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Anotace

4

Ma bakalarska prace v prvni teoretické ¢asti popisuje soucasny stav ve svété internetu,
marketingu a online marketingu neboli internetové reklamy. Kde je aktualné, v dobé stale
rozrustajiciho se poctu zarizeni pripojenych k internetu, tato metoda komunikace se za-

kazniky a propagace produktu nezbytna pro uspésné fungovani podniki.

Déale se zaméruje na konkrétni nastroje a metody pro tvorbu riiznych marketingovych

kampani.

Druha aplikacni ¢ast se zabyva analyzami a vytvoienim konkrétnich navrhi pro optima-
lizaci soucasnych webovych stranek v internetovych vyhledavacich, spusténim viralnich
a PPC kampani pro efektivni online marketing nové aplikace +4U OSVC od spole¢nosti
Plus4U. Navrh by mél nasledné zvednout celkové povédomi o vzniklé sluzbé, prilakat
nové potencionalni zakazniky, podporit prodej a zvysit celkovou konkurenceschopnost

aplikace.

Annotation
Title: Online marketing for the Plus4U OSVC

The first part of my bachelor thesis talks about actual state in the world of internet, world
of marketing and online marketing. Currently the number of devices connected to the In-
ternet is constantly increasing and online marketing is needed for successful business as

a method for communication with customers and product promotion.
[t also focuses on specific tools and methods for creating various marketing campaigns.

The second application part deals with analysis and creating concrete proposals and pro-
jects for optimizations of actual websites in internet browsers, launching new viral and
PPC campaigns for effective online marketing of the new application +4U OSVC which is
provided by the Plus4U company. This project should consequently increase general cog-
nizance about the created service, advance the interest of new potential customers, sup-

port the sell and enhance the whole competitiveness of the application.
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1 Uvod

V soucasném uspéchaném svété, kde hraje stale vétsi roli modernizace a technologicky

rozvoj, neni prekvapenim, Ze hlavni roli zastdvd v mnoha smérech Internet.

Pocet zarizeni pripojenych a komunikujicich prostrednictvim internetové sité se mno-
honasobné zvétSuje kazdym dnem. Néktera zarizeni bez pripojeni k siti jiZ nedokazou
ani plnit svoji funkci. Analyza mobilnich trend Ericsson Mobility Report uvedla 18. 06.
2015 v 13:00, Ze pocet pripojenych zarizeni prekonal 15 miliard. Z toho nejvétsi seg-

ment cca 60 % zastavaji chytré mobilni telefony. (Ericsson, 2015)

Cisco dokonce uvadi, Ze pocet pripojenych zarizeni do roku 2019 vzroste na 24 miliard.
Nartst se ocekava také v poCtu pripojenych obyvatel, v roce 2014 bylo pripojeno 39 %
populace, do roku 2019 to bude az na 51 % vSech lidi na zemi. V prazkumu se pocita i
s rlistem populace, kterd by méla byt cca 7,6 miliardy. Tato ¢isla potvrzuji nepiedsta-

vitelnou velikost a potencial vyuziti internetu. (Cisco, 2015).

VétSina lidi si dnes nedokaze sviij Zivot bez internetu ani ptredstavit. Za pomoci inter-
netové sité hledaji veSkeré informace, procitaji novinky a komunikuji se svymi prateli.
V poslednich nékolika letech se zacal rozvijet novy trend nakupovani pres internet a
v souladu s tim vznikla internetova reklama. Takovy zptisob ndkupu a prodeje vyrazné
urychluje a ulehCuje cely proces obchodovani. Lidé si jednodusSe prostfednictvim inter-
netovych vyhledavaci vyhledaji konkrétni produkt a nasledné zakoupi v nékterém z
modernich internetovych obchodi, kde maji vSe vyiizeno béhem nékolika minut. S ros-
toucim poctem zakaznikil se analogicky zvysuje i pocet firem vyuzivajicich internetové
obchodovani, jako prostiredek k uskutecniovani marketingovych cila. Firmy nevyuziva-
jici internetové prostiredky minimalné k propagaci vyrobkii a sluzeb jsou v soucasnosti

jiZ raritou.

Diisledkem toho, Ze vétSina podniki a uzivateld zacala vyuzivat tento moderni prostie-
dek, tak je pro obchodniky velice téZké svoji firmu odliSit od ostatnich. Za timto tcelem
vznikla nova marketingova oblast pojmenovana jako ,Online marketing®. Tuto oblast

bych chtél v mé praci detailnéji predstavit a popsat jeji sou¢asné moznosti.



V oblasti online marketingu se trendy neustale obménuji a vyviji, to pro firmy znamena
povinnost v podobé neustalého vylepsovani a spravovani jednotlivych segmentti inter-
netové reklamy. Spravna optimalizace webu a efektivni tvorba kampani jsou jednim ze
zakladnich stavebnich kameni pro fungovani obchodu na internetu. Z mé vlastni zku-
Senosti bohuzel vim, Ze je stale mnoho firem, které tuto oblast zanedbavaji a jejich pro-
vedeni dil¢ich krokl online marketingu je ¢asto chybné a potencionalniho zakaznika
tato neprofesionalita mliZe odradit. Proto se budu v praci vénovat jednotlivym nastro-

jim jak pro optimalizaci, tak i pro ispésnou tvorbu riznych kampani.

Prace bude ¢lenéna do dvou hlavnich ¢asti teoretické a praktické. Teoretickou ¢ast bu-
dou tvorit prameny z odbornych rubrik, ¢lankd, literatury a mych osobnich poznatkd,
které jsem nabyl na Skoleni zabyvajicim se Online Marketingem poradaném agenturou
Najisto. Hlavni zkoumana témata tvori oblasti internetu, marketingu, online marke-

tingu a jeho nastrojt.

V navazujici praktické ¢asti bude nejprve predstavena firma Plus4U a jeji nova aplikace
Plus4U 0SVC nabizejici sluzby pro Zivnostniky. Zde navaZu na témata z teoretické ¢asti,
kde nejprve udélam prvotni analyzu nabizené sluzby, soucasnych webovych stranek a
jejich celkové navstévnosti. Nasledné za pomoci konkrétnich marketingovych nastrojt
a metod navrhnu reklamni kampané a riizna vylepSeni pro zlepSeni vysledné pozice a

zobrazeni webové stranky v internetovych vyhledavacich.

Navrhnuté zmény a reklamni kampané by mély zvysit celkovou navstévnost interneto-

vych stranek a povédomi o aplikaci. Dal§im cilem je podporeni samotného prodeje.



2 Cil prace, volba metodiky a postupy reseni

Prvotnim cilem mého zkoumani bude predstaveni spole¢nosti Plus4U a seznameni se
s jejich nové poskytovanou aplikaci Plus4U OSVC poskytujici sluzby véem podnikate-

1dm a zivnostnikim.

DalSim cilem bude zhodnoceni soucasné kvality webového obsahu a online marketingu
+4U OSVC. V zavislosti na vyuziti viech uvedenych postupfti a rliznych marketingovych
nastrojlii poskytnu doporuceni pro SEO optimalizaci webu, nasledovat budou navrhy
PPC reklamnich sestav a v neposledni radé bude cela marketingova kampan podpoiena
viralni aktivitou na socialni siti Facebook. Jednotlivé zmény a kampané budou po-
stupné aplikovany. V diisledku predchozich krokl se ocekava zvyseni povédomi o
sluzbé a registrace novych zadkaznikd. VSe bude nasledné opét vyhodnoceno v souladu
se statistikami Google Analytics, prehledy na Facebooku, poc¢tem uskute¢nénych ob-

jednavek a dalSimi nastroji pro urceni kvality webového obsahu.

K tvorbé reklamnich navrhli a sestav budou pouzivany nastroje Google Adwords a
Sklik, které slouZzi pro efektivni tvorbu a komplexni spravu vSech kampani. Jako dalsi
nastroje pro ucely testovani a analyzy webu budou slouzit Google Trends, Majestic,
Web Page Test a Mobile Test Google. Dopliiujici informace o prodejnosti sluzby budou
ziskavany z internich zdroji spole¢nosti. V neposledni fadé bude cerpano ze zjisténi
uvedenych v teoretické casti této prace a mych osobnich zkuSenosti s tvorbou reklam-

nich kampani.

Jako prostredek pro analyzu bude pouZivana aplikace Google Analytics od spole¢nosti
Google, kde bude sledovana pocate¢ni navstévnost webu a odkud se navstévnici na in-
ternetové stranky dostali. Pro urceni skore kvality obsahu bude vyuZivana aplikace
Ranky, ktera nam ihned rekne, jak si nase stranky stoji ve vyhledavacim algoritmu vy-
hledavaci Google a Seznam. Kampané jsou prioritné zaméreny na tyto dva vyhleda-

vace, protoZe jsou statisticky nejpouzivanéjsi v Ceské republice. (TOPlist, 2016)
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Obrazek 1 - Graf nejpouzivanéjsich vyhledavacii v CR (TOPlist, 2016)
3 Internet a jeho uzivatelé

3.1 Definice internetu

Internet neni nic jiného nez vSem verejné dostupny celosvétovy systém vzajemné pro-
pojenych pocitac¢ovych siti, pomoci kterych se prenasi tzv. pocitacova data. Jako celek
se sklada z tisici mensich siti slozenych z komerc¢nich, akademickych, vladnich a vo-
jenskych sfér. Pro ucely internetového marketingu slouzi hlavné prvné zminéna. Diky
uplnému propojeni spolu mohou komunikovat rtizna zatizeni z celého svéta bez ohledu
na aktualni polohu. Vzajemna komunikace probiha nejcastéji pres protokoly TCP/IP,
IMAP, SMTP a dalsi. Existuje nékolik typt sluzeb, které miizeme prostirednictvim inter-
netu zdarma vyuzivat. Nejznaméjsi jsou prohliZzeni webovych stranek, komunikace
prostirednictvim elektronické posty, vyuzivani modernich socidlnich siti, prenosy rtz-
nych typl soubord nebo treba zalohovani a vzdaleny pristup k osobnim dokumentim

ulozenym na cloudovych serverech. (Cerna, 2006)

3.2 Historie internetu
Prvni zarodky internetu jsou datovany k roku 1969 do doby probihajici studené valky,
kdy skupina Advanced Research Project Agency ministerstva obrany Spojenych stati

americkych vytvorila sit ARPANETS8. Arpanet vznikl z diivodu potieby vybudovat sit



bez centralniho uzlu (tUstredny), kde si jsou vSechny linky a uzly rovnocenné. To zna-
men3, Ze v pripadé zniceni jedné linky mezi dvéma pocitaci nezanika vzajemna komu-
nikace, ale informace je prenesena jinou alternativni trasou. , 1. ledna 1983 zmeénil AR-
PANET sviij zdkladni sitovy protokol z NCP9 na TCP/IP10, tim vznikl Internet, jak ho

zndme dnes.” (Cerna, 2006)

Dal8i vyznamnou udalosti bylo zaloZeni univerzitni sit€ NFSnet v roce 1986. Rozsitreni
internetu mezi béZné uzivatele se stalo realitou aZ v roce 1989, kdy napadlo pracovnika
CERNU v Zenevé Tima Bernse Leea, Ze pfenos informaci a souborti po siti by se dal
vyuzit k vytvoreni hypertextovych dokumentd. To jsou dokumenty, ve kterych se vy-
brana oznacena slova odkazuji na dal$si dokumenty umisténé naptriklad na druhém
konci svéta. O dva roky pozdéji predstavil Lee sviij projekt WWW neboli world wide

web. V roce 1993 byla zverejnéna prvni verze webového prohliZeCe Mosaic a v nasle-

dujicich nékolika letech se internet stal veiejné sklofiovanym pojmem. (Cern4, 2006)

3.3 Uzivatelé internetu

JakjiZz bylo zminéno v ivodu prace, k internetu je pripojeno vice nez 15 miliard zarizeni
a vice neZ 39 % populace. Tyto Cisla kazdym dnem rapidné stoupaji. UZivatel internetu
miuze byt bud’ osoba, nebo samo zatizeni. V. mé praci se zamétuji hlavné na zivé uziva-
tele. Ti se mohou k internetu pripojovat prostiednictvim desktop, laptopt, chytrych
mobilnich telefond, tabletii a dalsich elektronickych zarizeni podporujici nové techno-
logie. Na nasledujicim obrazku je znazornén graficky dosavadni a predpokladany riist
pocCtu pripojenych zarizeni k internetu od roku 2010 do roku 2020. Je zde vidét, Ze nej-
vétsi ¢ast z celkového poctu zabiraji mobilni telefony. Dale stoji za zminéni zvySujici se
poCet Machine to Machine zarizeni, ktery se kazdym rokem zdvojnasobuje. M2M ne-
budu detailnéji popisovat, protoZe se netykaji tématu mé prace. Pro vice informaci do-

v

porucuji precist ¢lanky o tzv. ,Internet of Everything®. (Ericsson, 2015; Cisco, 2015)



Connected devices (billions)

Obrazek 2 - Graf poctu pripojenych zarizeni (Ericsson Mobility Report, 2015)
Vyzkumnici z TNS AISA, coz je spolecnost zabyvajici se marketingovymi vyzkumy
v Ceské republice zvefejnili zajimavou studii, v niz déli lidské uZivatele internetu do 6
odlisnych skupin v zavislosti na jejich chovani a jaké sluzby na internetu vyuzivaji. Tyto

skupiny charakterizuji v nasledujicich odstavcich. (Handl, 2010)

Influencer je ¢astym uZivatelem internetu. Jednotlivé sluzby vyuziva kazdy den. Rad
bloguje, navitévuje socialni sité, kde ma hodné pratel. Casto nakupuje online, a to do-

konce i prostrednictvim svého chytrého telefonu. (Handl, 2010)

Communicator je charakteristicky tim, Ze se rad vyjadruje prostrednictvim webovych
for a diskuzi. Vyuziva vétSinu komunikacnich kanald, jakymi jsou riizné messengery a
jim podobné aplikace. Pripojuje se z riiznych mist, které ma aktualné k dispozici.
(Handl, 2010)

Knowledge-seeker je typicky uZivatel, ktery vyuziva internet ke svému uceni. Snazi
se ziskat co nejvice diilezitych informaci. Zajimaji ho nové trendy. Nenif béZnym uziva-
telem socialnich siti, nicméné rad navstévuje odborné diskuze, kde si necha poradit od

zkuSenéjsich uzivatelt. (Handl, 2010)

Networker vyuziva internet jako alternativu pro ziskavani novych znamosti. Na nor-
malni formu seznamovani nema kvtli své praci cas. K internetu se pripojuje hlavné

z pohodli domova. (Handl, 2010)



Aspirer je zacinajici uZivatel, ktery svét internetu pravé poznava. Nicméné ma ambice

vyuzivat ho stale vice a vice. (Handl, 2010)

Functional je starSi uzivatel, ktery zacal internet pouzivat od jeho zacatku. Ma zazité
staré postupy a nema potrebu ani chut zacit vyuzivat ty nové. Typicky pouZiva emai-
lové klienty a sleduje novinky ze zpravodajstvi. Ma strach o sva data, ktera si nalezité

chrani. (Handl, 2010)

Tato segmentace neni jedinym zptsobem, jak délit koncové uzivatele, existuje mnoho
dalsich, které se rozlisSuji dle dil¢ich hodnoticich kritérii, naptriklad geografickych
(bydlisté), demografickych (pohlavi, vék, vyznani), socioekonomickych (ptijem) a

psychografickych charakteristik (Zivotni styl, zajmy). (Blazkova, 2005)

Hlavnim diivodem segmentace trhu je zaiazovani jednotlivych zakazniki do skupin, ve
kterych jsou si jednotlivi uzivatelé co nejvice podobni svym nakupovacim chovanim,
stylem atd. Zatimco segmenty jako celky by od sebe mély byt co nejvice diferencované.

Blazkova, 2005)

Internetové obchody a portaly by mély brat zretel na jednotlivé okruhy zakazniki. Pro
kazdou skupinu je vhodny jiny druh internetové kampané. Je zde velice diilezité se roz-
hodnout, jestli chceme uspokojit jeden konkrétni segment klienti nebo vSechny. Pro

kazdy typ podnikani je vhodna odliSna metoda pristupu.

3.4 Rozdil chovani pri nakupovani v kamenném obchodé a
na internetu

Nakupni chovani uzivatelii na internetu tizce souvisi s vySe zminénou segmentaci trhu.

Podle mého nazoru je dikladna studie zdkaznika jedna z nejdulezitéjsich véci pro

uspéSnou tvorbu nasledné marketingové kampané. Proto vénuji chovani samostatnou

kapitolu.

Kupujici na internetu smysli podstatné jinak nezZ kupujici v kamenném obchodé. Z to-

hoto dlivodu je tfeba odliSny pristup v internetovém prostredi. Jelikoz zdkaznik na in-
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ternetu ma Sirsi skalu obchodi, ze kterych miize v dany okamzik vybirat v porovnani s
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nékym, ktery ma ve mésté treba jen jediny kamenny obchod. Pro e-shopy a podobné



weby je tedy nejdilezitéjsi co nejlépe zaujmout pozornost zadkaznika a umét se v dob-

rém smyslu odlisit od konkurence.

Nevyhodou internetu je zajisté absence moznosti si dany produkt osahat a vyzkouSet.
S tim se bohuZel neda nic délat, nicméné stale jsou zde obrovské vyhody, kviili kterym
stale vice zakaznikd dava prednost nakupovani po siti. Tuto nevyhodu je treba snazit
se vytésnit pomoci detailniho popisu parametrt a nafoceni produktu ze vSech thla po-
hledu. Kazda drobnost, ktera ulehc¢uje zakaznikovi pribéh celého procesu vybéru a na-

kupu se vZdy vyplaci.

Nejvétsi vyhody internetového nakupovani jsou nizka cena, rychlost dodani, zakaz-
nické sluzby, Siroky sortiment vyrobki a sluzeb. Nej¢astéjSim zpilisobem platby byla
v roce 2014 platba bankovnim prevodem 38,6 %, ktera prekonala po dlouhé dobé
platbu formou dobirky 34,6 %. V soucasné dobé jsou stale ¢astéjsi platby kartou, které
vyuziva pres 20 % nakupujicich. Zajimavosti je, Ze platbé kartou davaji astéji prednost

muzi, Zeny jsou opatrnéjsi a plati prevodem. (Peska, 2014)

Na dneSnim bohatém trhu je také nezbytné mit doporucenti a reference, protoze kon-
kurence ve vétSiné odvétvi rapidné roste a podle kladnych recenzi a pozitivnich zkuse-

nosti se rozhoduje vétSina potencionalnich klientt.

4 Marketing a internetové obchodovani

4.1 Marketing

Americka marketingova asociace definuje marketing jako ,aktivitu, soubor instituci a
procesti pro vytvdreni, komunikovdni, doddvdni a vvménu nabidek, které maji hodnotu

pro zdkazniky, klienty, partnery a celou spolecnost”. (AMA, 2013)

4.2 Marketing a Internet

Internet slouZi jako vyborné komunikacni médium, proto je vyuzivan k pfenosu poza-
dované informace od podniku k cilovym klientlim. Podstatnym kli¢covym slovem mar-
ketingu je komunikace, a pravé internet je v dneSni dobé jejim nejvyraznéjSim pro-
strednikem. Slovo komunikace je pomyslnou spojnici mezi témito dvéma obory. Nabizi

se otazka, v ¢em se odliSuje komunikace ptes internet od jinych komunikacnich kanalt?



Odpovéd je prosta, prostiednictvim internetu miiZete oslovit statisice zakazniki v je-
den okamZzik. Ti maji ihned pomoci jednoho kliknuti na hypertextovy odkaz, ¢i reklamu
moznost dozvédét se dalsi informace. Na internetu neexistuje Zadny limit, je moZné
oslovit masy lidi. V soucasnosti mohou mit nejvice propagované a zZadané reklamy na
internetu i miliardu zhlédnuti. Pokud chce firma aspésné vyuzivat prostredky marke-
tingu na maximum, tak se bez znalosti internetovych moZnosti neobejde. Protoze in-
ternet se bez marketingu obejde, ale moderni marketing by bez internetu nefungoval.

(Stuchlik & Dvoragek, 2000)

4.3 Internetové obchodovani (e-commerce)

Obchod ve virtualnim svété se uzavira podobné jako v tom realném, a to mezi dvéma
subjekty. Jednotlivé strany tvoii obchodnik a jeho klient. Tento zptisob virtualniho ob-
chodovani se nazyva e-commerce. Existuje spousta definic, nejvystiznéjsi je dle mého
nazoru ta od OECD (The Organisation for Economic Co-operation and Development),
ktera tvrdi: ,Elektronickd transakce je ndkup (i prodej produktii a sluZeb provddén pro-
strednictvim pocitacové sité specidlné navrZenymi metodami za ucelem prijimdni nebo
zaddvdni prikazii. Produkty a sluzby jsou témito metodami objedndvdny. Platba a doddni
zboZi mohou byt uskutecnény jak on-line, tak off-line. Tento obchod miiZe byt realizovdn
mezi podniky, domdcnostmi, jednotlivci, vlddou a dalsimi verejnymi organizacemi.”.

(OECD, 2002)

JednodusSe e-commerce znamena nakup, prodej, platba a dodani zboZi pres internetové

prostredi.

4.4 Druhy e-commerce podle subjekti
B2B - Business to Business obchod, ktery se uskuteciiuje mezi dvéma podniky, kde

kupujici nakupuje produkt nebo sluzbu za ucelem dal$iho podnikani, nikoli ke vlastni

spotiebé. (Sedlacek, 2006)

B2C - Business to Customer je nejbéZnéjsi a nejrozsirenéjsi typ obchodu, kde podniky,

v

korporace a Zivnostnici prodavaji zboZi, ¢i sluzZby koncovému zakaznikovi ke spotiebé.

(Sedlagek, 2006)



C2C - Customer to Customer typ e-commerce obchodu, ktery probiha mezi dvéma riz-
nymi spotiebiteli. Mlize se tieba jednat o aukci produktt naptiklad na portalu Aukro
nebo o prodej prostrednictvim riiznych inzertnich servert, jakymi jsou Ebay v celosveé-

tovém méritku nebo u nas v Ceské republice Bazos. (Sedlacek, 2006)

B2R - Business to Reseller nakup ¢i prodej, ktery probiha pres meziclanek, ktery tvori

prostrednik. (Sedlacek, 2006)

C2B - Customer to Business podobny priibéh jako u B2C, ale hlavni roli zde hraje za-
kaznik, ktery prostrednictvim inzeratu vyvési poptavku po urcitém zbozi. V tomto pri-

padé si zakaznik urcuje sam podminky, za kterych nakupuje zboZi. (Sedlacek, 2006)

Existuji dalsi typy, ve kterych hraje jednu z roli obchodu vlada nebo zaméstnanci, ale

ty nejsou pro online marketingové ucely dulezité. (Sedlacek, 2006)

4.5 Podil internetové reklamy na trhu

Zadavatelé reklam vroce 2015 odhadem na internetu investovali celkové 16,5 miliardy
korun. Oproti roku 2014 je to nariist o 2 miliardy, coZ jen potvrzuje dlouhodobé ros-
touci trend v oblasti online marketingu. Za poslednich 7 let se Castka investovana do

internetové reklamy vice nez ztrojnasobila. (SPIR, 2015)

Nejvétsi investovanou ¢ast v roce 2014 kolem 7,1 miliard korun zabrala celoplo$na re-
klama. Na druhém misté se umistila ,search” reklama, ktera je hlavnim predmétem této
prace. Jeji objem investic prekonal hranici 3,4 miliard a stale roste. Konkrétni postupy,
jak spravné vyuzivat moznosti internetovych vyhledavaci jsou popsany v nasleduji-
cich kapitolach. Dilezitd je také reklama formou obsahovych siti, kterd vyuziva ke
svému fungovani bannerovou inzerci, naptiklad v Google Adwords. Ta se umistila na 3.
misté s objemem vydaji 1,58 miliardy korun. Dalsi druhy internetové reklamy jsou
napriklad katalogy a fadkova inzerce, videoreklamy, mobilni reklamy, PR ¢lanky a RTB.

(SPIR, 2015)

Podle idaji z monitoringu reklamnich investic Atmosphere v roce 2014 je z porovnani

jednotlivych komunikacnich kanalu ziejmé, Ze suverénni je na ceském trhu s 42 % stale
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reklama prostrednictvim televize. Nasleduje reklama formou tisku 24 %, kterou do-
hani online marketing 20 % a je jen otazkou casu, kdy ji prekona. Podily jednotlivych

odvétvi si miiZete prohlédnout na nasledujicim kolacovém grafu. (SPIR, 2015)

vV

narocnost oproti TV a okamZitou rychlost odezvy. Za daleko niZsi cenu je internetova
reklama schopna oslovit daleko vice zdkaznikd. Nevyhodu bych vidél v nizsi divéry-

o _vwv

hodnosti oproti tradi¢nim médiim a v diivére starsich lidi k ndkupi@im na internetu.

Internet - 20 %
14,6 mid. Ké

TV-42%

Radio - 8 % 31,2 mld. Ké

6,1 mid. K&

OOH -6 %

4,5 mld. K&

Tisk - 24 %
17,5 mid. K&

Obrazek 3 - Graf podilii reklamnich odvetvi (SPIR, 2015)

5 Online marketing

Online marketing neboli internetovy marketing vychazi z postupii klasického marke-
tingu a odehrava se ve specifickém prostredi internetu. V uzsim pojeti zahrnuje
zejména SEO optimalizaci webovych stranek a internetovou reklamu, kterou zastupuje
v prvé fadé PPC forma propagace, nasledovana virdlnimi zptisoby. V SirSim pojeti se
pocita s dalSimi nastroji internetové komunikace, kterymi jsou online podpora prodeje,

public relations a online direct marketing. (Krutis, 2007)
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Americka marketingova asociace povaZuje internetovy marketing, jako na internetu a
e-mailingu zaloZenou reklamni kampan, ktera miize zahrnovat dalsi specifické techno-

logie a nastroje. (AMA, 2013)

Hodné se mi libi definice online marketingu podle specialisty Dave Chaffey, ktery je
povazovan za marketingového guru:,Marketing na internetu je aplikace internetu a pri-
buznych digitdlnich technologii za ticelem dosaZeni marketingovych cilii.“. Dave Chaffey
pochazi ze Spojeného Kralovstvi, vydal mnoho kniZek zabyvajicich problematikou in-
ternetového marketingu, ve kterych zminuje obecné strategie, SEO strategie, E-com-

merce a mnoho dalSich véci véetné socialnich siti. (Chaffey, 2012)

vV

Podle Stuchlika a Dvoracka online marketing predstavuje vyuzivani internetovych pro-
stredki za ucelem tvorby a podpory marketingovych aktivit. Témito aktivitami byvaji
napriklad PPC reklama, SEO optimalizace pro vyhledavace, bannerova reklama, public

vV

relations, online distribuce, copywriting a dalsi. (Stuchlik & Dvoracek, 2000)

V poslednich nékolika letech, nas obklopuje reklama ze vSech stran, billboardy kolem
silnic, reklamni spoty béhem televizniho vysilani kazdych 20 minut, v radiovém vysi-
lani po kazdé druhé pisnicce a riizné letdky ve schrankach. Proto bylo jen otazkou Casu,
kdy se masivné rozsiri reklama i v internetovém prostredi. V dneSni dobé je nemysli-
telné tento komunikacni prostredek nevyuzivat. Ve vyspélych statech ma jiz pristup
k internetu témér kazdy. Podniky musi jit s dobou a prizplisobovat se, jinak by diive
nebo pozdéji zanikly. VSechny procesy, které drive trvaly i nékolik hodin, jsou dnes
otazkou maximalné nékolika minut. Dilezita vlastnost internetu je mobilita, clovék ma
hlad a diky chytré aplikaci ihned vi, kde se miiZe najist, ¢i rovnou objednat si jidlo. Vel-
kou prednosti online reklamy je personalizace, ¢lovék si tieba jen prohlizi nové uve-
dené mobilni telefony na trhu a vzapéti mu veskeré reklamy na webu nabizi pravé tyto
telefony k prodeji. Takova forma propagace se nazyva direktivni marketing. DalSi vy-
hodou je interakce webovych reklam se spotrebitelem. Co se tyce forem online re-
klamy, zacinalo to nendsilng, chodilo par propagacnich emailii mési¢né, na webovych
strankach bylo nékolik malo bannerd, ¢i zpétnych odkazii, tato doba je nenavratné

pryC. V dneSnim svété internetu je propagace na kazdém kroku, emaily nam zaplnuji
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schranky, pti prohlizeni videi se zobrazuji desitky reklam. Spousta uzivatelli uz si ne-
dokaze predstavit sviij internetovy prohlize¢ bez riiznych dopliikii blokujici reklamy.
Ano, az tak jsou dnesni prostredky pro reklamu agresivni. Nicméné spousté firem to
pomohlo v jejich ristu a rozsifeni podnikani. K modernimu svétu tyto prostredky a

metody bezpodminec¢né patfi.

5.1 Marketingovy mix v online prostredi
Jednim z nejdtlezitéjSich krokl v jakémkoli marketingu je navrzeni spravného marke-
tingového mixu, aby co nejlépe a efektivné plnil predem stanovené podnikové cile.

Casto je znacen zkratkou 4P, ktera se sklada ze ¢tyt anglickych slov:
» Product - produkt
» Price - cena
» Place - distribuce

> Promotion - komunikace
(Stehlik, 1999)

Marketingovy mix miize byt také definovan jako souhrn veskerych nastroji, které jsou
ve vztahu k podniku a jeho blizkému okoli, pouzitych k uskutec¢néni firemnich cilt.

(Blazkova, 2005)

5.1.1 Produkt na internetu
Produkt miiZe byt cokoliv, co je moZné na trhu nabizet, co je mozné nakupovat, pouzi-
vat, spotrebovavat, sménovat a také miiZe slouzit k uspokojovani potieb a tuzeb zakaz-

nika. (Kotler, 2004)

V prosttedi internetu tvori produkt nejen samotné zbozi, ale i rizné informace o pro-
duktech a obchodni webové stranky jako celek. Také zde dochazi ke sniZovani cen vy-
robki a celkovych nakladii na vytizeni obchodu. Diky interakci mezi zdkaznikem a ob-
chodem je béhem chvile mozZné sestavit produkt urceny presné na miru spotrebiteli.

Jelikoz je skala vyrobki na internetu obrovska a konkurence siln3, je dilezité se odlisit
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a vystoupit z davu rtiznych prodejcii. K tomu slouZzi doplnéni produktu o rtizné dopli-
kové sluzby, které muze tvorit delsi zaruka, pomoc s instalaci produktu nebo dodani

zdarma. (Sedlacek, 2006)

5.1.2 Cena

Cena vyjadruje hodnotu vyrobku pro zakaznika a vysi Castky, kterou je ochoten zaplatit
za prodavany vyrobek. Vyznam ceny je stejny jak pro virtualni prostredi, tak pro realné.
Nicméné vyskytuje se mezi nimi par odliSnosti. Cena v e-shopu je vétSinou niZsi nez
v kamenném obchodé, jelikoZ podnik uSetii na nakladech za zaméstnance a pronajem
kamenného obchodu. Dalsi vlastnosti ceny na internetu je pruznost. Obchodnik je scho-
pen kdykoli cenu ménit a zména se projevi okamzité. Diivodem zmény cen muze byt
napriklad sniZeni ceny u konkurence. Potencionalni spotfebitelé na internetu maji
jednu velkou vyhodu v podobé rtiznych srovnavacil cen, které jim okamzité zodpovi
otazku, kde na internetu mohou nakoupit dané zboZi nejlevnéji. (Blazkova, 2005) Pri-
kladem takovych srovnavace jsou Heureka a Zbozi, za kterym stoji nas nejznaméjsi vy-

hledavaci portal Seznam.

5.1.3 Distribuce prostirednictvim internetu

Distribuci mizeme chapat jako cestu vyrobku od obchodnika ke spotiebiteli. Internet
nabizi dva uhly pohledii na dodani k zakaznikovi oproti béZnému obchodu. Z prvniho
pohledu je internet pifimo dodavatel produktu. Jedna se o vSechny nehmotné produkty,
konkrétné pocitacovy software, elektronické knihy, sledovani filmu, audio nahravky,
rizné typy poradenstvi a sluZzeb. Nespornou vyhodou ptfimé internetové distribuce je
odstranéni ndkladli na prepravu a pfima spotieba zbozi chvili po objednani. Vétsinou
se jedna pouze o staZeni dat, kde rychlost obchodu zavisi pouze na kvalité pripojeni.
Z druhého pohledu je internet pouze misto, kde se nakup uskuteciiuje. Zde rychlost
dodani nezavisi na internetu, nybrz na rychlosti prepravni spole¢nosti nebo pripraveni

zboZi k osobnimu odbéru. (Blazkova, 2005)

5.1.4 Komunikace prostifednictvim internetu
Komunikace se zakaznikem je podstatnym prvkem obchodovani na internetu. Jedna se
o pocatecni osloveni nebo o pouhou snahu zaujmout zakaznika, nasledovanou udrze-

nim jeho pozornosti nejlépe az do chvile dokonc¢eni samotného nakupu. Tim to samo-
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ziejmeé nekondi, je dllezité komunikovat se zdkaznikem i dale a tim si udrzet jeho vér-
oblasti komunikace se zakaznikem spadaji jednotlivé nastroje pro tvorbu efektivniho
online marketingu podniku jako copywriting, SEO optimalizace pro vyhledavace,
tvorba webovych stranek, PPC reklamni kampané prostrednictvim Google Adwords

nebo Sklik, kterym se vénuji v nasledujicich kapitolach mé prace.

Vyhody internetové komunikace jsou rychlost, snadna rozsiritelnost, prace s informa-
cemi a zpétna vazba. Nevyhodou, z mého pohledu nepodstatnou, je jisté neosobni pri-

stup.

5.2 Nastroje marketingové komunikace na internetu

Nastrojlim, jejichz pomoci probihd marketingovd komunikace na internetu, se rika
zjednoduSené komunika¢ni mix. Slouzi hlavné k propagaci znacky, produktu a pro pod-
poru prodeje. Takovych nastroju existuje celd fada. Do moderniho komunika¢niho
mixu na internetu patfi personal relations, viralni marketing, buzz marketing, dobra
pozice ve vyhledavacich, vyhledavaci a obsahova reklama ve vyhledavacich, affiliate
marketing, copywriting, ale i kvalitni vytvoreni webovych stranek jako zaklad pro na-
slednou reklamu. Jednotlivé nastroje zaCnu rozebirat poporadé tak, jak by méli dle

mého nazoru byt sefazeny a provazany za sebou. (Business Info, 2010)

5.2.1 Webové stranky a jejich tvorba

Jako zaklad pro budouci fungovani podniku a aplikovani online marketingu je potreba
vytvorit kvalitni webové stranky, ze kterych se vSe ostatni bude postupné odvijet. Pro
efektivni vytvoreni www stranek existuje spousta postupt. Ja jsem si vybral takovy,
ktery mi je nejbliZsi. Nebudu se zde zabyvat detailni implementaci a programovym ké-
dem. Jde mi o nastinéni toho, jak by mél byt web rozvrzen, co by mélo byt jeho obsahem
a jaké by mély byt pouZity prvky a barvy. Postup tvorby webu jsem rozvrhl do péti na

sebe navazujicich krokd.

Prvnim krokem je sbér dat od zdkaznika, ktery pod vas pozaduje vytvoreni webové
prezentace. Jde tedy o celkovou analyzu dané domény. Predpokladam schvaleni tvorby
webovych stranek vedenim podniku. Sbér dat se provadi rliznymi zptsoby. Jednim
z nich je klasicky rozhovor o tom, co by méli uzivatelé od stranek ocekavat a jaky maji
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plnit icel. Jestli se jedna pouze o propagacni web nebo o kompletni e-shop, to je prvotni
informace, kterou je tieba ihned definovat. Dale mliZzou nasledovat riizna interview se
zaméstnanci nebo budoucimi klienty at' uz strukturovanou formou, kdy mate predem
pripravené otazky s typem odpovédi nebo nestrukturovanou, kde davate odpovidaji-
cimu vétsi svobodu a volnost v odpovidani. Zpiisob se vybira podle konkrétni situace
nebo podle osobnich preferenci. DalSim zptisobem dolovani dat mohou byt sbér inter-
nich informaci spolec¢nosti a rizné externi vyzkumy trhu. VSechny vydolované infor-
mace by ndm méli odpovidat na zakladni otazky ,Pro¢, Jak a Kde“. UZ od zacatku je di-

lezité védét, jaky bude web plnit cel, pro koho bude navrzZen a jak bude vyuZzivan.

Druhy krok stoji na praci grafiki, designerii a je zaméren na to, jak bude web vypadat.
Je vhodné si vytvorit prototyp webovych stranek neboli wireframe. Nejde prozatim o
néjaky detailni navrh v grafickém editoru. U¢el wireframu je uceleni myslenek a na-
padi, zvazeni dalsiho postupu a hruby nacrt stranek tuzkou na papir. Mélo by se na

ném objevit rozvrzeni budouciho obsahu do oblasti (sekci), grafika a texty.

Ve tretim kroku je treba vybrat, jakd implementac¢ni technologie bude pouzita. Existuji
jednoduché editory s prednastavenymi funkcemi pro amatérskou tvorbu webu, jako
jsou naptiklad wordpress, webnode, wix. Témto editoriim se také v praxi rika WY-
SIWYG, coz je zkratka pro anglicky preklad ,What you see is what you get" a znamena,
,C€0 vidis, to dostanes“. WYSIWYG editory jsou vhodné pro amatérské uzivatele, kteri
nemaji programovaci schopnosti. Jejich pomoci si mohou rychle a jednoduse vytvorit
napriklad web o jejich hobby. Editor udéla veSkeré programovani za né. Pro profesio-
nalnia obchodni tcely je vice neZ doporucené si zvolit druhou variantu zahrnujici kom-
pletni programovaci znalost predevsim jazykt HTML, PHP a CSS. HTML Hypertext Mar-
kup Language je znackovaci jazyk, pomoci kterého se vytvari zakladni kostra (struk-
tura) webovych stranek a obsah. Jedna se predevsim o propojeni obsahti prostiednic-
tvim hypertextovych odkazi. CSS jazyk nam slouZzi k naslednému stylovani stranek,
jednodusSe receno jsou jeho pomoci umistény jednotlivé elementy na strance. Kombi-
naci programovani v HTML a CSS vznika kompletni webova stranka, jedna se o spojeni

struktury a obsahu s celkovym vzhledem dokumentu.
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Ve ¢tvrtém kroku uZz se pomoci zminénych prostredki pro tvorbu webu utvari defini-
tivni vzhled stranek, ktery vychazi z predchoziho skicovani. Navrhuje se zde kompletni
layout stranek vcetné navigacnich prvki, bannert, struktury obsahu a typografie.
Spravné navrZeny web by mél plnit nasledujici vlastnosti: pouZitelnost, pristupnost,

mél by byt minimalisticky (flat design) a prehledny.

Soucasti Ctvrtého kroku je vybér barev, které budou pouZity. Tato problematika ma
v konecném vysledku velky vyznam. Kazda barva ovliviiuje ¢lovéka jinym zptlisobem a
ptlisobi na jeho psychologické mysleni. RozliSujeme 6 zakladnich barev, které se déli na
3 teplé, energiCtéjsi barvy a 3 studené, tlumici barvy. Z téchto barev se viceméné sklada
nami vnimany svét. Jako teplé barvy se oznacuji cervena, oranZova a zluta, mezi stu-
dené patri zelena, modra a fialova. V pripadé, Ze potfebujeme pritdhnout zakaznikovu
pozornost, dejme mu ochutnat teplych barev. Pokud chceme udrZet jeho pozornost na
nasSem webu, je vhodné pouzit studené barvy. Optika, stejné jako ostatni vlivy, plisobi
na nas organismus. Pri pohledu na teplé barvy nas po chvili za¢nou bolet o¢i, zvysi se
nam krevni tlak a tep. Evokuji v clovéku jakési vzrusSeni a jsou vhodné pro rychlé hle-
dani informaci. Na rozdil od toho studené barvy ptisobi jako piesny opak. Funguji jako

skvély podklad pro ¢teni dlouhych textii a tdhnou nas za sebou. (Plotény, 2005)

Zajimavé je také rozdéleni barev z hlediska intuitivniho vnimani. Cervena znamena
energii, oranZova ukazat se, Zluta vystihuje ego, zelena emoce, modra komunikace, fia-

lova intuice. (Plotény, 2005)

Dalsi prvek tvori typografie, ktera se zabyva tvorbou a umistovanim pisma na strance.
Pfi jeho vybéru by se mély dodrZovat jednoducha pravidla. Pismo by mélo byt spiSe
vétsi, s Citelnym stylovanim. Dale by mél fungovat kontrast s pozadim, napriklad Se-
znam pouziva Cervené a ¢erné pismo na bilém pozadi. Délka jednoho odstavce by méla
byt 60-100 znaki s fadkovanim 1,5. V pripadé, Ze je vSe rozvrzeno, nasleduje imple-

mentace reseni.

Patym a zaroven poslednim krokem je testovani hotového webu. Z mych vlastnich zku-

Senosti vim, Ze pro diikladné otestovani je tireba pripravit si sadu testovacich scénari

7

a ty nasledné pridélit jednotlivym testertim. Existuji rtizné druhy scénait napriklad

happy day scénare, které by mély koncit vzdy uspésné. Dale je mozZné pouZit metodu
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automatického testovani, kdy samotny program pomoci predem nadefinovaného
skriptu prevezme praci za testera. V pripadé vyskytnuti chyby béhem testovani je

nutné defekt reportovat a nechat opravit.

Mezi dal$i metody testovani patii takzvany eyetracking, ktery pomoci o¢ni kamery sle-
duje chovani lidskych o¢i a jak reaguji na jednotlivé podnéty na strance a mousetrac-

king, ktery sleduje pohyby a kliky provedené pomoci pocitaCové mysi.

5.2.2 SEO - optimalizace pro vyhledavace

Jakmile jsou webové stranky hotové, je velmi diilezité upoutat pozornost potencional-
nich klientt. Existuji rtizné prostredky, jak toho docilit. Dle mého nazoru je vhodné dat
pirednost SEO a aZ poté se zabyvat pouzitim dalSich nastrojii marketingové komuni-

kace.

SEO je zkratka anglického vyrazu ,search engine optimization “, v prekladu to znamena

v

optimalizace stranek pro webové vyhledavace. Nejznaméjsi a nerozsirenéjsi svétové

—

vyhledavace jsou Yahoo!, Google, Bing, Duck Duck Go a u nas je nejpouzivanéjsi Se-
znam. Internetovy vyhledavac je zjednodusené sluzba, ktera pomaha uzivatelim vy-
hledat internetové stranky, které vyhovuji jimi zadanym dotaziim a nejlépe byt ve
shodé i poZadovanym obsahem. Hledani funguje na principu vloZeni klicovych slov ne-
boli keywords do pole pro vyhledavani. Keywords nasledné projdou procesem vyhle-
davaciho algoritmu, ktery na jejich zakladé vyhleda a nasledné zobrazi odkazy na
vhodné webové stranky, které obahuji hledané informace. Poradi zobrazenych vy-
sledkii na strance je zaloZeno na hodnoceni. Takzvany ranking se vyhodnocuje na za-
kladé kvalitniho obsahu webu, ¢im vyssi je, tim vyssi je Sance byt ve vyhledavaci na
prvnich tfech mistech. Kazdy z vyhledavaci pouziva vlastni systém vyhodnocovani

rankingu, napiiklad Google ma sviij PageRank. (Capek, 2016)

Uvedu priklad, uzivatel z Hradce Kralové ma dité, kterému je Cerstvé 18 let, chce udélat
své ratolesti radost vybranim spolehlivé a levné autoskoly. Jak bude postupovat? Spusti
pocitac, otevie si webovy prohlizec, vybere si sviij oblibeny vyhledavac a zada ,levna
autosSkola v Hradci Kralové“. Ve vétSiné pripadi klikne nejprve na prvni vysledek

v Casti organického vyhledavani (neplacené pozice). Autoskol v Hradci Kralové miize
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byt napriklad 10. Nejvice novych studentti prostiednictvim internetu ziskaji takové au-
toskoly, které budou ve vyhledavaci na prvnich trech mistech. Jak tedy docilit co nej-

vys$Siho rankingu? Samozrejmé kvalitni optimalizaci. Existuji dva hlavni typy metod

SEO délené podle faktori: ,on page faktory“ a , off page faktory*“.

5.2.3 SEO pomoci ,,on page faktori"
On page faktory zahrnuji vSechny prvky umisténé na konkrétni webové strance. V této
kapitole zminim kliCové véci, na které by méla byt zamérena pozornost. (Market Ex-

press, 2015)

NeZ se pustime do prace se samotnym obsahem, je tfeba si zkontrolovat dostupnost,
rychlost a priichodnost webu. Proto je vhodné mit na webu dostatek odkazii a nepre-
hanét to s pouzitim riiznych javascripti a technologie flash, které zpomaluji pravé zmi-
nénou priichodnost. Dalsi faktory, které mohou byt pouzity pro zlepseni rychlosti, jsou
optimalizace obrazki, komprese programového kddu, zrychleni odezvy stranek a op-
timalizace cache. Co se tyCe dostupnosti, tak se v dneSnim svété kvalitni web neobejde
bez optimalizace pro riizna mobilni zarizeni. Toho se da docilit pomoci responzivniho
designu nebo rozdilnych URL adres pro kazdy typ zarizeni. Ke kontrole rychlosti se da
pouzit napriklad sluzba Web Page Test, diky které zjistite, jaky proces pri nacitani stra-
nek zabira nejvice ¢asu. Pro mobilni zarizeni se da pouzit nastroj Mobile Test od spo-

le¢nosti Google.

Co se tyce samotného obsahu, web by mél obsahovat podnikové logo a slogan, pomoci
kterych si uzivatel snadno zapamatuje konkrétni spole¢nost. Dal$i nezbytnou soucasti
SEO je analyza klicovych slov. Jde o vhodné zvoleni slov, ktera budou umisténa po ce-
lém obsahu webu, které bude vyhledavaci algoritmus zachytavat. Hlavnimi atributy
keywords jsou hledanost, relevance a konkurence. KdyZ vime, Ze firma ma v oboru vel-
kou konkurenci, je vhodné pouZivat delsi vyrazy pro klicova slova neboli tzv. longtails.
Cim del$f vyraz, tim konkrétnéjs$i dotaz a mensi konkurence ve vyhledavani. Naopak
kdyZ vime, Ze konkurence je mala staci pouzit kratka a vystiZzna keywords. Pri tvorbé
klicovych slov je hlavni zamyslet se nad tim, jak se bude pri vyhledavani chovat cilovy
zakaznik. Existuji nastroje, které nam pri analyze pomahaji. Nejznaméjsi jsou Sklik od
Seznamu a Google Adwords od Google. Jejich prostiednictvim se mizeme dozvédét, jak

je nami navrhnuté slovo ¢asto hledané a jakou ma konkurenci. Prostredi nabizi velké
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mnoZstvi dalSich funkci, které budou podrobnéji probrany v kapitole PPC reklamy. Na
obrazku je nazorny priklad z prostiedi Google Adwords, kde byla zkoumanym dotazem

,Autoskola Hradec Kralové“.

Trendy v objemu vyhledavani &

Primémy mésicni objem vyhledavani

300
225
75
leden 2015 uno bre dub kvé évn éve srp zaf fij lis

prosinec 2015
Navrhy reklamnich sestav | Navrhy klicovych slov Sloupce v |« 3 stahnout Piidat vie (1)
Kliéové slovo (podle relevance) Prim. mési¢ni vyhledavani 7 Konkurence 7 Navrhovan nabidka 7 Podil zobr. reklamy 7 SIriédnau‘ do

autoskola hradec kralové 210 Stredni 6,59 K¢ -

Obrazek 4 - Vysledek navrhu klicovych slov (Google Adwords, 2016)

Keywords by se mély objevovat v titulku stranek, v nadpisech H1 a samotném obsahu.
které nejlépe charakterizuje obsah webu. Pti torbé nadpisti by se mél striijce webu vy-
hnout ¢astému opakovani slov a pouzivani klisé. Je vhodné vyplnit i meta tag descrip-
tion, které by mélo obsahovat kratké vystizné véty, vyvolavajici v uzivateli akci - call to
action. Maximalni zobrazitelnd délka meta description ve vyhledavani je 155 znakd.
Samozriejmosti je spravné formatovani obsahu stranek a nezapomenout na popisky u

obrazku.

5.2.4 SEO pomoci , off page faktora™
Jak vypovida z nazvu, jedna se o ,vSechny odkazy vedouci z jinych stranek na internetu

na Vas web“. (Market Express, 2015)

SEO pomoci off page faktorti zavisi hlavné na ziskavani zpétnych odkazii neboli linkbu-
ildingu. Je nékolik zptsobi, jak zpétné odkazy ziskavat. V soucasnosti je hodné popu-
larni lakani zpétnych odkazli virdlnim obsahem pomoci socidlnich siti neboli
linkbaiting, sta¢i pouhé jedno sdileni a zpétny odkaz je na svété. DalSi metody ziskavani
zpétnych odkazii jsou reklamace, kdy se o podniku za¢ne mluvit, pozadani jiné firmy z
podobného oboru o umisténi zpétného odkazu na jejich strankach a takzvany quest
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blogging, nabidnuti finan¢ni odménu popularnimu blogerovi za to, Ze zverejni vas ob-
sah na svém blogu. Snadnou moZznosti pro zvyseni poctu zpétnych odkazi a tim Sanci
dostat se ve vyhledavani na lepsi pozice se mohou zdat takzvané linkfarmy. Jsou to
umélé weby, které byly vytvorené za ucelem rychlého ziskavani zpétnych odkazl na
vaSe stranky, nicméné roboti algoritmus ve vyhledavaci je jiz tak vyspély, Ze jsou od-
kazy z linkfarem ve vétsSiné piipadli rozpoznany a v konecném diisledku nemaji skoro
zadnou vahu. Pro zvySeni Sanci na prilakani novych uzivateli je vhodné pouZiti tzv.
anchor textu. Jedna se o popisek zpétného odkazu, ktery by mél byt dostatecné vérny,
aby si mohl potencionalni navstévnik predstavit, jaky obsah muize ocekavat na cilové
adrese. Pro kontrolu kvality zpétnych odkazl existuje webova sluzba Majestic, jejiz po-
moci je mozZné zjistit jejich pocet a celkovou diivéryhodnost. Tento portal je ovSem pla-

ceny.

VSechny predchozi rady a tipy by mély zajistit vysoky ranking ve vyhledavacich, nejdi-
lezitéjSim prvkem ale stale zlistdva samotny obsah. Stranky miiZou byt sebe lépe zpro-
pagovany a zoptimalizovany, ale s nekvalitnim obsahem si pozornost klienta dlouho
neudrzi. Pro zlepSeni kvality obsahu doporucuji napriklad psani a zverejiiovani odbor-

nych ¢lankd, tykajicich se predmétu podnikani.

Nakonec bych chtél zminit, Ze nové zmény a informace na webu nemusi byt vyhleda-
vacem ihned zaindexovany. V piipadé Google vyhledavace je z tohoto divodu doporu-
¢eno vytvoreni a nasledné pravidelné aktualizovani souboru sitemap, ktery je uloZen
v Google Sitemaps. Sitemap, ktery ma nejcastéji priponu XML pomaha robotovi prida-

vat stranky s novymi informacemi do vyhledavani. (Rouse, 2005; Bures, 2005)

5.2.5 Copywriting

Copywriting jako pojem zahrnuje tvorbu vSech forem raznych reklamnich textl
v ramci tiSténé, televizni i internetové reklamy. Osoba, ktera se zabyva psanim tako-
vych propagacnich textl se nazyva Copywriter. Mit kvalitniho copywritera povazuji
v dnes$ni dobé plné riiznych internetovych obchoditi a ohromné konkurence, jako silnou
stranku pro rozjizdéjici se webové stranky shanéjici nové potencionalni odbératele.

(Najisto, 2015)
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5.2.6 Copywriter

Spravny reklamni textar by si mél v prvni fadé stanovit samotné obchodni cile, které
ma dany web plnit. K tomu je velice vhodné znat dokonale samotny nabizeny produkt,
pripadné poskytovanou sluzbu. Cile mohou byt v zavislosti na typu konkrétnich stra-
nek rizné. V podstaté to miiZze byt jakakoli logicka akce, kterou uzivatel provede napft.
registrace, precteni ¢lanku, uskutecnéné objednavky atd. VSechny takové akce jsou mé-

fitelné pro naslednou analyzu a vyhodnoceni tspéchu jednotlivych ¢lankd.

5.2.7 Nastroje pro sbér informaci a uzivatelskych dat

v

Pro potreby sbirani dat existuji rlizné nastroje, asi nejznaméjsi z nich je Google Analy-

7 w7

tics, dale se miizeme setkat s Kiss Metrics nebo Clicky. Obecné plati, ¢im vice a presné;ji
si nadefinujeme jednotlivé cile, tim kvalitnéjsi budeme mit zpétnou vazbu. Ale pozor,
napriklad Analytics nabizi Sitoké spektrum dilcich statistik a je velmi jednoduché se
v nich ztratit. Proto je doporuceno sledovat hlavné takové uidaje, které nam budou dale
uziteCné. Jako duleZzité oblasti pro sledovani povaZzuji statistiky uzivatell v zavislosti na
jednotlivych platformach, ze kterych na web pfistupuji nebo jaky typ zakaznikl utraci

nejvice penéz. (Marketing PPC, 2016)

V soucasné dobé je zakladni véci, ktera by nas méla zajimat, jak se chovaji uzivatelé
pristupujici pres chytry telefon a jak kvalitné se web na mobilech zobrazi. Z mé zkusSe-
nosti je velkou vyhodou, kdyz tviirci od prvni chvile uvazuji o responzivnim designu.
S tim tuzce souvisi dalsi prvek, ktery by mél kazdy copywriter ve svém obsahu brat v
potaz, a to je urceni cilové skupiny uzivatelq, které chce zaujmout. Pokud je dana kate-
gorie mladsi, je responzivni web témér nutnosti. V pripadé vékové starsi klientely by
se dalo uvazovat o vynechani této technologie a tim snizZeni celkovych nakladd na
tvorbu. Chovani a prizpiisobovani se responzivnich stranek pii zobrazovani na jednot-

livych platformach jsou vidét na nasledujicim obrazku.
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Obrazek 5 - Zobrazeni pri pouziti responzivniho designu (Gogolin 2014)

Dal$im podstatnym ukazatelem zajimavosti stranek a tim i kvalit copywritera miiZe byt
vysledna hodnota tzv. bounce rate, jenz vyjadiuje urcité procento navstévnik, ktefi
web po vstupu vzapéti opustili. To znamena, Ze uzivatel opustil web po shlédnuti prvni
stranky a tim nadm dava najevo, Ze ho dana stranka nezaujala k dalSi akci. (Najisto,

2015)

Kazdy uZivatel ma ve svém pocitaci uloZen maly textovy soubor, do kterého jsou ukla-
dana data o prohliZeni a osobnich preferencich na navstévovanych webovych stran-
kach, a to jak docasné, tak i trvale na pevném disku. Takovy soubor se nazyva cookie.
Z hlediska pouziti mizeme cookies délit na osobni a sledovaci za Gcelem poskytnuti
informaci tfetim stranam. BéZny navstévnik ve velké vétSiné pripadli nema ani tusent,
jak moc diilezita data poskytuje. Cookies tretich stran jsou pouzivany hlavné z marke-
tingovych diivodd, aby sledovaly nase zvyky a chovani p¥i prohlizeni webovych stra-
nek. Takové informace jsou nasledné vyhodnoceny a pouZity napriklad pro cilenou re-
klamu. Na druhou stranu nam mohou cookies byt také velmi ndpomocné. Napriklad

uZzivatel navstivi nejmenovany e-shop s elektronikou, kde si vybere novy notebook,
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ktery si vlozi do ndkupniho koSiku. Mezitim omylem zavadi o tlacitko mysi a prohlizec¢
se nechténé uzavre. NaStésti soubory cookie umi udrzovat aktualni relaci prohliZeni a
pri opakovaném spusSténi ma uZivatel moznost jednoduse se vratit tam, kde skonc¢il i

s danym notebookem ve svém koSiku. V takovém pripadé vyuzivadme osobni cookies.

Pro sbér informaci a dat mohou byt dale vyuzivana riizna dotaznikova Setieni, ktera

budou zasilana jiz registrovanym nebo pfedem vytipovanym uzivatelim.

5.2.8 PPC reklama - plat za klik
Optimalizace pro vyhledavace nam zajisti prvni pricky v organickém vyhledavani. Po-
kud chceme propagaci vice zintenzivnit, je treba zamérit se na zbyvajici oblasti ve vy-

sledku vyhledavani, které tvori placena reklama.

Podle studie spole¢nosti Enquiro, ktera zkoumala, jak uZivatelé pozoruji stranku s vy-
sledky vyhledavani na portalu Google. Tento pokus byl provadén pomoci o¢ni kamery,
ktera snimala, kam smétuje clovék svoji pozornost. Vysledkem bylo, Ze nejcastéji se
zaméruje pozornost na vrchol prvni stranky a Cte se zleva doprava. Vysledky zkoumani
jsou znazornény na obrazku niZe, kde teplejSi barvy znaci nejcastéjsi pohledy a krizky

jednotliva kliknuti. (Kouba, 2010)

Obrazek 6 - Vysledek snimani ocni kamerou (Enquiro Search Solutions Inc., 2015)
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Na zakladé zjisténych fakti je tifeba zamérit se v placeném i organickém vyhledavani
na ty nejvyssi pozice, aby nase webové stranky byly zaregistrovany uzZivatelem. Nej-
prohliZenéjsi placené oblasti jsou tfi pozice nad a prvni pozice vpravo od vysledku or-
ganického (neplaceného) vyhledavani. Zamérenim se na propagaci ve zminénych z6-
nach doplnime SEO a v idealnim pripadé zabirame vesSkery prostor na strance. I kdyz
jak je vidét na obrazku, placena reklama na pravé strané sama o sobé jiz takovou po-

zornost nezaujima.

PPC neboli pay per click, znamena v prekladu ,plat za kliknuti“. Je to pravdépodobné
nejpouzivanéjsi metoda placené reklamy v modernim svété internetového marketingu.
Tato forma reklamy je velmi vyhodna v porovnani s dalSimi placenymi metodami, jeli-
koZ se zde neplati za zobrazeni, ¢i prehrani, ale za samotné kliknuti na reklamu. Diky
tomu se da jednoduse analyzovat G¢innost dané kampané. Uéinnost a rozsienost této
metody potvrzuje fakt, Ze penize z PPC reklamy jsou dlouhodobé jednim z hlavnich pri-
jmi spolecnosti Google. PPC reklama se dale déli na dvé formy, vyhledavaci (search) a
obsahovou (display). Vyhledavaci forma funguje ve vyhledavaci na zakladé zaplace-
nych klicovych slov. Obsahovou tvori rtizné vyskakujici reklamy, naptiklad bannery.

(Najisto, 2015)

V této souvislosti se stale ¢astéji objevuje pouZiti takzvaného dynamického remarke-
tingu. S jeho pomoci je moZné navstévnikovi zpétné zobrazovat reklamu produktu,

ktery si v minulosti na webovych strankach prohliZel. (Najisto, 2015)

Pred tvorbou samotné kampané bychom si méli uvédomit tfi zakladni véci, kterymi
jsou cil kampané, strategie kampané a jaka bude cilova skupina. Méli bychom byt
schopni odpovédét na otazky koho, co a jak chceme zaujmout. Cil kampané muze byt
zvySeni prodeje nebo navstévnosti. Z hlediska cilové skupiny je treba si uvédomit, kde
se pohybuje a jaka je jeji velikost. Urceni strategie spociva v rozhodnuti, jak bude kam-

pan intenzivni a kolik penéz do ni chceme investovat.

Princip PPC reklamy spociva v tom, Ze si inzerent zaplati za jednotliva klicova slova,
které nejlépe vystihuji jeho byznys a zaméreni. Podle zaméreni kampané by se v ni
meélo pouZit dostacujici mnoZstvi keywords a to v radu nékolika desitek, stovek az ti-
sicti. Cim vice pokrytych kli¢ovych slov, tim vétsi je $ance, Ze se najde zdkaznik. Ze
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statistik vyplyva, Ze nejuspésnéjsi jsou slovni spojeni 3-4 slov. Je vhodné zaradit také
slangové, nespisovné a gramaticky chybné vyrazy. Napriklad ,mikrovinka, mikrovina
trouba a mikrovlnna trouba“ maji podle Google Analytics stejny pomér vyhledavani.
PPC kampaneé se Casto rozdéluji do jednotlivych reklamnich sestav dle typa produktt,
napriklad panské a damské. Kazda takova sestava by méla obsahovat optimalné 10-15

klicovych slov. (Mediaguru, 2012)

Format reklamy by mél spliiovat nasledujici pravidla. Tu¢né zvyraznéné klicové slovo,
reklama bez gramatickych chyb a také by méla byt kreativni a originalni. U¢elné je zde

vyuZiti call to action a zminéni konkurenc¢nich vyhod.

NejpouZzivanéjsi nastroje pro tvorbu a spravu PPC kampani jsou jednozna¢né Google

Adwords a Sklik.

5.2.9 Viralni marketing

Viralni marketing je obchodni strategie, ktera za pouziti souc¢asnych socialnich siti, we-
bovych fér, stranek sdilejicich riizna videa a nakupnich vyhledavaci podporuje prodej
cileného produktu. Krasnym prikladem mize byt Facebook, Youtube nebo u nas pou-
zivany radce Heureka. Funguje podobné, jako kdyZ si predstavite Sifeni viru z jedné
osoby na druhou. Spotfebitelé napriklad sdili informace o zakoupeném zboZi na svych

profilech, a pokud je sdéleni dostate¢né zajimavé, za¢ne se samo $irit dal neskute¢nou

rychlosti.

Zakladem viralniho marketingu je Sifeni pomoci principu ,,Word-of-mouth®, osobni
zkuSenosti sdélené Usty spotiebitele dalsim potencionalnim klientlim, v elektronické
formé. Tento marketingovy nastroj se miiZe pouZzivat bud’ samostatné, nebo jako sou-
¢ast nékteré vétsi kampané, kterd vyuziva vice prostredkd pro reklamu. Viralni siren{
je velice atraktivni pro malé a stiedni podniky, jelikoZ nema tak vysoké finan¢ni naroky
oproti jinym nastrojlim. V pripadé spojeni s dalSimi metodami marketingu je velice
ucinny, napriklad pfi spusténi viralni kampané pro planované otevieni obchodniho
domu, zptisobi, Ze se o jednotlivych obchodech a ¢astech za¢ne mluvit jiz pied jeho ote-

vienim. Za zminku stoji takeé fakt, Ze existuje mylna predstava o tom, Ze viralni marke-

ting je zavisly na vytvoreni néceho extrémné uspésSného a popularniho. Ve skutecnosti
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uspéch virdlni kampané spociva hlavné v propojeni obsahu s konkrétni demografickou

skupinou zakaznik. (Marketing Schools, 2016)

5.2.10 Public Relations

Public relations neboli vztahy s verejnosti jsou jednim z nejdtlezitéjSich marketingo-
vych nastroji. Smyslem PR je vytvoreni kladné predstavy verejnosti o vyrabéném pro-
duktu a aktivitach firmy. Tvori image celého podniku a tim padem je kvalitni PR ne-

zbytny pro samotny uspésny prode;j.
Podle Josefa Ftorka (2012):

PR predstavuje soubor technik a aktivit ovliviitovani minéni - vytvareni souhlasu. Pokud
chapeme a definujeme public relations v $irSim smyslu jako aktivity smérujici k ovliviio-
vani minéni, spada sem i vétSina kulturnich vystupt, v soucasnosti zejména masmedialni

produkce: film, zpravodajstvi, publicistika, reklama a psychologické operace.

Z Ftorkovi definice tedy vypliva, Ze hlavnim nastrojem pro ovliviiovani verejného mi-
néni jsou masova média. Maji velmi silny vliv ve sméru ovliviiovani nazoru celé spolec-
nosti na konkrétni véc. Proto jsou masmédia hlavnim predmétem zaméreni vétSiny PR

odbornika.

Existuji rlizné zplisoby déleni nastroji PR na vnitfni komunikaci a vnéjsi komunikaci.
Osobné se mi ale nejvice libi systém PENCILS, ktery nam nabizi objektivni pohled na
navazani vztahtl s verejnosti z raznych perspektiv. Pod zkratkou PENCILS jsou scho-

vany nasledujici aktivity:

» Publications - rizné publikace, vyrocni zpravy o hospodareni, rizné podnikové

prospekty a ¢asopisy pro zakazniky. (Kneschke, 2006)

» Events - poradani dobrocCinnych akci, sportovnich a kulturnich udalosti. (Kne-

schke, 2006)

» News - tvorba podkladi a zprav pro novinare, které zahrnuji zakladni infor-

mace o podniku, jeho strukture a vyrabénych produktech. (Kneschke, 2006)
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» Community involvement activities - znamena angaZovat se a snaZit se porozu-
mét mistni komunité, napriklad snaha finan¢né pomoci Skolam, kulture nebo

ekologii. (Kneschke, 2006)

» Identity media - neboli projevy podnikové identity, znaci se pouZivanim firem-
nich uniforem napft. v tovarnach, propisek, blokd, vizitek s jednotnym logem atd.

(Kneschke, 2006)
» Lobiyng activity - znamena snahu lobovat za cile firmy. (Kneschke, 2006)

» Social responsibility activities - budovani goodwill spolec¢nosti riiznymi aktivi-

tami v socialni oblasti. (Kneschke, 2006)

Vyhoda PR v oblasti internetu je schopnost oboustranné komunikace a zacileni sprav-
nym smérem. Nevyhodou se muze stat potieba priibézné aktualizace informaci a

udrZzba technického zarizeni. (Kneschke, 2006)

5.2.11 E-mailing

Jednim z nejpouzivanéjSich nastroji soucasnosti pro ucinnou online reklamu je bezpo-
chyby tzv. e-mailing. Je jednou z forem primého marketingu, ktera vyuziva jako pro-
stredek ke komunikaci se zakaznikem elektronickou postu. Jde o cilené rozesilani ko-
mercnich i nekomercnich emailli nejlépe na vSechny emailové adresy, které jsou k dis-
pozici v databazi. Timto zplisobem firma oslovuje nové potencionalni zakazniky a udr-

Zuje komunikaci s témi stavajicimi. (Najisto, 2015)

Nejcastéjsi formou sdéleni byvaji tzv. newslettery neboli informacni emaily, ve kterych
se nachazi zajimavosti o novych produktech z cilové oblasti se snahou zaujmout Cte-
nare. Dale mohou obsahovat informace o otevireni nové obchodni pobocky nebo o pri-
dani dalsi moZnosti doruceni objednanych vyrobki. Takové zpravy vétSinou chodi

pouze uzké skupiné odbérateld, kteti se prihlasili k jejich odbéru.

Dalsi formu tvori nabidkové e-maily, které jsou typické pro vétsinu e-shopti. Obsahem
byvaji riizné slevové akce, soutéze, nabidka vyrobkt za akcni ceny, ¢i vyprodeje (napf-.
Black Friday v e-shopu Alza). Nabidky vSemoznych akci jsou zasilany elektronickou

poSou bézné vSem uzivatelim, ktef'i nékdy v minulosti souhlasili se zpracovanim osob-

nich udaji a zasilanim reklamnich sdéleni. VétSinou uzivatel ani nevi, Ze se k takovému
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odbéru zavazal, napriklad pri registraci a pak je prekvapeny, Ze mu do schranky kazdy
den chodi desitky otravnych slevovych sdéleni. Propaga¢ni e-maily mohou byt zasilany
také na zakladé sledovani aktivity a chovani jednotlivych zdkaznika e-shopt. Na za-
kladé ziskanych informaci vycCleni akce se stejnymi nebo podobnymi produkty. Na-
sledné jsou takovym klientlim zasilany konkrétni slevové nabidky $ité pfimo na miru

jejich okruhu zajmu.

Vyhodou e-mailingu jsou bezesporu nizké naklady a vysoka rozsiritelnost. Nicméné za-
méstnanci oddéleni marketingu by si méli davat pozor, v jaké periodé budou novinky
zasilat. Dle mého nazoru bohaté staci odeslat jeden e-mail v rozmez{ 7-14 dni. V pri-
padé, Ze by reklamni zpravy byly zasilany Castéji napr. kazdy den, zakaznika by to spiSe

odradilo od zajmu a vysledek by byl opacny, nez s jakym bylo ptivodné zamysleno.

5.2.12 Affiliate marketing

Affiliate marketing je jednoduchy systém marketingu zaloZeny na provizich a propa-
gaci produktu prostiednictvim internetovych stranek jednotlivych affiliate partnert.
Provozovatel urcitého webu potrebuje zvysit povédomi, navstévnost, ¢i prodej svého
produktu a z tohoto diivodu si vytvoii (zakoupi) affiliate program. Nabidne provizi
vSem partnerim, ktefi umisti na svych strankach reklamni banner. Partner odkazuje
ze svého webu na web provozovatele unikatni URL adresou, diky které je nasledné
schopen specializovany software sledovat veSkerou navstévnost a dalsi aktivitu vSech
uzivatell na cilovych strankach. Odména je vyplacena za kazdou predem dohodnutou

aktivitu, napriklad za nakup, registraci nebo i pouhou navstévu. (H1, 2013)
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Obrazek 7 - Jak funguje Affiliate marketing (AMT, 2014)

Obrovska vyhoda oproti klasické reklamé v radiu, TV, billboardech nebo zobrazovacim
reklamam na internetu tkvi v tom, Ze se neplati za umisténi reklamy. Finan¢ni naklady
na reklamu vznikaji az v pripadé privedeni nového zakaznika ¢i dokonanou konverzi.
Tento zpuisob zvysSuje i snahu partnert co nejvice reklamu zviditelnit, aby méli Sanci

Vv

na vyssi provize.

5.2.13 Buzz marketing

Pojem Buzz Marketing poprvé pouZil ve své knize The Anatomy of Buzz spisovatel
Emanuel Rosen, ktery se ve svych knihach zaméruje na formu marketingu Sirici roz-
ruch neboli Buzz Marketingem. Svoji kariéru zacal v oblasti marketingu jako uspéSny
copywriter. V nasledujicich nékolika letech pracoval jako marketingovy reditel ve
firmé Niles Software. Je povaZovan za uzasného recnika, ktery dokaze zaujmout poslu-
chace napric celym svétem, zahrnujici spolecnosti jako jsou Google, Nike nebo Intel.

(Rosen, 2016)

Buzz je zplsob reklamy konkrétniho produktu, sluzby, znacky nebo celé spolecnosti,

v

ktery vyuzZiva podobné jako viralni marketing Sifeni pomoci principu world-of-
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mounth. Staci vyvolat prvotni rozruch, ktery zptsobi dalsi diskuze, pomoci kterych se
dostane do povédomi neomezeného poctu lidi. Vzruch mtize byt rozpoutan jak on-line,
tak i off-line pomoci ,face-to-face” komunikace bez vyuziti jakéhokoli dalStho média.
Prikladem takové off-line komunikace mohou byt odborné prednasky o novych tech-
nologiich, ale i pouze obycejny rozhovor v kavarné mezi prateli, ktefi diskutuji o nej-
novéjsim filmu, ktery vidéli nedavno v kiné. Takova reklama je ve své podstaté na-
prosto zdarma, jediné naklady s ni spojené tvori samotné vymysleni koncepce, ktera
by méla byt zabavna a silna natolik, aby zaujala co nejSirsi spektrum populace. Pove-
dené a uspéSné kampané maji nasledné Sanci, Ze budou natolik zajimavé, Ze o né pro-
jevi zajem samotna média v Cele s televiznimi kanaly a radii. Pti vytvareni vzruchu po-
moci internetu maji dominantni pozici vSechny socialni sité, podobné jako v pripadé

viralniho marketingu. (Business Jargons, 2016)

6 Pravidla a zasady v online marketingu

7 7

JakjiZz bylo zminéno drive, zakladem kazdé uspésné marketingové kampané je spravné
definovani obchodnich cili a dokonalé poznani potieb potencionalniho zakaznika.
K tomu je velice vhodné mit zpracovan kompletni podnikatelsky plan v pripadé nového

projektu nebo u jiZ probihajiciho projektu obsahlou analyzu sou¢asného stavu.

e v

Po Uspésném definovanich vsech cila je zapotiebi si rozmyslet, jaké nastroje a formy
marketingu pro danou kampan zvolit. Zde budou nejdiilezitéjSimi ukazateli oslovovany
zakaznik a velikost rozpoctu. Pri tvorbé internetovych reklamnich kampani je tfeba

znat nasledujici zakony a prava.

V tomto oboru se miizeme setkat s pojmem Copyright ©. Jedna se o znacku pro obsah
chranény autorskym pravem. TakZe pokud ma nékdo v oblibé pouzivat klavesové
zkratky ,,CTRL+C a CTRL+V* slouzici také pro kopirovani textu, mél by se ¢lankim

oznacenym takovou znackou radéji vyhnout. (Najisto, 2015)

VIV

V poslednich nékolika letech se rozsitil sbér uzivatelskych dat pomoci souborti cookies.
Aby takova akce neprobihala uzivateli za zady bez jeho védomi, byla z diivodu ochrany
spotrebitele uvedena v platnost zména zakona o elektronickych komunikacich
468/2011 Sb., kterou byly nové stanoveny podminky pro ochranu spotrebitele a jeho

osobnich udajt. (Esipa, 2011)
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Na zakladé platnych zmén zacala vétSina internetovych webtli a portala uzivateli pri
prvni navstéveé zobrazovat na ivodni strance informacni banner s upozornénim o po-

uzivani jeho cookies. Dale vyzyva k potvrzeni souhlasu o jejich zpracovavani tlac¢itkem

na ném umisténym, po odsouhlaseni banner zmizi.

Kazda reklamni kampan publikovana s vyuzitim nastrojl od spole¢nosti Google musi
ctit publika¢ni zasady, podle kterych je zakdazana nebo omezena propagace nasleduji-
cich ptispévki a reklam. Ostatni internetové vyhledavace a portaly maji pravidla bud’

stejna nebo velmi podobna.

Mezi zakazané patii propagace padélanych produktii, nebezpecnych produkti a slu-
Zeb, cigaret, prodeje zbrani, napomahani nepoctivému chovani a dalsi nevhodny obsah

vCetné tyrani zvirat, vydirani, rasové diskriminace atd. (Google, 2016)

Sdileni omezeného obsahu je ¢aste¢né povoleno, pokud jsou dodrZena urcita pravidla.
Nékteré reklamy jsou kuptikladu viditelné pouze v urcitych predem definovanych re-
gionech. [ pri pristupu z povoleného regionu automaticky neznamena, Ze takové re-
klamy budou uZivateli zobrazovany, mohou zde byt pouZity dalSi podminky a omezeni.
Do kategorie takovych restrikci patii obsah urceny pouze pro dospélé, napriklad ero-
tické snimky, sexudlni pomicky nebo alkoholické ndpoje. Existuje také skupina reklam,
ktera musi plnit pravidla nebo specialni povoleni schvalena v dané zemi, ve které by se
méla objevovat. Radi se sem inzerce se zdravotni pé¢i, 1é¢ivy, hazardnimi hrami a rizné
finan¢ni sluzby. To neznameng, Ze vSe ostatni se miiZe propagovat bez omezeni, plnéni

pravnich podminek dané zemé, ve které se bude reklama zobrazovat, je silné doporu-

ceno. (Google, 2016)
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7 Predstaveni spolec¢nosti a produktu

Plus4U je internetova sluzba, ktera nabizi a poskytuje riiznym lidem Siroké spektrum
zajimavych sluzeb a reseni. Patfi sem napriklad cloudové sluzby, kde si mliZete uchovat
jak firemni informace, tak i soukromé soubory vcetné smluv a dilezitych dokumentti
nebo si zde miiZete jednim kliknutim tieba vytvoftit vlastni fotogalerii. Dalsi zajimavou
sluzbu tvori Plus4U Mobile, ktery nabizi vyhodné tarify v oblasti mobilniho volani a
dat. Velkou vyhodu celkového konceptu Plus4U tvori zaméreni na maximalni bezpec-
nost a soukromi. Tato sluzba je postavena jako ,digitdIni stavebnice informacnich sys-

tému spolecnosti Unicorn Universe"“. (Plus4U.net, 2016)

PLUS™ U

Obrazek 8 - Logo spolecnosti Plus4U (Plus4U.net, 2016)

Tématem mé prace je jiz dfive zminény produkt Plus4U OSVC - ,+4U OSVC je interne-
tovd aplikace urcend pro cCeské Zivnostniky, drobné podnikatele a freelancery, kteri ne-

chtéji ztrdcet cas sloZitym vypisovanim faktur a vypliiovdnim formulari pro stdtni

spravu”. (Plus4U.net, 2016)

77 v

0SVC aplikace nabizi fadu zajimavych a usnadiiujicich funkci véetné online fakturaci,
kde podnikatelé mohou vytvorit novou fakturu béhem nékolika malo vterin. DalSimi
atraktivnimi mozZnostmi jsou automatické podavani daniového priznani a kontrolniho
hlaSeni primo z aplikace nebo propojeni s datovou schrankou. Nejvétsi vyhodu vidim
v archivaci, diky které maji uzivatelé moznost spravy a nahlédnuti do vSech historicky
vystavenych faktur a dalSich dtlezitych informaci on-line pohodIné odkudkoli na svété.
Samoziejmosti je i ukladani vizitek a kontaktl spolupracovnikli a obchodnich part-

neru.
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8 Analyza aplikace OSVC

Aplikace Plus4U OSVC byla v ramci systému Plus4U spusténa v priibéhu prosince roku
2015. K tomuto zajimavému projektu jsem se dostal na prelomu ledna a tinora nasle-
dujiciho roku. Plan byl jasny, prildkat co nejvice navstévniki a z nich ziskat potencio-
nalni prvni uzivatele této sluzby. Rovnéz celkové zviditelnit novy produkt a dostat ho

do povédomi co nejsirsiho okruhu uzivatelt.

Jako prvni cil jsem si stanovil prozkoumani produktu. Jak jiZ z nazvu vypovida jeho
funkce a moZnosti oceni hlavné osoby samostatné vydélecné ¢inné a mensi az stredné
velké firmy. MySlenka rychlé a pohodIné tvorby faktur si mé ihned ziskala a zacal jsem
prichazet na spoustu dalSich navazujicich funkci, které tvori automatické odesilani da-

nového priznani, kontrolniho hlaSeni a propojeni s datovou strankou. Detailni poznani

vSech moZnosti tvorilo dplny zaklad pro nasledné navrhy marketingovych kampani.

Sluzba je nabizena ve 3 urovnich, které jsou reprezentovany tarify: Mini, Standart a
Premium. Zakaznik si mlze v zavislosti na svych pozadavcich a poctu vytvorenych fak-
tur za mésic objednat tarif, ktery mu bude nejlépe vyhovovat. Nejzakladnéjsi balicek
Mini nabizi pouze tvorbu 30 faktur a spravu kontaktii za nejnizsi cenu 45 korun za mé-
sic. Pristup k takovému uctu ma samoziejmé samotny uZivatel, ale je zde moZnost bez-
platné pridat dalsiho, napriklad osobu zodpovédnou za firemni ucetnictvi. Nejpopular-
néjsi bude tarif Standart, ktery umoziuje podobné jako balicek Mini 30 faktur za mésic,
ale k tomu jiz mtze uzivatel vyuzivat v§echny dopliikové sluzby. Jednotlivé dopliikové
sluZzby umoznuji evidenci platce DPH, propojeni s datovou schrankou s omezenim na
100 zprav, zasilani priznani k DPH a kontrolniho hlaSeni za cenu 140 korun za mésic.
Tarif Premium pak nabizi vSechny vySe zminéné sluzby bez omezeni a pristup az 6 uZi-
vatellim s celkovou cenou 290 korun za mésic. VSechny uvedené ceny jsou uvedeny bez

DPH.

JelikoZ byly webové stranky uZ naimplementovany, odpadl mi krok zahrnujici vse
okolo jejich tvorby. Tim padem jsem se mohl zacit vénovat pfimo konkrétnim analyzam
portalu. Diky tomu, Ze byl web jiZ dva mésice v provozu mi davalo jistotu, Ze budu mit

k dispozici potifebna data pro dalsi postup.
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9 Analyza soucasného webu

Abych mohl zacit navrhovat nové kampané a spravné zvolit jednotlivé marketingové
nastroje je tireba v prvé radé zjistit, v jakém stavu jsou webové stranky aktualné, jakou
maji silu zaujmout a jakou pozici zaujimaji v jednotlivych internetovych vyhledavacich.

Nejprve jsem se rozhodl analyzovat kvalitu stranek za pomoci webovych nastroji.

9.1 Sila ve vyhledavacich
Za pomoci webovych nastrojii Ranky a Moz Rank, které hodnoti silu stranek ve vyhle-

davacich a na socialni siti Facebook jsem zjistil nasledujici udaje:
» Mozrank: 1/10 bodi
» Seznam Srank: 1/10
» Pocet sdileni na Facebooku: 0

Google sviij rank jiz od roku 2014 nezverejiiuje, jako nahrada muze byt prave ,Moz
Rank"“. Hodnoceni ukazuje, Ze stranky jsou ve vyhledavani velice slabé a budou se zob-
razovat na poslednich pozicich. Tato informace mé neznepokojuje, jelikoZ se to od nové

spusténych stranek, se zamérenim na uzsi okruh zajemcti, dalo ocekavat.

9.2 Pocet zpétnych odkazl
Po vyuziti sluzby Majestic jsem zjistil, Ze pocet zpétnych odkazi neboli backlinki je
prabidny a to konkrétné 2 odkazy z jinych domén. V tomto ohledu je zde velika Sance

posunu vpred a tim i moznost pozitivné ovlivnit predchozi statistiku.

9.3 Vykonnostni test webu

Pro rychly vykonnosti test webu doporucuji pouzit online sluzbu Web Page Test, ktera
za pomoci automatické technologie provede z vlastniho serveru cca 50 nezavislych mé-
fenich a zjisti, jak rychle se kompletni stranka nacita. Testy probihaly pres internetovy
prohliZe¢ Chrome od spole¢nosti Google. Po ispésném provedeni testu okamZité vypo-
¢ita vysledny primérny cas a vykresli za pomoci dvou diagrami to nejdtlezitéjsi, jaké

elementy se na strance nacitaly nejdéle.
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Performance Results (Median Run)
Document Complete Fully Loaded
Load Time First Byte Start Render SpeedIndex| Time Requests BytesIn | Time Requests BytesIn Certificates Cost

First View (Run 1) 4.253s 1.639s 3.678s 3792 4.253s 49 1,148 KB | 4.597s 51 1,169 KB 33KB $8S--
Plot Full Results

Obrazek 9 - Rychlost nacitani webovych stranek (Web Page Test, 2016)

Z tabulky je zretelné, Ze vysledny Cas kolem 4 vterin pro nacteni celé stranky by se dal

MV

zajisté zrychlit. Pri¢iny pomalého nacitani stranky jsou vidét na kruhovych diagra-

mech.
Requests Bytes

html html
is is
css 26,3% css
image image

® font ® font
other other

Obrazek 10 - Rychlost nacitani jednotlivych elementii (Web Page Test, 2016)
Zde je dobré si vSimnout, Ze nejvétsi komplikace tvori velikost obrazkli a pouzity
javascript. Ostatni prvky jsou viceméné v normé. Testy také ukazaly velmi pomalé na-

¢itani vSech formulari z webové komponenty.

Predchozi test zjiStoval rychlost webu pro uzivatele pristupujici z desktopti. Z divodu,
Ze ve své budouci kampani pocitam oslovovat také zakazniky pouZivajici ve velké mire
mobilni telefony, je potreba zjistit konkurenceschopnost i na této platformé. K tomu
slouZi doména Mobile Test, ktera se specializuje na testovani zobrazeni webovych stra-
nek na chytrych telefonech a tabletech. Osobné jsem si tuto sluzbu velice oblibil, jelikoZ
nabizi volbu konkrétnich typt a znacek telefont, ze kterych umi simulovat ptistup na
web. Z tohoto hlediska nezohlednuje jen samotnou optimalizaci, ale také hardwarové
moznosti jednotlivych mobili zahrnujici naptiklad velikost displeje a rozliseni. V sou-
casné dobé jsou pro testovani k dispozici telefony znac¢ek Apple, HTC, NOKIA, Samsung
a tablety Apple a Google. Na obrazku znazornujici pristup ze zarizeni Apple Iphone 5

s rozliSenim displeje 640x1136 a tabletu Google Nexus s rozliSenim 800x1200 si ma-
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Zeme vSimnout, Ze stranky postradaji responzivni design, ktery by jejich velikost doka-
zal prizplsobit cilovému zarizeni. Z tohoto hlediska je web na mobilnim telefonu
Spatné citelny a uZivatel musi na strance sloZité prejizdét mezi jednotlivymi informa-
cemi. Dle mého subjektivniho nazoru je to ohromna Skoda, jelikoZ na pocitaci je velmi
kvalitné zpracovany a prehledny. Pristup z tabletu je uz diky vétSimu displeji o néco

malo pohodlnéjsi, ale stale to neni optimalni.

+5=Uosve
+“UosvC

E———

oducha fakturace pro Ceske zivno:

+4U 0svC

Jednoducha faktu

Jedina aplikace pro ceské Zivnostniky s online f.

napojenim na datové schranky a dalSimi uzitecr

Prehled tarifu

Obrazek 11 - Zobrazeni webu na mobilnich platformach (Mobile Test, 2016)

9.4 Struktura webu

Poslednim krokem, ktery mi pomohl urcit aktualni kvalitu, byla diikladna analyza sa-
motné struktury stranek. Zkoumani zahrnovalo analyzu HTML kddu, véetné jeho CSS

stylovani a dal$ich prvki ovliviiujicich SEO.
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P¥i full-textovém vyhledavani aplikace Plus4U OSVC je vidét prvni zasadni nedostatek.
Chybéjici atribut meta tag description, tim padem si potencionalni navstévnik nemtize

primo z vyhledavace precist, jaky obsah ho na této strance ceka.

Po navigaci na ivodni stranku a prozkoumani vSech elementt si v§imam uplné absence
atributu alt u obrazki, coz se nemusi zdat jako velky problém, ale roboti vyhodnocujici
kvalitu stranek berou v potaz opravdu vse. Dal$im diivodem pro jeho doplnéni mtize
byt nenadala chyba pri nacitani obrazku, ktera zapric¢ini pravé zobrazeni tohoto po-
pisku. Je zde také vidét nespravné pouzivani jednotlivych arovni nadpist, pfi uplné ab-
senci té hlavni, v HTML oznacovanou znackami H1. Jako u spousty novych modernich
webli zamérenych na osloveni zakaznikil je pouzit flat design za pomoci takzvaného
,one page webu“ neboli jednostrankové webu. Kde by mély byt vidét pouze nejpodstat-
néjsi véci. Uvodni strana aplikace OSVC mi piijde az moc stroha a néjaké informace tu

vyloZené chybi. V nasledujicich odstavcich popisuji, kde jsou ukryté.

P ptistupu z riiznych mobilnich platforem jsem zjistil, Ze kromé responzivni techno-
logie chybi také odsazeni textu ze stran. To nasledné ubira na celkovém uZzivatelském

dojmu pri prvni navstéveé.

Naopak po registraci do systému Plus4U jsem byl prijemné prekvapen. Web je logicky
usporadany a na pocitacovém monitoru krasné prehledny. V kombinaci zakladniho
modrého pozadi s bilou strankou v popredi, jsou vSechny informace citelné a ani po
del$im pouzivani nezplisobuje bolest o¢i nebo tnavu. V pripadé, Ze by mél kterykoli
uzivatel jiné preference, je systém dokonale pripraven a nabizi jednoduchou zménu

pozadi a dalsi Siroké moZnosti individualizace pracovniho prostoru v zavislosti na tom,

jaké aplikace informac¢niho systému vyuZziva.

Uvodni stranka aplikace Plus4U OSVC informuje uzivatele o celkovych vydajich a na-
kladech v aktualnim ucCetnim obdobi. Dale jaké faktury byly zaplaceny nebo je tfeba
uhradit. Data za poslednich 6 mésicti jsou zde znazornéna i v grafické podobé. Na za-
catku stranky jsou neprehlédnutelné 4 navigacni tlacitka. Pro ucCely analyzy mé zaji-
malo hlavné posledni z nich ,Novinky pro Zivnostniky“. Zbylé 3 odkazy slouzi ke kon-
krétnimu vyuzivani jednotlivych funkci aplikace. Obsah je napsan velmi kvalitné, uZzi-

vatel zde najde spoustu informaci, ¢lank a navodid pro zacinajici podnikatele. Po
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strance copywritingu hodnotim aplikaci pozitivné, nicméné na druhou stranu je tento
obsah vidét aZ po samotné registraci a vyhledavace ani jejich algoritmy s nim nedoka-
Zou pracovat. Novinky tvori prijemny bonus a je to jeden z dlivodi, proc¢ by se mél na-

vStévnik registrovat.

Na zavér mého zkoumani bych chtél zminit, Ze Plus4U OSVC nabizi mobilni aplikaci na
miru pro vSechny 3 operacni systémy iOS, Android a Windows 10 zvlast. To je z hle-
diska Spatné optimalizace webu pro tyto zarizeni velké pozitivum. BohuZel i pres to
musim hodnotit negativné, jelikoZ pouhy navstévnik stranek nema absolutni Sanci se o
moznosti dozvédét. O existenci mobilni verze aplikace se dozvi, podobné jako o sekci
s novinkami, aZ registrovany uzivatel Plus4U po prihlaSeni do systému, a to prostied-
nictvim informacniho banneru. Zde vidim obrovsky prostor pro zlepSeni, protoZe jsou
informace i samotné funkce pred novym navstévnikem skryty. Navic na ivodni strance

chybi také jakakoli ukazka primo z aplikace. To miiZe zptisobit, Ze potencionalni klient,

misto uskute¢néni registrace, stranky z diivodu nedostacujicich informaci opusti.

+%UosvC
.y i
+4U0SVC  Fakturace Datova Novinky pro Nastaveni  Kontaktujte — Népovéda
schranka osve Zivnosti nas
Fakturace v leto$nim roce il
nlikace
Celkem Z toho uhrazeno ! ‘
Vydané faktury 0,00 K& 0,00 K&
. . < . Nyni i v mobilni verzi
Prijaté faktury (naklady) 0,00 K& 0,00 K& e
Rozdil 0,00 K& 0,00 K¢
- Google Play

okturu | Prijmout fakturu prehledy  ~ & AppStore

Zisatod
B Microsoft

Vyvoj fakturace .
+%Uosve

David Pfeifer

0.0 1€0: 05338042

Nastaveni Zivnosti

Obrdazek 12 - Ukdzka z prostiedi aplikace OSVC (Plus4U OSVC, 2016)
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9.5 Navstévnost podle Google Analytics
Navstévnost webu Plus4U, konkrétné aplikace OSVC se dfikladné za¢ala monitorovat
pocatkem ledna v roce 2016. Celkem bylo monitorovano a méreno 8 jednotlivych uZi-

vatelskych akci. Konkrétni statistiky za mésic leden jsou vidét v tabulce 1.

Tabulka 1 - Navstévnost za mésic leden

2016/01
Cilovy klik Uvodni stranka Cenik Co umime Obchodni podminky
Celkem 123 113 17 --
Cilovy klik Otevreni formulare Odesla’na SIS Zrea.lllzm’/ana el Pocet registraci
navka jednavka
Celkem 29 40 40 --

Shlédnuti avodni stranky celkovym poctem 123 navstévniki neni pro zacatek viibec
Spatné. Nicméné je pravdou, Ze to byli z velké Casti stavajici uzivatelé nékteré z dalsich
nabizenych sluzeb. Diikazem toho je nulovy pocet novych registraci. S nulovou propa-

gaci se takovy vysledek dal predem ocekavat.

10 Analyza konkurence

Po diikladném seznamenti se s cilovou sluzbu je tfeba prozkoumat, jestli ma primou

konkurenci. Pokud ano, je tfreba ji poznat a zjistit, jak si na trhu s online fakturaci stoji.

Za pomoci nejpouZzivanéjSiho internetového vyhledavace Google a nékolika zakladnich
klicovych slov, spojenych s nabizenymi sluzbami aplikace od Plus4U, jsem nasSel néko-
lik konkurentii. Pouzita klicova slova byla nasledujici: online fakturace, automaticka
online fakturace, propojeni s datovou schrankou, automatické odesilani kontrolniho
hlaseni a podani danového priznani. Mezi spoustou vyloZené informacnich portalt a
blogii jsem urcil jako hlavni rivaly tfi spolecnosti. Tyto spole¢nosti jsem podrobil od-
lehcené analyze, abych se s nimi dostatecné seznamil. Vysledky této analyzy mi pri-

nesly spoustu zajimavych informaci o spolecnych funkcich a nejdtlezitéjsich rozdilech

v porovnani s nasi zkoumanou aplikaci.

Ve hledani konkurence jsem zamérné vynechal placené pozice a zaméril se pouze na
poradi organického vyhledavani. Divodem k rozhodnuti zminéné pozice vynechat byl
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cil najit co nejsilnéjsi konkurenci, jelikoZ zaplaceni PPC kampané a zobrazeni se na prv-
nich 3 pozicich neni az tak sloZité, jako vybudovat opravdu kvalitni web, ktery si udéla

reklamu posléze sam.

10.1 FakturaOnline s.r.o.

Spolecnost Faktura Online vznikla za tcelem rychlé a snadné online fakturace v uni-
verzalnim formatu PDF. Jak sami pis{ ,Staci zadat pdr udajii do formuldre a ihned mdte
pripravenou PDF fakturu ke staZeni“. Webové stranky vyuZzivaji jednoduchy flat design
a svoji strukturou jsou velmi podobné Plus4U. Je zde zvolena pouze odliSna grafika,
ktera se mi libi a prakticky se ji neda nic vytknout. Dominantnim prvkem uvodni
stranky je neprehlédnutelné oranzové tlacitko ,Vystavit fakturu®, které primo vybizi
navstévnika k akci. Autori se na webovém blogu pySni, Ze je s nimi jiZ kolem 70 tisic

aktivnich uzivateld. (FakturaOnline s.r.o., 2016)

Vyhody: Hlavni rozdil je v pristupu sluzby. Zkusebni fakturu si zde uzivatel okamzité
vytvori bez zdlouhavé registrace. Cena je také priznivéjsi, pouze 20 korun za mésic.
Nikde zde neni omezené, jaky maximalni pocCet faktur je povoleno vygenerovat. Naci-
tani stranek je okamzité a diky jednoduchosti jsou celkem prehledné i na mobilnim te-
lefonu. Posledni silnou strankou je samostatny blog, na kterém najdete zajimavé no-
vinky a aktuality ohledné sluzby, to vSe je pristupné bez zaregistrovani. Blog je zaloZen
na socialni siti Tumblr, Inc., ktera nabizi ,snadné sdileni cehokoliv* pomoci takzvaného
,2Microbloggingu“. Tumblr je pfimo stvoren pro pristup z chytrého telefonu. (Tumblr,

2016)

Nevyhody: Omezena nabidka funkci. Oproti Plus4U nenabizi ro¢ni piehledy, zasilani
danovych priznani a komunikaci pomoci datové schranky. Sluzbu vyuZije hlavné nena-

rocny zakaznik, ktery poZaduje pouze samotné vytvoreni faktury.

10.2 Webovky.cz s.r.o. — Vyfakturuj

Novy ucastnik na trhu s online tvorbou faktur. Ze zverejnénych udaji vyplyva, Ze maji
cca 6700 aktivnich uZzivatel(, ktefi dohromady vytvoii celkem 24 000 faktur. Web po-
uziva také flat design, kde jsou zobrazovany pouze nejdiilezitéjsi informace. (We-

bovky.cz s.r.o., 2016)
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Vyhody: Rychlé nacitani webu na vSech platformach spojeny s dokonalou optimalizaci
pro mobilni telefony. Siroké spektrum funkci pro drobné podnikatele i vétsi firmy. Na-
bidka 5 tarifti v cenové relaci 0-390 korun za mésic. Za zminku stoji naptiklad elektro-
nicka evidence sluzeb, propojeni s bankovnimi dstavy a podpora plateb pres platebni
brany. VSechny lze vyzkouSet na 30 dni bez poplatku. Tarif Hobby je zdarma s neome-
zenym mnoZzstvim faktur pro 5 kontaktti. Vhodné zejména pro drobné podnikatele fak-

turujici malému opakujicimu se poctu odbératelfi.

Nevyhody: Graficky mé stranky pouzitim riznych geometrickych utvart na pozadi
moc nezaujaly. Absence podpory vlastniho vzhledu dokladu, kontrolniho hlaseni, pri-
znani DPH a datovych schranek. Oddéleni s novinkami a tipy chybi, je nahrazeno ¢asové
omezenou telefonickou podporou a kontaktnim formularem, prostrednictvim kterého
1ze odeslat elektronicky dotaz. Funkce a uZivatelské rozhrani lze vyzkousSet aZ po regis-

traci.

10.3 iDoklad

Spolecnost iDoklad byla zaloZena roku 2011. Zakladatelem je ¢eska IT osobnost roku
2007 Martin Cigler, ktery jako prvni u nas priSel s myslenkou cloudového ucetnictvi.
V soucasné dobé je iDoklad se 150 000 zakazniky nejvétSim a nejrozsirenéjSim posky-
tovatelem cloudového téetnictvi v Ceské republice i na Slovensku. Nabizi 4 tarify v ce-
novém rozpéti 0-413 korun za mésic. Pro Plus4U OSVC nejsilné&jsi konkurence, po-
sledni dva tarify , Oblibeny a Prémiovy“ nabizi priznani k DPH a kontrolni hlaSeni spo-

jené se spoustou dalSich funkci.

Misto klasického webového hostingu je zde jako zaklad celého systému pouZita plat-
forma Microsoft Azure, diive znama spisSe pod jménem Windows Azure. Platforma po-
skytuje velkou Skalu cloudovych sluZeb, ze kterych si uzivatelé mohou vybirat. V pri-
padé potreby lze také vyvijet, ménit a optimalizovat nova kompletni reSeni. VSe se na-
sledné spousti prostiednictvim verejného cloudu. Pouziti tohoto reseni bylo dle mého
nazoru v roce 2011 velice nadCasové a moc se mi libi. Odpadaji veskeré starosti o hos-
tingovy server a v pripadé pretizeni se pouze zvysi vykon infrastruktury. Plivodné byl
web napsan za pomoci technologie Microsoft SilverLight. Problém nastal v dobé nastu-

pujicich novych notebookt od spolecnosti Apple, které mély problém se zobrazovanim
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stranek. Z tohoto dlivodu prislo rozhodnuti, Ze stavajici iDoklad bude kompletné zaho-
zen a prepsan do nové technologie HTML5, ktera nabizi skvélou funk¢nost v témér kaz-
dém prohlizec¢i. Po 11 mésicich prace vznikl web, jak ho mzeme vidét i dnes. Tato
zména prildkala jen za prvni mésic spolec¢nosti 4 000 novych uzivateli a myslim si, Ze
je na trhu velké mnozstvi poskytovateld, ktefi by si z takového inovativniho pristupu

mohli vzit priklad. (iDoklad, 2013)

Vyhody: Nejvétsi vyhodou oproti konkurenci je inovatorsky pristup zakladatele. We-
bové stranky jsou iZasné propracované a poskytuji veSkeré informace v potrebné kva-
lité, které by mohl navstévnik potrebovat. NenaSel jsem nic, co by zde mohlo chybét.
Na prvni pohled je z webové prezentace citit jistota a kvalita. Diky responzivnimu de-
signu jsou stranky krasné prehledné na vSech mobilnich zarizenich. Spolecnost je na
nasem trhu nejdéle a ma nejvétsi zakladnu klientli. Oproti konkurenci poskytuje nej-
vice funkci pomoci dokonale propracovaného systému. V pozadi stoji lidé s nékolikale-
tymi zkuSenostmi v oboru. Nabizi moZnost pouZivat sluzbu odkudkoli pomoci mobilni
aplikace podporujici 3 nejrozsirené;jsi systémy iOS, Android a Windows10. Aplikace je
jednoducha a diky cloudu jsou vSechna data pristupng, at’ se uzivatel momentalné na-
chazi kdekoliv na svété. Jedinym predpokladem pro komfortni vyuziti je proto pripo-

jeni k internetu.

Nevyhody: Webovy portal pouziva na pozadi video animace a dalsi grafické prvky,
které pri pristupu z pocitaCové sestavy osazené slabsSim hardwarem nejsou plynulé a
zneprijemnuji navstévnikovi pohodlné prohliZeni. Na standartnim PC a mobilnim te-

lefonu funguje bez problému.

11 Navrhy a aplikace reseni

Z vysledki jednotlivych analyz vzeSla jako nejvétsi konkurent spolecnost iDoklad,
ktera nabizi podobné sluzby. Nicméné ma Sirokou zakladnu svych uzivatelli a bylo by
velmi obtiZné je pretahnout. Z tohoto diivodu bude reklamn{ kampati pro Plus4U OSVC

cilit hlavné na nové uzivatele, ktefi Zddnou podobnou sluzbu prozatim nevyuzivaji.

Pro propagaci byly pouzity nastroje pro viralni marketing a PPC reklamy. Na zakladé
analyzy hodnocent sily a struktury webu bylo doporuceno nékolik typt z hlediska op-

timalizace pro internetové prohliZece.
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11.1 Reklamni kampan na Facebooku

Facebook je v dneSni dobé nejvyuzivanéjsi socialni siti na svété nabizejici placenou i
neplacenou formu propagace. Spolecnost Plus4U jiZ méla na Facebooku zaloZenou
stranku zamérenou na ostatni sluzby, pomoci které ji mohou uZivatelé sledovat a vidét
rizné nové prispévky. Pocet sledujicich uzivatell je necelych 600. To pro zacatek tvori
prijemny zaklad pro dalsi propagaci. Za pomoci dalSich funkci Facebooku, konkrétné
sdilenf a , To se mi libi“, maji prispévky ve skutecnosti jesté Sirsi dosah. JelikoZ obsah

mohou vidét na své zdi pratelé osob, které tyto funkce pouzili.

V nabidce stranky byla ptidana nova sluzba Plus4U OSVC. Dne 08.02.2016 byla pomoci
vystiznych sloganti a obrazkd, postupné zverejiiovanych pomoci piispévki na zed’ ka-
nalu, zahajena reklamni kampan. Kampan méla za cil informovat vSechny sledujici stra-
nek o vzniku nové aplikace a presmérovat je na uvodni stranku webové prezentace. To
vSe prozatim neplacenou formou. V priibéhu mésice biezna byl zvefejnén prvni obsah

ve formé videa s ndzvem ,video s FrantiSkem".

Plus4u
11 kvéten - €

S +4U 0SVC uZ nemusite v&novat papirovani tolik &asu. Faktury, pfiznani
a kontrolni hld$eni k DPH vytvofite a odeslete datovkou opravdu HODNE
rychle.

http://bit.ly/ZaEnéte_zdarma

v Panicek na r}1é Lné ted’
daleko vic ¢asu

»

1

+7U0osvC

o Tosemilibi () KomentdF > Sdilet

Obrazek 13 - Ukazka prispévku na Facebooku (Profil spolecnosti Plus4U, 2016)
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Za ucelem prilakani vice potenciondlnich zakaznik byla v pribéhu nékolika nasledu-
jicich dni pfidana i placena reklama s vyuzitim funkce ,Propagovat®. Propagovani sdi-
lenych prispévki i samotné stranky je velmi jednoduché. U zverejnéného prispévku
staci kliknout na tlacitko propagovat. Posléze je tieba urcit okruh uzivatelt, ktefi by
mohli mit o obsah nejvétsi zajem. Plus4U zvolil jako sviij okruh mladsi generaci z Ceské
republiky se zajmem o podnikani, informacni technologie a majitele menSich firem. Na-
konec je pro pripraveni kampané potieba nastavit celkovy rozpocet a délku trvani pro-
pagace. Vysledky kampané je mozné sledovat pomoci ptrehledii pifimo na Facebooko-
vém uctu firmy. DalSi moZnosti je sledovat primé reakce lidi prostfednictvim jejich ko-
mentard. Je to vynikajici prostfedek pro okamzitou zpétnou vazbu. Okamzité byla za-
chycena prvni stiznost, kde par uzivateli komentovalo, Ze nemohli na strankach nalézt

cenik.

11.2 Reklamni kampané v Google Adwords a Sklik
Sikovné vymyslend a spravné nacasovana kampafi miZe byt zakladem budouciho
uspéchu. Po dlikladném vyzkouseni a poznani funkci sluzby jsem navrhl sadu klicovych

slov pro pouziti v kampanich Google Adwords a Skliku.

Na zacatek je pro Plus4U OSVC plné dostacujici vytvoieni kampané s pouze jednou re-
klamni sestavou skladajici se z 10-15 klicovych slov. Ta se v pripadé uspéchu bude roz-
rastat od dalsi dil¢i sestavy. Jako inspiraci pro tvorbu uc¢innych , keywords“ a , longtails“
jsem nejprve provedl analyzu témat fakturace, dani, OSVC a datovych schranek v na-
stroji Google Trends. Tento Sikovny nastroj poskytuje potrebna data, jak velky je o dané
téma zajem, v predem nastaveném c¢asovém intervalu. Vysledky je schopen délit podle
konkrétnich lokalit, ze kterych byl dotaz odeslan a primo navrhnout dalsi nejcastéji vy-
hledavané souvisejici dotazy a témata. Podobnou funkci ma planova¢ umistény ptrimo
v Google Adwords, ktery navic informuje o sile konkurence pro dané klicové slovo a
doporucené optimalni vysi CPC neboli ceny za jedno kliknuti. V tomto oboru se dale

setkavame se zkratkami CPD reprezentujici ¢astku, ktera je zaplacena za jeden den bé-

zici kampané a CPM, ktera znaci cenu, kolik jsme ochotni zaplatit za tisic zobrazeni.
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Pram. mésiéni
vyhledavani 7

leden 2016

- Gnor 2016

Navrhovand nabidka PFidat do

Konkurence
plénu

Kli¢ové slovo (podle relevance) Podil zobr. reklamy

moje datova schranka 10 tis.—100 tis. Nizka 11,55 K& -
danové pfiznani 10 tis—100 tis. Nizka 12,39 K& -
dané 1tis.—10 tis. Nizka 12,563 K& -
danové pfiznani online 1tis—10tis. Nizka 6,70 K& -
dan z pfijmu 1tis—10 tis. Nizka 6,98 K& -
kontrolni hlaSeni dph 1tis—10 tis. Nizka 17,14 K& -
osvé 1tis.—10 tis. Nizka 4,64 K& -
online fakturace 1001 tis. Vysoka 20,21 K& -
vystaveni faktury 100-1 tis. Stfedni 10,29 K& -

Obrazek 14 - Planovac klicovych slov (Google Adwords, 2016)

Kombinaci pouZiti Google Trends a integrovaného planovace v Google Adwords jsem
vytvoril sestavu s nasledujicimi klicovymi slovy, ktera jsou sestupné serazena podle

vySe objemu vyhledavani.

Keywords pro Plus4U OSVC: ,Moje datovd schrdnka, dariové prizndni, dané, dariové
prizndni online, dari z prijmu, kontrolni hldSeni DPH, OSVC, online fakturace, vystaveni
faktury, platba DPH, prizndni DPH, fakturace do zahranici, vystaveni faktury online,

dph16, dph15, datova schrdnka 0S VC, vedeni ucetnictvi a dariové evidence.”

Sestava klicovych slov byla poskladana co nejefektivnéji, aby statistika priimérného
meésicniho vyhledavani konkrétniho slova byla co nejvyssi, zaroven atribut konkurence
byl nejlépe nizky nebo stredni a CPC byla v fadu nékolika malo korun. Ve vysledku se
to celkem povedlo. NejniZsi optimalni cenu mélo ,priznani DPH", presné 0,34 K¢. Nej-
vyssi cenu mélo podle mych predpokladl spojeni ,,online fakturace 20,21 K¢. Maxi-

malni zaplacenou cenu je dale moZné primo regulovat v nastaveni kampané.

Dne 11.03.2016 byly zaroven spustény kampané v Google Adwords a Skliku. JelikoZ
hlavnim cilem bylo osloveni konkrétnich zadkazniki, ktefi by mohli mit zajem o sluzby

aplikace, byla kampan spusSténa nejprve ve vyhledavaci siti. To znamena, Ze reklamy se
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zobrazuji na zakladé slov nebo slovnich spojeni, kterd uZivatelé aktivné vyhledavaji.

Takova spojeni musi byt ve shodé nebo podobna nékterému z klicovych slov.

Za ucelem intenzivnéjsi propagace a budovani povédomi o znac¢ce byly dne 18.03.2016

spustény kampané i v obsahové siti, opét na obou vyhledavacich. To znamena dalsi

reklamy, které budou zobrazovany pifimo na webovych strankach a v mobilnich apli-

kacich, jejichz obsah souvisi s klicovymi slovy.

11.3 SEO - Optimalizace pro internetové vyhledavace

Na zakladé kompletniho prozkoumani webu a jeho dil¢ich vysledkil jsem doporucil na-

sledujici kroky, které by mély pomoci zlepSit kvalitu internetovych stranek a tim povy-

Sit vyslednou pozici v organickém vyhledavani.

>

Pouzit meta tag description - Stru¢ny popis o maximalni délce 155 znaki. Vhod-
nym textem je uvodni slogan ,Jedind aplikace pro ceské Zivnostniky s online fak-

turaci, primym napojenim na datové schranky a dalsimi uZiteCnymi funkénostmi*.

PouZit atribut alt u obrazk® - Naptiklad Plus4U logo, Plus4U OSVC fakturace
apod.

Doplnit odsazeni textu ze stran.
Pouzit nadpisy urovné H1 - Nejlépe by to méla byt klicova slova.
Vytvorit responzivni web a odliSit URL adresy pro PC a mobilni zarizeni.

Pripojit se k socialni siti Twitter - Dokonala moznost k efektivnimu ziskavani

zpétnych odkaz.

Zviditelnit obsah s novinkami a funkcemi pro neregistrované uzivatele primo

na uvodni strance.

Doplnit cenik na avodni stranku, v tuto chvili neni pfiliS jednodusSe dohleda-

telny.

Pridat ukazky primo z aplikace - naptiklad ve formé instruktaznich videi nebo

obrazka konkrétnich funkci.
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» Nutna komprese obrazkl pro rychlejsi nacitani stranek - Podle nastroje Web-

site Speed Test je moZné kazdému obrazku usetrit az 30 % z jejich velikosti.
» Optimalizovat nacitani formulara.
» Pravidelné psat nové tematické Clanky.

» Google nemusi novy obsah ihned zaindexovat, doporucuji pravidelné aktualizo-

vat soubor sitemap pres , Google search console” a ,,search seznam®.

12 Shrnuti vysledki

Statistiky navstévnosti a prodejni vysledky byly monitorovany v kalendarnim roce
2016 po dobu necelych tif mésicti, od za¢atku tnora do 21. dubna. Diilezitym zdrojem
informaci byly data z Google Analytics, Facebooku a internich zdroji spolecnosti

Plus4u.

12.1 Analyza vysledktl za Ganor

Zména navstévnosti za Unor byla z vétsi Casti vysledkem ptidavani prispévki na soci-
alni siti Facebook a jejich nasledné propagaci. Kromé této kampané se o vzniku aplikace
mohli dozvédét uz jen registrovani uzivatelé primo v platformé Plus4U pomoci infor-

macni novinky zverejnéné zacatkem mésice.

Stranky 1.2.2016-29.2.2016

E-mail Exportovat v~ PFidatna panel Zkratka <«

VSichni uzivatelé + Pridat segment
100,00 % Zobrazeni stranek
Prazkumnik = Prehled navigace Na strance

Zobrazeni stranek v | VS. Vybrat metriku Den Tyden Mésic o4 o%

® Zobrazeni stranek

1000

Obrazek 15 - Graf navstévnosti unor (Google Analytics, 2016)
Na grafu, zachyceném pomoci Google Analytics si miizeme vSimnout lehkého zvyseni
zajmu v obdobi uverejnéni vySe zminéné novinky. Pak priSel mirny pokles, po kterém
je vidét skokovy narist navstévnosti po spusténi kampané na Facebooku k 8.2.2016 a

48



v nasledujicich dnech. Po tfetim tydnu, kdy zajem lehce opét poklesl, byl zachycen
znacny narist. S nejvyssi pravdépodobnosti zapiic¢inén prichazejicim koncem mésice,
kdy velké procento podnikatelli vystavuje své faktury. NejvyznamnéjSim dnem bylo
25.2.2016, kdy se zasilalo priznani k DPH a kontrolni hlaseni. Konkrétni statistiky za

meésic unor jsou uvedeny v tabulce.

Tabulka 2 - Navstévnost za mésic unor

2016/02
Cilovy klik Uvodni stranka Cenik Co umime Obchodni podminky
Celkem 2960 1369 462 174
Cilovy klik Otevreni formulare Odesla’na SIS Zrea}llzm’/ana el Pocet registraci
navka jednavka
Celkem 474 125 125 85

12.2 Analyza vysledkl za brezen

Stranky 1.3.2016-31. 3. 2016

E-mail Exportovat~ PFdatnapanel Zkratka <«
Vsichni uzivatelé + Pridat segment
100,00 % Zobrazeni strének -

Prizkumnik = Pfehled navigace Na strance
Zobrazeni stranek v | VS. \ybrat metriku

Den Tyden Masic 44 <%

® Zobrazeni stranek

Obrazek 16 - Graf navstévnosti brezen (Google Analytics, 2016)

Zacatkem mésice brezna navstévnost stagnovala kolem 100 navstév denné. Nejvétsi
rozmach prisSel od 10.3.2016 se spusténim PPC kampani ve vyhledavaci siti. Spolu s no-
vymi prispévky a video obsahem na Facebooku tvorily idealni kombinaci. NavStévnost
se zvysSila o neuvéritelnych 400 % a tento standart si viceméné udrZela az do konce
mésice. Dalsi prirtistek navstévnikil se opakoval znovu v obdobi zasilani daniovych pii-
znani a kontrolnich hlaseni. V tomto mésici spojeném také s odevzdanim roc¢niho pri-
znani dané z prijmu. SpusSténi kampani v obsahovych sitich celkovy zajem zasadnim

zplisobem neovlivnilo. Konkrétni statistiky za mésic birezen jsou uvedeny v tabulce.
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Tabulka 3 - Navstévnost za mésic brezen

2016/03
Cilovy klik Uvodni stranka Cenik Co umime Obchodni podminky
Celkem 4584 787 263 97
Cilovy klik Otevreni formulare Odesla’na SIS Zrea}llzm’/ana el Pocet registraci
navka jednavka
Celkem 728 115 115 87

Ze statistik vyplyva pozitivni skute¢nost, Zze PPC reklamy splnily sviij ucel a prilakaly
ve srovnani s mésicem unor o dalSich 1624 navstévnika vice. Zajimavé je si vSimnout,

v

Ze i pres vySsi zajem skutecny pocet zrealizovanych objednavek klesl o 10.

12.3 Analyza vysledktl za duben
V mésici dubnu byly doplnény nékteré prvky, doporucené v ramci vysledkii analyzy
optimalizace pro internetové vyhledavace. Uvodni stranka byla obohacena o atributy

alt u obrazkd, podrobnéjsi popis sluzby OSVC spojeny se snimky obrazovky piimo

z aplikace.
Stranky 1.4.2016-21.4.2016
E-mail Exportovat v PFidatnapanel Zkratka <
Vsichni uzivatelé + Pridat segment
100,00 % Zobrazeni stranek
Pruzkumnik = Pfehled navigace Na strance
Zobrazeni stranek v | VS. Wbrat metriku Den Tyden Mésic 24 <%

® Zobrazeni stranek

600

0

Obrazek 17 - Graf navstévnosti duben (Google Analytics, 2016)
Na zakladé dat z Google Analytics ptisla nejvétsi ¢ast novych navstévniki prostirednic-
tvim placenych kampani, které jsou nasledovany pristupy z Facebooku a organického
vyhledavani. Zajem o webové stranky se podoba nastolenému trendu z druhé poloviny
biezna. Primérny pocet navstévnikl byl cca 300 za den. Na grafu je vidét, Ze denni
navstévnost aZ na malé vyjimky za cely mésic extrémné nekolisala a drzela se v pozi-
tivnich cislech.
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Tabulka 4 - Navstévnost za mésic duben

2016/04
Cilovy klik Uvodni stranka Cenik Co umime Obchodni podminky
Celkem 4043 438 138 47
Cilovy klik Otevreni formulare Odesla’na SIS Zrea}llzm’/ana el Pocet registraci
navka jednavka
Celkem 516 95 78 80

MenSim zklamanim je pocet zrealizovanych objednavek v poméru s otevirenim objed-

7

navkového formulare. Kone¢né ¢islo ve srovnani s predchozim mésicem opét kleslo,
tentokrat celkem vyrazné o 37 objednavek. Zajimavy je také pomér mezi odeslanymi a
zrealizovanymi objednavkami, ze kterého vyplyva skutecnost, Ze se poprvé nékteré po

odeslani nakonec neuzavtely.

12.4 Shrnuti 1. kvartalu

Stranky 1.1.2016-21.4.2016

E-mail Exportovat ~ Pfidatnapanel Zkratka <

Vsichni uzivatele

+ Pridat segment
100,00 % Zobrazeni stranek

Prizkumnik = Prehled navigace Na strance
°

Zobrazeni strdnek v | VS. Vybrat metriku Den Tyden Mésic o4 o%

® Zobrazeni stranek
1000

(nor 2016 biezen 2016 duben 2016

Obrazek 18 — Graf navstévnosti za 1. kvartal 2016 (Google Analytics, 2016)

Ze vsech sledovanych statistik za celé mérené obdobi bylo v kone¢ném disledku zjis-
téno nékolik podstatnych informaci. Na zakladé udaji z prehledi reklamnich kampani
na Facebooku vyplyva, ze 78 % piistupti na webové stranky Plus4U OSVC bylo usku-
teCnéno z mobilnich zatizeni. BohuZel velkd ¢ast navstévniki web témér okamzité
opustila z dlivodu Spatné citelného obsahu. Pri¢inou této negativni statistiky je aplna
absence responzivniho webového designu. Tato skute¢nost dale sniZuje relevanci re-

klam uverejnénych prostrednictvim Google Adwords, kterym se tak sniZuje vysledna

bonifikace.
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A% 90 % uskute¢nénych objednavek aplikace OSVC presmérovanych z Facebooku se
uskuteclnilo na zakladé shlédnuti uverejnéného reklamniho videa. Nejoblibenéjsi a nej-

komentovanéjsi prispévky byly na téma zabyvajici se datovymi schrankami.
PPC kampané jednoznacné splnily svijj cil a prildkaly nejvice novych navstévnika.

Celkem 11 587 uZivateld navstivilo ivodni stranku, a to nakonec vedlo k realizaci 318

objednavek aplikace.

12.5 Opakovana analyza sily webu
Na zavér Setreni byla provedena opakovana analyza za pomoci webovych pomocniki

na hodnocenti stranek.
» Mozrank: 5/10 bodi
» Seznam S rank: 3/10
» Pocet sdileni na Facebooku: 43
» Pocet zpétnych odkaz: 12

Kvalita webu se ve vSech sledovanych oblastech mirné zlepSila. V Moz ranku je to na-
rist o0 4 body a v S ranku o 2 body. Nejvétsi posun byl zaznamenan z hlediska viralniho

vaivs

kazi, ale bohuzel se oblasti nikdo intenzivnéji nezabyval.

Z celkového poctu 13 doporuceni pro optimalizaci webu z hlediska organického vyhle-
davani byly aplikovany pouze 3, na uvodni stranku byly doplnény ukazkové snimky
z aplikace, cenik a obrazky byly obohaceny o alternativni popisky. Podle internich in-
formaci se na opravach dalSich problém usilovné pracuje. V budoucnu by mohl vznik-
nout i responzivni blog s novinkami, ktery by vyznamné pozvedl kvalitu webovych

stranek. Ve sméru postupného zlepSovani SEO vidim do budoucna vysoky potencial.

Optimalizace velikosti jednotlivych prvkl na webové strance, struktury ani pfechod na
responzivni design prozatim nebyly uskutecnény. Z tohoto diivodu nebylo zazname-
nano Zadné zlepsSeni v oblasti vykonnosti a rychlosti nacitani obsahu. NejvétSim pro-

blémem ziistava rychlost nacitani formulara.
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13 Zavér

Predmétem pro tvorbu mé bakalarské prace byla internetova propagace nové aplikace
Plus4U OSVC pro Zivnostniky a firmy od spole¢nosti Plus4U. Aplikace byla na trhu
Cerstvé a s vyjimkou stavajicich uzivatel nékteré z ostatnich sluzeb nikdo nevédél o
jeji existenci. Nejprve bylo zapotrebi novou sluzbu dokonale poznat a urcit cilovou sku-
pinu zakaznikl. Na zakladé osobnich zkusSenosti, existujicich principi a jednotlivych
marketingovych nastroji byly uskutecnény konkrétni analyzy. Na bazi dil¢ich vysledki
plynoucich z analyz byla navrZzena doporuceni pro optimalizaci webovych stranek a
spustény marketingové kampané. Cilem postupné aplikace vSech reSeni bylo prilakat
co nejvice novych potenciondlnich klientd a podpora prodeje poskytovanych sluzeb.
Veskeré zmény byly od pocatku priibézné méieny pomoci dostupnych analytickych na-

stroju.

7 V7

Prace se sklada ze dvou hlavnich Casti: teoretické a aplikacni. V teoretické ¢asti jsou na
zakladé literarnich prament a odbornych internetovych ¢lankd popsany formy a na-
stroje pouZzivané pro tvorbu moderniho marketingu. V navazujici aplikacni ¢asti jsou
nasledné nékteré ze zminénych prostiedki vyuzity pro skutecné analyzy a aplikovany

V praxi.

Na zacatku méteni byla uvodni stranka navstivena poctem 123 uzivateld, pristupuji-
cich pres interni systém spolecnosti. Z pohledu novych zakazniki byl zadjem nulovy.
S timto faktem byl na druhou stranu spojeny ohromny prostor pro zlepSeni a tvorbu
dobrého jména znacky. Aplikovani online marketingovych nastrojti a s tim spojené sle-

dovani jednotlivych statistik probihaly po dobu necelych 3 mésict.

V prvnim sledovaném mésici byla pouzita viralni forma marketingu spusténim kam-
pané na socialni siti Facebook. Hlavné diky této kampani priSlo neuvéritelnych 2960
navstévnik, ktef{ uskutecnili celkem 125 objednavek. V tomto mésici byl zaznamenan
nejlepsi pomér poctu realizovanych objednavek v zavislosti na celkovém poctu na-

v§tévniky.

Ve druhém mésici byly pridany vyhledavaci a obsahové PPC kampané v internetovych

vyhledavacich Google a Seznam. Byl zaznamenan nartst navstévnosti, ktery se zastavil
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v

na vysokém cisle 4584 uzivateli. Nicméné i pres vyssi navstévnost celkovy pocet rea-

lizovanych objednavek klesl.

Treti mésic svymi statistikami viceméné navazoval na predchozi obdobi. Ve srovnani
s breznem bylo vysledné cislo objednavek opét niZsi. Pravdépodobné zapricinéno kle-
sajicim zajmem o problematiku v obdobi, kdy jiz vétSina Zivnostniki méla odevzdané
ro¢ni priznani dané z ptrijmt. Na druhou stranu navstévnost byla stale dostatec¢né vy-

soka pro budovani dobré reputace a postupného zvySovani povédomi o nové sluzbé.

Vysledky pouZitych placenych i neplacenych online marketingovych kampanti jsou pro
zacCatek velmi dobré. Splnily své nejdilezitéjsi tkoly: prilakaly nové zakazniky, podpo-
rily prodej a vybudovaly sluSné povédomi o nabizenych sluzbach aplikace Plus4U
OSVC. Cisté z pohledu optimalizace pro internetové vyhledavace bylo zaznamenano
mirné zlepSeni webovych stranek, ale ne tak vyrazné, jak jsem osobné predpokladal.
Néktera doporuceni byla pouzita, avSak kviili nedostatku ¢asu a vysi rozpoctu pro mar-
keting vétSina bodl aplikovana prozatim nebyla. Pozitivni zpravou je prislibeni po-

stupného zavedeni zmén do budoucna.
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