvi, na které jsou
e-mailingové kampané zaméiené jsou hudebni kluby, maloobchody, hotely a restaurace.
Dale jsou e-maily zasilané zakaznikam, ktefi uzivaji produkt pouze na ucel konkrétni
udalosti.

V Tabulce 10 jsou zprimérované hodnoty jednotlivych mikro kampani — kluby,
udalosti, hotely a restaurace, maloobchody a primeér vSech kampani. Zvolenymi ukazateli
jsou open rate, tedy pomeér piijemci, kteii otevieli email k celkovému obeslaného poctu
odbérateli v dané kampani a CTR neboli pomér piijemcu, ktefi klikli na odkaz v téle
emailu k celkovému poctu piijemci. Primérné byla open rate kampani 25,49 %. Nejvyssi
open rate mély kampan¢ urené pro hotely a restaurace. Primérna hodnota CTR

se pohybuje kolem 9 %. Nejvyssi miru CTR 11 % mély hudebni kluby.

Tabulka 10: Vyhodnoceni e-mailingovych kampani

E-mailing Kluby Udalosti Hotely a Maloobchody = Celkovy
restaurace pramér

Ukazatelé Al SJ Al SJ Al SJ Al SJ

Priamér open rate

(%) 30,97 16,14 20,46 17,63 50,00 25,71 19,37 23,63 25 49

Primér CTR (%) 11,00 7,05 952 889 8,17 6,31 12,20 9,27 9,05
Zdroj: Zpracovano dle vysledku kampani MailChimp (online, 2019)

Pfedméty e-maili byvaji kratké a jasné. V uvodu je obsazeno kiestni jméno
ptijemce emailu. V e-mailech je dale pfitomno tlacitko ve firemni zelené barvé, odkazujici
piijemce na danou URL adresu stranky. E-maily obsahuji prvky pobidek se slevou
za Ucelem vyplnéni kratkého dotazniku. Pro zatraktivnéni obsahu je v téle e-mailu umistén

odkaz na stazeni privodce, ktery obsahuje rady tykajici se marketingu na socialnich siti.

Shrnuti e-mailingovych kampani

Spolecnost pouziva online nastroj MailChimp, v kterém ma rozdélené piijemce
zakazniki podle jazyka komunikace, firemniho odvétvi a zakazniky uZzivajici produkt
pouze na konkrétni udalosti. Pravidelné newslettery jsou zasilané piiblizné jednou
za Ctvrtleti. Pfedméty emailu koresponduji s obsahem a jsou stru¢né a jasné. V téle emailu
je zahrnuto osloveni piijemce, tlacitko k vyzvée, dle kterého se vypocitava mira prokliku,
slevové pobidky, ilustrativni videa, rady a tipy pro atraktivni obsah, kontakt a moznost

odhlaseni odbéru novinek. Celkovy primér kampani od listopadu 2018 je podle miry

56



otevieni e-mailu okolo 25 % a CTR se pohybuje kolem 9 %. Podle Karlicka (2016, s 83) je
efektivni e-mailingova komunikace efektivni, pokud se open rate pohybuje kolem 30 %
a CTR kolem 25 %.

4.2.4 Analyza socialnich médii

Analyza socialnich médii byla provedena dne 1. unora 2019, a to osobni prohlidkou
firemnich profild. Za dobu existence spole¢nosti nebyla pouzita placena forma inzerce
na socialnich sitich. Bylo zjisténo, Ze je produkt prezentovan na socialnich sitich, Twitter,
Facebook a YouTube. Dale jsou zalozeny firemni profily na Google+, Instagramu
a profesni siti LinkedIn, tyto profily vSak nevykazaly zadnou aktivity za posledni rok.
Pro ucely obsahové marketingu je soucasti webové stranky blog, ktery se zabyva
problematikou socialnich médii a UGC.

Spolecnost je nejvice aktivni na socialni siti Twitter. Twitterovy profil @YarrTV
byl zalozen roku 2012 a Kkedni provedeni analyzy mél profil 629 fanouski
a publikovanych celkem 9924 ptispévku neboli tweetl. P¥ispévky jsou sdilené z vlastniho
blogu www.yarr.tv/blog. Popis spole¢nosti na této socialni siti je: ,,Zobrazte v redlném
case tweety a fotky z Twitteru a Instagramu na obrazovkach vasi udalosti #GimmeYarrTV
Dale existuji 2 oficialni facebookové stranky produktu, pfi¢emz jedna ma obsah vedeny
v anglictiné a druha ve $panélstingé. Obé stranky byly zalozeny v roce 2012 a maji velmi
maly pocet sledujicich kolem 100 lidi. Podobné jako v pifipadé Twitteru, jsou zde sdileny
pievazné piispévky z vlastniho blogu.

Podstatnym socialnim médiem se ukazalo YouTube, kde jsou obsazeny demo
ukazky produktovych funkci a sestfihand videa z udalosti, kde se Yarr TV pouZzival.
YouTube slouzi k demonstraci funkénosti produktu a prohloubeni davéry
u zakaznikl. Celkem je pfihlaseno 5 odbératelti a nahrano 49 videi.

Vlastni blog je vytvofen v redakénim systému WordPress. Jsou zde obsazeny
recenze klientd, aktuality, ptipadové studie, ukazky funk¢nosti produktu z jednotlivych
uskutecnénych udalosti, rady a tipy tykajici se socialnich siti, moznost ptihlaseni

do produktové platformy a kontakt.
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Shrnuti socialnich médii

K urceni efektivnosti pouzivanych profilti na socialnich sitich Facebook a Twitter
byly tyto profily porovnany s konkurenty. Z grafu 4 je ziejmé, ze nejvice Twitter fanouska
maji wayin.com a tintup.com. S poétem facebookovych fanouski jsou na tom nejlépe
walls.io, wayin.com a tintup.com. Pii porovnani s konkurenty se Yarr TV umistilo
z hlediska Twitter fanouskii na 5 mist¢ a zhlediska poc¢tu fanouska Facebooku
na poslednim misté. Neefektivita téchto socialnich siti mize byt zpusoben neatraktivitou
obsahu, ktery je sdilen pouze z blogu. Facebook a Twitter jsou odlisné socialni sité
a vyzaduji odlisny charakter ptispévkli. Yarr TV pouziva vzdy shodné piispévky
na obou socialnich siti. Jak jiz bylo zminéno na zacatku této podkapitoly, zadna socialni sit’

nevyuziva placenou reklamu, ktera mtze zna¢n¢ ptispét k navyseni zajmu o firemni profil.

Graf 4: Podet fanouski socialnich siti v porovnani s konkurenci ze dne 01. 02. 2019
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W pocet fanouskd Facebooku 92 3227 2346 509 610 2569

Zdroj: Vlastni zpracovani podle dat ze sociilnich siti Twitter a Facebook, 2019
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4.3 SWOT analyza spolecnosti

Pii tvorbé SWOT analyzy bude nejprve provedena identifikace vyznamnych
prilezitosti a hrozeb, které vychazeji z vnéjsiho prostiedi. Poté bude provedena analyza
lidskych zdroju, ktera vychazi z osobniho poznani prostfedi spolec¢nosti. V poslednim
kroku budou vyhodnoceny silné a slabé stranky spolecnosti, jejichz vybér a zhodnoceni

vyznamnosti probihal na zakladé osobni konzultace s top managementem Ubiquads.

4.3.1 Prilezitosti a hrozby

Mezi nejvyznamngjsi prilezitosti pati vyuziti novych nastroji internetového
komunika¢niho mixu, nizk4 konkurence v CR a orientace na novy segment. Viechny tyto
ptilezitosti jsou vybrany na zakladé zvoleného cile — navySeni zisku pomoci vys$siho poctu
uzivatelt placené verze produktu. Novymi nastroji internetového marketingu jsou mysleny
nastroje, které nejsou v soucasnosti spole¢nosti vyuzivany, ale pro spole¢nost mohou byt
novym zpusobem, jak ziskat zakazniky. Vhodnym nastrojem by mohla byt bannerova
reklama, ktera pisobi masové a vzhledem k nizkému povédomi o produktu mize pomoci
snadn¢jsi vizualizaci K pochopeni nabizeného produktu. Dale je doporu¢ovana reklama
na socialnich médiich, zejména LinkedIn a YouTube. LinkedIn je doporu¢ovan z divodu
cilové skupiny — lidé na pozici top managementu, které se na této profesni siti hojné
vyskytuji. YouTube reklama vétsinou nepiinasi pfimé konverze, ale pomaha pii zvySovani
povédomi o produktu ¢i spolecnosti a naklady nemusi byt vysoké. Z hlediska budovani
vztahu mezi zakazniky je doporuceno vyuzivat nastroje public relations a direct
marketingu. Po analyze konkurentl v ¢eském prostredi byl nalezen pouze jeden pfimy
konkurent, spole¢nost Yventech. Vyznamnou pfilezitosti je orientace na novy segment.
Firma ma zvolené pouze dva hlavni segmenty, a to v oblasti pohostinstvi a maloobchodu.
Vysoky potencial je spatfovan i v segmentu hotelnictvi a event managementu. Mezi velmi
vyznamné piilezitosti patii rostouci trend Instagramu, ktery spolec¢nost spatiuje ve zvysené
oblibé nahravani fotek z této socialni sité do prostredi produktu. Stiedné vyznamna
prilezitost je navyseni a rozvoj sluzeb. Navyseni sluzeb mize pomoci k diferenciaci a vyssi

atraktivité produktu. Podrobny popis ptilezitosti a jejich vyznam je popsan v Tabulce 11.
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Tabulka 11: PrileZitosti

. Piedpoklad
wr e 0 Vyznam d b t r r
Prilezitosti e
Velky | St¥edni Maly (roky)
] X 1-5
Vyuziti novych nastroji
internetového komunik. mixu
Rostouci vyznam Instagramu X 2-5
Nizka konkurence v CR X 2-5
. , X 2-5
Orientace na novy segment
Rozvoj sluzeb X 1-3

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Celkov¢ byly analyzovany 4 hrozby, z kterych byly 3 vyhodnoceny jako velmi
vyznamné. Mezi tyto 3 hrozby patii zména legislativy, piichod novych konkurenti na trh
a omezeni ze strany socialnich siti. Vzhledem k tomu, Ze firemni know-how spoc¢iva prave
na funkci a popularité socialnich siti, je tato hrozba jednou z nejvyznamnéjsich. Zménou
legislativy je piedev§im mysleno dodrzovani platnych obchodnich podminek a ochrany
osobnich udaji. Vzhledem Kk tomu, Ze spole¢nost podnika v globalnim prostiedi je jeji
povinnosti sledovat zakony v zemich, kde nabizi sviij produkt. Pfichod novych konkurentd
Vv trhu, kde existuji pouze malé bariéry vstupu, mize pro spole¢nost znamenat radikalni

snizeni poctu zakazniki. Vyznamnost hrozeb a piedpokladana doba trvani jsou uvedeny

v Tabulce 12.

Tabulka 12: Hrozby

; Piedpoklad doby
Vyznam trvani (roky)
Hrozby
Velky Stiredni Maly
I X 5-10
Zména legislativy /GDPR
X 5-10
Prichod konkurenti
Y e X 2-5
Moznost substitutt
X 5-10

Omezeni ze strany soc. siti

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019
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4.3.2 Analyza lidskych zdroji

Tato analyza vychazi z osobniho poznani firemniho prostfedi. Pro vyhodnoceni
byly zvoleny 4 faktory, kterym byla pfifazena vaha vyznamnosti a posléze posouzen stav
faktoru, pomoci bodového ohodnoceni. Nejhorsi bodové hodnoceni jsou -3 body, a naopak
nejlepsi hodnoceni 3 body. Z tabulky 13 je patrné, ze nejlépe hodnocenymi faktory jsou
vzdé€lani a kvalitni zamé&stnanci. Spole¢nost ma pouze 3 zaméstnance, ale za to vSichni
maji potfebné zkuSenosti a vzd€lani. Naopak negativné je hodnocena pievazné neosobni
komunikace mezi zaméstnanci. Ti Se vétSinou neschazi na osobnich schizkach,
ale komunikuji prostiednictvim Skype hovort. Zaméstnanci jsou pomérné¢ schopni
reagovat na zmény v trznim prostfedi. Nizky pocet zaméstnancii mize byt budoucim

problémem pii expanzi na dalsi trhy a navySeni rozvoje sluzeb.

Tabulka 13 : Analyza lidskych zdroju

i Posouzeni stavu
Faktor Viha Hodnota
faktoru | _3 -2 1 1 2 3 faktoru

Vzdé€lanost a 0,40 X 1,2
kvalita
zaméstnanci
Flexibilita 0,30 X 0,60
V reagovani na
zmeény
Kapacita 0,10 X -0,20
pracovniki
Komunikace mezi 0,20 X -0,60
pracovniky
Soucet vah v 1

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

4.3.3 Silné a slabé stranky

Vyhodnoceni silnych a slabych stranek vychazelo z analyzy lidskych zdrojt,
konkurence internetové stranky, soucasného stavu produktu, ceny, distribuce a propagace.
Zejména stranky se silnym a stfednim vyznamem byly zatazeny do finalni SWOT matice,
z které vychazi doporucené strategie budouciho vyvoje. Detailni popis je uveden v Tabulce
14,

61



Tabulka 14: Shrnuti silnych a slabych stranek

Oblast Silné stranky Vyznam | Slabé stranky Vyznam
faktoru faktoru
Lidské Vzdélanost vysoky Nizka kapacita nizky
zdroje personalu pracovnikt
Vysoka flexibilita | stiredni Neosobni stiedni
V reagovani na komunikace
zmény pracovnikl
Konkurence | Nizka mira vysoky Nizka stiedni
internetové | okamzitého konkurenceschopnost
stranky opusténi webu — SEO,
navstévnost
Produkt Funkce produktu stiredni Nizké povédomi stiedni
Jazykova podpora | stiedni Silna zavislost na Vysoky
soc. sitich
Nizky pocet vysoky
uzivatel
Cena Moznost ceny na stiedni Slozité podminky stfedni
miru platby
Transparentnost stiedni
Distribuce | Nizké naklady nizka Neni mozna instalace | nizka
na misté
Propagace | Moznost globalni stiredni Nizka u¢innost vysoka
propagace za marketingové
minimalni naklady komunikace

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019
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4.3.4 SWOT matice

Ve SWOT matici jsou uvedeny 4 strategie (A, B, C, D), které se nabizi

pii kombinacich silnych, slabych stranek, hrozeb a ptilezitosti.

Tabulka 15: SWOT matice Yarr TV

SLABE STRANKY (W)

SILNE STRANKY (S)
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Druhy navrhovanych strategii:

Strategie A — Expanze na dalsi trh (prikladem muze byt cesky trh), profilace nabidek

marketingového mixu pro novy segment, obchodni zastoupeni pro dulezité lokality

(Spanélsko, Latinska Amerika, CR).
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Strategie B — Rozsiieni sluZeb produktu s orientaci na Instagram. Zatraktivnéni nabidky

sluzeb — napf. tisknuti fotek na misté konani akce.

Strategie C — VylepSeni konkurenceschopnosti pomoci efektivnéj$iho vyuzivani nastroju

internetového komunika¢niho mixu.

Strategie D — Diferenciace produktu, omezeni zavislosti na funkci a popularité

socialnich siti, poskytovanim placenych sluzeb v oblasti social media marketingu.

Popis strategii dle jednotlivych vyskytu ve SWOT matici:

S-O strategie "VYUZITI" - Nejdilezitéjsimi strategiemi se staly strategie A
a strategie B, které se nachazeji ve kvadrantu S-O strategie, ktera je popisovana
jako Zadouci stav a je nejvice G¢inna. Nabizi se moznost expanze na dalsi trh,
kterym muze byt CR. Piipadné rozsifeni sluzeb by mélo byt zaméfené
na Instagram, kterému roste popularita a o¢ekava se dalsi vyvoj. Z divodu navazani
obchodnich kontakti a budovani obchodnich vztahl je spole¢nosti doporu¢ovano

ztidit obchodni zastoupeni v takovych zemich, kde je nejvétsi zajem o Yarr TV.

W-O strategie "HLEDANI" - Tato strategie je zaméfena na eliminaci slabych
stranek s vyuzitim pfilezitosti. Pfikladem muze byt vyuziti novych nastroju
internetového marketingu ve snaze vylepS$it G¢innost marketingové komunikace,

a tim i navySeni poc¢tu uzivatelt.

W-T strategie ,,VYHYBANI“ - Strategie vyhybani se fadi mezi obranné strategie
a jejim prikladem muze byt diferenciace produktu ve snaze ziskat vys$si podil
na trhu a zaroven se zbavit prilisné zavislosti na Socialnich sitich. Jelikoz ve firmé
pracuji vysoce kvalifikovani zaméstnanci, je navrhovdna moZnost nabidnout své

sluzby v oblasti poradenstvi social media marketingu.
S-T strategie ,,KONFRONTACE® - Strategie je mozna pouze za predpokladu, kdy

je spolecnost dostatecné silny na pfimou konfrontaci s hrozbou (Ticha, Hron, 2002,
s. 119).
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4.4 Marketingovy mix spolec¢nosti

V této kapitole je marketingovy mix Ubiquads hodnocen z pohledu 4P — produktu
(product), ceny (price), propagace (promotion) a distribuce (place). Pozornost je
soustfedéna zejména na hlavni produkt Yarr TV. Dédle je zde analyzovana produktova,

cenova, propagacni a distribucni politika.

4.4.1 Produktova politika

Produkt Yarr TV je na trhu od bfezna roku 2013. Nejvice je vyuzivan uzivateli
ve veéku 25-34 let a 35-45 let. Nejcastéji si produkt kupuji muzi, ktefi jsSou v manazerské
pozici. Z geografického hlediska je produkt nejéastéji nakupovan Spanély a obyvateli
Severni a Jizni Ameriky. Vsechny tyto tdaje se shoduji s daty webové analytiky. Od doby
svého vzniku Se produkt nepiestaval vyvijet. Nejdiive nabizel pouze zakladni variantu
socialnich zdi a socialnich televizi, postupné zacal ptidavat dalsi rozsiteni. V soucasné
chvili jsou produktem podporovany socialni média — Twitter, Instagram, Facebook

a YouTube. Nabizené funkce dle socialnich médii jsou uvedeny v Tabulce 16.

Tabulka 16: Funkce Yarr TV podle socialnich médii

Funkce Twitter | Instagram | Facebook | YouTube
Twitter tweety X

Twitter fotky X

Twitter gify X

Twitter video X

Instagram fotky X

Instagram videa X

Facebook fotky X

YouTube videa X
Webové aplikace (widgety) X X X X
Gamifikace’ a hodnoceni X X X X
Filtrovani, moderovani X X X X
a selekce obsahu

Uprava uzivatelského designu X X X X
Integrace s digital signage® X X X X

Zdroj: Zpracovano podle www.yarr.tv/features/, 2019

7 Gamifikace je pouziti hernich prvkii pro zlepseni neherniho kontextu (Capek, 2015, s. 204).
8 Jedna se o dalkové Fizeny digitalni displej (poskytovani medialniho obsahu), ktery je obvykle vazan na
prodej, marketing a reklamu (Shaeffler, 2008, s. 1).
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Obrazek 1 znazornuje 3 vrstvy Yarr TV. Jadrem je hlavni ucel — navyseni UGC,
tedy navySeni dosahu a efektivnosti firemnich socialnich siti. Druhou vrstvu tvofi nabizené
funkce, které jsou blize popsany v Tabulce 16. Do rozsifeného produktu jsou zatfazeny
nadstandardni sluzby a servis — vyzkouSeni produktu zdarma, reportovani a statistiky,

online podpora ve 3 jazycich a okamzité dodani za nulové naklady.

Obrazek 1: TFi vrstvy produktu Yarr TV
f—f_—'_‘—__‘-h—___hﬁ

Online podpora

ve 3 jazycich

Rozéifeny produkt

, Vlastni produkt

Poprodejni
Servis

Zakladni produkt

MoZznost vvzkouseni
zdarma

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

V grafu 5 je zaznamenan celkovy obsah nahranych ptispévka od roku 2013
ke konci roku 2018.

Graf 5: Poéet nahraného obsahu ze soc. médii / Yarr TV
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle udaji Yarr TV, 2019
Je patrné, Ze nejvetsi Cast zaujimaji instagramové fotky 24 070 130. Dale je casto

nahravan obsah na Twitter (fotky a tweety) a Facebook (fotky). Naopak nejméné
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vyuzivané moznosti pro vkladani obsahu jsou Twitter videa (120 669), Twitter gify
(240 118), poté instagramova a YouTube videa.

Hlavni nevyhodou produktu, je pfilisna zavislost na funkci a popularit¢ daného
socialniho média. Firemni know-how funguje na funkci digital signage a legalniho
odebirani obsahu z vySe uvedenych médii, ktery je pak promitan na obrazovky. Dalsi
nevyhodou je produktem nedostate¢né podporovana socialni sit’ Facebook, kdy Yarr TV
nabizi pouze moznost vkladani fotek. Z nabizenych funkci byly vroce 2018 nejvice
vyuzivani instagramové fotky. V grafu 6 je znazornén extrémni nartst popularity této
socialni sité. Rapidni pokles koncem roku 2018 je zpisoben omezenim V poskytovani
obsahu tfetim stranam ze strany Instagramu. V té dob&é musela spole¢nost fesit nahlou

zménu a prizplsobit svij nabizeny produkt danému prostiedi.

Graf 6: Instagramové piispévky Yarr TV
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle udaji Yarr TV, 2019

4.4.2 Predikce budouciho vyvoje produktu

Funkce jsou nabizeny ve 3 produktovych verzich, kterymi jsou Free, Premium
a Enterprise. Verze zdarma (Free) neni ¢asové omezena, a slouzi jako podpora prodeje.
Pocet uzivateld této verze byl 8569 ke konci roku 2018. Spolecnost neposkytla presné
udaje o poctu uzivateld Premium a Enterprise, avSak uvedla, ze pocet uzivatelii téchto
verzi je ptiblizné roven 20 % z Free verze, coz ¢ini pfiblizné 1700 uzivateld. Predikce

odhadu byla vypocitana dle udaju z ¢asové fady, dlouhodobého charakteru. V grafu 7 je
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znazornén model Casové fady, ktery popisuje vztah mezi  vysvétlujici
a vysvétlovanou proménnou. Je zde vyuzita metoda dekompozice, ktera je zalozena
na predpokladu, Ze kromé ¢asové slozky nejsou hodnoty ¢asové fady ovliviiovany dal$imi
vlivy. V tomto piipadé je vyznamnou polozkou trendova funkce, ktera demonstruje
tendenci dlouhodobého vyvoje ¢asové fady. Trend byl stanoven vyrovnanim ¢asové tady,
které bylo graficky provedeno pomoci kiivky spojnicového grafu. Pocate¢nim obdobi je od
roku vzniku 2013 do konce roku 2018. Horizontem ptedpovédi se staly roky 2019 a 2020.
Piedpovéd’ vyvoje je uskute¢néna pomoci linearné regresni funkce. Kvalitu odhadu této
funkce dopliuje koeficient determinace, ktery se pohybuje okolo 98 % a znaéi tim vysoce

kvalitni ptedpoved:.

Graf 7: Predikce po¢tu uzivateli Yarr TV

Predikce poctu uzivateld YarrTV Basic pro roky 2018 a 2019
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Graf 7 naznacuje, ze pocCet uzivatelu Yarr TV Basic je linearné rostouci a v roce
2020 by pocet uzivateli mé¢l nartist o 3882 uzivateld, za jinak nezménénych podminek.
Na zakladé predikce poctu uzivateli bude spolecnosti navrhnut finanéni rozpocet

marketingovych aktivit do roku 2019.

4.4.3 Cenova politika

Cena pfinasi spole¢nosti vynosy a je tedy jednou 2z majoritnich casti

marketingového mixu. Spolecnost stanovila cenu produktu pomoci metody adaptivni
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tvorby ceny. Tato metoda vychazi z pifedpokladu, ze potencionalni uzivatelé maji odlisné
potieby a finanéni moznosti Z toho vyplyva, ze cena je i hodnotové orientovana, protoze
predpoklada, Ze kazdy ze zakazniku piisuzuje produktu odlisnou hodnotu. Dale bylo
pii stanoveni ceny prihliZeno na ceny a nabidky hlavnich konkurenti, pficemz konkuren¢ni
ceny jsou velmi tézko srovnatelné. Konkurenti nabizi podobny produkt, avsak s odlisnym
poctem funkci. Produkt je prodavan ve 3 variantach, v zavislosti na jejich funkci a zpisobu

pouzivani. Jednotlivé varianty a jejich funkce jsou popsany v Tabulce 17.

Tabulka 17: Moznosti ceny Yarr TV

Basic Premium Enterprise
. od99 €/

Varianta produktu 9540 CZK |

Zdarma den ,,Na miru*
Basic
Socialni stény (social walls) X X X
Socialni webové widgety X X X
Reporty a statistiky
Premium
Filtrovani a moderovani obsahu X X
Vlastni nastaveni designu X X
Integrace X X
Enterprise
,.Sita na miru X

Zdroj: Vlastni zpracovani podle internetové stranky produktu (www.yarr.tv/pricing, 2019)

Varianta Basic je nabizena zcela zdarma s neomezenou dobou pouzivani. Vétsina
konkurentti také nabizi moznost vyzkouseni produktu zdarma, avsak s omezenou dobou
pouziti, ktera je pfevazné stanovena na 2 tydny. Basic verze plni funkci podpory prodeje
a ma vzbudit zajem a divéru v pouzivani pomérné neznamého zbozi na souc¢asném trhu.
Tato verze nabizi pouze 2 moznosti — socialni stény a weboveé widgety. Hlavni nevyhodou
pro uzivatele této verze je absence podstatnych reporti a statistik, z kterych by zjistili
efektivitu produktu a chovani svych zakazniki. Basic varianta je pomérné hojné
vyuzivana, pfiCemz spole¢nost méa vypocitano, ze piiblizné 20 % uzivatelli v prib&hu ¢asu
ptestoupi na jednu z placenych produktovych variant.

Verze Premium ma uréenou minimalni vysi 149$ v anglické verzi stranky, av§ak
ve $pan¢lské verzi je uvedena minimalni cena od 99€. Dle prevodniku mén ze dne 14.
bfezna 2019 byla hodnota 1 eura 1,13 USD a hodnota zpétného pievodu 1 dolar
za 0,885236 euro. V tomto piipade je zde velky rozdil. 149 dolart je v piepoctu 131,9

euro. Z toho vyplyva, ze produkt zakoupeny v eurové mené, je o témér 33 euro (37 dolart)
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levnéjsi nez v produkt nabizeny v USD. Maximalni vySe ceny neni ur€ena, stanovuje ji
spole¢nost na zaklad¢é kritérii jako jsou piedpokladany pocet nahraného obsahu, ucel
pouziti a jiné. Enterprise verze je pro uzivatele, kteti maji zajem pouzivat Yarr TV, jak pro
jednorazové akce (festivaly, firemni vecirky koncerty apod.), tak dlouhodobé -
v prostorach kamenného obchodu, restaurace nebo ¢ekarny. Cena je stanovena po domluve

mezi spole¢nostmi.

4.4.4 Propagacni politika

Komunikace mezi firmou a jejimi zakazniky je postavena pouze na internetovém
marketingu. Pokud spole¢nost vyuziva jen internetovy marketing a nepouziva nastroje
tzv. ,klasického* marketingu, mlze se stat, Ze neoslovi nc¢které potencionalni zédkazniky.
V piipadé Yarr TV je nejdulezitéjsim prvkem propagace internetova stranka www.yarr.tv.
Utinnost uskute¢nénych PPC reklam je velmi nizkad. Divodem mtiZze byt nevhodné
nastaveni klicovych slov nebo nedostate¢na provazanost reklamniho sdéleni s obsahem
webu. E-mailingové kampané maji pomémé nizky pocet otevienych e-maild, avsak
Z hlediska miry okamzitého opusténi jsou tyto kampan¢ Uspé$néjsi nez PPC reklamy.
Produkt je podpofen na socialnich sitich Facebook, LinkedIn a YouTube. Spole¢nost
nevyuziva zadnou placenou formu propagace na socialnich sitich. Detailné jsou vyuzivané
nastroje popsany v podkapitolach — webova analytika, analyzy PPC reklam, socialnich siti

a e-mailingové komunikace.

4.4.5 Distribuéni politika

Yarr TV je softwarova platforma, ktera nevyzaduje naklady na distribuci. Po
zaslani zavazné objednavky e-mailem, zakaznik obdrzi ptistup ke svému Gc¢tu. Pihlaseni
do uctu je mozné piimo na strance produktu pod nazvem ,,Log in“. Uzivatelské prostiedi je
jednoduché na spravu a pouziti. Nevyhodou mutize byt nemoznost instalace produktu

na misté a nemoznost osobni konzultace ptipadného problému s uzivanim produktu.
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4.4.6 Souhrn analyzy marketingového mixu

Na zédklad¢ vyhodnoceni jednotlivych slozek marketingového mixu bylo vybrano
celkem 7 faktoru, kterym byla pfisouzena vaha a nasledné posouzen soucasny stav, dle
bodového ohodnoceni. Nejméné mohl faktor obdrzet -3 body a naopak nejvice (nejlepsi
bodového hodnoceni) 3 body. V Tabulce 18 jsou patrné 2 zasadni nedostatky, a to
V nizkém poctu uzivateld, nizké transparentnosti ceny, moznosti platby a kurzové rozdilu
mezi americkym dolarem a eurem. Kladné byl hodnocen faktor distribuce, kde produkt

netvoii zadné naklady a dale originalita a nabizené funkce produktu.

Tabulka 18: Analyza marketingového mixu

S~ Viha Posouzeni stavu Hodnota
faktoru | .3 |2 |1 1 |2 |3 faktoru

Pocet uzivatelu 0,25 X -0,75
Funkce produktu / X
Originalita 0.1 03
Povédomi o produktu 0,1 X -0,3
Utinnost marketingové 01 X 0.3
komunikace ’ '
Servis a péce 01 X 01
o zdkaznika ’ :
Transparentnost ceny, X
platba — kurzové 0,25 -0,75
rozdily
Naklady na distribuci 0,1 X 0,3
Soucet vah 31

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

4.5 Navrhované strategie

Navrhované strategie shrnuji vSechny dosavadni vystupy a poznatky
z uskuteénénych analyz — ucinnost webu a dalSich nastroji internetového marketingu,
analyzy konkurence, lidskych zdroji, SWOT analyzy a marketingového mixu. Jednotlivé
navrhy strategii jsou rozpracovany pomoci slozek marketingového mixu a SWOT analyzy.
Ubiquads je mala spole¢nost, ktera ma stanoveny nizky finanéni rozpocet
na marketingové aktivity. Znastroji internetového komunika¢niho mixu pouziva
internetové stranky a jejich optimalizaci, blog, PPC reklamy a e-mailing. Ubiquads véii

svému produktu, ktery je podle ni dostatecné funkéni a atraktivni. Avsak produkt je na trhu
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pomérné neznamy, takze by radda vzbudila zdjem u potenciondlnich uzivateld, a to
budovanim vztaht a diveéry mezi spolecnosti a zakaznikem. Motto Yarr TV zni: ,, Pomoci
soCidalnich médi propojime vas byznys s Vasimi zdkazniky. Vize produktu je nabidnout
spole¢nostem moznost efektivné vyuzivat jejich profily na socialnich sitich. Dale
se spolecnost fidi poslanim — mit stale kvalitni a pln¢ funkéni produkt, v¢as plnit potieby
a ptrani zakaznikti a byt flexibilni ve zménach, tykajici se trendd v socialnich médiich.
V soucéasné chvili je hlavnim cilem navyseni zisku z prodeje Yarr TV minimaln¢ o 20 %
do konce roku 2020.

Druhy navrhovanych strategii dle SWOT analyzy:

e Strategie A — Expanze na dalsi trh (pfikladem mize byt ¢esky trh), profilace
nabidek marketingového mixu pro novy segment, obchodni zastoupeni pro dilezité
lokality (Spanélsko, Latinskd Amerika, CR).

e Strategie B — Rozsifeni sluzeb produktu S orientaci na Instagram. Zatraktivnéni
nabidky sluzeb — napiiklad tisknuti fotek na misté konani akce.

e Strategie C — VylepsSeni konkurenceschopnosti pomoci efektivnéjsiho vyuzivani
nastroju internetového komunika¢niho mixu.

e Strategie D — Diferenciace produktu, omezeni zavislosti na funkci a popularité

socialnich siti, poskytovanim placenych sluzeb v oblasti social media marketingu.

Rozpracované strategie dle marketingového mixu:
Produktova strategie — Hlavni prednosti produktu jsou jeho nabizené funkce, jazykova
podpora a unikatnost. Na zaklad¢ analyz, identifikace silnych stranek a pfilezitosti je
navrhovana strategie expanze na ¢esky trh z divodu navyseni poctu uzivatelti a povédomi
o produktu. Cesky trh byl vybran z davodu nizké konkurence. Tato strategie je blize
rozepsana v kapitole ,,Navrhovana strategie pro ¢esky trh“. Dalsi nevyhodou je piilisna
zavislost na socialnich médii, na kterych funguje celé¢ produktové know-how. Prilisna
zavislost se da omezit pomoci diferenciaci produktu a rozsifeni nabidky sluzeb.
Spolecnosti je doporu¢ovano nabizet placenou formu poradenstvi v oblasti socialnich
médii. Poradenstvi miize byt poskytovano ve 3 jazycich (anglitina, Spanélstina,
francouzstina) a z divodu velké vzdalenosti, je doporucovana platforma dalkovych Skype
hovort. Dalsi rozsifeni sluzeb by mé¢lo byt orientované na socialni sit’ Instagram, zejména
na jeho funkci Instagram stories. Dala by se zde zahrnout moznost gamifikace — hry,

soutéze, ankety aj., kterou jiz spole¢nost nabizi Vv jinych formach. Na internetové strance
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produktu je blog, v kterém jsou zahrnuty ukazky produktu a recenze spokojenych
zakazniki. Recenze by mély byt vice patrné na samotné internetové strance, aby

potencionalniho zakaznika piesvédcovaly o koupi produktu.

Cenova strategie — Spole¢nost nema k dispozici platebni branu piimo na internetové
strance. Koupé produktu je zavisla na domluvé a proplaceni faktury. Zakaznikovi je
produkt nabizen v americkych dolarech a eurech. Rozdil mezi cenou uvedenou v dolarech
a eurech je vyznamny. Lidé nakupujici produkt v dolarech si ptiplaceji o 37 dolara °(33
euro). Produkt je nabizen ve 3 verzich a cena je stanovena adaptabilnim zptsobem, avsak
neni dostate¢né transparentni. Z divodu transparentnosti byla navrhnuta pohybujici se
Skala, ktera predstavuje cenu produktu na zakladé doby pouzivani viz. Obrazek 2.
Nasledna doporuceni je zavedeni platebni brany a ptesné vyc€isleni cenové nabidky
ve stanovenych ménach. Pokud je stanovena cena 99 euro, méla by se pohybovat cena

v dolarech okolo 112 dolart.

Obrazek 2: Stanoveni ceny produktu na zakladé doby uzivani

Zjistéte svou cenu pomoci pohybu na skale

24h 48h 72h 1tyden 1 mésic 1 rok

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019
Propagac¢ni strategie — Na zakladé webové analytiky a analyzy uZivanych nastroji
internetového marketingu, byly zjistény vazné nedostatky, které vedou K nizké
konkurenceschopnosti. V internetové prezentaci neni uvedené motto, vize, poslani
a hodnoty spole¢nosti. Z analyzy kli¢ovych slov na strance byl vymyslen slogan: ,, Yarr
TV, social media amplification platform which boost your business. “ Firemnimi hodnotami
by mohly byt inovace, integrita a prosperita. V kapitole webova analytika byly navrzeny
napravy ohledné optimalizace webové stranky, jeji piistupnosti a navstévnosti. Produkt je
v soucasné chvili pomérmé neznamy, proto by jeho propagaci pomohl, takovy druh
si potencionalni zakaznici mohli 1épe predstavit, jak Yarr TV vypada a funguje. Prikladem

muze byt reklama na socialnich sitich, bannerova reklama a video reklama na YouTube.

% Kurzy mén jsou po&itany ke dni 14.3.2019
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Jelikoz spolecnost pusobi v oblasti B2B méla by se jeji propagace soustiedit zejména
na segmenty a cilové skupiny lidi, pracujicich v manazerskych pozicich. Vhodnym
nastrojem B2B internetového marketingu je profesni sit” LinkedIn. V komunikaéni strategii

by mélo byt patrné, ze zakaznikovi nevznikaji zadné naklady na distribuci.

Distribuéni strategie — Distribuce je silnou strankou produktu. Yarr TV je software, pii
jehoz prodeji nevznikaji Zzadné naklady na piepravu, jak ze strany kupujiciho, tak

prodavajiciho. Diky tomu je pro firmu snazsi expandovat produkt na dalsi trhy.

4.6 Navrh strategie internetového marketingu pro ¢esky trh

Navrhovana strategie vychazi z vystupuy SWOT analyzy a marketingového mixu.
Dale navrhovana strategie vychazi ze stanoveného cile spolecnosti, kterym je navyseni
poctu uzivatelli minimalné 0 20 % ke konci roku 2019. Pro efektivnéjsi stanoveni strategie
bude provedena segmentace trhu a pii tvorbé marketingovych aktivit se bude vychazet
z ptani a pozadavku vytvorenych dvou person. Pro tyto persony bude navrzena internetova
stranka, PPC reklama a e-mailingova kampan Dale budou navrhnuty vhodné profily
na socialnich sitich. Navrh strategie bude podpoten tvorbou harmonogramu, odhadu
finan¢ni a ¢asové naro¢nosti a pomoci scénafi je navrzen odhad naplInéni cili.

V CR ma spoleénost pouze jediného vyznamného konkurenta, kterym je Yventech.
Tato spole¢nost nabizi zapojeni fanouskli na socidlnich sitich béhem dané udalosti,
vizualni prezentace znacek a sponzori, video zaznamy, stavbu podia a LED technologie.
Yventech se soustiedi na velké a stfedni firmy, které potfebuji pomoc s organizaci
firemnich, sportovnich a spolecenskych udalosti nebo koncertt a festivalt. Firemnim
poslanim je vytvafet takové udalosti, které vyvolaji emoce, zazitky a nadSeni. Do téchto
udalosti je vkladan vlastni design a kreativita (Yventech, 2019, online). Mezi nepiimé
konkurenty by se daly zaradit vSechny firmy nabizejici tzv. ,,fotokoutky*, které pracuji
na podobném principu digital signage. Jejich hlavni funkce je zatraktivnéni udalosti
zabavnou formou — tiskem fotografii. Navstévnik udalosti nahraje fotku na socialni sit’
(nejCastéji Instagram), piida konkrétni hashtag a poté si muze fotku vytisknout. Timto

zpusobem prispiva k navyseni UGC spolecnosti nabizejici fotokoutek.
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Spolecnost by pii expanzi na cesky trh stanovila maximalni celkovy rozpocet
450 000 K¢. Pricemz by trvala na mési¢nim vyhodnoceni jednotlivych marketingovych
kampani pomoci metody ROAS neboli miry navratnosti investice do reklamy.

ROAS = ((obrat — celkové naklady) / naklady na kampan) x 100 (Beck, 2009,
s. 220).

4.6.1 Segmentace a persony

Segmentac¢ni proménné jsou demografického, provozniho, nakupniho, Situa¢niho
a osobniho charakteru. Cilovou skupinou by mély byt malé a stiedni firmy pusobici
v oblasti pohostinstvi, maloobchodu a hotelnictvi. Na zaklad¢ provedené segmentace jsou
vytvafeny konkrétni persony. Ptiloha VIII obsahuje tabulku segmentaénich proménnych
vztahujicich se koblasti pohostinstvi. Dilezitym atributem nakupniho chovani je
piedpoklad, ze dana cilova skupina je zvykla nakupovat produkt na internetu. V navrhu

internetové marketingové strategie jsou brany v potaz pouze online marketingové nastroje.

Tvorba Persony

Pro ucely stanoveni vhodné strategie internetového marketingu v ¢eském prostiedi
byly vytvoieny 2 persony odlisného pohlavi a dalSich specifickych charakteristik. Persona
¢. 1 je potenciondlnim zékaznikem, ktery by mohl mit z4jem o tzv. socialni televize
a socialni stény tzn., ze by rada uzivala produkt jednorazové na akcich i dlouhodobé
v prostorach kamenného obchodu. Druha persona je fiktivni osoba, ktera ma zajem uzivat

produkt pouze jednorazové na konkrétnich akcich.

Persona €. 1 Anna Kabelkova
Detailni popis obycejného dne persony ¢. 1 je uveden v Piiloze 1X.

Kdo je Anna? Anna je mlada zena ve véku 31 let. Je svobodna, bezdétna a bydli
v Praze. Mezi jeji zaliby patii méda a moédni trendy, poslech hudby, moderni tanec
a chozeni do fitness zatizeni. Rada nakupuje v kamennych obchodech i na internetu. Mezi
véty a slogany, které Annu popisuji patii ,, Vse je dobré mit hezky srovnané, abych se v tom
lépe vyznala. Nesnadsim nudu. “
Kde Anna pracuje, jaka je jeji pracovni naplii? Anna je manazerkou socialnich

sitich v malé firm¢ zabyvajici se prodejem luxusnich zavazadel. Zaroven se podili
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na spravé e-shopu — aktualizace produktii, nastavovani PPC reklam e-shopu. Je
zodpovédna za internetovy marketing spole¢nosti. Spravuje firemni profily na socialnich
sitich. Firma ma zaloZzené profily na Facebooku, Instagramu, YouTube a Twitteru. Firma
ma celkem 12 pracovnikt a ro¢ni obrat 8 200 000 K¢&. Velikost Anny ¢istého piijmu je
39 000 K¢.

Jaky jsou jeji problémy a poZadavky? Rada by zvysila povédomi o firemni
znaCce, zlepsila dosah piispévkt na socidlnich sitich, zejména Instagramu, kde je firma
pomérné aktivni. V soucasné chvili je jeji nejvétsi problém snizujici se navstévnost
e-shopu a s nim spojeny snizujici se zisk. Zacala pozorovat, ze ptispévky na socialnich
sitich nemaji takovy dosah jako mély pied rokem. Na internetu vyhledava rizné rady,
nastroje a aplikace, které ji mohou pomoci s navracenim fanouski a klientely. SnaZzi
se vyhledavat kratké, stru¢né ¢lanky na blogu, které by ji mohly pomoci. Rada by se divala
na online kurzy ohledné¢ marketingu na socialnich sitich, ale mysli si, ze na né nema ¢as.
V soucasnosti Annu tizi propagace firemniho vecirku pro novinaie.

Kde ziskava informace? Réada ¢te blogy o moddnich trendech — nejoblibené;jsi
pro ni jsou fashionmagazine.cz a lifestyleblog.cz. Sleduje YouTube blogery z médniho
prumyslu a 1 x mési¢né si koupi modni magaziny ELLE, Vogue a Cosmopolitan. Anna ma
socialni profily na Instagramu, Facebooku a LinkedIn. Z toho nejvice cCasu travi
prohlizenim novinek na Instagramu. Facebook pouziva hlavné na komunikaci s prateli
a vyhledavani si udalosti, které ji zajimaji. LinkedIn si vytvofila pfed 3 lety, kdyz
si hledala pracovni pozici, ted’ ho pouziva pro vyhledavani novych zaméstnanc.

Jak miize Ubiquads Anné pomoci? Ubiquads ma pro Annu feSeni v nabidce Yarr
TV / Socialni TV ptimo v kamenném obchodé, ktera pobézi na denni bazi. Televize
zatraktivni prostiedi prodejny a zvysi povédomi o aktivitich na socialnich sitich. Anné
také pomuze ,,socialni zed™ v mist¢ konani firemniho vecirku. Na socialni zdi pobé&zi
online ankety, fotky produkti. Anna ziska kompletni report a statistiky, jak ji Yarr TV
pomohlo. Ve statistikach uvidi, jak a kde jsou uzivatelé na socialnich sitich aktivni
a co konkrétné je zajima. Diky hashtagiim se zvedne povédomi o znacce.

Jaké by Anna mohla mit problémy s Yarr TV? Anna pofddné nerozumi,
jak produkt funguje. Nevéii, ze ji Yarr TV mize byt uzitetné. Pochybuje o Ubiquads,
protoze pro produkt neexistuje podpora v ¢eském jazyce. Nezna nikoho, kdo produkt
pouziva. Mysli si, ze instalace Yarr TV ji zabere spoustu ¢asu. Pfedpoklada, ze uzivatelské

rozhrani bude sloZité na uzivani.
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Persona ¢. 2 Daniel Polivka

Detailni popis obycejného dne spole¢né s ilustracni fotografii persony je umistén
Vv Piiloze X.

Kdo je Daniel — co déla, jaké je jeho motto a nakupni chovani? Danielovi je 52
let, vystudoval stfedni hotelovou skolu s maturitou. Bydli v Brng, je zenaty a ma 2 dcery.
Nejradéji travi Cas se svou rodinou a prateli. Ve volnych chvilich pise knihu o vedeni
restaurace. Daniel miluje rockovou hudbu z 90. let. Nakupuje pfevazné na internetu.
Typickymi vétami, které Daniela popisuji jSOU: ,, Bez prdce nejsou koldace. Miluju vyzvy.

Kde pracuje, jaka je jeho pracovni napli? Daniel je majitelem a zaroven
manazerem komplexu dvoupatrové budovy v centru Brna. V budové se nachazi restaurace,
bar a stiedné velkd multifunkéni hala vhodna pro potfadani koncerti a konferenci
s kapacitou 550 osob. Daniel vede, motivuje a hledd nové zaméstnance. Jeho hlavnimi
zaméry jsou maximalizace zisku a dobra firemni image. Casto a rad pronajima prostory
restaurace a koncertni haly. Rad se obklopuje lidmi na vysokych firemnich pozicich
z riznych odvétvi a vyménuje si s nimi nazory. Jeho snem je vlastnit Gspésnou restauraci,
znamou diky své kuchyni, baru a kvalitnim prostoram pro potadani akci. Danieldv Cisty
meésicni prijem je 89 000 K¢. Budova ma celkem 45 zaméstnancd a jeji ro¢ni obrat ¢ini
16 700 000 K¢.

Kde ziskava informace? Kazdy veder se diva na zpravy CT24 a CT1. Sleduje
celospolecenské déni na aktualne.cz, idnes.cz a ze zahrani¢nich servert bbc.com. Pii cesté
do prace autem, posloucha Radiozurnal. Z tist€énych médii si kupuje tydenik Respekt.
Daniel je aktivni na Twitteru, kde sleduje pfevazné¢ hudebni novinky a aktualni déni
v oblasti pohostinstvi v CR i ve svété. Dale ma zaloZeny Facebook, na kterém je aktivni 3x
tydné, jen kvuli sledovani piispévki své dcery, ktera je nyni na studiu
v zahrani¢i. Pro ziskavani novinek z pracovniho prostfedi ma Gc¢et na LinkedIn. Nema
profil na Instagramu.

Jaky jsou jeho problémy a pozadavky? Restaurace ma v Brné pocetnou
konkurenci a Daniel by chtél mit konkuren¢ni vyhodu v podobé¢ netradi¢ni novinky. Rad
by, aby prostory v restauraci byly natolik atraktivni, aby do ni zacali chodit znamé
osobnosti. Daniel by rad ozivil koncerty a konference modernim prvky. Oc¢ekava, ze bude
mit od Ubiquads k dispozici plnou podporu a servis. Dale oc¢ekava, ze diky produktu se

zvedne dosah firemnich socialnich siti a prostory komplexu se stanou atraktivné;si.
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Jak muze Ubiquads Danielovi pomoci? Ubiquads ma pro Daniela feSeni
v produktu Yarr TV [/ socialni zdi, které muze slouzit jako inovativni nastroj
pro zatraktivnéni firemnich akcich v prostorach restaurace i multifunk¢ni haly. Koncerty
a konference oziji diky moznosti reagovat v realném cCase na déni akce samotnymi
navstévniky za pomoci jejich chytrych telefont. Konkrétné by se jednalo o online ankety,
soutéze, promitani fotek v realném Case a dalsi.
Jaké by mohl mit Daniel problémy? Ubiquads nenabizi instalaci sluzby na mist¢,
pokud se dany klient nenachazi na uzemi Spanélska. Podpora je pouze online, a to
v anglickém nebo $panélském jazyce. Daniel nevi, jak by mél nabizeny produkt zacit

propagovat a nabizet ho tak svym potencionalnim klientm.

4.6.2 Navrh internetové stranky

V CMS systému WordPress.org byla navrzena internetova stranka www.yarrtv.cz.
Konkrétni design, vybér barev a cardsorting dané webové stranky je podobny vychozi
hlavni strance produktu www.yarr.tv. Pro ucely stranky byla po dohod¢ se spole¢nosti,
zakoupena doména. Po dohodé¢ se spole¢nosti byly vlozené obrazky pievzaty z hlavni

stranky produktu.

Obrazek 3: Ukazka menu www.yarrtv.cz

DOMU RESENi FUNKCE UKAZKY CENA BLOG KONTAKT LOGIN

Zdroj: Vlastni zpracovani dle www.yarrtv.cz

Strance je navrzeno provést zapisy do katalogu firmy.cz a mésiéné provadét
linkbuilding. Lze vyuzit placenou formu zapist do katalogl, které nabizeji naptiklad
Seznamkatalogu.cz ¢i Stovkomat.cz. VSechny potiebné aktivity budou uvedeny
a vycisleny v popisu ¢innosti v zavére¢né kapitole prace. Stranka byla propojena s Google
Analytics. Dale je doporuceno stranku propojit s nadchazejicimi kampani v systémech
Google Ads a MailChimp. Kli¢ova slova byla vybirana na zakladé analyzy klicovych slov,
provedené pro ucely PPC reklamy. Slova jsou uvadéna, jak v Ceském, tak anglickém
jazyce. Mnoho Cechti vyhledava v anglickém jazyce pojmy, které jsou obecné znamé.

V soucasnosti je pojem social wall nebo social Tv vice vyhledavan pravé v anglickém
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jazyce nez v cestin€. Pro usnadnéni prace robotiim a nasledn¢ snadnéjsi nalezeni stranky,
je doporuceno stranku pribézné indexovat pomoci Google Search Console, volné dostupné

na https://search.google.com/search-console/welcome.

4.6.3 Navrh profila na socialnich sitich

Jak bylo zjisténo v provedené analyze, tak spolec¢nost vyuziva socialni sité
Facebook, Twitter, LinkedIn a YouTube. Pficemz nejvice aktivni je na Twitteru, avSak
nejvice navitévnikl prichazi na stranky z facebookového profilu. V Ceské republice jsou
z hlediska poctu uzivatelti nejvice oblibené socialni sit¢ YouTube, Facebook, Google +
a Instagram. Produkt neni na ¢eském trhu pfili§ zndmy. Pro zvySeni povédomi o samotném
produktu je doporucovana, kratka video reklama na YouTube, ktera nejspi§ nepfinese
konverze, ale mutze pomoci pravé pii navazani prvniho kontaktu s potencionalnim
zakaznikem. Neni zde zapotiebi zakladat novy YouTube profil. Reklamy se daji vytvofit
v rozhrani Google Ads. Dale je spole¢nosti doporuc¢ovano ztidit si profil na Instagramu,
na kterém by mohla sdilet fotky a videa produktu a dale uspésné piibéhy spokojenych
zakaznik. Facebookovy profil se nedoporucuje zfizovat z divodu vysoké naro¢nosti
na pfidavany obsah. V soucasnosti spole¢nost nema obchodni zastoupeni v CR, tudiz
ptispévky v ceském jazyce nejsou mozné.

Spole¢nost plsobi v B2B prostiedi, proto se nabizi realizace vhodné reklamni
kampani na profesni siti LinkedIn. Cena za reklamu na LinkedIn je v porovnani
s Facebookem, Instagramem ¢i YouTube pomérné vysoka. Avsak jeji vyhoda spociva
v uzkém a piesné definovaném cileni. Persony maji mit manazerskou pozici a pusobit
v oblasti maloobchodu, pohostinstvi ¢i hotelnictvi. Na zakladé¢ téchto a dalSich
charakteristickych vlastnosti vytvotenych person, byly navrzeny 2 reklamy na LinkedIn.
Samotna tvorba reklamy se sklada z nekolik krokd. Nejdiive bylo zapotiebi zvolit ucel
reklamniho sdéleni. U&elem bylo zvoleno navyseni pozornosti, navitévnosti nové vzniklé
webové stranky yarrtv.cz. Dale byla zvolena cestina, jako jazyk uzivatelt, které ma
reklama oslovit. Reklama by méla cilit na uzivatele ve véku od 25-34 let a 35-54 let. Jejich
pozice ve firm¢ by méla byt manazerska se zajjmem o marketing. Kampan by m¢la zac¢inat
v kvétnu a trvat do konce roku 2019. Pficemz, kazdy mésic by méla byt vyhodnocena
a analyzovana jeji uspesnost. Jarni datum zacatku kampané bylo zvoleno kvili zacinajici

sezon¢ festivall. Dale bylo ponechano automatické zobrazeni reklamy, které je
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doporuovano pro zadinajici kampand na Linkedin. Ugelem této kampand bylo
maximalizovat kliknuti, které by automaticky odkazovaly na ¢eskou stranku produktu.
Maximaln¢ by reklama méla oslovit okolo 9500 uzivatelti za mésic. Piedpokladany dopad

reklamy spole¢né s rozpoétem je uvedeny v Tabulce.

Tabulka 19: Odhad naplnéni cilit LinkedIn reklamni kampané za 1 mésic (30 dni)

Doba trvani 1den 30 dni

30 € - 152 €10
Pramérna utrata 1€ -6 €/26-156 K& / 780-3952 K¢
Dosah uZivateli / Zobrazeni | 48-240 1141-5720
CTR 0,67%-1% 0,67%-1%
Pocet kliknuti 1-3 30-67

Zdroj: Zpracovano podle tdaju z LinkedIn, 2019

Obrazek 4 znaronuje, jak by mohla vypadat reklama pro personu ¢. 1. Kvuli
snadngjsi predstavé o vzhledu funkce produktu, byla zvolena textova reklama s obrazkem.
Obrazek videa uprostied ma evokovat zdjem o spusSténi a prildkani pozornosti uzivatele.
V popisku reklamy je obsazen kratky popis funkce a pobidka k vyzkouseni. Je zde také
zminéna moznost statistik a reportovani za ptedpokladu, Ze uzivatel by mohl pozadovat

analyticka vyhodnoceni tispésnosti.

Obriazek 4: Priklad reklamy na LinkedIn pro personu ¢. 1

—~ Yarrtv.cz

== b4

Clessic @NeheraOfficial AWIT
©MBPFW in Prague. #Nehera
ﬂv-gn #KawilaShibalova The fnale glliro Sabe ARTT & PAbelathlse

#AhrSabe ARbelaOrloe #Pragme
#MBFW #MercedesBenzFashion Warcedeibenst aihine SUBTW

YarrTV

Zdroj: Zpracovano podle LinkedIn, 2019

10 Kurz eura je prepo¢itan na éeskou korunu podle Ceské narodni banky, ktery ¢inil 25.7250 K&,
(zaokrouhleno na 26 K¢), ke dni 23. biezna 2019. https://www.kurzy.cz/kurzy-men/nejlepsi-kurzy/EUR-
euro/
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Obrazek 5 znaroznuje reklamu pro personu ¢. 2, tedy majitele komplexu budovy
s restauraci, barem a multifunkénim prostorem. Predpoklada se, ze by mohla zaujmout
moznost zatraktivnéni prostoru restaurace, za vyuziti potencialu socialnich sitich. Je zde
struéné popsana hlavni funkce a ucel produktu. Pobidka ke zvySeni zajmu je nabidka

vyzkouseni produktu zdarma.

Obrazek 5: Pfiklad reklamy na LinkedIn pro personu ¢. 2

A

H Secret Burger | beef patty

'White Castie' Sliders | beef> .
topped with cheese,
patties topped with ]
¥ bacon, lettuce, tomato,
cheese, pickles and onion |

6 pickles and an onion ring |
jEgietioR #ourgerTO =y, o iaoceats #burgersTO

YarrTV socialni zed- Jednoducha aplikace, diky které je kazdy prostor jedinecny

& Like E Comment
Zdroj: Zpracovano podle LinkedIn, 2019

4.6.4 Navrh PPC reklamy

Ve sluzbé Google Ads byly navrzeny 2 PPC reklamy, které by mély byt placenym
zdrojem navstév na web a piivést konverze v podobé zadosti o koupi produktu. Reklamy
by mély byt realizovany od zacatku kvétna do konce roku 2019. Navrh na pouziti
klicovych slov je uveden v Tabulce 20. Kli¢ova slova byla vybirana na zaklad¢ hledanosti
a konkurence. Byla pouzita viceslovna klicova slova s vyssi primérnou cenou za proklik
I dvouslovna slova snizsi cenou prokliku. Jelikoz produkt neni na trhu pfili§ znamy,
neocekava se, ze za¢nou uzivatelé hned vyhledavat konkrétni klicova slova, ktera presné
popisuji produkt. Proto byla vybrana takova slova, ktera se shoduji s popisem produktu,
ale maji spiSe obecny charakter. Po zavedeni produktu ve znamost by méla byt reklama
prenastavena na konkrétnéjsi klicova slova. Slova jako socialni zed’, sténa a TV nejsou
pouzivany V ¢eském jazyce ve stejném vyznamu, jako Vv anglickém, byla ponechana

v anglickém znéni. Pfedpokladd se, ze potenciondlni zdkaznici vyhleddvaji své dotazy
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I v anglicting. Demograficky je reklama urcena osobam ve véku od 25-34 let a 35-54 let,

pohybujicich se v CR.

Tabulka 20: Navrh kli¢ovych slov PPC reklamy, predikce pro obdobi 1.5.-31.12. 2019

Prim.
Cena Cena MP CPC
Kli¢ové slovo Kliknuti | Zobrazeni us$t K& (%) US$
Sprava socialnich siti 378 12 410 540 12 420 3 1,43
Marketing na soc. sitich 202 6353 245 5635 3,2 1,21
Social wall 15 258 14 322 5,8 0,97
Twitter wall 5 126 4 92 41 0,83
Social media wall 4 95 4 92 3,5 1,21
Celkem / Priamér 604 19242 807 18 561 3,2 1,36

Zdroj: Zpracovano podle dat z Google Ads (Planova¢ kli¢ovych slov, 2019, online)

Celkem muze reklama piinést 604 kliknuti pii nakladech 807 americkych dolart
a maximalni CPC 2 dolary. V zobrazeni by se reklama méla umistit na 2. miste.
Predpokladané naklady na Google Ads jsou pocitany jako piedpokladany pocet kliknuti
X prumérna cena za proklik (CPC) = 604 x 1,36 (31 K¢&) = 18 726 K& (suma priblizné
odpovida celkové cené¢ 18 561 K¢&). Naklady na reklamu jsou pouze piedpokladané.
Naklady na reklamu by mély byt pocitany minimalné kazdé 2 mésice se skuteCnymi daty.
Mira navratu investice do reklamy by se pak pocitala nasledovné: ROAS = ((Cisty zisk —
naklady na Google Ads) / naklady na Google Ads) x 100 (Beck, 2009, s. 222).

Obrazek 6 je ukazka PPC reklamy pro personu ¢. 2. Reklama opét vyzdvihuje
funkce produktu, zejména moznosti propojeni S Instagramem. Jedna se o jednoduchou
textovou reklamu, kde je pfidano 5 cili — moznost verze zdarma, kontakty, agregator

socialnich médii, funkce a cena.

11 Kurz dolaru je ptepoéitan na éeskou korunu podle Ceské narodni banky, ktery &inil 22,761 K¢,
(zaokrouhleno na 23 K¢), ke dni 22. biezna 2019.
https://www.cnb.cz/cs/financni_trhy/devizovy_trh/kurzy devizoveho_trhu/denni_kurz.jsp
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Obriazek 6: Navrh PPC reklamy pro personu €. 1

Socialni TV | Navyste prodej diky Instagramu | Yarr TV
www _yarrv cz/ukazky v

Vytvofeni Socialni TV nikdy nebylo jednodudsi. Atraktivnéj3i kamenna prodejna
\WyEEi trzby. Jednoduché pouziti

MoZnost verze zdarma - Kontakty - Agregator socialnich médii - Funkce

Cena - od 0 K¢ - Vzdy zadarmo - Vice «

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Obrazek 7 je PPC reklama ur¢end pro personu ¢. 2. V ukazce jsou pouzita
2 rozsifreni — zkuSebni verze a ptipadové studie, ktera maji pfipoutat zajem potencionalniho
navs§tévnika stranky. ZkuSebni verze zdarma odkazuje na moznost objednani této verze
a ptipadové studie odkazuji na stranku s GspéSnymi piib&éhy klientd a jejich recenzemi,
které jsou uvedeny na blogu. Je zde také vyzdvihovana jednoduchost uzivani a funkce

produktu. Atraktivitu reklamy podporuje véta: ,, Zkusebni verze zdarma*.

Obrazek 7: Navrh PPC reklamy pro personu ¢&. 2

Yarr TV |Socidlni sténa |Zkuste Hashtag pro firemni udalost
www yarrtv.cz v

PouZijte pro svou udalost socialni sténu Yarr TV. Jednoduchy software vhodny pro kaZdou
udalost. VylepSeni dosahu a oblibenosti firemnich socialnich siti. ZkuZebni verze zdarma

Zkusebni verze Pfipadoveé studie

VyzkouZejte Yarr TV zdarma Podivejte se jak funguje Yarr TV
UZivatelské recence

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

4.6.5 Navrh e-mailingové kampané

E-mailingova kampan byla navrzena v online nastroji MailChimp, ktery je pouzivan
1 samotnou spole€nosti. Kampan se soustfedi na obé persony a méla by byt rozesilana
zacatkem listopadu. Hlavni G¢el kampané je upozornit zakazniky na blizici se konec roku
a sdélit, ze Yarr TV je vhodny nastroj pro podporu firemnich vecirka pravé k oslavé konci
roku. Spolecnosti se snazi pro své zaméstnance vymyslet atraktivni a inovativni udalosti.
Pravé stimto jim muaze nabizeny produkt pomoci. E-mail je vytvofeny ve firemnich
barvach. Je zde pouzit obrat: ,,Jste pripraveni na firemni vecirky ke konci roku?“ Tato
otazka ma primét piijemce e-mailu k zamysleni a nutkavé potiebé dozvédét se vice.
Pro dalsi informace je umisténo tlacitko s napisem ,, Podivat se na ukazku “, které odkazuje

na video ukazku produktu, umisténou na YouTube. JelikoZ je pro spole¢nost dilezity nazor

zakaznikl, byl do e-mailu ptidan odkaz na dotaznik a za jeho vyplnéni je nabizena
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10 % sleva. Spole¢nost by se méla snazit 0 budovani duvéry se zakaznikem. Zakazniky je
dilezité vzdélavat a nabizet jim informace navic. Proto je pfilozen také odkaz na priavodce,
v kterém jsou obsazeny zakladni rady pro efektivnéjsi pouzivani firemnich socialnich siti.
Zavérem je uveden kontakt na CEO a firemni Twitter. Kompletni navrh e-mailu je umistén

v Priloze XI.

4.7 Navrh harmonogramu ¢innosti, rozpo¢tu a odhadu naplnéni cila

V Tabulce 21 jsou obsazeny navrhované ¢innosti a zacatek jejich realizace. Celkem
bylo navrzeno 16 ¢innosti. Za¢atek marketingovych aktivit je stanoven od dubna do konce
roku 2019. Doba trvani kampang je tedy 8 mésicti. Marketingova strategie je navrzena
na kratkou dobu z davodu nutného vyhodnoceni, na jehoz zakladé se v prosinci 2019,

piipadné v lednu 2020 rozhodne o uspésnosti dané strategie a ucini se piipadna opatieni.

Tabulka 21: Harmonogram ¢innosti

1D

¢innosti Popis ¢innosti Zacatek
1 Navrh a volba cili internetové strategie pro éesky trh 04/2019
2 Tvorba internetovych stranek 04/2019
3 Provedeni SEO analyzy nové vytvorenych stranek 04/2019
4 Oprava chyb SEO 04/2019
5 Indexace stranek, tvorba site mapy 04/2019
6 Linkbuilding, Placené odkazy v katalozich 04/2019
7 Analyza kli¢ovych slov konkurence 04/2019
8 Tvorba profilti na socialnich sitich 05/ 2019
9 Planovani ptispévku na socialni sité 05/ 2019
10 Piiprava a realizace kampané - YouTube 05/ 2019
11 Pfiprava a realizace kampané - LinkedIn a Instagram 05/ 2019
12 Piiprava a relizace PPC reklamy v Google vyhledavani 05/ 2019
13 Analyza a vyhodnoceni vysledki reklamnich kampani 06/ 2019
14 Spusténi reklamnich kampani / aktualizace 06/ 2019
15 Pfiprava a realizace e-mailingové kampang 11/2019
16 Vyhodnoceni celkové ispé$nosti aktivit 12/2019

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019
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Tabulka 22: Pfedpokladana finanéni a ¢asova naro¢nost marketingovych ¢innosti

(CRs Piedpokladané
fond v 1. i - ; :
. vydaje na Predpokladané
- obdbi / - gy —
Cinnost . zacatek vydaje vV béZném
V béZném . z ot
, marketignove meésici
obdobi . 412
St ¢innostli
(mésici)
Web celkem 93h/17h 19 440 K¢& 4 460 K¢
Koupé domény a hostingu 1h/0h 1 000 K¢/ rok 1 000 K&/ rok
Tvorba webu ve WordPress.org / design 25h/3h 5000 K¢ / més. 600 K& / més.
a cardsorting, pravy
Provedeni SEO analyzy a optimalizace webu | 25h/5h 5 000 K¢& / més. 1 000 K¢& / més.
Kli¢ova slova + obsah 8h/3h 1 600 K¢& / més. 600 K& / més.
Prace s Google Analytics 10h/3h 2 000 K¢& / més. 600 K& / més.
Analyza ptistupnosti, opravy chyb 8h/1lh 1 600 K¢ / més. 200 K¢ / més.
Linkbuilding 15h/2h 3000 K¢ / més. 400 K¢ / més.
Placené odkazy v katalozich'® 1h/0h 240 K¢ / més. 60 K¢& / més.
Socialni média celkem 69h/38h 26 800 K¢ 20 600 K¢
Tvorba doporucenych soc.siti a jejich sprava | 35h/30h 7 000 K¢ / més. 6 000 K¢ / més.
Komunikace se zakazniky 3h/3h 600 K¢ / més. 600 K¢ / més.
Tvorba, realizace reklamy 20h/1h 9 000 K¢ / més. 5200 K&/ més.
Youtube — reklamni kredit 5000 K¢&/més.
LinkedIn — reklamni kredit 4000 K¢&/més. 3h/1h 4 600 K¢ / més. 4 200 K¢ / més.
Instagram - reklamni kredit 4000 K&/més. 3h/1h 4 600 K¢ / més. 4 200 K¢ / més.
Monitoring a vyhodnoceni 5h/2h 1 000 K¢ / més. 400 K¢ / més.
PPC celkem 6h/3h 4200 K¢ 3600 K¢
Ptiprava a relizace reklamy v Google Ads, 4h/2h 3800 K¢ / més. 3400 K¢ / més.
PPC kredit 3000 K¢&/més.
Analyza a vyhodnoceni 2h/1h 400 K¢& / més. 200 K¢ / més.
E-mailing celkem 8h/5h 1600 Ké 1000 K¢
Sbér a sprava kontaktl 2h/2h 400 K¢ / més. 400 K¢ / més.
Piiprava a realizace e-mailingové kampané 4h/2h 800 K¢& / més. 400 K¢ / més.
Analyza a vyhodnoceni 2h/1h 400 K¢ / més. 200 K¢ / més.
Ostatni celkem 58 h/32h 21 600 K¢ 12 400 K¢&
Prace s Google Analytics, propojeni s Google 8h/2h 1 600 K¢ / més. 400 K¢ / més.
Ads, MailChimp a vloZeni koédu do reklamy
na socialnich médii
Spoluprace s ¢eskou marketingovou 50h/30h 20 000 K¢ / més. 12 000 K¢ / més.

agenturou — ¢esky jazyk, korektura a pteklad
textt, copywriting'*

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Predpokladana financni a cCasova naroc¢nost marketingovych aktivit vychazi

z primérnych cen jednotlivych marketingovych ¢innosti v CR. U nékterych &innosti byla

12 pyedpoklada se hodinova sazba zaméstnance spole¢nosti Ubiquads 200 K&.

13 Ceny u placenych odkazu v katalozich jsou vzaty z ceniku Seznamkatalogu.cz dostupné na
http://www.seznamkatalogu.cz/registrace-do-katalogu

14 predpokladana hodinova sazba marketingové agentury je 400 K¢.
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dohledana presna cena, ostani ceny jsou odhadovany na zaklad¢é prizkumu nabidek trhu.
V Tabulce 22 jsou ¢innosti rozdéleny na 5 hlavnich kategorii — web, socialni média, PPC
reklamy, e-mailing a ostatni. Kazda kategorie ¢innosti je hodnocena na zaklad¢ Casové
naro¢nosti, uvadéné v hodinach za mésic. Dale jsou hodnoceny podle finan¢ni naro¢nosti,
ktera je rozd€lena na piepdokladané vydaje nutné na zacatek marketingové aktivity
a vydaje v ,bézném mesici tzn. predpokladané variabilni naklady nutné po spusténi
aktivity. Nejvyssi vydaj je spatfovan v nutnosti zaplatit za sluzby marketingové agentury,
ktery by byly placeny mési¢nim pausalem. Sluzby marketingové agentury jsou
doporucovany z potieby marketingové komunikace v ¢eském jazyce, kterym nikdo
ze zaméstnanci spole¢nosti nemluvi. Z hlediska ¢asu i nakladt jsou nejvice naro¢na

socialni média, ktera vyzaduji dlouhé piipravy pii tvorbé obsahu a reklamnich kampani.

Graf 8: Piredpokladané naklady na jednotlivé marketingové aktivity

Pfedpokladané naklady marketingovych aktivit
v prvni fazi zavedeni

HWeb ® Socidlni média PPC reklama E- mailing m Ostatni

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

V Grafu 8 jsou znazornény naklady na marketingové aktivity v zavadéci fazi. Je
patrné, ze nejvice nakladné jsou socialni sité (36 %), v kterych je zahrnuta jejich sprava
a reklamni kampan¢. Hlavni nevyhodou spole¢nosti je neznalost ¢eského jazyka, ktery je
nezbytnou soucasti pii expanzi na ¢esky trh. Z tohoto divodu by sprava obsahu socialnich
sitich, realizace reklam a tvorba webového obsahu, musely byt delegovany na ceskou
marketingovou agenturou nebo odbornika, zabavajici se danou tématikou. Druhou nejvétsi
polozku tvofi ostatni naklady (30 %), v kterych je zahrnuty predpokladany meésicni pausal
agentury nebo jednotlivce. Naklady na tvorbu a spravu webu tvoii 26 % v zavadéci fazi,

avsak v bézném obdobi jsou ptredpokladané néaklady vice jak ctyfikrat nizsi. Z hlediska
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odhadu splnéni cili se vychazelo z pfedpokladané¢ho celkového rozpoc¢tu 400 000 K¢.
Za predpokladu, ze produkt je nabizen od 99 euro®, tzn. priblizné za 2574 K&, muselo by
produkt zakoupit minimaln¢ 156 zakaznikd, aby nadklady na marketingové aktivity byly
alespon nulové. Pii vypoctu z Tabulky 22, by naklady mély ¢init asi 368 060 K¢ (celkové
naklady jsou rozpocitany za jednotlivé mésice dle harmonogramu c¢innosti). K pokryti

téchto nakladi by stacilo pouze 143 platicich zakaznik.

Tabulka 23: Piedpokladany odhad zobrazeni a potu navstév webu

Cil' Casovy horizont | Pesimisticka Optimisticka
varianta varianta

Podet zobrazeni den 88 320

mésict’ 2343 8125

celkova doba 18749 65 002

trvani kampang&!®
Podet navstév webu den 2 6

mesic 68 143

celkova doba 542 1140

trvani kampané

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Tabulka 23 znazoriuje predpokladany odhad zobrazeni a po¢tu navstév stranky dle
reklamy na LinkedIn a PPC reklamy v Google vyhedavani. Konkrétni data, z kterych bylo
Cerpano jsou uvedeny Vv Priloze XII. Pokud je aplikovan Paretiv princip 80/20,
tak v pesimistické varienté je predpoklad, ze by si produkt mohlo koupit ptiblizn¢ 108
zakaznikli na zakladé reklamy LinkedIn a PPC reklamy v Google (pocitano 20 % z poétu
navstév webu za celkové trvani kampang). V optimistické varienté by si produkt mohlo
zakoupit 228 zakaznikl na zaklad¢ téchto reklam. Jak jiz bylo zminéno vyse, tak k pokryti
nakladt je nutné prodat asi 143 produktii za cenu alespon 99 euro (2574 K¢). V tabulce
jsou uvedeny pouze ptedpokladané vystupy dvou marketingovych nastroji. Predpoklada
se, ze pfi vhodné aplikace zbylych navrzenych marektingovych nastroji by pocet
zakazniki mél byt vyssi. Tabulka naznacuje vhodnost marketingové strategie

za predpokladu dodrzeni danych ¢innosti a stanoveného rozpoctu.

15 Za ptedpokladu, Ze 1 euro je 26 K¢&.

16 \/ tabulce nejsou obsazeny odhady po¢tu navstév a zobrazeni z YouTube, Instagram reklamy
a e-mailingové kampané.

17V tabulce je po¢itan mésic s poétem 30 dni.

18 ptedpokladané doba trvani kampané je od kvétna 2019 do prosince 2019 (8 mésict).

87



5 Wyhodnoceni vysledku a dalsi doporuceni

Diplomova prace se soustiedi na navrzeni strategii internetového marketingu
pro malou $panélskou spole¢nost, pusobici pouze na trhu B2B. Je zde ptedpoklad, Ze pti
stanoveni rozpoctu na jednotlivé marketingové c¢innosti je operovano S omezenymi
finan¢nimi prostfedky. Z vystupt SWOT analyzy a marketingového mixu vzesly
4 navrhované strategie, pfiCemz strategie A — expanze na dalsi trh je v praci feSena
podrobné;ji, konkrétné navrhem expandovat na ¢esky trh.

Pro vyse zminénou strategii je navrzeno pouzit jen nékteré online marketingové
nastroje, které byly vyhodnoceny jako vhodné v prostiedi ¢eského trhu na zakladé studia
odborné literatury. Resenymi online nastroji jsou tvorba webové stranky optimalizované
pro Cesky trh, vyuziti socialnich médii — LinkedIn, Instagram, Youtube, PPC reklamy
v Google Ads a e-mailingové kampané v online nastroji MailChimp. Ukazalo se,
Ze nejvice nakladna je sprava socialnich siti, naopak nejméné nakladné jsou e-mailingova
kampan a PPC reklama. Jelikoz je internetova strategie navrhovana pravé pro cesky trh,
mohla by se dale tesit i inzerce v reklamnim systému S-klik a bannerova reklama.

Pro Gcéely komplexniho vyhodnoceni vysledki byla spole¢nosti doporu¢ena metoda
komparace. Metoda komparace spociva V porovnani stavu pted realizaci navrzenych
marketingové strategie a po ni. Pfi¢emz vyhodnoceni jednotlivych marketingovych
¢innosti by mélo probihat idealné ke konci kazdého mésice. Pro vyhodnoceni miry navratu
investic do reklamy je doporucena metoda ROAS, ktera se vypocita jako ((obrat — celkové
naklady) / ndklady na kampari) X 100.
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6 Zavér

Internetovy marketing hraje vyznamnou roli pfi vytvafeni a implementaci firemni
strategie, ktera dale sméiuje k naplnéni stanovenych firemnich cila. Ve snaze prilakat
zajem zakazniku, zlepsit firemni image, navysit povédomi o znacce a zejména docilit
zvySovani prodeji svych produktt a sluzeb, spole¢nosti investuji nemalé mnozstvi financi

pravé do online marketingu.

Hlavnim pfinosem diplomové prace je ndvrh strategie internetového marketingu,
véetné navrzeni konkrétnich marketingovych kampani pro vybranou spolecnost, zejména
jejiho produktu Yarr TV. Jednotlivé navrhy slouzi k navySeni povédomi o znacce a poctu
uzivatelti produktu. Tyto navrhy mohou byt piinosné pro spole¢nosti pusobici v zahranici,
které by mély zajem expandovat na Cesky trh. Dale mohou z doporuceni Cerpat ceské

spole¢nosti, které se rozhodly zménit svou strategii internetového marketingu.

Prakticka Cast prace se v prvé fadé soustfedi na popis zvolené Spanélské spole¢nosti
Ubiquads. Spolec¢nost podnika v oblasti informacnich technologii. Jednim z pfednich
produktt je software Yarr TV, ktery funguje jako televizni kanal na libovolném druhu
obrazovky. Umoznuje divakim piimou interakci s obrazovkou tzv. ,,Social TV®, a to
prostiednictvim zadani stanoveného hashtag symbolu na chytrém telefonu. V realném case
jsou zobrazovany ptispévky, fotky a videa nahravané na socialnich médii. Hlavnim tG¢elem
je zvysit dosah firemnich profild na socialnich sitich a zatraktivnéni prostorti riznych
udalosti. Spolecnost si stanovala hlavni cil, kterym je navyseni zisku z prodeje Yarr Tv

minimalné o 20 % do konce roku 2020.

Dale byla vyhodnocena ucinnost nastroji internetového marketingu, které jsou
pouzivany zvolenou spolecnosti. Nejdiive byla provedena analyza internetové Stranky
produktu www.yarr.tv. Soucasti webové analytiky byla analyza navstévnosti, pfistupnosti,
analyza konkuren¢nich webii, SEO analyza a analyza klicovych slov. Z vystupu analyzy
navitévnosti vyplynulo, Ze stranka nachazi navitévniky zejména ve Spanélsku, USA &
Latinské Americe. Konverzni pomér u zvoleného cile — ptehrani video ukazky, byl velmi
nizky. Nejcastéji prichazeji navstévnici z Google vyhledavani a dale z piimého

v

vyhledavani ¢i socialnich siti. Nejnizs$i procento navstév tvorily e-mailingové kampang,
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které ovsem maji zadouci nizkou miru okamzitého opusténi. Naopak nejvyssi miru
okamzitého opusténi tvorily navstévy ze socialnich médii a PPC reklamy. Nejbéznéjsim
navs§tévnikem byl muz ve véku kolem 25-34 let. V celkovém vyhodnoceni SEO analyzy
stranka ziskala 79 bodu z maximalné moznych 100 bodi. Na zaklad¢ téchto vystupu byla
vypsana konkrétni doporuceni na opravu nalezenych chyb. Naopak analyza pfistupnosti
dopadla pomérné piiznivé. Byla nalezena pouze 1 chyba, u které byla rovnéz doporucena
oprava. Pro navyseni vypovidaci hodnoty, byla webova stranka porovnéana s hlavnimi péti
konkurenty a hodnocena dle stanovenych ukazateltt pomoci expertniho odhadu. Yarr TV se
umistilo na 5. misté z celkového poctu 6 mist. V porovnani s konkurenty byly nejhiie
hodnoceny PPC reklamy a e-mailing. Naopak nejlépe v hodnoceni vysla mira okamzitého

opusténi, piimé vyhledavani a zpétné odkazy.

Dale byly provedeny analyzy vnéjsiho a vnitiniho prostfedi, které daly za vznik
SWOT analyze. Z vystupt SWOT matice vyplynuly ¢tyti strategie mozného budouciho
rozvoje spolecnosti. Nejvyznamnéj$i strategii byla expanze na dalsi trh, ktera v sobé
zahrnuje profilaci nabidek marketingového mixu pro novy segment a vytvoreni
obchodniho zastoupeni pro dilezité lokality. Dale bylo firmé doporu¢eno rozsifit sluzby
produktu s orientaci na Instagram, ktery se stava velmi popularnim. Kvuli velmi silné
zavislosti produktu na funkci a popularité socialnich siti bylo spole¢nosti doporuc¢eno
nabizet sluzby v oblasti social media marketingu. Jednotlivé strategie byly dale

rozpracovany dle prvka marketingové mixu.

Za pouziti Casové tfady a trendové funkce byla vyhotovena predikce vyvoje
produktu do konce roku 2020. Pocet uzivatelt Yarr TV je linearné rostouci a v roce 2020
by mél nardst o 3882 uzivateld, za jinak nezménénych podminek. Na zakladé této predikce

byl navrzen finanéni rozpocet marketingovych aktivit do roku 20109.

Pro ucely stanoveni vhodné strategie internetového marketingu v ¢eském prostredi
byly vytvoreny 2 persony odlisného pohlavi a dalsich specifickych charakteristik. Persona
¢. 1 je potenciondlnim zdkaznikem, ktery by mohl mit zdjem 0 tzv. ,socidlni televize
a socialni stény* tzn., Ze by rad uzival produkt jednorazové na akcich i dlouhodobé
v prostorach kamenného obchodu. Druha persona je fiktivni osoba, ktera ma zajem uzivat

produkt pouze jednorazové na konkrétnich akcich. Na zakladé téchto person byla
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vytvofena internetova stranka www.yarrtv.cz, navrzeny reklamy v PPC systému Google

Ads, profesni siti LinkedIn a navrzena e-mailova kampa.

V zavéru vlastni prace je navrzen harmonogram jednotlivych marketingovych aktivit,
rozpocet a odhad naplnéni cili. Zacatek kampané je stanoven od dubna do konce roku
2019. Pro uskute¢néni jednotlivych ¢innosti by naklady mély ¢init asi 368 060 K¢. Pokud
se spole¢nost rozhodne expandovat na ¢esky trh a vyuzije vySe zminénych navrhu, je zde
predpoklad, ze hlavni cil - navySeni po¢tu uzivateli produktti minimalné o 20 % ke konci
roku 2020, by mél byt splnén. Avsak prostiedi internetového marketingu je znacéné
dynamické, a proto je nezbytné, aby reklamni kampané byly neustale akutalizovany.
Jednotlivé navrhy prace byly autorkou pielozeny do anglitiny a nasledné poskytnuty,

spole¢nosti Ubiquads, ktera se rozhodne zda doporuceni vyuzije.
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Priloha | Analyza kli¢ovych dotazii — Google Analytics 01.09.2017-30.09.2018
Navstévy = Mira

Placena Kkli¢ova slova Uzivatelé
instagram wall 190
instagram live 91
instagram slideshow 30
tweetwall 27
tweet wall 21
instagram feed 17
socialwall 15
instagram posts live 12
Hashtag instagram wall 10
social wall 9
Organické vyhledavani

yarr tv 18
yarrtv 17
amazon 6
Yarr tv 5
Yarrtv 4

Novi
uzivatelé

186
89
30
25
19
13
15
11
8

9

16
17
6
4
4

207
102
31
28
33
27
17
13
10
9

22
17
6
5
4

okamzZitého
opusténi
88,89 %
89,22 %
80,65 %
75,00 %
72,73 %
74,07 %
64,71 %
84,62 %
70,00 %
77,78 %

63,64 %
76,47 %
100,00 %
80,00 %
50,00 %

Zdroj: Zpracovano dle vysledki Google Analytics, 2019

Ptiloha Il Vyhledavana kli¢ova slova dle konkurence 1.11.-31.1. 2019
Vyhledavana kli¢ova slova podle konkurence

walls.io tintup.com
show every social User generated
media feed content

social wall tintup

social media wall Instagram wall

the-wallrus.com | taggbox.com

wallrus

social wall

taggbox

Twitter feed on
website example

instagram hashtag = Embed instagram
slideshow

Zdroj: Zpracovano podle pro.similarweb.com, 2019
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feed

Pocet stranek na 1

relaci

1,28
1,24
1,39
2,57
1,82
2,07
3,47
1,46
3,20
3,67

1,95
1,29
1,00
1,40
1,50

wayin.com
wayin

General mill
scanda
promotions
social wall



Piiloha 111 Podobnost kli¢ovych slov s konkurenty

Kli¢ové
slovo
social
media
marketing
tools
media wall
instagram
wall

live twitter
feed

social
media wall
social wall
instagram
live feed
twitter
wall

wall
showcase
event wall
social
media wall
for events
hashtag
wall

social wall
for events
wall
twitter
twitterwall
social
media
display
wall

live twitter
wall

live social
media wall
twitter and
instagram
wall
instagram
social wall
Podobnost
kli¢ovych
slov

Hledanost
Google

880

720
720

390

390

320
260

260

170

70

70

50

40

30

20
20

20

20

10

10

yarr.tv | tintup.com

60+

60+
14 link

60+

60+

60+
60+

60+

60+

60+

60+

60+

60+

60+

60+
60+

60+

60+

60+

60+

93 %

60+

21 link
4 link

5 link

18 link

5 link
13 link

4 link

60+

7 link

6 link

60+

9 link

12 link

3 link
23 link

15 link

24 link

21 link

37 link

22%

the-
wallrus.com
60+

60+
12 link

24 link

12 link

10 link
60+

8 link

60+

17 link

10 link

4 link

8 link

21 link

8 link
5 link

6 link

5 link

3 link

5 link

26 %

Zdroj: Zpracovano podle www.collabim.cz, 2019
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taggbox.com = walls.io

60+

27 link
1 link

4 link

8 link

12 link
60+

10 link

60+

19 link

3 link

10 link

5 link

13 link

4 link
8 link

8 link

13 link

7 link

11 link

15 %

60+
13 link
2 link
60+

2 link
3 link
60+

2 link
60+

2 link
2 link
1 link
3 link
10 link
1 link
2 link
2 link
3 link
2 link
1 link
15%

wayin.com

60+

60+
60+

60+
60+

24 link
60+

60+
60+
60+
60+
60+
60+
60+

60+
60+

60+
60+

60+

42 link

100 %



Piiloha 1V SEOSiteCheckup — Bézné problémy on-page faktori SEO Yarr.tv

Analyzované Popis
faktory
Titulek Meta titulek obsahuje 45 znakt. Vétsina vyhledavact ma meta titulek omezeny na

maximalni pocet 70 znaku. Titulek: Social media amplification platform Yarr TV

Meta popisek

Meta popisek stranky obsahuje 136 znakl. Vétsina vyhledava¢u ma meta titulek
omezeny na maximalni pocet 160 znaki.Meta popisek: Aggregate and display
tweets and Twitter and Instagram photos and videos on screens, TVs,
projectors, webs, blogs, ecommerce and mobile

klicovych slov

Zobrazeni Social media amplification platform Yarr TV

vysledku https://www.yarr.tv

Google Aggregate and display tweets and Twitter and Instagram photos and videos on
screens, TVSs, projectors, webs, blogs, ecommerce and mobile.

Hustota Neexistuje optimalni hustota klicovych slov. Je vSak uzite¢né védét, ktera klicova

pouzivani slova se nejéastéji zobrazuji na strance a zda odrazeji zamysleny Gcel a obsah

stranky. social — 19 x, media - 17 X, videos - 12 x, yarr - 8 X, twitter - 7 x

Vyuzivani

klicovych slov

Kli¢ova slova jsou obsazena v meta datech a jsou zahrnuté v tagu titulku i ve znacce
Meta-popis.

Test
Kli¢ovych
slov Cloudu /
stitky

additional agree allows amplification amplify attention audience banned basic black
blog boost brand business businesses catching chats comply contact contests
conversations cookies countries create created criteria days deliver demo display
displayed displaying doesn effective efforts engagement ensure enter espafiol events
examples facebook filters gifs grow hashtag help hundreds improve increase
increasing instagram interactions join learn lists live login making media messages
multiply photos picture pictures platform play policies policy polls presence
pricing protection reach screens selfie services simplest social solution solutions
thousand tweets twitter using video videos view walls want white widgets willing
words work worldwide worried worth yarr youtube

Test nadpist

Webova stranky obsahuje spravné popsané nadpisy

H1 nadpis: Your social media amplification platform

H2 nadpisy: Willing to boost your social media?

More than 5,000 Yarr TVs created in more than 20 countries worldwide
Grow your business in social media. Let's grow your social media!

médii

Robots.txt Stranka vyuZziva a "robots.txt" soubor: https://www.yarr.tv/robots.txt
Sitemapy Stranka vyuziva sitemapu: https://www.yarr.tv/sitemap.xml
SEO Stranka obsahuje URL adresy, které nejsou SEO piiznivé.
ptiznivost

Poskozené Ze 32 odkazi na strance neni ani jeden poskozeny.

odkazy

Alt atributy Vsechny obrazky, fotky maji pozadovany alt atribut.

CSS test Stranky nepouzivaji zadné vlozené CSS.

HTML test Na strance nejsou zastaralé znaky ve formatu HTML.

Google Stranka vyuziva Google Analytics

Analytics

Test ikony Stranka obsahuje favicon ikonu.

Javascript Nejsou zde zadny chyby Javascriptu.

Test Stranka je uspés$né propojena se socialnimi médii:

socialnich Facebook, Twitter

Zdroj: Zpracovano podle SEOSiteCheckup, 2019 (www.seositecheckup.com)
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Priloha V SEOSiteCheckup — Testovani rychlosti a bezpeénosti stranky Yarr.tv

Analyzované faktory

Popis

Velikost kodu HTML webové stranky je 5,65 Kb a je pod primérnou
velikosti HTML webové stranky 33 Kb.

Webova stranka byla Gspé$né komprimovana pomoci komprese gzip ve
vagem kodu. Va§ HTML je komprimovan z 29,52 Kb na 5,65 Kb (tispora 81
%).

Doba naditani webovych stranek 2,96 sekund. Primérna doba naditani
stranek je do 5 sekund.

Objekty

Stranka ma vice nez 20 poZzadavki na http, coz mtize zpomalit naéitani
stranky. MuZete zkusit snizit pozadavky na http pomoci riznych metod,
jako je naptiklad pouziti textu namisto obrazku a jiné. HTML: 1; Soubory
CSS: 5; Skripty: 15; Obrazky: 40; Flash soubory: 0;

Na strance existuje ukladani do mezipaméti. Ukladani do mezipaméti
napomaha urychlit nacitani stranek a snizuje zatizeni serveru.

Na strankach neni zahrnuta zastarala technologie flash Obsah Flash na
mobilnich zafizenich nefunguje dobfe a tramci je obtizné interpretovat.

Expirované tagy

Stranka neposkytuje vSechny zdroje (obrazky, JavaScript a CSS) z CDN.

Image Cashing

Stranka nepouziva zahlavi mezipaméti pro obrazky.

JavaScript test

Stranka nepouziva zahlavi mezipaméti pro zdroje JavaScriptu.

URL adresa nema zadné presmérovani (coz by mohlo potencialné zpusobit
problémy indexace stranek a zpozdéni naditani stranek).

Stranky pouzivaji protokol HTTPS, bezpe¢ny komunikaéni protokol ptes
internet. Stav zabezpeceni: bezpeény, vydavatel: certifikaéni autorita
COMODO RSA pro ovéiovani organizace, platny do 11. ¢ervence 2019

Stranka neni v sou¢asné dob¢ uvedena jako podeziela.

Podpis serveru je vypnuty

Uzivany server zakazal prochazeni adresari.

Testovani
e-mailovych adres

V kédu stranky byla nalezena 1 neskryta
e-mailova adresa.

Zdroj: Zpracovano podle SEO SiteCheckup, 2019 (www.seositecheckup.com)

Piiloha VI SEOSiteCheckup — obrazek testu responzivity pro mobily

Your social media
amplification
platform

AMPLIFY YOUR SOCIAL MEDIA

Zdroj: SEOSiteCheckup, 2019 (www.seositecheckup.com)
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Piiloha VIl Segmentaéni proménné

Segmentacéni proménné

Demografickeé,
| geografické Provozni Nékupni Situacni Osobni
Pohostinstvi Yarr TV — Decentralizovana Konkurenéni | Firma ma
a maloobchod Socialni zed’ nakupni chovani vyhoda profily na
aTVv socialnich sitich
a che navysit
dosahu
ptisp&vku.
Malé¢ a stiedni Uzivani Top management Individualni Postoj Kk riziku je
> firmy jed no_rézové - pristup. . ane'llyti(.:ky.
S akce i Hashtag $ity | Zajimaji se
= dlouhodobé. na miru 0 reporty
L instituci. a statistiky
Spanélsko, Zatraktivnéni | Stavajici zakaznik | Zakoupeni Pii spokojenosti
Latinska prostoru uzivajici Yarr TV Yarr TV s produktem je
Amerika, CR udalosti. basic. Premium snadné ziskat Si
Firma zvykla bali¢ku. Platba | zdkaznika na
nakupovat produkty | 1x mési¢né. Svou stranu —
na internetu. loajalni
Nakupuji kvalitni zékaznik.
produkty za
primérnou cenu.
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019
Piiloha VIII Persona ¢. 1
P~
s
A
| r
A8 Kabelkova Anna
K
n
Anny obyéejny den vyTizuje firemni 16:00 -17:00 - 20:00 Prichdzi
emaily. Watdinou ma vie do bytu. KaZdé

7:30 Vstane, oblece
se, da si make-up

a pripravi si svadinu
do prace.

8:30 Odchazi z bytu
na tramvajovou
zastavku. Kancelar
ma v centru Prahy 1
a cesta do prace ji
trva 30 min. P
cestovani pravidelng
posloucha RnB
muziku pres aplikaci
Spotify.

09:00 Vchazi

do kancelare.

9:00 - 10:00
Mejdrive si v praci
udéla kdvu a pak v
Cutlook rozhrani

10:00-12:00 Pomoci
Hootsuite konfroluje
a nastavuje nové
kampan& na
Facebooku

a Instagramu.

12:00 - 13:00
Prestavka na firemni
obed s kolegyni.

13:00 - 15:00
Sprava e-shopu.
Mahravani nové
kolekce zboZi,
sprava reklam,
kontrola stiznosti
a poZadaviki.
15:00 - 16:00
Priprava reportu
socidlnich madii
z minulého tydne.

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019
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hotovo do 16:00,

a tak si prohlizi
osobni profily na
socidlnich sitich a
vyTizuje si osobni
veci. KaZdou stfedu
a patek si stihne
objednat jidlo na
rohlik cz.

17:00 Odchazi
Z prace ajde
do kavarmy za
kamaradkou

17:00 - 19:30
Odchazi z kavamy
a jede tramvaji
domd.

pondéli a stredu
chodi ve 20:30 cvidit
do fitness centra,
které je 5 minut
chize od bytu.
KaZdy patek nebo
sobotu vecer chodi
5 pritelem do
hudebniho klubu
Roxy, poslechnout
51 muziku a pobavit
5.

22:30 V pracovni
den, jde maximalné
ve 23:00 sp4t.



Priloha IX Fj_ersona ¢.2

Polivka Daniel

Jak vypada Danielliv 10:30 — 12:00 14:30 — 16:00
byéeinv den? Kontrola objednavek Schzka s externi
b yeeny jidia na dalsi dny. spolecnosti,
- 07:50 Vstane, Pfipadné objednani zajisfujici bannerové
vysprchuje se, jidel. Tuto Ginnost a textové reklamy.

oblete se a autem
odjizdi do prace.

provadi spolecné
5 jeho asistentem.

Stejna externi
spoletnostjei
spravcem firemnino

- 09:00 FhijiZdi do 12:00-13:00 webu
prace. Nechd si Prestavka na obéd. )
udélat kdvu a pfinést 16:00 - 17:00
snidani do 13:00 — 14:30 Kontrola
kanceldfe. Vyfizovani fakiur a zamésinanci
. tvorba rozpisu v restauraci
- 09:00—-09:30 Snida rezervaci prostor na Konfrontace

a sleduje novinky na
idnes.cz nebo si

konkrétni mésic.

piipadnych stiznosti

tydenik Respekt. a dotazu

- 9:30-10:30
Odpovida na firemni
emaily a koniroluje
rezervacni systém.

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Piiloha X Navrh e-mailingové kampané

Jste pfipraveni na firemni akce ke konci roku? Podivejte se, jak miZzeme
zménit udalost na interaktivni a socialni pomoci naseho feSeni #socialnistena

Podivat se na ukazku

Objevte #SocialEvent, nasi platformu interaktivnich feSeni, ktera propoji udélost
s Jejimi ucastniky

Za Vas nazor nabizime 10 %

o v

slevu na pristi nakup

101

17:00 Odjezd autem
z prace. Cestou

z prace posloucha
RadioZurnal.

17:30 V patek kurz
someliéra. Jiné dny
pijidi domd.
18:00 Vecere

19:00 — 21:00
Sledovani TV zprav
nebo Skype
rozhovor se svou
dcerou v zahranici.
Surfovani na
internetu-

22:00 Spanek



Chceme lépe porozumét vyzvam a potfebam udalosti, které poradate. Radi
bychom Vam nabidli jesté kvalitnéjsi feSeni. Proto jsme pripravili tento kratky
dotaznik, za jeho vypInéni ziskate slevu ve vy3i 10% pfi pfiStim nakupu Yarr
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Prettete si naSeho privodce, aby vaSe udalosti vynikly v socialnich médiich.
VyuZijte nasich zku$enosti z 15 000 000 Twitterovych tweetl, fotografii, GIF a
videi, 8 000 000 fotografii a videi Instagram, 5 000 000 fotografii Facebooku a
1 000 000 videi YouTube zobrazovanych na obrazovkach po celém svété.

Pru e ke stazeni ZDE

Chcete se na néco zeptat?

Nevahejte nas kontaktovat
Rafa Roda - CEO of Yarr TV
. (£34) 620 436 321 W @YarrTv
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Nase e-mailova adresa:
info@yarrtv.cz

Chcete zménit nastaveni prichozich email( od Yarr TV?
MiZete zménit své preference nebo se odhlasit z odb&ru novinek.

Zdroj: Vlastni zpracovani v online nastroji MailChimp, 2019
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