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Abstract

Adéla Chlupova: Creating content plan for a corporate blog with respect to the
increase of customer conversion. Diploma thesis. Brno: Mendel University in Brno,
2015.

This diploma thesis deals with use of internet marketing, content marketing and
SEO in terms of creating content plan for a corporate blog. Its structure is divided
in two sections. Theoretical part enables the reader to get an insight into the issues
of internet marketing, marketing communication, content marketing, browser
optimization, and web analytics. Practical part offers the author’s analysis of

a corporate blog and its published content by means of web analytics. Evaluation
and recommendation of further approaches in the above-mentioned fields
provided by the author can be regarded a conclusion of this thesis.

Keywords

Internet marketing, content marketing, SEO, on-line advertising, web analytics.

Abstrakt

Chlupovd, A., Tvorba obsahového pldnu pro podnikovy blog s ohledem na zvyseni
zdkaznické konverze. Diplomova prace. Brno: Mendelova univerzita v Brné, 2015.
Diplomova prace pojednava o vyuziti internetového marketingu, obsahového mar-
ketingu a SEO pfti tvorbé obsahového planu pro podnikovy blog. Prace se déli na
dvé ¢asti. Cast teoretickou, kde je ¢tendr blize sezndmen s internetovym market-
ingem, marketingovou komunikaci, obsahovym marketingem, optimalizaci pro
vyhledavace a webovou analytikou a ¢asti praktickou, kde autorka analyzuje pub-
likovany obsah podnikového blogu za pomoci webové analytiky. Zavérem prace je
hodnoceni a doporuceni dalSich postuptli ve zminovanych oblastech, dle uvazeni
autorky.

Klicova slova

Internetovy marketing, obsahovy marketing, SEO, on-line reklama, webova analy-
tika.
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Uvod 7

1 Uvod

,KdyZ nékdo nevi, do kterého pristavu chce doplout,
neni pro néj zadny vitr ten spravny.“
Seneca

Pokud ma kdokoli pfi svém konani jasnou vizi a cil, je to pro néj predpokladem
k dspéchu. Tyka se to jakékoliv lidské ¢innosti a snaZeni.

Marketing je proces, ktery nelze efektivné ridit a provadét bez urceni kon-
krétniho cile. Marketér by bez jasného cile jen téZko volil ty spravné marketingové
nastroje, cilil na ty spravné potencialni ¢i stavajici zakazniky a jen tézko konal tak,
aby jeho vysledek prace byl zarocen.

V dne$ni dobé ma marketér moZnost vyuzivat stale novéjsi marketingové na-
stroje, které mu pomahaji zefektivnit jeho praci a snaze dosahnout tiZeného cile.

DnesSni doba internetového véku a neustale inovovanych technologii pfimo
vyzyva k vyuzivani novych prileZitosti, a tak vzrista tendence pouzivat pravé tyto
nové technologie pfi tvorbé a provadéni marketingovém procesu a vylepsSovat tak
efektivitu prace.

21. stoleti se pomalu ale jisté stdva novou érou marketingu. Méni se pristup
k chapani marketingu, propagaci jako takové a zvlasté je vyrazna zména zazname-
nana v pristupu k cilovym zakazniklim a moznosti jejich osloveni.

Strmé nahoru vzriista vyznam marketingu na internetu a v poslednich letech
je celosvétové zaznamenavan ¢im dal vétsi zdjem marketéri o obsahovy marketing
(content marketing).

Tato nova forma ,moderniho“ marketingu méni koncepci marketingu ,staré-
ho“. Jeho primarnim cilem neni prodat za kazdou cenu, ale jde o formu ,nenucené-
ho“ marketingu, kdy spotrebitel neciti, Ze by byl na néj ze strany spolecnosti vyvi-
jen natlak.

Spolec¢nosti poskytuji zadarmo riizné druhy informaci. Spottebitelé pak maji
takové spolecCnosti za ty pravé autority v oboru a maji diivéru v jejich znacky. Spo-
le¢nosti timto zplisobem buduji mezi sebou a spotrebiteli vztah. Vytvareni dobrého
vztahu je ale dlouhodobym procesem.

Pfi provadéni obsahového marketingu nejsou vyuzivany Zadné ,nucené” pro-
dejni techniky, které spotrebitele obtéZuji. Pravé naopak jim poskytuje to, co jim
napriklad usnadni praci a pomtzZe pri vybéru toho spravného spotirebniho zbozi.

Bill Gates rekl, Ze ,,obsah je kral“. Ale pouze kvalitni obsah, tedy kvalitni clanek
umistény na webovych strankach spolecnosti, sim o sobé moc uzitku prinést ne-
musi. Proto obsahovy marketing v ramci své obsahové strategie vyuziva moderni
nastroje internetového marketingu. Zasahnout tu spravnou cilovou skupinu a umét
se ,trefit* do jejich potieb a problémi muze spolecnosti privést stalé zakazniky,
kteri nebudou chtit za Zadnou cenu prejit ke konkurenci.
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2 Cil prace

Cilem této prace je navrhnout postup pro tvorbu obsahového planu k publikovani
na podnikovém on-line magazinu! s ohledem na optimalizaci webové stranky. Pri
navrhu postupu obsahového planu je bran primarné zretel na zvySeni zakaznické
konverze, protoze hlavnim ucelem podnikového on-line magazinu je zvysit pocet
stalych zakazniku spolec¢nosti DISK Multimedia, s.r.o.

Nejprve bude analyzovan stav on-line marketingovych aktivit spole¢nosti za
rok 2014.

Bude provedena kvantitativni analyza dat, zjiSténych za pomoci nastroje we-
bové analytiky, Google Analytics. Tento nastroj webové analytiky poskytne tdaje
o zobrazeni stranek, primérné dobé, kterou navstévnici stravili na urcité strance,
o tom, kolik navstévniki vstoupilo na web prostiednictvim konkrétni stranky, pro-
centualnim podilu navstév, pti kterych uZzivatel opustil web uZ na prvni strance,
aniz by presel na stranku dalsi, procentualnim podilu odchodti z webu, ke kterym
doslo z urcité stranky webu.

Nastroj Google Analytics dale poskytne udaje o webové strance internetového
obchodu, na ktery byli uZivatelé odkazovani z on-line magazinu. Jde o ukazatele
celkového poctu navstév za dané casové obdobi, odhadu kolik uzivatell navstivilo
web poprvé, procentualniho podilu navstév, pri kterych uzivatel opustil web uz na
prvni strance, primérného poctu stranek zobrazenych béhem navstévy, primérné
doby trvani navstévy, procentudlniho vyjadreni navstév, které vedly k transakci
elektronického obchodu a celkového poctu dokoncenych nakupii.

Data zjisténa z téchto ukazateli budou slouzit jako podklad pro analyzu on-
line marketingovych aktivit a on-line magazinu.

Jako doplnék k webové analytice bude slouzit obsahovy audit webové stranky
magazin.disk.cz.

Déale budou mési¢né vycisleny naklady na ziskani jednoho zakaznika, které by-
ly vynaloZeny na tvorbu obsahu on-line magazinu za obdobi 1. 9. 2014-28. 2. 2015
a bude zhodnocena tcinnost propagace kampané prostrednictvim on-line magazi-
nu.

Zavérem prace budou také na zakladé zjisténych informaci verifikovany ¢i fal-
zifikovany stanovené nulové hypotézy, zhodnoceny on-line marketingové nastroje
a bude doporucen postup pri tvorbé obsahového planu on-line magazinu.

1 Pojem magazin je uzivan jako synonymum ke slovu blog.
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3 Literarnireserse

3.1 Marketing

Vznik marketingu, jako samostatné discipliny mlizeme sledovat kolem roku 1910
v USA. V této dobé se v Americe zacala sniZovat poptavka po zboZi v diisledku hos-
podarské krize. Hlavnim tkolem marketingu na pocatku 20. stoleti bylo stimulovat
poptavku s cilem zvySit prodeje. Marketing v obdobi (1910-1950) je oznacovan
jako marketing masovy, ktery je typicky hromadnou vyrobou, agresivni reklamou
a tvrdym prodejem.

Teprve pozdéji v 50. letech se zacalo nahliZet na marketing také jako na na-
stroj pro strategické tizeni, doslo kvelkému rozvoji marketingovych nastroji
a metod, a nebyl jiZ vniman pouze jako ,nastroj prodeje“. Jde o marketing cileny
(1950-1975). V této dobé se jiz zacCala pouZivat segmentace trhu a dliraz byl kladen
na cilovani zadkaznika. Cilem bylo dosahnout uspokojeni poptavky prostiednictvim
kombinaci marketingovych nastrojt, které byly slucitelné s danym marketingovym
mixem.

Treti faze vyvoje marketingu je oznacovana jako trzni a spolec¢ensky marke-
ting (1975-1995). Vzhledem k ménici se spole¢nosti se méni také vyuZzivani mar-
ketingové strategie, ktera se stava vice vyznamnou.

Globalizace? zplisobila zménu v nazirdni na marketing. Globalni marketing
(1995) se od predchozich vyvojovych stadii méni zvlasté svym rozdilnym obsahem
a vyuZzivanou strategii. (Zamazalova a kol., 2010)

Pro vyznam slova marketing lze nalézt mnoho definic, které se ve svém obsa-
hu shoduji.

Kotler (2001, s. 24) uvadi, Ze ,marketing je socidlni proces, pri kterém jednot-
livci a skupiny ziskdvaji to, co si preji a co potiebuji, prostiednictvim tvorby, nabidky
a smény hodnotnych produktii a sluZeb s ostatnimi.”

Marketing definuji Kotler, Wong, Saunders a Armstrong (2007, s. 40) jako
.- SpoleCensky a manazersky proces, jehoZ prostrednictvim uspokojuji jednotlivcis-
kupiny své potreby a prdni v procesu vyroby a smeny produktii a hodnot.”

Marketing lze také definovat ,jako proces, v némz jednotlivci a skupiny ziskdvaji
prostirednictvim tvorby a smény produktii a hodnot to, co poZaduji“ (Zamazalova
a kol,, 2010, s. 3).

2 Proces zvySujici propojenost, provazanost a vzajemnou zavislost riiznych lokalit svéta z hlediska
socialniho, technologického, kulturniho, politického, ekonomického atd. (scs.abz.cz)
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3.2 Marketingova komunikace

Pro vybudovani a udrzeni jakéhokoliv vztahu je dilezitd komunikace. Vhodné zvo-
lend forma komunikace je dileZitd i pro kaZdou spolec¢nost, kterd chce navazat
a nasledné si udrzet vztah se svym zakaznikem.

K vybudovani dobrého vztahu se zakaznikem pouzivaji spole¢nosti marketin-
govy komunikaéni mix, ktery se sklada ze specifickych nastroji. (Kotler, Wong,
Saunders, Armstrong, 2007)

Podobu marketingové komunikace v 21. stoleti méni dva vyznamné faktory.
Marketingové programy jsou tvoreny mnohem podrobnéji a s cilem dosahnou tés-
néjsi vazby mezi spoleCnosti a zakaznikem. DalSim faktorem, ktery prispiva
k velkym zménam v komunikaci se zakaznikem, jsou informacni technologie.

Ty umoznuji marketériim podrobnéji sledovat potieby zakaznikl a prostired-
nictvim informacnich technologii maji také lepsi pristup k mnohem nosnéjSim in-
formacim o svych zakaznicich. S vyuZitim téchto informaci mohou marketéri do-
sahnout 1épe uzplisobenému sdéleni a cilit své marketingové aktivity na uzsi seg-
menty. (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007)

Pfeménu hromadného marketingu v marketing segmentovany popisuje Kot-
ler, Wong, Sauders a Armstrong (2007, s. 811) nasledné ... jako dal hromadny
marketing vzniknout nové generaci komunikace prostrednictvim masmédii, je pre-
chod k one-to-one marketingu otcem nové generace specializovanéjsich a dobre cile-
nych komunikacnich snah.”

Kotler (2001, s. 541) uvadi téchto pét hlavnich komunikacnich nastrojt:

e Reklama

e Osobni prodej

e Podpora prodeje
e Public relations

e Primy marketing

Vysekalova (2007, s. 20) uvadi tyto formy komunikace:

e reklama;

e osobni prodej;

e podpora prodeje;
e prace s verejnosti;
e piimy marketing;

e sponzoring;
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e nova média;
e obaly;

e veletrhy a vystavy.

3.2.1 Reklama

Vznik slova reklama pochazi s nejvétsi pravdépodobnosti z latinského reklamare -
znovu kriceti. Toto oznaceni odpovidalo tehdejsi dobové ,obchodni komunikaci“
(Vysekalova, 2007).

Jak uvadi Vysekalova (2007, s. 20) je v soucasné dobé reklama definovana ja-
ko ,kaZdd placend forma neosobni prezentace a nabidky ideji, zboZi nebo sluZeb pro-
strednictvim identifikovatelného sponzora.”

Vysekalova (2007, s. 21) dale uvadi také definici reklamy, ktera byla schvalena
Parlamentem Ceské republiky v roce 1995, ktera rika, Ze ,reklamou se rozumfi pre-
svédcovaci proces, kterymi jsou hleddni uZivatelé zboZi, sluZzeb nebo myslenek pro-
strednictvim komunikacnich médit.”

Na smysly ¢lovéka mize spolecnost plisobit pomoci vyuziti riznych prostied-
kit reklamy. Mezi vyhody reklamy mutiZeme radit moznost osloveni Sirokého publi-
ka potencialnich zakaznikl spole¢nosti. Ma také ale své nevyhody. Reklama je neo-
sobni a jednostrannou formou komunikace. (Vysekalova, 2007)

Kotler, Wong, Saunders a Armstrong (2007, s. 855) definuji reklamu ,jako ja-
koukoli placenou formu neosobni prezentace a propagace myslenek, zboZi nebo slu-
Zeb identifikovaného sponzora prostrednictvim hromadnych médii, jako jsou noviny,
Casopisy, televize Ci rddio.”

ProtoZe je reklama formou verejné komunikace, sdéleni se dostava k velkému
poctu lidi a to stejnou formou. Publicita produktu prostiednictvim reklamy je mo-
tivem k ndkupu produktu. Vyhodou reklamy je jeji ucCinnost, protoZe umoziuje
reklamni sdéleni nékolikrat zopakovat (Kotler, 2001).

Mezi hlavni prostredky reklamy Vysekalova (2007, s. 21) radi:

inzerci v tisku,
televizni spoty,
rozhlasové spoty,
venkovni reklamu,
reklamu v kinech,
audiovizualni snimky.

3.2.2 Osobni prodej

Osobni prodej patii mezi nejefektivnéjsi a nejstarsi nastroje komunika¢niho mixu.
Vyuziva se zvlasté pri budovani silnych zakaznickych preferenci prostrednictvim
presvédcovani, pti kterém je mozné vyuZit poznatky z verbalni i neverbalni inter-
personalni komunikace.
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Mezi vyhody se radi osobni kontakt, navazani ispéSného obchodniho vztahu,
ziskani zpétné vazby ¢i urcitého sdéleni od zakaznika. Ziskané informace je pak
moZné vyuzit pri kontaktu se zakaznikem nebo pfi poskytovani péce po nakupu.
(Vysekalova, 2007; Kotler, 2001; Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007)

3.2.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje byva realizovana za pomoci kratkodobych marketingovych na-
strojti, které maji za cil upoutat pozornost potencialniho zadkaznika a poskytnout
mu takové informace, které by ho mohly presvédcit k nakupu produktu ¢i sluzby.
Vyuziti podpory prodeje je vhodné v pripadé, kdy je tifeba dosahnout rychlé, inten-
zivni avSak kratkodobé reakce.

Podpora prodeje zahrnuje predvadéni vyrobkl na misté prodeje, soutéze, vy-
stavky, zabavni akce, vzorky, kupony atd. (Vysekalova, 2007; Kotler, Wong, Saun-
ders, Armstrong, 2007)

Podporu prodeje je mozné dle Vysekalové (2007) rozdélit v SirSim pojeti na
tyto tri zakladni oblasti:

e Akce zakaznické zamérené na spotrebitele: slevy, darky, ceny, spotiebitelské
soutéZe, kupony, cenové balicky, vzorky, predvadéni zbozi, ochutnavky, slevo-
vé bonusy a dalsi akce;

e Akce obchodni: vybaveni prodejniho mista, mimoradné podminky pro zakaz-
niky, obchodni dohody, spole¢na reklamni ¢innost, firemni tuzky, propisky,
diare, obchodni setkani, obchodni vystavky, konference apod;

e Akce na podporu prodejnich tymi: motiva¢ni plany, riizné vyhody, poznavaci
zajezdy, pisemné podékovani a dalsi moznosti radici se do kategorie ,dusevni
prijem", ten se poté zhodnocuje pfi obchodim jednani a prodejnim rozhovoru
s obchodnimi partnery i kone¢nymi spotiebiteli.

Vysekalova (2007) dale uvadi, Ze byla vyzkumem, Postoje Ceské verejnosti
k reklamé, prokazana nepresycenost populace timto typem komunikace.

3.2.4  Prace s verejnosti (Public relations - PR)

Praci s verejnosti Kotler, Wong, Saunders a Armstrong (2007, s. 888) definuji:
JJednd se o budovdni dobrych vztahii s riiznymi cilovymi skupinami diky ziskdavdni
priznivé publicity, budovdni dobrého ,image firmy“ a reseni Ci odvraceni neprizni-
vych fdm, povésti a uddlosti.”

NejvyznamnéjSim nastrojem public relations jsou tiskové zpravy. Tyto zpravy
se pouZivaji primarné k propagaci spole¢nosti nebo produktu.

Mezi dalsi nastroje patii (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007):

e Proslovy;

e Specialni prileZitosti: tiskové konference, premiéry, ohnostroje, vzdélavaci
programy urcené k zaujeti cilového publika;

e Pisemné materialy: vyroc¢ni zpravy, broZzury, ¢lanky a Casopisy;
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e Audiovizualni materidly: filmy, multimedialni prezentace, audio a video za-
znamy;

e Materidly posilujici firemni identitu: loga, kancelarské potreby, brozury, napi-
sy, formulare, vizitky, budovy, uniformy, firemni vozy;

o Sluzby verejnosti: kampan pro ziskani penéZ na dobrou véc;

e Sponzorovani;

e Webové stranky: moznost komunikace, ziskani informaci, publikovani nazort
zakaznikl, ozndmeni o uvedeni novych produktl na trh, verejné reakce orga-
nizace.

3.2.5 Primy marketing

Primy marketing je definovan jako, ,..prfimd komunikace s peclivé vybranymi zd-
kazniky, scilem ziskat okamZitou odezvu.” (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong,
2007,.928)
Pro pfimy marketing je typické, Ze komunikace probiha s pfedem vybranymi
zakazniky, se kterymi chce spole¢nost navazat dlouhodobé vztahy.
Mezi metody primého marketingu se radi (Kotler, Wong, Saunders, Ar-
mstrong, 2007):
e Marketing po telefonu: primy prodej prostrednictvim telefonu;
e Direct mail: pfimy marketing probiha pomoci zasilek obsahujici dopisy, re-
klamu, vzorky;
e Zasilkové katalogy: zasilani katalogli zakaznikiim v tisténé nebo on-line verzi;
e Teleshopping s primou odezvou.

Vysekalova (2007) také uvadi jako aktudlni formy primého marketingu
e-mailingovou komunikaci, newslettery, direct maily, budovani mailing listi nebo
zapojeni Wikipedie do komunika¢niho mixu.

3.2.6  Marketingova komunikace na internetu

Jak uvadi Janouch (2010, s. 24) ,Za poslednich nékolik mdlo desetileti se komu-
nikace radikdlné promeénila. Staci se podivat zpét a pripomenout zcela neddvnou his-
torii komunikace. KdyZ jste chtéli pred 40 lety nékomu néco sdélit, poslali jste mu
dopis. Pred 20 lety mu stacilo zavolat domti nebo do prdce. Pred 10 lety jste mu mohli
zavolat kamkoliv, kdyZ mél mobil. Pred 5 lety jste mu poslali e-mail. Dnes mu nechdte
zprdvu na socidlnf siti.”

Prostor je pro marketingovou komunikaci na internetu nutny. Prostredi mar-
ketingové komunikace mohou tvorit (Janouch, 2010, s. 24-25):

WWW stranky,

e-shopy,

blogy,

profily na socialnich sitich,
diskusni féra,
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sdilena multimédia
virtualni svéty

Q & A portaly
wikis3,

Na webovych strankach miZe firma sdélit zdkaznikiim informace o produktech
a firmé. MiiZe také zjisStovat zadkaznické reakce, poradat slevové akce a komuniko-
vat pres formulare.

Mezi nastroje internetového marketingu fadi Janouch (2010, s. 26-27):

1. Reklamu
1.1. PPC (pay-per-click) reklama - platba za proklik
1.2. PPA (pay-per-action) reklama - platba za akci
1.3. PloSna reklama
1.4. Zapisy do katalogti
1.5. Prednostni vypisy
2. Podporu prodeje
2.1. Pobidky k ndkupu (soutéze, slev, vzorky zboZi, kupony atd.)
2.2. Partnerské programy
2.3. Vérnostni programy
3. Udalosti
3.1. Online udalosti
4. Public relation
4.1. Novinky a zpravy
4.2. Clanky
4.3. Viralni marketing
4.4. Advergaming*
5. Primy marketing
5.1. E-mailing
5.2. Webové seminare
5.3. VolIP telefonie

3 Terminem wiki jsou oznacovany webové stranky (weby), které umoznuji rychlou editaci a aktua-
lizaci obsahu nebo webové aplikace, ve kterych jsou tyto webové stranky vytvoteny. (Zdroj: Co je
wiki? Metodicky portdl: inspirace a zkuSenosti ucitelti [online]. 2009 [cit. 2015-05-20]. Dostupné z:
http://wiki.rvp.cz/0_wiki/1.FAQ/1.Co_je_wiki%3F)

4 Timto pojmem jsou oznacovany marketingové aktivity, které k Sifeni reklamnich sdélen{ vyuzivaji
pocitacové hry. (Zdroj: Advergaming. Adaptic [online]. 2015 [cit. 2015-05-20]. Dostupné z:
http://www.adaptic.cz/znalosti/slovnicek/advergaming/)
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5.4. Online chat

Marketingovd komunikace na internetu ma Siroky zabér a ztoho diivodu miize
chtit firma dosahnout mnoha cili. Cile smérem k zakaznikovi 1ze rozdélit do nasle-
dujicich okruhti (Janouch, 2010, s. 27):

e informovat
ovlivinovat
primét k akci
udrzovat vztah

Cile smérem od zakaznika k firmé:

¢ informaci vztahujici se k nakupu
¢ informace o poZadavcich, potifebach, spokojenosti apod.
¢ informace o zdkaznikovi samotném

Termin Lead generation se v marketingu vztahuje k vytvareni oCekavanych zakaz-
nickych zajmu. Informace poskytnuta zakaznikem, ktera vyjadruje zajem o koupi,
se oznacuje slovem lead. Zakaznik s urcitymi parametry miiZze byt také nékdy
oznacen timto slovem lead. Informace od zakaznikli by mély podnitit vznik aktivit.
Tyto aktivity jsou oznacovany pojmem generation. (Janouch, 2010)
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3.3 Internet ajeho moZnosti

Internet vznikl z potreby americké armady, ktera chtéla zajistit propojeni svych
radarovych stanic. Pozdéji zacaly vyuZivat moznost propojeni také vzdélavaci insti-
tuce.

Zlom nastal vroce 1980 ve Svycarském institutu pro jaderny vyzkum, ktery
prisel s myslenkou hypertextu. Ten mél usnadnit sdileni a aktualizaci informaci.
K rozsireni internetu mezi béZné uzivatele doSlo v roce 1993.

Internetova reklama existuje jiz od roku 1994 a nékteii marketéii pochopili,
jak velky potencidl je v internetu. V okamziku, kdy se zacala vylepSovat situace
a vice lidi mélo k internetu pristup, zacaly firmy prezentovat sebe a svoje produkty
pomoci WWW stranek.

Stranky hlavné nahrazovaly tiSténé broZury, pozdéji katalogy a nakonec zaca-
ly byt nastrojem prodeje. (Janouch, 2010)

Zaklady digitalniho véku dnesni doby utvari ¢tyri konkrétni sily. Jsou to digita-
lizace a konektivita, internetova exploze, nové formy prostrednikii a customizace
a customerizace.

Dnes jiz prevazna Cast pristrojii pracuje s informacemi digitalnimi. Do bito-
vych toki se prevadi text, data, zvuk i obraz. Konektivita, telekomunikacni sit, je
nutna k tomu, aby mohly bity proudit mezi riiznymi misty a pristroji. Prostiednic-
tvim sité se mohu spojovat lidé i firmy, a proto pravé podnikani v dnesni dobé pro-
biha z velké ¢asti prostiednictvim siti.

Intranet je sit, kterd umozni zaméstnanciim spolecnosti pripojit se k firemni
siti a komunikovat s ostatnimi kolegy. Firma se miize spojit s dodavateli, distribu-
tory a dalSimi partnery prostfednictvim extranetu. Dalsim druhem sité je inter-
net. Je to obrovska verejna sit, ktera sdruzuje pocitacové sité a umozni uzivateliim
vzajemné komunikovat a mit pristup kvelmi rozsdhlym zdrojim dat. (Kotler,
Wong, Saunders, Armstrong, 2007)

LInternet je obrovskd verejnd sit’ pocitacovych siti, kterd umoZnuje uZivateltim
v§eho druhu z celého svéta vzdjemnou komunikaci a pristup k neuvéritelné rozsdh-
lym zdrojiim. Internet tvori jednu velkou ,informacni ddlnici®, po niZ Ize neuvéritel-
nou rychlosti prendset bity z jednoho mista na druhé.” (Kotler, Wong, Saunders, Ar-
mstrong, 2007, s. 175)

,Internet je 1) sit’ siti, kterd spojuje mnoho viddnich, univerzitnich a soukromych
pocitacii dohromady a kterd poskytuje infrastrukturu pro pouZiti emailu, datovych
souborti, hypertextovych dokumentii, databdzi a dalSich zdroji, 2) ohromnd sbirka
pocitacovych siti, které tvori a chovaji se, jako jedna obrovskd sit’' pro prenos dat
a zprdv na vzddlenost z jednoho mista do druhého, jenZ miiZe byt kdekoli po svété, 3)
nejveétsi sit’ na svete, vyuzivajici technologie oznacované jako TCP/IP protokoly a pa-
ketové komutovani.” (Blazkova, 2005, s. 12)

Dalsi silou, ktera tvori zaklad nové digitalni éry je internetova exploze. Sit
World Wide Web a internetové prohliZzece vznikly v devadesatych letech 20. stole-
ti. Od té doby se internet zménil z pouhého komunika¢niho nastroje v revolu¢ni
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technologii. Internet zaziva popularitu také diky mobilnim telefontim. (Kotler,
Wong, Saunders, Armstrong, 2007)

Eurostat v dubnu loriského roku zverejnil statistiku zamérenou na dostupnost
informacnich a komunikacnich technologii a jejich pouZivani jednotlivci a domac-
nostmi v EU-28. Respondenty byli obyvatelé ve véku 16-74 let.

Za poslednich deset let se informacni a komunikac¢ni technologie staly do-
stupnymi pro vétSinu verejnosti. V roce 2007 méla pristup k internetu vétsSina do-
macnosti v EU-28, a to 55 %. Podil vSak dale rostl a dosahl 79 % v roce 2013. Devét
z deseti domacnosti mélo vroce 2013 pristup k internetu v Nizozemsku, Lucem-
bursku, Dansku a Svédku.

V obdobi mezi roky 2008 a 2013 byl zaznamenan nartist o 25 nebo vice pro-
centnich bodt v Rumunsku, Ceské republice a Recku. V roce 2013 pouzivalo po¢i-
taC a internet v EU-28 vic nezZ tfi ¢tvrtiny obyvatel ve véku 16-74 let. Uzivatelé, kte-
i1 se k internetu pripojuji ¢asto nebo pravidelné je vysoky ve vSech ¢lenskych sta-
tech EU, 62 % se ptipojovalo denné a dalSich 10 % alespon jednou tydné.

Tab. 1 Pouzivani informacnich a komunikacnich technologii a sluzeb online, 2011-13, (Euro-
stat, 2014)
e Internet use Used internet for finding _mIon'rlat\on on
goods or services
2011 2012 2013 2011 2012 2013 2011 2012 2013
EU-28 T3 T4 7B 71 T3 75 56 61 59
Euro area (EA-17) T3 75 76 T2 T4 76 58 63 61
Belgium 82 82 83 82 81 82 65 67
Bulgaria 49 53 53 48 52 53 28 36 35
Czech Republic 72 73 74 70 73 74 56 62 63
Denmark a0 93 a5 a0 a2 a5 T2 a8z 82
Germany 84 84 85 81 82 84 70 75 77
Estonia 77 79 81 7 78 80 54 70 60
Ireland 76 iT 78 75 77 78 53 63 61
Greece 54 55 60 52 55 60 39 45 50
Spain 69 72 T2 67 70 72 47 61 48
France 78 80 81 78 81 82 67 59 G638
Croatia 59 63 67 58 62 67 43 52 46
Italy b5 56 58 B4 15 58 11 41 37
Cyprus 59 63 67 57 61 65 43 55 L15)
Latvia 70 73 75 70 73 75 52 63 52
Lithuania 63 67 69 63 66 68 A4 a7 56
Luxembourg a1 93 a4 a0 92 94 66 84 70
Hungary 69 72 73 68 71 73 54 59 58
Malta 69 69 70 68 69 69 53 57 50
Netherlands 92 93 94 91 93 94 82 83 83
Austria a1 a8z 82 79 a0 81 G2 71 67
Poland G4 64 G4 62 G2 63 44 48 45
Portugal 58 62 64 55 60 62 41 51 46
Romania 43 48 50 40 46 50 27 ey 26
Slovenia 70 70 73 67 68 73 54 59 b5
Slovakia 76 78 79 74 77 78 54 58 56
Finland 89 a9 a2 89 a0 9z 76 81 79
Sweden a3 k) a5 93 a3 a5 75 83 81
United Kingdom 87 88 a0 85 87 a0 66 72 70
Iceland a6 a7 a7 95 a6 a7 81 88 86
Norway 94 95 95 93 95 95 78 88 79
Turkey : 44 : 43 : 26

Source: Eurostat (online data codes: isec_ci_cfp_cu, isec_ci_ifo_iu and isoc_ci_ac_i)

Zvyseni bylo také zaznamenano u jednotlivct, kteri si objednali zbozi ¢i sluzbu
pres internet pro své soukromé ucely. V roce 2013 47 % osob ucinilo alespon jed-
nu objednavku pres internet. Oproti roku 2012 je to narfst o tfi procentni body.

Ceska republika také zaznamenala v letech 2011 a 2013 nariist v poctu jed-
notlivct, ktefi si objednali zboZi ¢i sluzby pro soukromé ucely.
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Graf 1 Jednotlivci, ktefi si objednali zboZi nebo sluzby pres internet k soukromym tceltim
v pribéhu 12 mésich pied Setienim, 2012-13, (Eurostat, 2014)

Ve statech evropské unie vyrazné vzrostlo pouzivani mobilnich zarizeni k pristupu
na internet. Internet vyuziva 75 % jednotlivct a 43 % obyvatel pouziva k pripojeni
mobilni zafizeni, naptiklad pfenosné pocitace nebo kapesni zarizeni.

Mezi nejpouzivanéjsi typy mobilnich zatizeni k pfipojeni na internet byly lap-
topy, notebooky, netbooky, mobilni telefony a smartphony. Nejvyssi podil mobilni-
ho pripojeni kinternetu byl zaznamenan pres laptopy, notebooky a netbooky
(46 %) a mobilni telefony a smartphony (59 %) ve Svédsku. Nejvy$si podil mobil-
nich pripojeni k internetu pres tablety (23 %) a jina kapesni zarizeni (9 %) bylo
zaznamenano ve Spojeném kralovstvi.

V Ceské republice vyuZiva mobilni zafizeni k pfipojeni na internet 41 % oby-
vatel. Laptopy, notebooky a netbooky 37 %, tablety 1 % a mobilni telefony nebo
smartphony 13 % respondentd.
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Tab. 2 PouZzivani mobilnich zatizeni k pristupu na internet podle typu zatizeni, 2012 (% jednot-
livcd ve véku 16-74 let), (Eurostat, 2014)

Any mobile device

Laptop, notebook Mobile phone

1 ; 2
(portable con:l;::'::;)r a or netbook computer Tablet computer (') or smart phone ‘Other handheld device ()
EU-28 36 23 7 27 4
Euro area (EA-17) 34 21 5] 25 z
Belgium 44 H 10 28 7
Bulgaria 13 " 1 7 1
Czech Republic 41 7 1 13 4
Denmark 61 36 12 50 1
Germany N 22 5 23 3
Estonia 7 31 5 18 2
Ireland 51 37 5 29 4
Greece 23 15 2 15 1
Spain 39 23 T a1 5
France 43 24 8 33 1
Croatia a8 25 2 29 4
Italy 16 8 3 11 2
Cyprus 25 16 4 17 1
Latvia 25 17 1 16 1
Lithuania 17 a 1 13 1
Luxembourg 63 41 19 46 8
Hungary 18 13 2 11 3
Mailta 40 29 T 28 4
Netherlands 55 31 17 43 5
Austria 45 29 T 35 3
Poland 22 17 2 15 2
Portugal 21 16 3 12 2
Romania i 5 0 5 1
Slovenia 30 19 4 20 5
Slovakia a8 29 4 26 4
Finland 56 37 9 45 4
Sweden 70 46 14 59 6
United Kingdom 63 38 23 56 9
Iceland 60 39 19 42 5
HNorway 75 61 23 56 13

(") Greece and Croatia: unreliable.
(%) Such as a PDA, MP3 player, e-book reader or handheld games console. Denmark, Greece and Cyprus: unreliable.
Source: Eurostat (online data code: isoc_cimobi_dev)

Tti Ctvrtiny obyvatel EU-28 pouZivalo béhem sledovaného obdobi kapesni zarizeni
k pristupu na internet. Kapesni zarizeni pouZivali zejména k prijimani a odesilani
elektronické posty, k ucasti na socialnich sitich (facebook a twitter) a ke ¢teni nebo
stahovani online informaci (noviny a zpravodajské ¢asopisy). (Euroskop, 2014)

Na zakladé zjiSténych udaji, které jsou sbirdny v ramci projektu NetMonior,
jehoZ cilem je poskytovat informace o navstévnicich webovych stranek v Ceské
republice, byly v dubnu letoSniho roku zverejnény nasledujici Uidaje uvedené
v tabulce 3.
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Tab. 3 Navstévnost internetu v CR - vysledky za tnor a bfezen 2015, (NetMonitor, 2015)

Ukazatel Vysledky za unor | Vysledky za Absolutni zména | Procentualni
2015 biezen 2015 zména

Realni uzivatelé 6 850 546 6 766 879 -83 667 -1,22%

(RU)

Shlédnuté 7767 294 274 8457976 333 690 682 059 8,89%

stranky (PV)

RU mobilniho 4062113 4151 864 89 751 2,21%

internetu

PV mobilniho 1257881319 1406 100951 148 219 632 11,78%

internetu

RU streaming 3685528 3732590 47 062 1,28%

Zahajena 131557 284 147 203 318 15 646 034 11,89%

prehrani

(streaming)

V breznu 2015 se zvysil pocet zobrazeni stranek o vice nez 690 mil. Zobrazeni
stranek prostiednictvim mobilnich zarizeni také zaznamenal vysoky nartst. Vy-
zkumem bylo zjisténo, Ze témér 3,5 mil. uzivatelli internetu navstivilo weby denné,
a délka jedné navstévy dosahla témér 8 min.

Mésicné uzivatelé stravili na téchto strankach vic, nez 26 hod. Denné to bylo
vice jak hodina a piil. Zvyseni také bylo zaznamenano v po¢tu mobilnich uzivateld,
ten se zvysil o 90 tis. (NetMonitor, 2015)

Celosvétova exploze vyuzivani internetu vyznamné ovliviiuje Novou ekono-
miku. Revolucni technologie, jakou je internet, nabizi zdkaznikiim i podnikiim p¥i-
stup k obrovskym kvantiim informaci a k jejich sdileni. Na zakladé minulych studii
bylo prokazano, Ze spotrebitelé pred diilezitym Zivotnim rozhodnutim vyhledavaji
informace na internetu. Kdyz jde napftiklad o vybér skoly, ndkup auta, hledani pra-
covniho mista, 1é¢bu vaznych onemocnéni nebo rozhodovani o tom, kam investo-
vat. Toto jsou dlvody, pro¢ musi v dnesni dobé firmy prejit na internetovou tech-
nologii. V opa¢ném piipadé by riskovaly, Ze zlistanou pozadu.

Podnikatelé se prizpiisobovali nové technologii, a tak zacali zakladat interne-
tové spolecnosti. Firmy, které ale prodavaly pouze v kamennych obchodech, mély
v internetovych spole¢nostech novou konkurenci. Proto zacaly spoustét také on-
line prodejni systémy. Diky tomu se mnohé hybridni firmy, které jsou kombinaci
kamennych obchodi s internetovym prodejem, staly silnéjSimi nez Cisté interneto-
vé podniky.

Vyrobni spolecnosti jsou spojovany se Starou ekonomikou. Tyto spolec¢nosti
se orientovaly na standardizaci své vyroby, produktli a obchodnich procesi. Ob-
rovské sumy investovaly do budovani znacek. Spole¢nosti chtély standardizaci
a znackou posilit poptavku a vyuZit Uspory zrozsahu. Mély vytvoreny systémy
kontroly, které ovladaly jejich podniky jako stroje.
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Nova ekonomika se tyka jiz podnikii informacnich. Spole¢nosti ziskavaji in-
formace, které mohou snadno diferenciovat, customizovat, personalizaovat, indi-
vidualizovat a $iFit je neuvétitelnou rychlosti. Casem spole¢nosti ziskaly zkuenosti
se shromazd'ovanim informaci o svych zakaznicich a obchodnich partnerech (do-
davatelich, distributorech, maloprodejcich). Diky témto informacim jsou spolec-
nosti schopné individualizovat své vyrobky, sluzby, zpravy a média.

Pokud necha firma navrh marketingové nabidky na zakaznicich, jde o custo-
merizaci. Zadkaznici se z pasivnich spottrebitelii méni v aktivni spolupracovniky. Od
pojmu customerizace je nutné odliSit pojem customizace. Pokud firma prevezme
iniciativu a upravi trzni nabidku, jde o customizaci.

E-business (internetové podnikani) je vyuZzivani intranetu, extranetu a inter-
netu k podnikatelské c¢innosti. Tyto technologie usnadiiuji podnikiim pfti realizaci
podnikatelskych aktivit. Mnoho spole¢nosti vyuziva internet, aby mohly informo-
vat o svych sluzbach a vyrobcich a zaroven je propagovaly. Pro vzajemnou komu-
nikace mezi zaméstnanci si vybudovaly intranet a pro komunikaci s dodavateli
a distributory extranet. Zahrnuje veSkerou elektronickou vyménu informaci ve
firmé nebo mezi firmou a zakazniky.

E-commerce (internetové obchodovani) je proces prodeje a nakupu podpo-
rovany elektronickymi prostiedky. Elektronické trhy jsou vyuZivany k propagaci
produkti €i sluZeb on-line. E-commerce zahrnuje e-marketing a e-purchasing. Ci-
lem e-marketingu je informovat o vyrobcich a sluzbach, propagovat je a prodavat
po internetu. E-purchasing je on-line nakup. Firmy nakupuji zboZi, sluzby ¢i infor-
mace od on-line dodavateld.

Nakup po internetu ptinasi kupujicimu mnoho vyhod. Kupujici ma vétsi vybér
a lepsi pristup k produktiim a ziska pristup do celého svéta. Ma pristup k radé in-
formaci o firmach, produktech a konkurenci. Webové stranky kupujicimu nabizeji
vice informaci v uZitecnéjsi formé nez by mu poskytl jediny prodejce. Informace
ziskané prostiednictvim internetu miize naptiklad kupujici pouzit pred navstévou
maloobchodu. To je nova realita spotiebitelské kontroly.

Internet je nastroj, ktery umoznuje prodejci vybudovat si vztah se zakazniky.
On-line marketér muze s dneSni technologii individualizovat nabidku podle kon-
krétnich potreb a pozadavkid a propagovat ji nasledné podle individualizovanych
sdéleni. Zakaznici mohou vyuZit on-line zpétné vazby. Tato interakce umozni firmé
zdokonalovat své vyrobky a sluzby, a tak zvySovat hodnotu pro zakaznika a spoko-
jenost spotrebitele. Dalsi vyhodou jsou nizsi ndklady, vyssi rychlost a efektivita.

E-commerce tvori ¢tyfi hlavni domény. B2C (prodej koncovym zakaznikim),
B2B (obchod mezi firmami), C2C (obchod mezi spottebiteli) a C2B (obchod inicio-
vany zakazniky).

On-line prodej zboZi a sluzeb koncovym zakaznikiim (B2C) usnadnuje firmam
rozmanitost internetové populace, ktera jim ptinasi nové ptilezitosti. Diky webo-
vym strankam je dnes mozné oslovit spotrebitele vSech vékovych skupin, véetné
déti a mladeZe. Tradi¢ni marketing je cilen na pasivni publikum. Oproti tomu mar-
keting internetovy je zaméren na takové publikum, které se aktivné rozhoduje
o tom, které webové stranky navstivi a jaké hledaji informace o produktech c¢i
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sluzbach a za jakych podminek je chtéji dostavat. DneSni on-line kupujici nejsou
jen spotiebiteli, ale stavaji se také tvilirci produktovych informaci.

Velka c¢ast obchodu mezi firmami (B2B) se uzavira na internetovych trzistich,
kde se kupujici a prodavajici stretavaji on-line, sdileji informace a efektivné prova-
déji transakce. (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007)

Pri obchodovani mezi firmami se pouzivaji obchodni sité, auk¢ni stranky,
promptni obchody, on-line produktové katalogy, stranky barterového obchodu
a dalsf on-line prostiedky k ziskavani novych zakaznik, k efektivnéjSimu uspoko-
jovani zdkaznikl stavajicich a k dosazZeni vysSs$i nakupni efektivity a nizsich cen.
(Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007, s. 186)

Na on-line webovych strankach dochazi také c¢asto k obchodovani mezi spo-
trebiteli (C2C). Spotiebitelé mezi sebou také on-line komunikuji o nejriiznéjsich
produktech a tématech. Diky internetu maji spotrebitelé snadnéjsi piistup
k mnohem Sir§Simu publiku, neZ jaky by méli na trhu nebo prostrednictvim inzera-
tu. Internet jim umoziuje mnohem snadnéjsi nakupovani zbozi, sluZeb ¢i informaci
od ostatnich spotrebiteld.

Mezi C2C lze také zahrnout vyménu informaci prostrednictvim internetovych
for a diskusnich skupin. Tato diskusni féra jsou urceny pro konkrétni skupiny se
spoleénymi zajmy. Forum mize mit podobu knihovny, chatroomu pro komunikaci
v redlném case nebo inzertniho adresare. Internetové forum muiiZe mit nékolik ver-
zi, jednou z nich je diskusni skupina. Spotiebitelé zde maji ale omezenou moZnost
psani a Cteni zprav, ktera se tykaji urcitych témat.

Pii obchodovani mezi spotriebiteli, se on-line navstévnici nechovaji jako pa-
sivni spotiebitelé produktovych informaci, ale stavaji se stale vice jejich tvirci.
Spotrebitelé mohou na internetu $irit informace o spolehlivych firmach a kvalit-
nich produktech, ale také informace o Spatnych firmach a produktech, které se sit{
rychleji neZ ty dobré.

Ctvrtou doménou internetového obchodovani je obchod iniciovany zakazniky
(C2B). Internet umoziuje spotiebitelim snadnéjsi komunikaci s firmami. Firmy
vybizi spotrebitele, aby jim posilali zpétné vazby. Posilani navrhi a dotazi iniciuji
pfimo spotiebitelé a nemusi ¢ekat na vyzvani od firmy. Spottebitelé si mohou
i v nékterych pripadech sami stanovit podminky transakci s obchodnimi firmami,
misto aby tyto podminky urcovala firma.

Pri obchodu, ktery je iniciovany zakazniky jde tedy o on-line sménu, kdy si
spotrebitel vyhleda prodejce, vyhodnocuje jejich nabidky a spotiebitel sdm je inici-
atorem nakupt. (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007)
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3.4 Internetovy marketing

Marketing na internetu znamena ,uplatriovdni marketingovych zdsad a pravidel na
internetu, jednak vyuZivdni sluZeb internetu pro realizaci ¢i podporu marketingovych
aktivit.” (Blazkova, 2005, s. 30)

Marketing na internetu miiZe byt také chapan jako ,kvalitativné nova forma
marketingu, kterd miiZe byt charakterizovana jako tizeni procesu uspokojovani
lidskych potreb informacemi, sluzbami nebo zboZim pomoci internetu.“ (Blazkova,
2005, s.31)

Rozdil v pojmech internetovy marketing a online marketing lze popsat takto:
»-je lépe pouZivat spojeni internetovy marketing pro vsechny marketingové aktivity
na internetu a online marketing pak jako pojem rozsirujici tyto aktivity o marketing
pres mobilni telefony nebo podobnd zarizeni.” (Janouch, 2010, s. 17)

Pro vSechny druhy on-line marketingu plati, Ze firmy musi dadvat pozor na to,
aby si neznepratelily své zakazniky, ktefi byvaji Casto zahlceni nevyZadanou pos-
tou, tzv. spamem. Radu, v tomto pripadé, poskytuje souhrn nepsanych pravidel
internetové etikety takzvana netiketa, marketéri by meéli nejprve pozadat zakazni-
ka o svoleni zasilat mu na jeho e-mailovou adresu informace, a teprve potom mu
zaCit posilat e-mailem marketingové nabidky.

Firma by také méla zakazniky informovat o tom, jak se miiZe k odbéru tako-
vych zprav prihlasit, ale také odhlasit. Takovyto pristup je znam pod oznacCenim
permission marketing, ktery se stal standardnim modelem e-mailového marketin-
gu. (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007)

Internetovy marketing je proces, pri kterém se komunikuje se zakazniky. Ta-
kovy proces se musi monitorovat, analyzovat a zlepSovat. Pri rozhodovani je nej-
jakékoliv dalsi kroky. Nelze brat nastroje marketingu jako platné pro vSechny bez
rozdilu.

Dale je dutlezité rozhodnuti v oblasti pridélovani zdroji a realizaci procesu.
Firmy by se mély také snazit kazdy proces zlepSovat. Prostredkem k tomuto je di-
kladna analyza namétenych dat. Na zdkladné zjiSténych informaci firma zjisti, co
pro ni funguje a co ne. (Janouch, 2010)

Proces internetového marketingu Ize shrnout do nasledujicich bodt (Janouch,
2010, s. 21):

¢ rozhodovani - cile, plany, odpovédnost,

e pridéleni zdroji - finan¢ni, lidské, technologické atd.,

¢ realizace - prostredi (WWW stranky, blogy, diskusni fora, socialni sité atd.)
a nastroje (reklama, podpora prodeje, public relation atd.),

e monitorovani a meéreni,

¢ analyza a zlepSovani.
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Ptfi budovani divéry mezi firmou a zdkaznikem napomahaji kvalitnif WWW stranky
a jejich optimalizace pro vyhledavace (SEO), dale ¢lanky, zpravy, recenze, pripado-
vé studie, vyukové materialy a odkazy mezi firmami v dodavatelském retézci.

Se stavajicimi zakazniky je mozné vztahy dale rozvijet pomoci uzavienych
(jen pro zdkazniky) blogt a diskusi a posilovanim socialnich aspektii zejména jako
off-line aktivity.

Cilem firmy by mélo byt vytvaret vztahy, které vyusti v prodej a také v ziskani
cennych informaci od zakaznik smérem k firmé. (Janouch, 2010)

Janouch (2010, s. 17) uvadi tyto vyhody internetového marketingu oproti offline
marketingu:

¢ monitorovani a méreni - mnohem vice a lepsi data,

e dostupnosti 24 hodiny denné 7 dni v tydnu - marketing se na internetu
provadi nepretrzité,

¢ komplexnost - zakazniky Ize najednou oslovit nékolika zptisoby,

e moznosti individualniho pristupu - neanonymni zakaznik, komunity,
»spravni“ zakaznici pres klicova slova a obsah,

¢ dynamicky obsah - nabidku lze ménit neustale.

Firmy, které se rozhodnou prejit na e-marketing mohou vyuzit zplisoby, jakymi
jsou tvorba webovych stranek, vyuziti on-line reklamy, zalozeni nové komunity ¢i
pripojeni se kjiz existujici komunité anebo vyuzit elektronickou poStu a web-
casting. (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007)

3.4.1  Webové stranky

Prvnim krokem k provadéni internetového marketingu je pro vétSinu firem vytvo-
feni si atraktivnich webovych stranek. Firemni stranky jsou urceny k zajiSténi in-
teraktivni komunikace iniciované zakaznikem. Jejich tcelem je budovani dobrého
jména spole¢nosti a podpora ostatnich distribuc¢nich cest. Na firemnich strankach
lze najit informace o historii firmy, jejim poslani a filozofii, o vyrobcich a sluzbach,
které nabizi. Dale o jejich zaméstnancich, aktualnich udalostech a pracovnich prile-
Zitostech.

DalS$im typem webovych stranek jsou marketingové stranky. Jejich ucelem je
zakaznika zapojit do interakce a motivovat ho k nakupu nebo maji jiny marketin-
govy ucel.

Komunikace a interakce je iniciovana marketérem. Jejich obsahem mohou byt
katalogy, nakupni tipy a propagac¢ni prvky. Webové stranky musi zajistit dostatec-
nou hodnotu a publicitu, aby webova stranka nejen navstévniky ptilakala, ale také
aby se tam radi a Casto vraceli. Musi byt také Citelné a neustele aktualizované, aby
byly Cerstvé, neokoukané a vzrusujici. (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007)

Janouch (2010, s. 62) uvadi nékolik diivodd, pro¢ byvaji webové stranky vy-
tvareny:

¢ budovani znacky,
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e poskytovani informaci o produktech nebo cinnosti pro zakazniky, obchodni

zastupce, zajmové organizace nebo jiné zajemce,

prodej reklamni plochy,

prodej produkti a sluzeb pres internet,

vydélavani na partnerskych programech,

poskytovani podpory a servisnich sluzeb zakaznikiim,

e ziskavani informaci od zakazniki o jejich preferencich, potrebach, pozadav-
cich, zkuSenostech s produkty.

Kdyz se navstévnik ocitne na webovych strankach poprvé, mél by byt schopen
zodpovédét si na nasledujici otazky.

K ¢emu web slouZzi?

Najdu zde to, co hledam?
Kde se na webu nachazim?
Kam mohu jit dal?

Jak se dostanu dal?

Komu web patfi?

Pokud navstévnik neziska odpovédi na vyse uvedené otazky nebo ziska pouze neu-
spokojivé odpovédi, odejde. BEhem prvnich sekund na webové strance si navstév-
nik v§ima toho, co se néjakym zpisobem odliSuje od bézného textu, barvou, tva-
rem, velikosti nebo jinymi zplisoby zvyraznéni. (Plotény, 2005)

Pti tvorbé webovych stranek by mély byt dodrZeny tyto body (Plotény, 2005):

e vystizné nadpisy - jsou to prvni prvky stanky, kterych si navstévnik vSima,
mél by byt kratky a mél by jasné popisovat to, co nadepisuje,

e strucnost - na webovych strankach by se mély objevovat pouze dilezité in-
formace, ktery prinesou navstévnikiim uzitek, cteni na obrazovce pocitace je
pomalejsi a inavnéjsi aZ o 25 % oproti textu tiSténému,

e srozumitelnost — navstévnik musi textu rozumet,

e gramatickou spravnost — gramatické chyby neprispivaji dvéryhodnosti maji-
tele webovych stanek,

e piehlednost - dlouhy text by mél byt ,naruSen“ nadpisy, seznamy, obrazky
nebo tabulkami,

e aktualnost - aktualnost informaci prispéje k diivéryhodnosti majitele webo-
vych stranek.

Pokud chtéji marketéri prilakat nové navstévniky, ktefi se budou na jejich stranky
vracet, méli by vénovat zvySenou pozornost témto zdsadam efektivniho webového
designu (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007, s. 196-197):
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kontext (rozvrZeni a design stranek),

obsah (text, obrazky, zvuk a video, které se na strankach nachazeji),

komunita (nabizené moZnosti komunikace mezi uzivateli),

customizace (schopnost stranek prizpiisobit se riiznym uzivateltim, pripadné

umoznit jim, aby si stranky sami individualné upravili),

¢ komunikace (nabizené zplisoby komunikace serveru s uzivatelem, uzivatele
se serverem a oboustranné komunikace),

e pripojeni (mira propojeni stranek s jinymi servery),

e obchod (mozZnosti provadéni obchodnich transakci).

Webové stranky musi byt zajimavé, uZitecné a podnétné. To co pritahuje nové za-
kazniky a zajisti opakované navstévy je hodnota jejich obsahu. Obsahem efektiv-
nich stranek jsou uzite¢né informace, interaktivni nastroje, které pomohou uZiva-
telim najit a zhodnotit hledané produkty, odkazy na souvisejici stranky, aktualni
propagacni nabidky a zabavné prvky. (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007)

LJediné atraktivni strdnky mohou udrZet pozornost. Pod slovem atraktivni si ne-
predstavujte ohromujici design, ale prvky umoZiiujici urcitou formu spoluti¢asti nebo
ldkajici pozornost.” (Janouch, 2010, s. 73)

Mezi takové prvky mizeme zaradit seznamy, Zebiicky a riizna poradi. Na-

vStévnici vénuji pozornost, napriklad e-shoplim, seznamim nejprodavanéjsiho
zbozi, hodnocenim produktii. Dale jsou to také clanky, které jsou vyznamné i pro
vyhledavace. (Janouch, 2010)
Pti tvorbé stranek se musi brat ohled na uzivatele webu, ktefi maji napriklad vadu
zraku. Pro odliSeni vyznamu nékterého prvku by se nemély pouzivat pouze barvy,
ale vyuzit i jiného zptlisobu. Pti odliSeni odkazii je nejlepSim zplisobem osvédcené
podtrhavani. Barvy v pozadi a popiedi by mély mit mezi sebou vzajemny kontrast.
(Spinar, 2014)

,Pristupnd webovd strdnka je pouZitelnd pro kazZdého uZivatele internetu, a to
nezdvisle na jeho postiZeni, schopnostech, znalostech, zkusSenostech ¢i zobrazovacich
moznostech.” (Spinar, 2004, s. 12)

,Pristupnost vychdzi ze samotnych zdkladii webu a nejde o Zddnou nadstavbu.
Za to, Ze dnes maji bezbariérovost a web k sobé tak daleko, mohou jen a pouze tviirci
www strdnek, kteri odvddéji $patné svoji prdci.” (Spinar, 2004, s. 12)

Spravny vybér barev pro webové stranky by mél vychazet z jejich identity.
Pokud se na webovych strankach nachazi mnoho barev, navstéva takovych stranek
miuZe pusobit chaoticky a nepiehledné.

U velkych barevnych ploch je lepsi pouZivat niZsi hodnoty sytosti. Plocha pak
nebude plsobit agresivné a nebude unavovat oci. Dostate¢ny kontrast, alesponi 90
% rozdil jasu, by mél byt mezi textem a barvou pozadi. (Dannhoferova, 2012)

3.4.2 On-line reklama

Marketingovy pracovnici mohou oslovit publikum na internetu prostrednictvim
on-line reklamy. On-line reklama je takova reklama, ktera se spotiebitellim zobra-
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zuje v okamzZiku, kdy si prohlizi webové stranky. (Kotler, Wong, Saunders, Ar-
mstrong, 2007)

Prvni reklama, ktera byla na internetu uverejnéna, byla ploSna reklama v roce
1994. Ve svych pocatcich byla bannerova reklama ucinna. V dneSni dobé je hodno-
ceni bannerové reklamy sporné a to kvili existenci tzv. bannerové slepoty. Diky
této slepoté uzivatelé webu reklamu nevidi, ignoruji ji. Odbornici, kteri se banne-
rovou slepotou zabyvaji, se shoduji, Ze pozornost pouta bézny text, tvare a intimni
partie. (Janouch, 2010)

Ruibar (2005) oznacuje skupinu bannerd, které poutaji pozornost na néco ji-
ného, nez co se nachdazi na strance, na kterou se po kliknuti na banner uzivatel do-
stane, za podvodné bannery.

Do on-line propagace se radi (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007):

bannery (reklamni prouzky),

tickery (prouZzky, které se pohybuji po obrazovce),

skyscrapery (dlouhé uzké reklamy po strané webové stranky),

obdélniky (ramecky mnohem vétsi nez klasicky banner),

interstitialy (zobrazuji se pii prechodu na jinou webovou stranku)
prohliZecova reklama (uzivatelé za staZeni cilené inzerce dostanou zaplace-
no)

sponzorovani obsahu

¢ mikroweby (omezené oblasti spravované a placené externimi firmami)

e viralni marketing (e-mailova zprava nebo marketingova akce o kterou se
chce zakaznik podélit se svymi prateli).

Z provedenych prizkumi o ucinnosti internetové reklamy vyplyva, Ze nejlepSim
ukazatelem pro méteni ucCinnosti plosné reklamy nejsou mira prokliku a pocet na-
vstévniki, ale nasledné zvySeni objemu vyhledavanych Kklicovych slov, které se
tykaji on-line propagovaného sdéleni.

Dalsi formou internetové propagace je kontextova reklama. Jde o reklamu,
ktera se zobrazuje na portalech, které souvisi s urcitou reklamni nabidkou. U toho-
to typu internetové reklamy se plati za proklik (PPC) a ne za pocet zobrazeni. Tuto
reklamu jde vyuzit napriklad na obsahovych strankach Google Adwords nebo Se-
znam Sklik.

Reklama, kterd vychdazi z chovani zdkaznika, se nazyvad behavioralni. Na-
vStévy uZivatele internetu jsou historicky zaznamenany sledovacimi systémy. Tyto
systémy umi rozpoznat, i jaké stranky si uZzivatel pridal do svych oblibenych zalo-
zek v prohliZeci. Princip reklamy je takovy, Ze se dvéma uzivatelim, ktefi navstivi
stejné stranky, zobrazuje rozdilna reklama.

Metody zjiStovani historie uZivatele internetu nejsou moc ,¢isté“. Zaznamena-
ni historie se provadi prostrednictvim cookies (informaci, které jsou ukladany do
prohliZece). Cookies sbiraji data o tom, kde se uZzivatel internetu pohyboval. PouZi-
vaji se také instalace programd, které umi nashromazdit data o uZzivateli internetu
primo v jeho pocitaci, a podle téchto zjisténych dat se nasledné zobrazuje reklama.
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Behavioralni reklama zaznamenava lepsi vysledky neZ reklama necilena. Spo-
le¢nost BlueLithum provedla vyzkum, ktery ukazal, Ze tispéSnost reklamy zavisi
také na oblastech zajmu. Realizaci tohoto druhu reklamy musi predchazet velmi
pecliva priprava.

U¢innost behavioralni reklamy mftiZe byt sniZovana z nékolika déivodd. Za pr-
vé jsou jiZ dnes uZivatelé internetu opatrnéjsi nez béZna populace, a proto maji ve
svych pocitacich ochranné programy (ad-awarya a antispywary). Za druhé, pri-
zkum z USA ukazal, Ze az 39 % uZivatelt si pravidelné, minimalné vsak jednou mé-
si¢né, maZe cookies. Za treti, tato reklama je neeticka. (Janouch, 2010)

3.4.3  Webové komunity

Webové komunity, jako komercéné sponzorované webové stranky, vznikly diky
ristu popularity diskusnich skupin a fér. Tyto komunity vyuZzivaji spotrebitellim
mezi sebou obchodovat. Clenem webové komunity se miize stat kdokoliv bez roz-
dilu véku, pohlavi a zajmi. Komunity, které se takovymto zptisobem na internetu
vytvari, jsou velmi atraktivni pro inzerenty. (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong,
2007)

3.4.4  E-mailing a webcasting

Pro internetovy marketing je e-mail velmi dileZitym nastrojem. Jeho vyuZiti 1ze
najit jak v modelu B2C (prodej koncovym spotiebiteliim) nebo B2B (obchod mezi
firmami). E-mailing umoziuje firmé ziskavat od zakaznikl zpétnou vazbu. Mohou
jim prostrednictvim e-mailu zasilat dotazy, stiZnosti a doporuceni. Firma na tako-
véto zpravy muze velmi rychle zareagovat a pripadné zaslat odpovéd. Adresy
svych soucasnych ¢i potencidlnich zakaznikl si miliZe sestavit v tzv. rozesilaci se-
znamy, které chce oslovit prostrednictvim e-mailu. Na zakladé sestavnych sezna-
mu posilaji marketéfi potencidlnim ¢i stavajicim zakaznikiim novinky, specialni
nabidky a informace zaloZené na nakupni historii zdkaznikd, upominky, oznamenf
nebo upozornéni na specialni propagacni akce.

Firmy maji dale moZnost vyuZzit webcastingovych sluZeb. Jde o automatické
dorucovani vybranych informaci primo na e-mailovou adresu zakaznika. (Kotler,
Wong, Saunders, Armstrong, 2007)

Janouch (2010, s. 282) definuje tyto podminky pro dosaZeni cile e-mailingu:

e stanovit konkrétni cil - jasné definované koho chce firma oslovit a jaké infor-
mace potrebuje zpétnou vazbou ziskat,

e zajistit, aby firma jednoznacné urcila chovani ptijemct a ptinutila je obsah ¢ist
a zamyslet se nad nim,

e diferencovat - e-mail by mél byt dorucen pouze vybranym adresatiim, text
uzpuisoben cilové skuping,

e pripravit formulare a mikrostranky, které budou generovat podnéty

e posilat e-mail na aktualizované adresy,

e zvazit zkuSenosti uzivateli a podle nich uzplisobit obsah e-mailu,
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e mit pripravené vyhodnocovaci nastroje (znaCkovani odkazli, programy pro
spravu e-mailovych kampani).

3.4.5 Socialni média

,SocidIni média jsou online média, kde je obsah (spolu) vytvdren a sdilen uZivateli.
Socidlni média se nepretrZité méni tim, jak se méni (pribyvd) jejich obsah a také pri-
ddvdnim mnoha funkci.” (Janouch, 2010, s. 210)

Socialni média umoziuji marketériim ziskat informace o tom, co zakaznici po-
Zaduji, jaké zaujimaji postoje vii¢i znacce nebo firmé anebo co se jim nelibi a chtéli
by zlepsit.

Pti ¢lenéni socidlnich médii je dulezité kritérium, podle kterého se média tridi.
Janouch (2010, s. 216) uvadi clenéni podle 2 kritérii.

Podle zaméfeni na socialni média:

e socialni sité - blogy, videa, audia, fotky, chaty, diskuse atd.,

¢ business sité - pro propojeni lidi z byznysu, a to spiSe z vyssiho a nejvyssiho
managementu,

e socialni zalozkovaci systémy - sdileni informaci, prevazné ¢lankd, formou ve-
fejnych zalozek,

¢ stranky, kde se hlasuje o kvalité obsahu - hlasovanim se ¢lanky dostavaji na
piredni mista, tim je ¢te vice lidi a tim se o nich také vice hlasuje,

e zpravy - weby, kde jsou zobrazovany zpravy a lidé mohou obsah nejen sdilet,
ale také pridavat komentare.

Clenéni podle marketingové taktiky je nasledujici:

socialni sité (Facebook, LinkedIn),
blogy, videoglogy, mikroblogy (Twitter),
diskusni fora, Q&A portaly,

Wikis (Wikipedia),

socialni zalozkovaci systémy,

sdilend multimédia (YouTube, Flickr),
virtudlni svéty.
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3.5 Obsahovy marketing

V dnesni dobé se spotiebitelé snazi o minimalizaci ptisobeni reklamy na jejich
osobu. Firmy, které tento trend zaznamenaly a vSimly si toho, Ze tradi¢ni marke-
ting je stale méné efektivnim, zacaly hledat jiny ,novy“ zplisob marketingu, content
marketing neboli obsahovy marketing. (Content Marketing Institute, 2015)

ProtoZe je vétSina reklam pro spotiebitele nerelevantni, je vynakladani vel-
kych finan¢nich castek na takové reklamy velmi neefektivni. Spottebitelé si vici
takovymto reklamam vypéstovali reklamni slepotu, nedlivéru ke znackam a re-
klamam.

K rostoucimu vyznamu obsahového marketingu fekl Joe Pullizi, zakladatel
Content marketing institute (Rezniéek, Prochazka, 2014, s. 23):

,Vasi zdkaznici se nezajimaji o vds, vase produkty nebo vase sluzby... zajimaji se
o0 sebe - o vlastni touhy a potieby. Smyslem obsahového marketingu je vytvdret zaji-
mavé informace, o které se vasi zdkaznici prirozené zajimaji, a tim pddem se budou
prirozené zajimat i o vds.”

Obsahovému marketingu (content marketing) marketéfi vénuji vétsi pozor-
nost po celém svété priblizné od roku 2008. Jeho dtleZzitost pro internetovy marke-
ting stale roste. (Rezni(“:ek, Prochazka, 2014)

Jeho cilem je prilakat a udrzet si zakazniky tim, Ze se firma stara o dikladnou
tvorbu relevantniho a hodnotného obsahu, jehoZ zamérem je zménit chovani spo-
tiebiteld. Obsahovy marketing by mél byt integrovan do celkové marketingové
strategie firmy. V obsahovém marketingu jde o uméni komunikovat se svymi za-
kazniky. Pri tvorbé spravného obsahu je dtilezité, aby byla splnéna podminka rele-
vantnich a cennych informaci. (Content Marketing Institute, 2015)

Zajem o obsahovy marketing celosvétové roste. Dokazuje to mimo jiné rostou-
ci trend vyhledavani fraze ,content marketing” v internetovych vyhledavacich.
(Google Trends, 2015)
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Graf 2 Vyvoj celosvétového vyhledavani fraze ,content marketing” od roku 2014, (Google
Trends, 2015)

Spolecnosti Ascend2 provedla studii, jejimZ zavérem je, Ze obsahovy marketing
funguje u 89 % spolecnosti. Z dotazovanych marketért , obchodnich i fidicich ma-
nazert firem z celého svéta uvedlo 9 z 10, Ze byl obsahovy marketing velmi tspés-
ny nebo alespon do jisté miry spésny. Za nejuspésné;jsi typy obsahu byly uvedeny
¢lanky a pripadové studie. Z diivodu narocnosti vytvoreni videa uvedli responden-
ti, Ze v poméru efektivity a narocnosti produkce obsahu jsou pro né nejlepSim ob-
sahem ¢lanky a pripadové studie. (Marketing journal, 2015)

Mezi hlavni trendy v marketingu pro rok 2015 se radi socialni reklama, mo-
bilni web a obsahovy marketing. (Marketing journal, 2015)

3.5.1 Definice obsahového marketingu

»,Obsahovy marketing je strategicky marketingovy pristup, ktery je zaméreny na
tvorbu a distribuci hodnotného, relevantniho a konzistentniho obsahu, jehoZ cilem je
na ziskdni a udrzeni jasné definovanych zdkazniki.“ (Content Marketing Institute,
2015)

Definici obsahového marketingu spliiuji dle Rezni¢ka a Prochazky (2014,
s. 19) tyto Ctyri véty.

» Strategie produkce a publikace informacti, které podporuji diivéru a autoritu ve
vasi znacku u vasich potenciondlnich zdkazniki.”

, Obsahovy marketing je zpitisob budovdni vztahti a komunity tak, Ze vasi poslu-
chaci maji radi vasi znacku.”
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,Je to marketingovd strategie, kterd by vaim méla pomoci stdt se jednickou ve
vasem oboru.”

, Diky obsahovému marketingu proddvdte bez tradic¢nich ,nucenych” prodejnich
technik.”

,Obsahovy marketing znamend vytvdret a sdilet zdarma cenny obsah, ktery pri-
ldka zdkazniky, ze kterych se stanou zdkaznici stdvajici. Typ obsahu uzce souvisi
s predmétem podnikdni.” (Copyblogger, 2015)

Obsahovému marketingu (content marketing) marketéri vénuji vétSi pozor-
nost po celém svété priblizné od roku 2008. Jeho diilezitost pro internetovy marke-
ting stale roste. (Rezm’éek, Prochazka, 2014)

Jeho cilem je prildkat a udrZzet si zakazniky tim, Ze se firma stara o diikladnou
tvorbu relevantniho a hodnotného obsahu, jehoZ zamérem je zménit chovani spo-
tiebiteld. Obsahovy marketing by mél byt integrovan do celkové marketingové
strategie firmy. V obsahovém marketingu jde o uméni komunikovat se svymi za-
kazniky. Pri tvorbé spravného obsahu je dilezité, aby byla splnéna podminka rele-
vantnich a cennych informaci. (Content Marketing Institute, 2015)

3.5.2 Historie obsahového marketingu

Strategie obsahového marketingu neni ,novinkou“ 21. stoleti. Prvni zminka o pou-
ziti obsahového marketingu je z roku 1895. V tomto roce John Deer vydal pro své
zakazniky casopis ,The Furrow*, ktery byl vydan v nakladu milion a ptl vytiska
a prelozen byl do dvanacti svétovych jazykd.

Jako dalsi priklad vyuZiti obsahového marketingu lze uvést ctytistastrankovy
pravodce, ktery vytvorila firma Michelin pro majitele automobilii. V tomto privod-
ci bylo popsano, jak by majitelé vozi méli pecovat o sva auta.

TiStény obsahovy marketing zaznamenal nartst v padesatych letech 20. stole-
ti. V elektronické podobé se zacal vyuZzivat od pocatku 21. stoleti.

Prvni, kdo pouZil termin obsahovy marketing, byla americkad firma Penton
Custom Media v roce 2001.

Obsahovou strategii zacala vyuzivat také firma Microsoft. V roce 2004 zaloZila
blog, prostrednictvim kterého si zacala budovat potiebnou posluchac¢skou zaklad-
nu.

Vroce 2010 byla zaloZena spolecnost Content Marketing Institure, ktera se
zabyva obsahovym marketingem, jeho propagaci a poradenstvim v této oblasti.

V Ceské republice je obsahovy marketing v poéatcich. V letech 2012-2013 vy-
$lo na internetu nékolik ¢lanki od odborniki na internetovy marketing. (Reznicek,
Prochazka, 2014)

3.5.3 Proces obsahového marketingu

Pfi vytvareni spravného obsahového marketingu, je dtlezité nastaveni urcitych
procest. Jde o proces planovani, vytvareni, koordinace, propagovani a méreni.
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Obr. 1 Obsahovy marketing se sklada z péti zakladnich procest, (Rezni¢ek, Prochazka, 2015)

Proces planovani

Planovani obsahu vychazi z cile, jakého chce firma dosahnout. MiiZe jit o zvyseni
prodeje, vytvareni komunity nebo pouze o pobaveni Ctenari. Diilezité je také védét
pro koho se obsah tvofi.

V tomto ptipadé je idealni mit vytvorené takzvané persony. Jsou to konkrétni
typicti zakaznici firmy, tedy ¢tenati obsahu, pro které firma obsah tvori. Persona je
detailni popis fiktivni, ktera je typickym ctenarem firemniho obsahu.

Poté co si firma stanovi své persony, miize zacit vymyslet hodnotny obsah.
Persony se stavaji pomocnikem pfi hledani nAmétu novych témat, ktera by Ctenare
mohla zaujmout. Obsah musi ¢tenaie zajimat a byt pro né srozumitelny. (Reznicek,
Prochazka, 2014)

V rozhovoru pro Marketing journal.cz Roman Hiebecky uvadji, Ze persony jsou
.. Imagindrni profily typickych zdstupcii cilové skupiny. Se vsemi silnymi i slabymi
strdnkami. Pro lepsi predstavivost se jim ddvd obvykle i jméno a pridéluje fotografie.
Uroveri podrobnosti se miizZe lisit, ale dd se Fict, Ze jde daleko za obvyklou definici ci-
lové skupiny. MiiZe obsahovat dosavadni zkusenosti, osobni motivace, tiroven znalos-
ti, specidlni preference atd.” (Marketing journal.cz, 2014)

Dilezité rozhodnuti firma musi udélat p¥i volbé tonu komunikace. Jde o zpt-
sob komunikace, styl ¢i formu textu, kterym firma predava informace své cilové
skupiné. Spravné zvoleny ton komunikace umozni firmé se 1épe odlisit od konku-
rence, z ndhodnych navstévniki si miize vytvorit pravidelné ¢tenare, dlouhodoby
tén komunikace prispéje k posileni diivéry a jistoty u ¢tenard. (Reznicek, Prochaz-
ka, 2014)
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Z prazkumu, ktery se zabyval vyznamem ténu komunikace pfi objednavani
zboZi, vyplynulo, Ze pro 85 % respondentl je ton komunikace velice vyznamny,
pro 16 % velky a pro 1 % ma stredni vyznam. (Callcentre helper, 2012)

Proces vytvareni

V tomto procesu jde o samotné vytvoieni obsahu. Obsah mizZe byt tvoren texty,
videi nebo infografikami. (Rezni¢ek, Prochazka, 2014) Infografika je forma publi-
kovani informaci v grafické podobé. (Infografika, 2014)

Proces koordinace

Pfi sestavovani obsahu se museji koordinovat informace a také ¢innosti, které se
obsahu tykaji. Obsah musi byt planovan dopiedu, aby kazdy ¢len tymu, ktery je do
tvorby obsahu zapojen, Casové zvladal pripravit, co bylo pfedem napldnovano.
(Rezniéek, Prochazka, 2014)

Proces propagovani

Cilem propagace je, aby si obsah precetlo co nejvice lidi. Pro rtizné druhy obsaht
by mély byt stanoveny jasné procesy propagace. Obsah se propagaci musi ptizpi-
sobit. Titulek a popisek by mély byt vhodné navrZeny také z hlediska optimalizace
pro vyhledavace. K propagaci obsahu miize také pomoci vlivna osoba ze shodného
oboru. Propagovat obsah je vhodné na socidlnich sitich, na serverech, odkud pri-
chazeji ¢tenari na firemni web, propojit ¢lanek se star§Sim obsahem na webu, dile-
zZity obsah je dobré propagovat pomoci e-mailu, doporucenim z ostatnich stranek
atd. (Rezni¢ek, Prochazka, 2014)

Proces méreni

Poslednim procesem je méfeni vysledkii obsahového marketingu. Pro zjiSténi
uspéchu obsahu lze vyuZit idaje o navstévnosti, aktivité na socialnich sitich, pocet
staZzeni souboru nebo dals$i metriky, které zavisi na cili obsahového marketingu.
(Rezni¢ek, Prochazka, 2014)
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3.6 Optimalizace pro vyhledavace (SEO)

Historie SEO je starsi, neZ si mnozi mysli. Firmy se snazili uZ odpradavna optimali-
zovat jejich nalezitelnost, obchodni nabidky nebo néjaké informace. Lidé stavéli
mésta na kriZovatkach obchodnich cest, chodili své produkty prodavat na trhy
a zacali otevirat obchody v rusnych ¢astech mést. Vyhledavacimi nastroji byly pou-
ze nohy, usi a o€i. (kolektiv autord, Online marketing, 2014)

Jednou z novych forem marketingu je tzv. Search Engine Marketing (SEM),
marketing ve vyhledavacich. Tato oblast marketingu se zabyva tim, jak oslovit za-
kazniky prostrednictvim internetu, co nejcilenéjsim a nejefektivnéjSim zptisobem.
(Kubicek, 2008)

V reklamé se vétSinou pouziva technika strategie tlaku, tzv. push marketing.
Tato technika tlaci produkty k zakazniklim, ktefi o né zpravidla ani nestoji. Rekla-
my pak Utoci na spotiebitele z billboard, televiznich obrazovek ¢i z rozhlasu atd.

SEM ma ale zaklady poloZené na strategii tahu, tzv. pull marketing. Spotrebitel
tak dostane presné to, co na internetu hledd a nedochazi tak ke snaze ze strany
marketérii ménit preference spotiebitele. (Kubicek, 2008)

Optimalizace stranek pro vyhledavace (SEO), jsou ,..praktiky vedouci
k optimalizaci neboli uzpiisobeni strdnek takovym zpiisobem, aby byly dobre nalezi-
telné vyhleddvaci.” (Kubicek, 2008, s. 17)

Navstévnici se na webové stranky mohou dostat tiemi zplisoby. Navstévnost
miZe byt prima (angl. direct) v ptipadé, Ze uZivatel zada do prohliZe¢e URL adresu
stranek a rovnou se dostane na tuto stranku.

Pokud uzivatel zada do pole vyhledavace klicové slovo a poté poklepe na né-
ktery z odkazi, jde o pristup pres vyhledavace (angl. organic). (Janouch, 2010)
Ze statistik plyne, Ze nejvice navstévnika stranek prichazi pres vyhledavace. (Kubi-
cek, 2008, s. 28)

Vyhledavac je program neboli automatizovany skript, ktery navstévuje URL
strdnky na webu. VyhledavacCe prochazi URL adresy, na které jsou odkazovany
z webovych stranek, které navstévuji. Hlavni vyhledavac posila neustale své vyhle-
davaci roboty po celém internetu.

Vyhledavaci roboti nachazeji stanky, ukladaji a testuji jejich zdrojovy kod.
Tento proces se nazyva ,spidering“. Zdrojové kédy maji uloZzené v obrovském in-
dexu, ktery je v podstaté databazi vSech stranek na vSech webovych strankach.
Tato data poté pouziva vyhledavac k rychlému zobrazeni vysledku vyhledavani.
(Lieb, 2009)

Pokud ma firma nové zaloZzenou webovou stranku, je vhodné ji vloZit do for-
mulaii internetovych vyhledavaci. Vyhledavaci roboti si stranky tak rychleji
vSimnou a budou ji vkladat do vysledki vyhledavani. Stranku je vhodné také zadat
do internetovych katalogii. Roboti vybiraji do vysledkii zobrazeni také odkazy na
katalogy a dokonce je uprednostiiuji pred ostatnimi strankami. Doporucuje se za-
registrovat webovou stranku do nejznaméjsich katalogti. (Hornakova, 2012)
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Na proces vyhledavani maji hlavni vliv tzv. roboti. Jde o software, ktery ziska
text z webovych stranek a predd ho dale k analyze urcitému centralnimu stroji.
(Grappone, Couzin, 2007)

,Pri vyhleddvdni je absolutné ze vseho nejdiileZitéjsi text.“ (Grappone, Couzin,
2007,s.61)

Posledni moZnost, jak se dostat na webové stranky ma uzivatel tehdy, pokud
je na cizim webu uveden odkaz na urcitou stranku a navstévnik na tento odkaz
klikne, dostane se na stranku odkazujici. Navstévy z odkazujicich stanek (angl.
refferal) se ziskavaji prostirednictvim budovanim odkazt. (Janouch, 2010)

Konverze vyjadiruje miru uspésnosti. Tento pojem se pouziva v internetovém
marketingu. Konverze, které jsou nejcastéji sledované a snadno méritelné souviseji
s ndkupem, registraci e-mailu nebo presmérovanim navstévnika na jinou stranku.
(Janouch, 2010)

Cilem SEO je vylepSeni pozic ve vyhledavacich a je velmi diilezitou c¢asti inter-
netového marketingu. Pfi optimalizaci je dlleZité soustredit se na obsah stranek,
obsah musi byt pro navstévnika srozumitelny a nesmi ho odrazovat. Proto je opti-
malizace pro vyhledavace také tvilirci Cinnosti. (Janouch, 2010)

V dnesni dobé jsou marketéri presvédceni, Ze investovat do optimalizace vy-
hledavaci je velmi dobrym rozhodnutim. SEO nabyva velmi rychle svého vyznamu
a je podle poradi nejrychleji rostoucim kanalem v historii médii. (Lieb, 2009)

Optimalizace stranek pro vyhledavace je vhodnéjsi nastroj pro dlouhodobéjsi
kampané. Dlivodem je reak¢ni doba, nez jsou vysledky optimalizace projeveny ve
vyhledavacich. Reakéni doba je mnohem kratsi naptiklad u bannerové reklamy.
SEO je ale v dlouhodobém horizontu vyhodnéjsi a levnéjSi nez on-line reklama.
(Kubicek, 2008)

Tab. 4 Rozdily mezi SEO a internetovou reklamou, (Kubicek, 2008)

SEO Internetova reklama

+ inzerent nehleda zakaznika, ale za- + rychly nartist navstévnosti
kaznik inzerenta, a to prostrednictvim
vyhledavaci a katalogti

+ efektivni pro dlouhodoby prisun kva-
litnich navstévnikl

+ po pocatetni optimalizaci lze staly
prisun navstévnikd udrzovat za nizsi
prostredky

+ flexibilita, moZnost okamZité zmény
strategie
+ volba vice formatu a forem osloveni

- vysledky se nedostavi ihned

- vysoce konkurencni prostredi miize
vyCerpavat, snizuje se efektivita vloZe-
nych prostredki

- nehodi se pro kratkodobé kampané

- z dlouhodobého hlediska drazsi neZ
SEO

- ve vysoce konkurenc¢nim prostredi
mohou byt naklady na kampan také
vysoké

- oslovuje také zakazniky, ktefi nemusi
mit o produkt zajem, stava se tak méné
efektivni
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Zaklad SEO tvori Klicova slova, kterd maji privést uzivatele na stanky a na-
sledné z néj udélat zakaznika. Pti vyhledavani lidé casto ze zacatku do vyhledavaci
zadavaji slovni spojeni velmi obecna a postupné se klicova slova konkretizuji. Pri
vyhledavani se rozlisuji tfi typy dotazi (Janouch, 2010, s. 85):

e hledani informaci,
e hledani informaci o produktech a znackach,
¢ hledani za uicelem nakupu.

Pti analyze klicovych slov je v prvni fazi dileZité stanovit si slova ¢i slovni spojenti,
ktera popisuji ¢innost firmy a jeji produkty. Klicova slova by se také méla tykat
opacného problému, ktery resi produkty firmy. Zahrnovat synonymas®, homonyma?®
a antonyma’.

Pfi analyze klicovych slov je vhodné pouZit nastroj pro vyhledavani klicovych
slov, ktery je soucasti reklamniho systému Google Adwords nebo Sklik. (Janouch,
52010)

Janouch (2010, s. 97-103) uvadi tyto klicové faktory, které ovliviiuji pozici
stranky ve vyhledavani:

URL stranky

Mélo by byt jednoduché, lidé castéji klepnou na odkaz, ktery obsahuje klicova slo-
va.

Titulek stranky

vvvvvv

vyhledavaciim, co se na strance nachazi. Ve vysledcich vyhledavani se zobrazuje
jako modry nadpis, musi byt srozumitelny a poskytovat smysluplnou informaci.
Musi byt unikatni pro kazdou stranku a meél by mit maximalné 65 znakd, protoZe
vyhledavace za timto poctem ostatni znaky ignoruji.

Popis stranky

Pro vyhledavace neni vdha této znacky (Description) tak dllezita jako pro uzivate-
le. Popis stranky neni viditelny pfimo na strance, ale zobrazuje se ve vysledcich
vyhledavani. Mél by vyjadiovat zkracené obsah stranky, jeho délka by méla byt
maximalné 250 znakd, protoze nasledujici znaky vyhledava¢ bude ignorovat. Do
popisu je vhodné umistit také klicova slova. Description musi byt unikatni pro kaz-
dou stranku.

5> Slova se stejnym nebo podobnym vyznamem a lze je ¢asto zaméiovat.
6 Slova stejné znéjici, ale s riznym vyznamem.
7 Slova protikladna.
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Nadpis h1

Hlavni nadpis je prvnim bodem, ktery upouta pozornost navstévnika. Vyjadiovat
by mél obsah stranky, upoutat pozornost a byt odliSny od titulku stranky.

Nadpisy h2-h4

Nadpisy obecné jsou vice vyznamné pro uzivatele neZ pro SEO.

Klicova slova v textu a jejich zvyraznéni

Hned prvni odstavec by mél obsahovat klicova slova. Pro lepsi orientaci uzivatelt
je dobré oznacit text pomoci tu¢ného pisma ¢i kurzivy. Neni ale vhodné, aby byly
celé véty zvyraznény tucné nebo kurzivou, takovy text se Spatné Cte.

Popis obrazku

Popis obrazku ma stru¢né popisovat, co se na obrazku nachazi. Pokud se uZivateli
obrazky nezobrazi nebo jsou nevidomi, prostiednictvim textu ziskaji informaci
o tom, Ze se na dané strance néjaky obrazek nachazi a co je jeho obsahem.

Text odkazu

V kédu stranky je text odkazu oznacen znackou <a>. Ve znacce by se mélo nacha-
zet klicové slovo, pro které je vytvorena stranka, na kterou je odkazovano.

Text stranky

vvvvvv

strankach mit. Vyhledavace davaji stale vétsi dliraz na sémantiku a to je velky du-
vod pro tvorbu co nejlepsiho obsahu.

Vnitini prolinkovani a struktura webu

Pro navstévniky a vyhleddvace ma velky vyznam prolinkovani pomoci menu, ale
také v textu. Navstévnikiim usnadni orientace kvalitni struktura webové stranky.
Nemélo by dochazet k tomu, Ze na vice strankach je uvedené stejné klicové slovo,
miZe poté dojit k tzv. kanibalizaci. Vaha klicového slova se poté rozmélni mezi
vSechny stanky, které dané slovo obsahuji. Proto je dobré na méné vyznamné
stranky uvést zpétny odkaz na stranku hlavni.

Validni kéd
Pokud obsahuje zdrojovy kéd stranky priliS§ mnoho chyb, prohledavani stranky se

du miliZe pomoci pii tvorbé pristupnych a optimalizovanych stranek. Ovéreni vali-
dity je mozné napriklad na strankach konsorcia World Wide Web. Validator zkon-
troluje zdrojovy kod stranek a poskytne informace o jednotlivych chybach. (Ja-
nouch, 2010; Hl.cz, 2015)
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Mezi faktory, které ovliviiuji SEO se radi také vnéjsi vlivy, které ptisobi na webovou
stranku. Jde o tyto faktory.

Indexace

Indexace je proces, ktery probiha v nékolika krocich (Janouch, 2010, s. 101):

e sbirani stranek,

e jejich parsovani8, analyza a normalizace,

e uschovani stranek do databaze,

e uschovani odkazl pro dalsi sbirani do jiné databaze,

e skutecCnd indexace, zarazeni stranek do reverzniho indexu.

Pro rychlou a presnou indexaci stranek se vytvari tzv. mapa stranek. Robotiim pak
staci projit tuto mapu k zaindexovani celého webu. Mapu stranek lze vytvorit
v mnoha redakcnich systémech a systémech pro tvorbu e-shopi automaticky. Méla
by byt umisténa do souboru robots.txt, aby byla pro roboty snaze dohledatelna.

Zpétné odkazy

Roboti vyhodnocuji stranky nejen podle klicovych slov, ale také podle jejich popu-
larity. Ta je urcena kvalitou a po¢tem odkazii. Odkazujici stranky musi byt ptibuz-
né svym obsahem se strankami odkazovanymi.

KdyzZ jsou webové stranky optimalizované, je tieba vybudovat prichozi spojeni na
web. Stranky Ize podporovat budovanim prichozich odkazi. Zvlasté dilezité jsou
odkazy z hodnotnych stranek, které pomohou zvysit hodnoceni ve vyhledavacich.
Zvysit prichozi odkazy lze naptiklad také psanim ¢lanku na nejriznéjsi témata pro
jiné stranky a vkladat do nich zpétné odkazy. (King, 2008)

3.6.1 Copywriting

vvvvvv

vaZzovan za zaklad uspéchu na internetu. (Janouch, 2010)

,Copywriting je tviirci ¢innost, pri které se vytvdreji ctivé a poutavé texty, které
proddvaji produkty a sluzby.” (Hornakova, 2012, s. 11)

Je tieba, aby text na webovych strankach byl logicky rozclenén, obsahoval po-
trebné informace, byl smysluplny a inspiroval k akci. (Kubicek, 2008, s. 157)

Prace copywritera spociva v nalezeni vhodnych slov a nasledném vytvoreni
textu, ktery Ctenare zaujme a prispéje tak k nakupnimu rozhodnuti. Musi také pfti
tvorbé obsahu myslet na to, co ma text Ctenari sdélit, co je jeho cilem nebo co by
mél Ctenar po precteni udélat. (Janouch, 2010; Horndkova 2012)

8 Parsovani je zplsob ziskani informaci z programu do patri¢nych proménnych. (napt. zpracovani
zdrojovych souborti néjakého programovactho jazyka)
http://kam.mff.cuni.cz/~kuba/vyuka/programovani/xaver/parsovani.html
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Obsah ma dvé zakladni funkce. M4 oslovit Ctenaie a sdélit vyhledavaciim, ze
obsah ma hodnotu pro kli¢ova slova.
Model AIDA:
e Attention (pozornost);
e Interest (zajem);
e Desire (prani);
e Action (akce);

urcuje, Ze je potfeba nejprve upoutat pozornost zakaznika, poté dojde k vyvolani
zajmu o produkt ¢i sluzbu, coZ zplisobi, Ze zakaznik za¢ne produkt ¢i sluzbu chtit
a poté dojde k ndkupu. (Janouch, 2010)

K vyvolani touhy nemusi ale dojit vzdy. To mtiZe zplisobit nezajimavy obsah
nebo se jedna o velmi racionalni cilovou skupinu. Z toho divodu se nékdy misto
vyvolani touhy, piani pouziva rozhodnuti (decision). Na vSechny spotiebitele ne-
ptlisobi emoce, ale potiebuji mit racionalni divody k nakupu. (Hornidkova, 2012)
Chovani zakaznika v dneSni dobé 1épe popisuje tento model (Janouch, 2010):
poti‘eba poznani,
predprodejni aktivity a hledani,
ovéreni a rozhodnuti koupit,
vlastni nakupni akt,
ponakupni hodnoceni.

Hornakova (2012) uvadi model ADAM, ktery ma nasledujici faze:
e Attention (vyvolani zajmu);
e Desire or Decision (vytvoreni touhy);
e Action (akce);
e Memory (zapamatovani).

V prvni fazi jde o vyvolani zajmu u ¢tenait o dany produkt ¢i sluzbu. Nasledné dvé
faze jsou shodné, jako v modelu AIDA. Lisi se ale fazi posledni, kterou je v modelu
ADAM faze zapamatovani. Tyka se primarné produkti a sluzeb kazdodenni a ob-
Casné spotreby. Sviij zdjem na této fazi maji také vyrobci ¢i poskytovatelé dlouho-
dobych produkt.

Odborné clanky okamzité prodej nezvysi, ale maji dlouhodobé ucinky. Obsah
Ctenare natolik zaujme, Ze se k nému opét vraci nebo dojde ke zvySeni popularity
stranek a tim padem ke zlepSeni pozice ve vyhledavacich. Obsah by mél byt tvoren
pro urcité specifické skupiny Ctenart. Dilezitymi prvKky textu na internetu jsou
poutavost, napaditost, jazykova Cistota a pravdivost.
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Prvky, které nejvice poutaji pozornost, jsou (Janouch, 2010, s. 112):

aktualni akce,
soutéze,

testy produkti,
nazory zakaznikd,
nazory odbornikd,
diskusni fora,
rady a navody,
otazky a odpovédi,
zajimavé odkazy,
seznamy,

citace z jinych webd,
mapy,

pocasi.
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3.7 Webova analytika

Oborové sdruzeni Digital Analytics Association definuje webovou analytiku jako
»... mérent, shér, analyzu a reportovdni internetovych dat za ticelem pochopeni a op-
timalizace vyuzivdani webu.” (kolektiv autort, 2014, s. 88)
Ve webové analytice se vyuzivaji dva typy dat:
o Kvantitativni data - odpovidaji na otazky typu, co a jak se stalo. Tato data
nejcastéji méri zobrazovani stranek webu, prokliky, dokonceni objednavek
a dalsi rtizné interakce.
o Kvalitativni data - odpovidaji na otazku pro¢, se néco stalo. Lze je ziskat pro
vzorek navstévnikl prostrednictvim riznych dotazniki a jinych metod kvan-
titativniho vyzkumu.

Webova analytika poskytuje informace o tom, co se na webu déje, pomiizZe rychle
identifikovat to, co nefunguje, odhalit o jaky obsah je zadjem a naopak, urcit hodno-
tu pro firmu, pomoci zlepsit obchodni vysledek na webu, anebo pomoci pr¥i rozho-
dovani o investicich do rozvoje webu a kampani.
Webova analytika umoZnuje vyuzit tyto analytické techniky a modely:
e Casové srovnavani - je zdkladnim srovnanim a efektivni technikou pro ziska-
ni souvislosti o vykonu.
e Vyhodnocovani kampani
e Segmentace - mizZe byt provedena podle typu zarizeni, ze kterého navstévnik
prichazi, podle prohliZece, podle lokality ¢i zdroji navstévnosti.
e Optimalizace konverzniho poméru
e A/B testovani: pii tomto testovani jsou vytvoreny dvé varianty vstupni
stranky, poté se vyhodnocuje, kterd z nich méla vyssi konverzni pomér. Ta
s vy$§im konverznim pomérem je poté zvolena.
e Analyza nakupniho koSiku: doporucuje se sledovat nakupni zvyklosti za-
kaznik{, a poté vyhodnocovat, které produkty byly pridavany do nakupniho
kosiku spolec¢né.

V kvétnu 2013 probéh priizkum Dobrého webu, podle néj je pro 94 % nejvice re-
cenzovanych ceskych internetovych obchodti na Heuréce hlavnim nastrojem bez-
platny Google Analytics. Pro potreby analyzy lze také vyuZit placené nastroje jako
Adobe SiteCatalyst, Webtrends, Toplist, Navrcholu aj. (kolektiv autort, 2014)

Sluzba Google Analytics je webovy nastroj pro vytvareni prehledd o navstév-
nosti. Tato webova analytika neni na sto procent presna, ale vice nez o ¢isla je tre-
ba se zajimat o méreni trendd. (Clifton, 2008)

Google Analytics je bezplatna sluzba a pro jeji uzivani stac¢i mit zaregistrovany
uzivatelsky ucet u Google. Poskytuje vice nez 80 rliznych prehledii vhodnych pro
webovou analyzu. (Kubicek, 2008)
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4 Metodika prace

Metodika prace uvadi v nasledujicich bodech postup, ktery bude ve druhé casti
naplnén a povede tak ke splnéni cile:

¢ Analyza stavu on-line marketingovych nastroji spolecnosti za rok 2014 s pou-
Zitim webové analytiky Google Analytics.

e Stanoveni cile a strategie on-line magazinu vcetné popisu jeho struktury.

e Obsahova analyza péti nejvyznamnéjSich konkurenti spolecnosti.

e Vypracovani obsahového auditu a webové analyzy za pouZiti nastroje Google
Analytics v obdobi 1. 9. 2014-28. 2. 2015, ktera bude slouZit pro ovéreni sta-
novenych hypotéz.

e Stanoveni hypotéz H11 a H1o, H21a H20, H31 a2 H3o, H41 a Hao.

e Ovéreni nulovych hypotéz a nasledné piijmuti/zamitnuti stanovenych hypo-
téz.

e VycCisleni mésicnich ndkladd na ziskdni 1 zakaznika v obdobi

1.9.2014-28. 2. 2015.

Vyhodnoceni propagace kampané Deccart za pouZiti on-line magazinu.

Vytvoreni person®.

Analyza klicovych slov.

Doporuceni pro tvorbu obsahového planu on-line magazinu s ohledem na zvy-

Seni zakaznické konverze.

9 Fiktivni osoba, ktera predstavuje typického zakaznika.
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5 Prakticka cast

5.1 O spolecnosti DISK Multimedia, s.r.o.

AiSic

Obr. 2 Logo spolecnosti DISK Multimedia, s.r.o., (DISK Multimedia, s.r.0., 2015)

Firma DISK Multimedia, s.r.o. pisobi na ¢eském a slovenském trhu jizZ od roku
1999. V roce 2007 doslo k rozdéleni firmy na dvé samostatné spolecnosti, DISK
Multimedia, s.r.o. zabyvajici se audio technikou a DISK Systems, s.r.o. jejimZ pred-
métem podnikani je video technika. Tyto spole¢nosti dosud velmi blizce spolupra-
cuji.

Za dobu, kterou spolec¢nost DISK Multimedia, s.r.o. plisobi na trhu, si vybudo-
vala rozsahlou sit’ distributorskych prodejen. Spolupracuje tedy jak s Sirokou siti
maloobchodnich prodejen, tak i s internetovymi obchody.

Spolecnost je vyhradnim distributorem vyznamnych svétovych znacek, kterym
zajistuje velkoobchodni i maloobchodni zastoupeni pro Ceskou republiku a Slo-
vensko. Produkty dovazi z riiznych zemi nejen v ramci EU.

Zabyva se také vyuzitim audiovizudlnich technologii a prodejem produktii v rdmci
vétSich funk¢nich celki a systémi, jako jsou nahravaci studia, televizni studia, vysi-
laci mistnosti radii, u¢ebny, soudni siné, divadla apod.

Poskytuje také odborné poradenstvi, pozaruc¢ni servis a pronajem techniky.
Spole¢nost DISK Multimedia, s.r.o. spolupracuje s vyznamnymi partnery z fad od-
bornych ceskych vysokoSkolskych pracovist, vyznamnych kulturnich instituci ¢i
svétovych vyrobct zvukové techniky, ktefi se na spolecnost obraceji s projekty na
zakazku ale také s navrhy spolecnych produktt.

Soucasné s prodejni ¢innosti se zabyva jiz 14 let vyzkumem a vyvojem techno-
logii pro zpracovani zvuku pod znackami Audiffex a Audified, tyto Cinnosti prinasi
spolecnosti prestiZ a uznani.

Technologie jsou urceny pro hudebniky, divadla, soudy, parlament a dalsi in-
stituce.

Vysledky zminéného vyvoje jiZ byly ziroceny. Software byl rozdélen na néko-
lik produktti, které firma DISK Multimedia, s.r.o. prodava jak v tuzemsku, tak
i v zahranici.

Dalsi aktivitou firmy je vzdélavaci Cinnost. Kurzy spolecnosti DISK Multimedia
s.r.o., v ramci vzdélavaciho centra Deccart, jsou akreditované Ministerstvem $kol-
stvi, mladeZe a télovychovy. V ramci jejich konani se mohou klienti naucit efektiv-
néji vyuzivat spole¢nosti prodavany hardware ¢i software a 1épe se zorientovat na
trhu audiovizualnich technologii.
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5.2 On-line marketingové nastroje spolecnosti
Prostredi on-line marketingové komunikace tvori:
e webové stranky spolecnosti (disk.cz),
e webové stranky vzdélavaciho centra Deccart (deccart.cz),
e e-shop spolecnosti (shop.disk.cz),
e on-line magazin (magazin.disk.cz),

¢ profily na socialnich sitich (facebook, twitter, youtube).

Spolecnost ke své propagaci na internetu vyuZziva tyto nastroje:
¢ plosnou reklamu (bannery),
e Sklik - placenou reklamu za proklik (PPC),
e zapis v katalogu zboZi.cz,
e zapis v katalogu firmy.cz,
e zapis v katalogu heuréka.cz,
e socialni sité facebook, twitter a youtube,
e soutéze,
¢ aké¢ni nabidky,
e kupony,
¢ on-line magazin,

¢ e-mailing.

On-line reklama

Z on-line reklamy na internetu spolec¢nost vyuziva bannerovou reklamu, reklamu
za proklik, zapisy v internetovych katalozich a reklamu na socialni siti facebook.

Plosna reklama

Bannery jsou umistovany na externich i internich webovych strankach. Délka zob-
razeni banneru odpovida vzdy Casovému omezeni konané kampané, pro kterou je
banner urcen. Vyuzivaji se bannery riznych rozmérf.

Pro zhodnoceni prinosi a ndkladii plo$né reklamy slouzila data z webové ana-
lyticky (Google Analytics) a interni data za rok 2014. Analyzovana byla stranka
e-shopu spolecnosti.
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Prinosy byly hodnoceny podle navstévnosti, ziskanych novych navstévniki
a poctu transakci, které byly zaznamenany v analytice. Koeficienty nakladi jsou
odvozeny od vynalozenych nakladii v roce 2014 na plo$nou reklamu.

Tab. 5 Naklady a ptinosy plosné reklamy, (vlastni)

L PRINOSY NAKLADY

Webovastran- | Koeficient | Koeficient | Koeficient 3 Koeficient nakladd
ka celkového | s pii- | navstey,
po‘fgﬁésa' chozich | kterévedly
k transakci
audiozone.cz 0,1870 0,1534 0 0,3404 0,23
djforum.cz 0,1569 0,1728 0,5 0,3297 0,23
idj.cz 0,1746 0,1905 0,5 0,3651 0,25
midi.cz 0,1118 0,1023 0 0,2141 0,00
musicstore.cz 0,0011 0,0018 0 0,0028 0,00
pixel.cz 0,0951 0,0556 0 0,1507 0,00
rave.cz 0,1784 0,2372 0 0,4156 0,25
zvukarina.cz 0,0951 0,0864 0 0,1815 0,03
Y 1 1 1 1

U vSech analyzovanych webovych stranek, kde spolecnost vyuziva bannerova mis-
ta prevazuji prinosy nad naklady. Pti zohlednéni vysSe vedenych ptinost a nakladi
je spoluprace s externimi weby prinosna.

Z analyzovanych bannert jsou pro spolecnost nejpiinosnéjSimi strankami
idj.cz, djforum.cz a rave.cz.

Tab. 7 ukazuje, Ze vice neZ polovina navstévnikd, ze vSech webovych stranek,
kde jsou umistény bannery, byla na e-shopu poprvé a kolem 40 % z celkovych na-
vstévnikli okamzité opustilo webovou stranku.

Reklama za proklik

PPC reklamu spolec¢nost vyuZila v lonském roce k propagaci vzdélavaciho centra
Deccart v mésici listopadu a prosinci.

Priimérna mira prokliku (CTR) byla za mésic listopad 0,08 % a v prosinci
0,04 %. Vzhledem k pocCtu zobrazeni kliCovych slov a naslednému prokliku nepfi-
nesla tato reklama spolecnosti vyrazné navyseni navstévnosti webovych stranek.
Aktudlné se nevyuziva.

Zbozi.cz

ZboZi.cz je sluzba, s jejiz pomoci mohou uZivatelé vyhledavat informace o nabize-
ném zbozi a jeho cenach mezi registrovanymi internetovymi obchody.

Navstévnici tohoto internetového katalogu jsou odkazovani na e-shop spolec-
nosti. Na kazdou kategorii €i podkategorii je nastavovana cena za proklik. To jak je
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nastavena cena, ovliviiuje pozici spole¢nosti. Vyssi cena prokliku zarucuje vyssi
pozici.

Tento nastroj privedl za rok 2014 na stranky e-shopu 4125 navstévniki
a z toho bylo 60,27 % (2486) nové ziskanych navstévniki. Mira okamzitého opus-
téni e-shopu je pouze 37,75 %. Pokud navsStévnik na stdnku zavital, priimérné
shlédl 5,08 stranek. Konverzni pomér elektronického obchodu ztéto stanky je
3,47 %, tj. 143 transakci.

Rostouci naklady na zakaznika zaznamenava graf 4. Naklady na zakaznika
rostly od dubna az do fijna. Vlistopadu nebyla uskute¢néna Zadna transakce,
a proto se naklady na pozici navysily, ale pocet uskutecnénych transakci nezazna-
menal prili§ vyznamny nartst.

Z grafu 5 je patné navySovani navstévnosti e-shopu od dubna, ktera byla nej-
vyssi v zari. Od dubna byla postupné navySovana castka, ktera zarucovala vyssi
pozici.

Vyrazné navyseni transakci je zaznamenano v mésici srpnu. I presto, Ze se na-
klady v zari zvysily, transakce i navsStévnost zacaly klesat a jejich pocet se nezvysil
ani v prosinci, kdy byla opét posilena pozice.

Firmy.cz
Je katalog firem, ktery je pravidelné aktualizovany. V tomto katalogu se plati za
pozici, kterou firma preferuje.

Za lonsky rok prislo na e-shop ztohoto katalogu 56,14 % novych navStév
(343). Mira okamzitého opusténi je pomérné vysoka (61,37 %).

Cena jedné navstévy z katalogu firmy.cz je 18,28 K¢.

Heureka.cz

Heureka.cz je cenovy srovnavac, ktery nabizi porovnani cen ze stovek zaregistro-
vanych e-shopi.

Tabulka 12 ukazuje, Ze pres tento cenovy srovnavac priSlo na e-shop
z celkovych navstév 60,75 % novych navstévniki (1690). Primérné navstévnik
shlédl 5,16 stranek. Konverzni pomeér je za sledované obdobi 0,9 % (25 provede-
nych transakci).

Socialni sit' facebook
Na této socidlni siti spolecnost vyuziva k propagaci 15 facebookovych profilt. Jde
o profily spole¢nosti, vzdélavaciho centra, znackové profily a profily délené dle
okruhi zajmi.
Profily na facebooku:
DISK Multimedia,
DISK Systems,
DECCART,
DISK TV,
Native Instruments CZ,
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AKAI Professiional CZ,

UDG Gear CZ & SK,

Numark CZ,

Stanton CZ,

e Ableton live CZ,

e Hudebni studio,

e Technika pro video a film,

e Svét Djingu,

e Vybaveni pro live a podium,

e Mobilni technologie pro muzikanty

Kontakt s fanousky téchto profild je pravidelné udrzovan, protoze prispévky na
tyto profily jsou piidavany témér denné.

Sdileji se sem také prispévky, které se publikuji na on-line magazinu. Samo-
zirejmé profily, na které se prispévky sdileji, musi odpovidat zajmtm fanouski.

Placena reklama se vyuzivala primarné pro propagaci prispévku.

Z facebooku prislo na e-shop nejvice navstévnikli, 9850. Ztoho bylo
41,93 % (4130) navstévnikd, kteri prisli na e-shop poprvé. Priimérné si navstévnik
prohlédl 4,54 stranek. Zaznamenan byl nejvyssi pocet konverzi z tohoto nastroje.
Konverzni pomér elektronického obchodu je 2,79 %, tj. 275 provedenych transak-
ci.

Naklady byly vynakladany nepravidelné. Navyseni naklada v bireznu a kvétnu
prispélo k riistu navstévnosti na e-shopu. Vyrazné sniZzeni navstévnosti je zazna-
menano v letnich mésicich. Tato nizka navstévnost je pravdépodobné zplisobena
prudkym sniZenim nakladi. K ristu ndvstévnosti e-shopu doslo az v zari.

Podpora prodeje
Pro podporu prodeje spolecnost vyuziva pobidky k nakupu, jako jsou soutéze, sle-
vy a kupony.

Spole¢nost porada soutéze prostiednictvim svych propagacnich kanald, ale
také ve spolupraci s partnery ¢i dealery. SoutéZe byly nejvice vyuZivany pro pod-
poru on-line magazinu v zafi a rijnu.

Primy marketing
Pro primy marketing spole¢nost vyuziva e-mailing.
Kazdy tyden je pravidelné rozesilan zpravodaj, jehoZ obsahem jsou nejnovéjsi pii-
spévky on-line magazinu (¢lanky, recenze, novinky, tipy&triky a akéni nabidky).
E-mailing je také vyuzivan pii osloveni jednotlivych zakazniki a dealert.
Zpravy se tykaji ak¢nich nabidek ¢i riznych oznameni.
K rozesilani zpravodaje je vyuzivan mailovy klient mailjet.com., ktery umoz-
nluje analyzovat vysledky obsilek.
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Piimé obsilky koncovym zakaznikiim a dealerlim zasilaji obchodni manazefti
ze svych osobnich mailovych adres. Touto cestou je udrzovan osobni kontakt mezi
obchodnim manaZerem a zakaznikem ¢i dealerem.

Zpravodaje, které se pouzivaly pro rozesilani ¢lankd, recenzi, novinek atd. se
zaCaly odesilat aZ na podzim lofiského roku zaroven se spusténim on-line magazi-
nu.

Mailovy klient mailjet.com se zacal vyuzivat pro odesilani zpravodaje v fijnu.

V obdobi zari - prosinec bylo odesilano 12 zpravodaji primérné na 7744 ad-
res.

Za sledované obdobi byl pocet otevienych e-maili konstantni a pohyboval se
kolem 25 %.

Pocet prijemct, ktefi zpravu otevreli a poté presli na magazin, je zaznamenan
také konstantni. Pohybuje se mezi 20-30 %.

Public relation

Pravidelné jsou rozesilany kratké novinkové zpravy na externi webové stanky, kde
jsou také uverejiiovany on-line recenze produktd ¢i tiskové zpravy se zpétnymi
odkazy na webové stranky on-line magazinu nebo na e-shop spolec¢nosti.

Vlastni zdroj pro styk sverejnosti pouZiva spolecnost od lotiského zari.
V tomto mésici byl implementovan do prostredi marketingové komunikace on-line
magazin, kde jsou zverejiiovany novinky, ¢lanky, video-clanky, recenze, soutéZze,
ak¢ni nabidky a rady pro uzivatele produkt, které spole¢nost prodava.
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5.3 Podnikovy magazin

Podnikovy on-line magazin byl spustén 1. zari 2014.
Jeho primarnim cilem je dlouhodobé zvySovat maloobchodni trzby.

Je to prostor, kam by mél navstévnik opakované vstupovat pred uskutecnénim na-
kupu, protozZe zde miiZe hledat informace o produktech, nazory od oborovych au-
torit a jinych uZzivateld na produkty, a také v neposledni radé zde ziskava rady pro
praci s produkty, které jsou navstévnikiim poskytovany zadarmo.

vvvvvv

e informacni,
e vzdeélavaci,
e udrZovaci.

Strategie
Obsah magazinu tvorii pirispévky nové, ale také prevzaté z ptivodniho podnikového
magazinu, ktery jiZ v loiiském roce nebyl v provozu. Ty se vybiraly z ohledem na
aktualnost a zajimavost obsahu.

Na magazinu jsou zverejiiované:

odborné ¢lanky,
video prispévky,
recenze,
rozhovory,
novinky,
tipy&triky,
aktuality,
reference.

Zvlasté v prvnim meésici byl publikacni plan velmi obsahly a to z toho divodu, aby
bylo na magazinu dostatek prispévkii pro vSechny cilové skupiny. Publikovani pii-
spévki probihalo i o vikendech.

Od roku 2015 je frekvence publikovani nastavena na minimalné jeden prispé-
vek za den a to od pondéli do patku.

Obsahové plany za obdobi 1. 9. 2014-28. 2. 2015 jsou uvedeny v priloze prace,
graf 17-22.

Kratké novinky o produktech se publikuji co nejdiive z diivodu aktualnosti.

Autory obsahu jsou zaméstnanci spolecnosti, externi spolupracovnici a obo-
rové autority. Obsah na magazin poskytuji také dodavatelé.

Kazdy prispévek, ktery je publikovan na magazinu, je ve stejném okamziku
publikovan také na socialnich sitich facebook a twitter.
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Magazin je propagovan formou plo$né reklamy (bannery), na socialnich sitich,
prostiednictvim e-mailingu a odkazy na externich webovych strankach. V prvnich
dvou mésicich byl magazin podporen soutéZemi a slevovymi kupdny.

Kazdy prispévek je oznacovan Stitkem, ktery usnadni Ctenari vyhledavani zvo-
leného tématu.

Na magazinu je umistén dotaznik pro kazdého, kdo bude chtit vyjadrit svij
nazor na obsah magazinu ¢i mit zdjem o spolupraci na tvorbé obsahu.

Do textl a obrazki se vkladaji otagovanél® odkazy, které nasméruji ¢tenare na
e-shop.

Struktura menu magazinu odpovida cilovym skupindm. Tato varianta menu
byla zvolena v listopadu lotiského roku. Plivodni menu bylo ¢lenéno dle obsahu, ale
z divodu vysoké miry opousténi stranky byla provedena tato zména.

Menu tvori kategorie:

a) Studio,

b) Djing,

c) Film & Video,
d) Live & Pédium,
e) Instituce

f) i0S & Android,
g) Co se déje.

Kazda kategorie ma svoji podkategorii:

i.  Aktuality - aktualni informace o novych nebo vylepsSenych pro-

duktech, aj.

ii.  Recenze - nazory uzivatelli na produkty.

iii.  Tipy & Triky - rady pro praci s produkty.

iv.  VIP - rozhovory nebo ¢lanky s oborovymi autoritami.

v.  Reference - ¢lanky o dosavadni praci spole¢nosti.

vi.  Ak¢ni nabidky - ozndmeni o konanych vyprodejich ¢i jinych aké-
nich nabidkach.

10 Vlozeni UTM tagl do textu. Jde o zplsob, kterym se do URL adresy ptida informace o zdroji
a médiu, ktera je potfebna pro webovou analytiku Google Analytics. (Zdroj: Proc je dilezité tagovat
(nejen) e-mailové kampané. RobertNemec.com [online]. 2012 [cit. 2015-05-21]. Dostupné
z: http://robertnemec.com/analytics-tagovani-newsletteru/)



Prakticka cast 52

5.4 Obsahovy audit konkurence

Obsahovy audit je zaméfen na to, zda spolefnost spravuje svij on-line magazin
(blog) a jaké typy obsahu na svych strankach m4, a pokud ano, jak jej vyuZziva. Ana-
lyzovano bylo téchto pét nejvyznamnéjsich konkurentl spolecnosti:

e AudioMaster CZ s.r.o.,
Audiopro s.r.o.,
PRODANCE, s.r.o.,
Mediaport Pro s.r.o.,
AUDIO PARTNER s.r.o.

U téchto spolecnosti byla provedena obsahova analyza jejich webovych stranek.
Webové stranky maji vSechny vysSe uvedené spolenosti.

Ani jedna ze spole¢nosti nespravuje on-line magazin (blog).

Spolec¢nost AudioMaster CZ s.r.o. ma na svych webovych strankach publikova-
ny recenze, testy, akéni nabidky a reference. Recenze a testy produkti maji zvetej-
néné ve formatu pdf., coZ jim neumoZziuje do textu vloZit otagované odkazy. Zpra-
vy o novych produktech jsou nékteré publikovany ve formatu pdf. jiné jsou zverej-
néné jako text primo na webu. Na stankach nejsou uvadény oborové autority
v souvislosti s hodnocenim produktli. Na strankach neni moZnost si zaregistrovat
e-mailovou adresu k odbéru zpravodaje.

Audiopro s.r.o. na webovych stankach publikuje novinky a reference. V textu
novinek jsou pouzivany odkazy na e-shop. Spolecnost vyuziva oborovych autorit
k hodnoceni produktd. Na strankach této spolecnosti také neni mozné si zaregis-
trovat e-mailovou adresu k odbéru zpravodaje.

PRODANCE, s.r.o. publikuje na svém webu recenze, prevzaté z hudebnich ca-
sopisti Muzikus a MusicStore ve formatu pdf. a novinky do kterych jsou vkladany
odkazy na e-shop. Oborovou autoritu k hodnoceni produkti vyuZzivaji.

Mediaport Pro s.r.o. publikuji na webovych stankach kratké novinky bez od-
kazli a recenze, kde také nejsou uvedeny odkazy. Oborové autority nevyuzivaji
a nerozesilaji zpravodaj.

AUDIO PARTNER s.r.o. nema na svych webovych stankach Zadny obsah, ktery
by se tykal ¢lankd, recenzi ¢i tipli & triki. Jde pouze o velkoobchodni spolec¢nost.
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5.5 Kvalitativni vyzkum

5.5.1 Stanoveni hypotéz

Prvni hypotéza

H11: Magazin prispél ke zvySeni trzeb z internetového obchodu.
Hio: Magazin neprispél ke zvySeni trzeb z internetového obchodu.

Druha hypotéza

Hz1: Prispévky v kategorii Tipy & Triky jsou navstévovanéjsi neZ prispévky v kate-
gorii recenze.

Hzo: Prispévky v kategorii Tipy & Triky nejsou navstévovanéjsi neZ prispévky
v kategorii recenze.

Treti hypotéza

Hzi: S pribyvajicim obsahem na on-line magazinu se zvySuji navstévy
z organického vyhledavani.

Hzo: S pribyvajicim obsahem na on-line magazinu se nezvySuji navstévy
z organického vyhledavani.

Ctvrtd hypotéza
H41: Nejnavstévovanéjsi prispévky on-line magazinu jsou akéni nabidky.
Hao: Nejnavstévovanéjsi prispévky on-line magazinu nejsou akéni nabidky.
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5.5.2 Ovéreni stanovenych hypotéz

Prvni stanovena hypotéza ma za cil ovérit, zda marketingovy nastroj, on-line ma-
gazin, prispiva ke zvySeni trZeb z e-shopu spole¢nosti.
Ovérovana Hio zni:

Magazin neprispél ke zvyseni trzeb z internetového obchodu.

Tab. 6 Porovnani ukazatelti webové analytiky za obdobi 1. 11. 2014-28 2. 2015
al.11.2013-28. 2. 2014, (Google Analytics)

Akvizice Chovani Konverze Elektronicky obchod v
. Konverzni
e % novych Novi uzivatelé Mira okamzitého  Pocet stranek na Prutvxécrl‘?ba pomer 5
MavStEny, navstév opusténi 1 navstévu navsLE . 1 Tezby
it obchodu

512%+ 745%% 271%s% 12,10%% 11,78%s% 891%% 1966%4 2579 %+ 23,97 %+

Pro srovnani ukazateli bylo pouzito obdobi 1. 11. 2014-28. 2. 2015
al.11.2013-28. 8. 2014. Stanovené obdobi nezahrnuje mésice zafi a tijen, proto-
Ze webova analytika pro e-shop byla spusténa od 1. 11. 2013. Z diivodu relevant-
nosti dat bylo nutné srovnat stejna ¢asova obdobi, napiiklad z divodu sezénnosti.

V obdobi, kdy byl vyuzivan on-line magazin, je zaznamenano zvySeni kon-
verzntho poméru elektronického obchodu o 19,66 %, zvySeni transakci
0 25,79 % a zvySeni trzeb o 23,97 %.

V obdobi od 1. 11. 2014-28. 2. 2015 nedoslo k Zddnym zméndm v pouZivani
marketingovych nastroji oproti obdobi 1. 11. 2013-28. 2. 2015. Pro lze fici, Ze
k navySeni trzeb prispél on-line magazin.

Na zakladé zjisténych udaji mohu falzifikovat Ho1 a ptijmout H11 za platnou.

Marketingovy nastroj on-line magazin prispél za sledované obdobi
k naritstu trzeb z internetového obchodu.

Druhd hypotéza ma za cil ovérit, jestli prispévky v kategorii Tipy & Triky jsou
pro ctenafe on-line magazinu zajimavéjSi (navstévovanéjsi) nez prispévky
v kategorii recenze.

Ovérovana Hyo zni:

Prispévky v kategorii Tipy & Triky nejsou navstévovanéjsi neZ prispévky v kategorii

recenze.

Tab. 7 Priimérny pocet zobrazeni jednoho prispévku v kategorii Recenze a Tipy & Triky, (vlast-
nf)

Primérny pocet zobrazeni
Typ obsahu Pocet prispévkll | jednoho prispévku

Recenze 82 155
Tipy & Triky 53 343
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Z vysledk webové analyzy a obsahového auditu magazinu bylo zjiSténo, Ze pocet
prispévkil v kategorii Recenze je 82 a pocet prispévkil v kategorii Tipy & Triky je
53. Z celkovych prispévkil tvofi recenze 23 % obsahu on-line magazinu a tipy
& triky tvori 15 % obsahu on-line magazinu.

Procentualni zastoupeni recenzi a tipa & trikii z
celkovych prispévkii on-line magazinu

25%
20%
15%
10%

5%

0%
Recenze Tipy & Triky

= Recenze = Tipy & Triky

Graf 3 Procentualni zastoupeni recenzi a tipti & triki z celkovych prispévki on-line magazinu,
(vlastni)

Priimérné zobrazeni recenze je za sledované obdobi 155 zhlédnuti a primérny
pocet zobrazeni prispévku v kategorii Typy & Triky je 343.

Na zakladé téchto udajii mohu falzifikovat stanovenou nulovou hypotézu Ho2
a prijmout hypotézu Hz1 za platnou.

Prispévky v kategorii Tipy & Triky jsou navstévovanéjsi nez prispévky
v kategorii Recenze.

Treti hypotéza ma za cil ovérit, zda pribyvajici obsah na on-line magazinu pfri-
spél ke zvySeni navstév z organického vyhledavani.

Ovérovana nulova hypotéza H3o zni:

S pribyvajicim obsahem na on-line magazinu se nezvysuji ndvstévy z organického
vyhleddvdni.
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Navstévnost z organického vyhledavani
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Graf 4 Navstévnost z organického vyhledavani v obdobi 1. 9. 2014-28. 2. 2015, (vlastni)

Navstévnost zorganického vyhleddvani na on-line magazinu je zjiStovana
za obdobi 1. 9. 2014-28. 2. 2015.

Z grafu je patrny postupny narlst navstévnosti z organického vyhledavani. Na
zacatku zari bylo oCekavano spousténi on-line magazinu a nejhledanéjSim slovnim
spojenim bylo magazin.disk.cz.

Poté navstévy z vyhledavaci klesly, ale v delSim horizontu je vidét jejich po-
stupny nartist bez vyraznych dlouhodobych propadi.

Na zakladé téchto idaji mohu falzifikovat nulovou hypotézu Hzo a prijmout za
platnou Has.

S pribyvajicim obsahem na on-line magazinu se zvysSuji navstévy
z organického vyhledavani.

Posledni hypotéza ma za cil ovérit, zda jsou nejnavstévovanéjSimi prispévky
na on-line magazinu soutéze a ak¢éni nabidky.

Ovérovana nulova hypotéza Hs1 zni:

Nejnavstévovanéjsi prispévky on-line magazinu nejsou akcni nabidky.
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Priimérné zobrazeni prispévki dle druhu obsahu

ostatni

video ¢lanek
reference
kratka zprava
¢lanky
aktuality
soutéze

akeni nabidka

recenze

tipy & triky

0 50 100 150 200 250 300 350 400 450 500 550 600
Primérny pocet zobrazeni

Graf 5 Priimérné zobrazeni prispévki dle druhu obsahu, (vlastni)

Z webové analyzy a obsahového auditu, ktery byl provadét za obdobi od
1.9.2014-28. 2. 2015 plyne, Ze nejvice zobrazeni mélo v nasledujicim poradi téch-
to pét prispévk:

1. Ake¢ninabidka

Typy & Triky

Video ¢lanek

Soutéze

Aktuality

v B W N

Na zakladé vySe uvedeného mohu falzifikovat nulovou hypotézu H4o a hypotézu
H41 prijmout za platnou.
Nejnavstévovanéjsi prispévky on-line magazinu jsou akéni nabidky.
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5.6 Naklady na ziskani jednoho zakaznika

Naklady na ziskani jednoho zakaznika
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Graf 6 Néklady na ziskani jednoho zakaznika

’

Celkové naklady jsou souctem mésicnich internich a externich nakladi vznik-
lych na tvorbu obsahu.

Interni naklady byly zjiStény prostirednictvim programu, do kterého se zapisu-
ji ¢innosti a délka jejich trvani.

Pocet transakci byl stanoven za piredpokladu 1 transakce=1 zakaznik.

Naklady na ziskani jednoho zakaznika nejsou vypovidajici, protoZe zakaznik
nemusi nakoupit pfi prvni navstévé, ale miize se na e-shop vratit pozdéji a to pri-
mo (ne prostfednictvim otagovaného odkazu). Takova transakce pak neni zachy-
cena ve webové analytice.
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5.7 Zhodnoceni kampané

On-line magazin byl vlofiském podzimu vyuZit k propagaci vzdélavacich kurzf,
jako novy propagacni nastroj.

V loniském roce poradalo vzdélavaci centrum kurzy na jare a na podzim. Ma-
gazin tedy mohl byt vyuZit k propagaci podzimnich kurz.

Kampani byla podpoiena placenou PPC reklamou. Vzhledem k poctu zobrazeni
klicovych slov a naslednému prokliku, neprinesla tato reklama vyrazné navyseni
navstévnosti webovych stranek.

Podzimni kurzy se propagovaly také formou ploSné reklamy. Bannery prived-
ly na stranky vzdélavaciho centra 559 navstévnikd, z toho bylo 72 % na strankach
poprvé. Plosnad reklama privedla na stranky vice navstévnikii neZ magazin, ale
u navstévnosti z bannerl je zaznamendna vyssi mira navstév, které nepiesli na
dalsi stranku (57,31 %).

Tab. 8 Webova analytika webové stranky deccart.cz - prichody z on-line magazinu za obdobi
1. 9.2014-31. 12. 2014, (vlastni)

deccart.cz
Navstévy 392
% novych néa-
vstév 44,90 %
Novy uzivatelé 176

Mira okamzité-

ho opusténi 49,23 %
Pocet stranek na

1 navstévu 2,60
Primérna doba

trvani navstévy 00:02:43
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Navstévnost stranky deccart.cz z on-line magazinu
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Graf 7 Piehled navstévnosti na webové strance deccart.cz z on-line magazinu v obdobi
1.9.2014-31.12.2014, (vlastni)

Na magazinu byla kampan Deccart spusSténa 21. 10. 2014 ¢lankem Deccart startuje.
Kampan trvala do konce listopadu.

Obsah byl tvoren video c¢lanky, ze kterych se Ctenar dozvédél néco kratce
o lektorovi kurzu a o obsahu tématech probihajicich kurzi.

On-line magazin privedl na webové stranky deccart.cz 392 navstévniki.
Z toho 44,90 % na strance poprvé. 49,23 % navstévnikl nepreslo na dalsi stranku
webu, tj. ,nebrouzdali“ a nehledali dalsi informace.

Z grafu je patrné, Ze kampan vyrazné navysSila navstévnost stranky deccart.cz
Z magazinu.

Propagace kampané prostiednictvim magazinu urcité prispéla k lepsi prezen-
taci jak lektort, tak také obsaht kurzi.
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Obrat prodeje vzdélavacich kurzi Deccart za rok
2014

®2Q2014 =4Q2014

40%
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Graf 8 Procentualni vyjadreni podilu trzeb z jarnich a podzimnich kurzi na celkovych trzbach
za rok 2014, (vlastni)

Jak je patrné zvySe uvedeného kruhového grafu, podzimni kurzy tvofi
60 % z celkovych trzeb za rok 2014.

Na zakladé navysSeni trzeb z prodeje vzdélavacich kurzii mohu konstatovat, Ze
kampan byla uspésna.



Prakticka cast 62

5.8 Doporuceni

Pti tvorbé obsahu musi spolecnost vychazet ze znalosti svych zdkazniki. Pro tyto
ucely byly sestaveny persony, viz niZe. Jsou to typicti predstavitelé cilovych skupin
spolecnosti, pro které je obsah vytvaren. Jejich tvorba vychazela z vysledkii osob-
niho dotazovani s deseti zaméstnanci spolecnosti, ktefi maji dlouholeté zkuSenosti,
dobre své zakazniky znaji a také patri do cilovych segmenti.

Tyto fiktivni osoby pomohou pfi volbé obsahu, jeho tematického zaméreni
a lepSimu zacileni. Dotaznik, ktery slouzil k ziskani informaci o personach je obsa-
hem priloZeného CD.

Spole¢nost by méla vice vyuzivat zplisoby, jakymi si mlize vylepsit pozici ve
vyhledavacich. MozZnosti je nékolik.

V textu prispévkil se museji objevovat ,spravna“ klicova slova, ktera jsou uzi-
vateli internetu (potencidlnimi zakazniky) zadavana do vyhledavaci.

Provedena byla proto analyza klicovych slov, ktera zahrnuje vybrana slovni
spojeni, ktera souviseji s predmétem podnikani spolecnosti a jsou vyhledavana
uzivateli. Analyza je doplnéna o c¢iselné udaje, které uvadeéji pocty, kolikrat bylo
dané slovo uzivateli vyhledavano.

Vyhledavana slova by méla byt soucasti obsahu magazinu. Neni nutné ubirat
pozornost pouze na ta slova, kterda maji nejvyssi cetnost ve vyhledavani, ale je du-
lezité se soustredit na ta slova, ktera jsou vyhledavana. Na zakladné jejich uZivani
se poté zvySuje pravdépodobnost ziskani téch ,spravnych” ¢tenard, u kterych je
potencidl, Ze se z nich stanou zakaznici.

Pri analyze klicovych slov byla vyuzita webova stranka religis.cz, ktera je
vhodnym nastrojem pro navrh novych klicovych slov (synonyma, slova bez inter-
punkce aj.). Dale byly pouZity reklamni systémy Sklik a AdWords, které poskytly
udaje o cetnosti zadavani do vyhledavact na strankach seznam.cz a google.com.
Analyza klicovych slov je obsahem priloZeného CD.

Vylepsit pozici ve vyhledavacich také pomitize propojeni piispévkl mezi sebou
prostrednictvim odkazi.

Webové stranky magazinu byly po technické a gramatické strance ovéreny
pomoci ceského validatorull. Validita webovych stranek se pravdépodobné
v budoucnu stane dal$im faktorem prispivajicim ke zlepSovani pozic ve vyhledava-
Cich, a proto by bylo dobré se této oblasti také vénovat. NahlaSené chyby a varova-
ni byly predany spravci webovych stranek.

Z obsahového auditu bylo dale zjiSténo, Ze video prispévky neobsahuji dosta-
teCné mnozstvi textu, ktery by popisoval obsah videa. Vyhledavaci roboti neuméji
»precist“ obsah videa a prevést si jej na text. Proto je vhodné obsah videa popiso-
vat, aby se zvysSila pravdépodobnost prichodu z vyhledavact na stranky.

11 Nastroj, ktery ovéruje technickou specifikaci a gramatickou spravnost webovych stranek. (Zdroj:
O ¢eském validatoru. Cesky validdtor [online]. 2006-2008 © [cit. 2015-05-21]. Dostupné z:
http://validator.webylon.info/about.html.)
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Dale by mél byt doplnén u prispévki strucny text v poli meta tagy. Jde o popis
stranky pro vyhledavace, nadpis a popis piispévku na socialni siti. Tyto popisy také
prispivaji k vylepSeni optimalizace stranek.

Na magazinu by se mély objevovat texty, které jsou originalni. Proto je vhod-
néjsi odkazovat na recenze napsané pro externi weby pouze kratkou zpravou, kte-
ra bude obsahovat originalni text a odkaz na externi web.

Podstatna ¢ast prispévki neobsahuje otagované odkazy, které poskytuji we-
bové analytice udaje o chovani navstévnikli a nabizeji ctenaiim moznost prejit na
stranku internetového obchodu.

Je dllezité zminit, Ze i presto, Ze prispévky obsahovaly otagované odkazy, ne-
byly v analytice zaznamenany. Vysledky z Google Analytics nejsou stoprocentné
piesné a museji se brat jako orientacni. Nejlépe slouzi k ziskani prehledu o vyvoji
trendi dat.

Obsahovy audit webové stranky magazin.disk.cz je obsahem priloZeného CD.

Na zakladé ovéreni hypotéz bylo zjiSténo, Ze ¢tenare nejvice zajimaji prispév-
ky v kategorii akéni nabidky. Magazin je tedy vhodnym ,prodejnim“ nastrojem.
Proto by mély byt také akéni nabidky zarazovany do obsahového planu.

Dale vyplynulo, Ze Ctenare zajimaji prispévky, které jim poskytuji rady pii
praci s produkty a umoziuji jim se vzdélavat. Obsah v kategorii Tipy & Triky ma
potencial k ziskani novych ¢tenaii (potencialnich zakazniki). ProtoZe jsou video
clanky v primeéru tretim nejnavstévovanéjsim druhem obsahu, je vhodné vytvorit
obsah formou videa (doplnéné o text), ktery bude zaméfen na zdélavani. Nejlépe
v podobé serialu.

Vhodnym obsahem jsou ale také soutéze. Ctenaii magazinu jsou soutézivi. Do-
klada to fakt, ze primérna navstévnost soutézi, patii mezi Ctverici nejvice navsté-
vovanych prispévkil. Zarazeni soutézi do obsahového planu je tedy Zadouci.

Dosavadni zptsob tvorby obsahového planu pro publikovani na magazinu lze
jisté povazovat za efektivni, protoZe pouZivani tohoto marketingového nastroje
prispiva k navySovani trzeb z internetového obchodu. Mél by tedy byt vyuZivan
zplsobem jako doposud véetné implementace uvedenych doporuceni.
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5.8.1 Persony

Karel Zvucin, 50 let

Obr. 3 Persona: Karel Zvucin, ( Dollar photo club, 2015)
Zvuci pri live produkci.

Karel je charismaticky a cholericky muz ve stfednim véku. V mladi byval pokorny,
ale s pribyvajicim vékem se ale stdva nerudnym a nesnesitelnym. KdyZ ma dobrou
naladu, bavi lidi kolem sebe.

Zije pouze s manzelkou a psem. Maji diim na okraji mésta.
Je to vSeumél, ktery je otevireny novym vécem.
Slusné chovani u druhych oplaci profesionalnim pristupem.

Informace si predavaji mezi kolegy, obCas navstévuje forum zvukarina.cz a audi-
ozone.cz. Ale knihy s odbornou tématikou nehlta.

Je ochotny investovat do drazsiho vybaveni i na ukor osobniho blaha.

U nas hleda zvlasté mikrofony a produkty pro zaznam live produkce.
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Viktor Stribrny, 38 let

Obr. 4 Persona: Viktor Stribrny, (Dollar photo club, 2015)
Studiovy zvukafi* a producent.
Je to pohodar, rad pracuje ve svém prostredi, které zna.
Svobodny. Zije v byté v centru mésta.

Je otevieny novym vécem a technologiim. Neboji se pfi své praci pouZit nestan-
dardni postupy. VZdy mu jde o maximalni vysledek. Neustale testuje a zkous$i nové
véci.

Cte odbornou literaturu, jak ¢eskou tak i zahrani¢ni. Navstévuje féra audiozone.cz,
gearslutz a facebook sound.

Vyuziva vSechny dostupné socidlni sité. ProtoZe je jednim z nejlepSich zvukait
a producentt, posila své nahravky po celém svété pro dalsi zpracovani nebo si za-
jede i do jinych studii tocit svoje kapely. To byva z divodu lepsi technické vybave-
nosti.

Je ochoten investovat velké sumy penéz za cenu stale lepSiho zvuku. Natlak ze
strany kapel ho nuti porizovat stale novéjsi a kvalitnéjsi produkty.

U nas nejcastéji hleda HW, SW, technickou podporu. Zajima se o studiovou praci
obecnég, o techniku snimani nastrojt a pouziti mikrofont, akustiku studia a zpraco-
vani nahravky v DAW.
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Marek Jiskra, 32 let

Obr. 5 Persona: Marek Jiskra, (Dollar photo club, 2015)
Vlastni domaci hobby studio pro tvorbu elektronické hudby.

Je GispéSnym a bohatym podnikatelem v IT, jeho studio je jeho velkym koni¢ckem
a vasni. Rad by jednou vyprodukoval velky hit a dostal se do hitparad.

M4 manzelku a jedno dité. Zije v rodinném domku nedaleko mésta.

Neustale zkousi a nakupuje nové véci a technologie, vede vasnivé diskuse na vSech
existujicich férech a socidlnich sitich, navstévuje veletrhy, kde dokaZe debatami
o technice a trendech stravit dlouhé hodiny.

Jeho prace ve studiu je vlastné soustavnym vyzkumem a zkouSenim nové techniky,
takZe je milackem vSech prodejcii nastroji a techniky. Za nékolik let existence jeho
studia vyprodukoval pouze nékolik malo skladeb, které se bez vétSiho Uspéchu
snaZzi prezentovat na internetu.
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Kristian Tichy, 45 let

Obr. 6 Persona: Kristian Tichy, (Dollar photo club, 2015)

Studiovy zvukar, producent a aktivni muzikant.

Ma soukromé nahravaci studio v rodinném domku na vesnici, které je jeho obZi-
vou, koni¢kem a Zivotnim stylem. VeSkeré vydélané penize investuje zpét do tech-
niky.

Je rozvedeny a bezdétny. Zije s pritelkyni.

Je dosti konzervativni a na nové trendy v technice a v produk¢nich postupech se
diva s nedavérou az opovrzenim. Od hudebniki ve studiu vyzaduje absolutni pro-
fesionalitu a pripravenost, v opacném pripadé dokaZe byt velmi nekompromisni
a tvrdy. Jedna vzdy narovinu a nema rad zbytecné reci.

Na socialnich sitich se nepohybuje, povazuje to ztratu ¢asu, Casto vSak navstévuje
své kolegy v jejich studiich a vyménuji si informace osobné.

KaZdou investici do techniky si velmi dobfe promysli, vSe si nejprve odzkousi,
a pak teprve nakoupi. Pokud se ale rozhodne, nevaha utratit za kvalitni techniku
vysokou cenu, je tedy nasim vazenym zdkaznikem s individudlni péci.
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Vincenc Petruk, 45 let

Obr. 7 Persona: Vincenc Petruk, (Dollar photo club, 2015)

Je aktivnim muzikantem na profesiondlni trovni. Skvéle ovladd hru na kytaru
a klavesy.

Muzikou se vSak neZivi. Je zaméstnan jako redaktor v hudebnim ¢asopise.

Je extravagantni, extrovertni, jeSitny a nema rad kritiku mifenou na jeho osobu.
Pratelé z branZe o ném rikaji, Ze se chova ,jako mistr svéta“.

Je svobodny.

Vincenc je konzervativni v oblasti technologii. PouZiva staré dobré produkty, které
jsou osvédcené.

Necte zadnou odbornou literaturu. Ohledné vybéru produktli nejvice d4 na rady
kolegt. Je pro ného dilezité si tyto informace ovérovat.

Sleduje recenze, ale velky vyznam jim nepriklada. Aby ho néjaky ¢lanek ¢i recenze
zaujaly, musi byt napsany oborovou autoritou. Z for sleduje instrumento.sk.

Aby ho obsah recenze zaujal, musi obsahovat video se zvukovou ukazkou. Pouze
textova recenze je pro ného nezajimava. Sleduje, na co hraji a jaké softwary pouZi-
vaji velké hvézdy a nechava se jimi inspirovat.

Je ochotny investovat velké sumy do produktti, které si vybira dle referenci. U nas
se poptava hlavné po HW a SW.
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Josef Konvicka, 25 let

Obr. 8 Persona: Josef Konvicka, (Dollar photo club, 2015)
Je neaktivnim muzikantem. Zivy se jako automechanik.

Je to vesely a pratelsky extrovert. Je plny ocekdvani, ma velké odhodlani a chce se
naplno vénovat hudbé. Je velmi ambici6ézni.

Svobodny. Zije v rodinném domku se svymi rodiéi.

Informace hleda vSude, je to takova ,mysicka“, prohledava vSechny mozné weby
a féra s riznou hudebni tématikou.

U nas poptavd SW, HW a vzdélavaci kurzy DECCART. Zac¢ina se také zajimat
o ,modni vystrelky“ v hudebnich technologiich. Zvlasté o vyuziti novych technolo-
gii, které miiZe pouZit v kombinaci s iPadem ¢i iPhonem pro tvorbu hudby.

ProtoZe Josefa zajimaji produkty z naseho sortimentu, hleda také informace, jak se
s nimi pracuje, rady jak nahravat kvalitni zvuk a co p¥i tvorbé pouZivat za techniku.
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Erik Strizlivy, 27 let

Obr.9 Persona: Erik Strizlivy, (Dollar photo club, 2015)
Je pohodar, pratelsky, otevieny a plny energie.
Rad poznava nové lidi.

Sleduje zahrani¢ni weby, jako je djtechtools.com, dubspot.com, digitaldjtips.com
a podobné, kde hleda novinky, zajimavosti, navody, rozhovory a inspiraci.

Zije s ptitelkyni u svych rodic¢a.
Casto sleduje i socialni profily svych oblibenych DJii a koleg.
Ma sviij facebookovy profil, kde prezentuje svoji praci.

KdyZ zacinal, mél levnou konzoli, se kterou se ucil prvni mixy, stacily mu 2 kanaly
amalé jogy, levna plastova varianta, za kterou nechtél utrdcet moc penéz. Mél
k dispozici nizky rozpocet, takZe kdyZ vybiral, chtél hodné muziky za malo penéz.

Hleda radu jak vybrat optimalni produkt za nizkou cenu. Vyhledava navody jak
mixovat a riizné tipy na to, jak se zlepSovat.

Erika zajimaji navody, tipy a triky, videa z vystoupenti jinych (tspésSnych) DJs, od
kterych miiZe cerpat inspiraci. Také hleda figle a tipy od profesionald.
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Matyas Vesely /D] MATY/, 26 let

Obr.10  Persona: Matyas Vesely, (Dollar photo club, 2015)

Matyas je extrovertni mlady muz. Uziva si, kdyZ je stfedem pozornosti. Je to vol-
nomyslenkar. Nema rad, kdyZ mu nékdo vnucuje své nazory.

Djingem se neZivy. Pracuje jako grafik a zabyva se tvorbou webovych stranek.

Je svobodny. Zije se svou piitelkyni a psem Stantonem v malém byté v centru més-
ta.

Protoze v tuzemsku je nedostatek djskych webi, sleduje zahrani¢ni weby, jako je
djtechtools.com, dubspot.com, digitaldjtips.com a podobné, kde hleda novinky, za-
jimavosti, navody, rozhovory a hlavné inspiraci.

Nové si zaloZil profil na Instagramu kam vklada vSemozné fotky z vystoupeni i ze
Zivota. Fotky s prateli a tfeba i ze studia.

M4 sviij profil na Mixcloud portdlu kam nahrava svoje nahrané sety, zdznamy
svych vystoupeni nebo vice ¢i méné pravidelné podcasty.

Cas od ¢asu zkousi rizné programy na tvoieni hudby, a kdyZ se mu povede vytvo-
it néco, co se mu libi, okamzité se s tim pochlubi na svém soundcloud profilu
a nasledné i na facebooku.

Postupem ¢asu mu uz zakladni (i kdyZ spolehliva) konzole nestacila a hledal pro-
dukty s vice funkcemi, protoZe jen pousténi uz ho nebavilo a okolo sebe slychaval,
ze poradny D] nehraje z levného kontroleru.

Hleda riizné dopliiky, dalsi ovladace, alternativni zptlisoby jak hrat - misto konzole
za par tisic investuje do CD piehravaci a mixu za asi 4nasobek hodnoty ptivodni
konzole a do lepsich sluchatek.
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Neboji se investovat, ale je to stale spiSe hledac optimalniho vybaveni. Nakupuje,
prodava, atd.

Hleda informace, nazory, jak vylepSit svoje vystoupeni, hleda alternativy ke svému
vybaveni - nékde si vyhlédne produkt a na nas se obrati sZadosti
o hodnocent - jaky ten jeho produkt je? Zda umi to, co by chtél vyuZzivat, atd.
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Oliver Hruby /DJ MOON/, 32 let

Obr.11  Persona: Oliver Hruby, (Dollar photo club, 2015)

Oliver je velky extrovert, ktery musi byt za kaZzdou cenu stfedem pozornosti. Je
jesitny a palicaty.

Pracuje jako vysoce postaveny manazer v zahrani¢ni spolec¢nosti.

Jako kazdy dj, ktery to s djingem mysli vazné, sleduje zahrani¢ni weby, jako je
djtechtools.com, dubspot.com, digitaldjtips.com a podobné, kde hleda novinky, za-
jimavosti, navody, rozhovory a inspiraci.

UZ delSi dobu ma zaloZeny profil na Instagramu kde zverejiiuje vS§emozné fotky
z vystoupeni, djskych soutéZi i ze Zivota.

M4 sviij profil na Mixcloud portadlu, kam nahrava svoje nahrané sety, zdznamy
svych vystoupeni nebo vice ¢i méné pravidelné podcasty.

M4 své oblibené programy na tvotreni hudby, a kdyZ se mu povede vytvoftit néco, co
se mu libi, okamzité se s tim pochlubi na svém soundcloud profilu a nasledné i na
facebooku.

Cas ho naucil a uz vi, na jaké produkty se miiZze spolehnout a které pro néj jsou ty
pravé. NetouZi po nejnovéjSim prehravaci nebo kontroleru se spoustou novych
funkci protoze vi, Ze ten jeho stavajici je presné takovy, ktery potiebuje a dokaze
ho naplno ovladat. Vi, co funguje, co je spolehlivé a proto za kazdou cenu nepotre-
buje neustale obnovovat své vybaveni. Na druhou stranu se ale neboji investovat
do drazsiho vybaveni, které povazuje za spolehlivé a odpovidajici tomu, co od néj
zada.

Hleda informace a nazory, jak vylepsSit svoje vystoupeni, hleda alternativy ke své-
mu vybaveni, nékde si vyhlédne produkt a na nas se obrati s zadosti o hodnocent -
jaky ten jeho produkt je? Zda umi to, co by chtél vyuzivat, atd.
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Zajimaji ho také videa z vystoupenti jinych (Uspésnych) Dj’s, od kterych mtze Cer-
pat inspiraci.
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6 Zaver

Cilem této diplomové prace bylo navrhnout postup pro tvorbu obsahového planu
k publikovani na podnikovém on-line magazinu s ohledem na zvySeni zakaznické
konverze.

Byl analyzovan stav internetovych marketingovych nastroji a zhodnocena
efektivita jejich pouzivani za rok 2014.

Na zakladé provedeni obsahového auditu konkurence bylo zjiSténo, Ze spo-
le¢nost ma v uzivani marketingového nastroje on-line magazinu konkuren¢ni vy-
hodu, protoZe ani jedna z analyzovanych spolecnosti neposkytuje svym zakazni-
ktim k dispozici takové informace, jako spole¢nost DISK Multimedia, s.r.o.

Na zakladé ovérovanych hypotéz bylo zjiSténo, Ze:

On-line magazin prispél, za pal roku své existence, knarlstu trZeb
z internetového obchodu.

Prispévky v kategorii Tipy & Triky jsou pro ¢tenare zajimavéjsi nez piispévky
v kategorii Recenze.

S pribyvajicim obsahem na on-line magazinu se navySuji navstévy
z organického vyhledavani.

Nejnavstévovanéjsimi prispévky on-line magazinu jsou akéni nabidky.

Typicky Ctenar magazinu sleduje primarné své zajmy a jde mu to, aby ziskal co
nejveétsi uzitek. Chce se vzdélavat a sleduje akéni nabidky.

Z vySe uvedeného byla vyvozena doporuceni pro navrh obsahového planu pro
publikovani.

Pro lepsi poznani svych zakazniki a efektivnéjsi zacileni se doporucuje vyuzit
nové vytvorené persony.

Déale je doporuCovdno zaméfit se na vylepSeni obsahu on-line magazinu
v oblasti optimalizace pro vyhledavace (SEO). Zptsoby, jakymi lze vylepsit pozici
ve vyhledavacich, jsou uvedeny v kapitole doporuceni doplnéné o analyzu klic¢o-
vych slov.

K vyrazné zméné obsahu v publika¢nim planu neni na zakladé zjisténych in-
formaci diivod. Ale je tfeba se zamérit na urcité typy obsahu, které nejvice ctenare
»pritahuji“. Jde o Typy & Triky, ak¢ni nabidky, video ¢lanky a soutéZe.

Tvorba obsahového planu musi zapadat do komplexni marketingové strategie,
protoze jde o marketingovy nastroj, ktery umoznuje spolecnosti komunikaci se
svymi zakazniky.

Vybér vhodného obsahu musi byt v souladu s aktualnimi potrebami spolec-
nosti a jeji strategii, a mél by odpovidat preferencim a pozadavkiim ¢tenart. Samo-
ziejmosti je jeho flexibilita.

On-line magazin je vhodnym marketingovym nastrojem, ktery lze efektivné
vyuzivat k propagaci spolecnosti a jejich produktd a s jeho pomoci vytvorit dlou-
hodoby vztah se svymi zakazniky.
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Tab. 9 Rozméry bannerd, (vlastni)
Umisténi bannert Rozméry
audiozone.cz 468x60
djforum.cz 468x60
hyperinzerce.cz 200x600

220x150
idj.cz 223x450
midi.cz 728x90
musicstore.cz 200x400

1200x240
pixel.cz 468x60
rave.cz 300x150
zvukarina.cz 152x200
Tab.10  Webova analytika bannert, (vlastni)

Kolik % uzi- Mira oka-
Celkovy vatelll na- mzZitého % navstév,
pocet na- Novy vstivilo web opusténi které vedly | Pocet

Webova stranka | vstév uzivatelé | poprvé k transakci | transakci
audiozone.cz 348 174 50 % 43 % 0% 0
djforum.cz 292 196 67 % 47,91 % 0,23 % 1
idj.cz 325 216 66,46 % 49,23 % 0,31 % 1
midi.cz 208 116 56 % 48,89 % 0% 0
musicstore.cz 2 2 100 % 0% 0% 0
pixel.cz 8 63 50 % 33,19% 0% 0
rave.cz 332 269 81,63 % 58,73 % 0% 0
zvukarina.cz 177 98 55 % 42,56 % 0% 0
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Naklady na plosnou reklamu

zvukarina.cz

rave.cz
25%

idj.cz
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Midj.cz

Graf 9 Néklady na ploS$nou reklamu, (vlastni)

Tab.11  Kampaii na Skliku, (vlastni)

Zobrazeni

Prokliky

CTR

Naklady

Listopad

10646

0,08

11,20 K¢

Prosinec

60512

25

0,04

40 K¢

audiozone.cz

M zvukarina.cz
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Tab. 12

shop.disk.cz
Navstévy 4125
% novych na-
vStév 60,27 %
Novy uzivatelé 2486
Mira okamzité-
ho opusténi 37,75%
Pocet stranek na
1 navstévu 5,08
Primérna doba
trvani navstévy 00:09:31
Konverzni  po-
mér elektronic-
kého obchodu 347 %
Transakce 143
Tab. 13

Prehled nakladi a transakci - zboZzi.cz, (vlastni)

Webova analytika e-shopu - pristupy z webové stranky zbozi.cz, (vlastni)

Mésic Naklady Pocet transakci Naklady na zakaznika
leden 130,94 5,00 26,188
anor 77,50 1,00 77,5
brezen 0,90 1,00 0,9
duben 40,64 7,00 5,805714286
kvéten 84,68 4,00 21,17
terven 82,54 0,00 0
tervenec 176,66 5,00 35,332
srpen 490,48 87,00 5,637701149
zafi 571,12 20,00 28,556
fijen 470,69 10,00 47,069
listopad 343,64 0,00 0
prosinec 548,13 4,00 137,0325
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Naklady na zakaznika
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Graf 10  Naklady na ziskani jednoho zakaznika z internetového katalogu zbozi.cz, (vlastni)
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Navstévnost e-shopu z webového katalogu zboZi.cz
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Graf 11  NavStévnost e-shopu z webového katalogu zboZi.cz, (vlastni)
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Webova analytika disk.cz - pristupy z internetového katalogu firmy.cz, (vlastni)

Tab. 14

disk.cz
Navstévy 611
% novych na-
vStév 56,14 %
Novy uzivatelé 343
Mira okamzité-
ho opusténi 61,37 %
Pocet stranek na
1 navstévu 1,77
Primérna doba
trvani navstévy 00:01:29

Webova analytika shop.diks.cz - pristupy z cenového srovnavace heureka.cz, (vlastni)

Tab. 15

shop.disk.cz
Navstévy 2782
% novych na-
vStév 60,75 %
Novy uzivatelé 1690
Mira okamZité-
ho opusténi 39,29 %
Pocet stranek na
1 navstévu 5,16
Primérna doba
trvani navstévy 0:03:36
Konverzni  po-
mér elektronic-
kého obchodu 0,9 %
Transakce 25
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Navstévnost disk.cz z webového katalogu firmy.cz
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Graf 12  NavStévnost disk.cz z webového katalogu firmy.cz, (vlastni)
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Prehled nakladi na facebook
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Graf13  Prehled nakladi za reklamu na socialni siti facebook, (vlastni)
Tab.16  Webova analytika e-shopu - pristupy ze socialni sité facebook, (vlastni)
shop.disk.cz

Navstévy 9850
% novych na-
VStév 41,93 %
Novy uzivatelé 4130

Mira okamzZité-
ho opusténi 41,41 %
Pocet stranek na

1 navstévu 4,54

Primérna doba

trvani navstévy 0:03:45

Konverzni po-

mér elektronic-
kého obchodu 2,79 %

Transakce

275
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Kolik procent z dorucenych e-mailii bylo otevireno
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Graf15  Kolik procent z doruc¢enych e-maild bylo otevieno, (vlastni)

Kolik procent z prijemci e-mailu, kteri zpravu otevreli,
preslo na magazin
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Graf 16  Kolik procent z ptijemci e-mailu, ktefi zpravu otevieli, pfeslo na magazin, (vlastni)
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Vidime. Slysime. Vime. B ¥ DO «ooussme RYCHLA NAVIGACE

STUDIO DJING FILM & VIDEO LIVE & PODI INSTITUCE 10S & ANDROID CO SE DEJE

AKTUALITY RECENZE TIPY&TRIKY VIP REFERENCE

AKTUALNI KRATKE ZPRAVY

Amplitube pro iOS
zadarmo!

vice

Presonus: USB 3.0 audio
rozhrani a Studio 192

-15ideN "K1gwen “Ayuiwodid

i PreSonus

vice

vice

e Upgrade poslechovych
\, & *‘\ monitord AV

Boris Carloff predstavuje Audified U73b . Sposii na par ikt
Compressor pice

Obr.12  Menu on-line magazinu, (vlastni)
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Co je blog?
RME FIREFACE 802

Rode Procaster Recenze |
Studio Minor |

S Vibes 0 UAD2 Plug-inech |
0d Colossea ke SceneFlow |

Studio Avian |

SOUTEZ ampLion
Zapomeiite na Full HD
SOUTEZ M1

Jak zacinat s pocitatem |

Cubase propojovani |

Lze nahrat celou kapelu jen s iPadem
Cubase reset EQ
Tricaster 40

Videomic v pralese

Jordan pritvrzuje |
Novinky z IBC 2014 |

Jak se micha Dream theater a rush |

Minimalni dj vybava
Rode NTG 8
Kakaxa o monitorech

Cubase a MIDI

SOUTEZ iLoud |

Cymatic Audio Live recorder LR-16
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Boris Carloff radi jak na efekty |

Portico Il master buss...|

Kde sehnat hudbu a nekrast

David Ellefson z Megadeth si..

M-Audio NOVA
Mix v Cubase

Granular guitars pro-padshop

Boris Carloff radi jak na...|

Universal Audio Apollo Twin
Kakaxa o monitorech 2

U Pala Habery 4. dil

Waldorf Rocket

Jak se to¢i v jeskyni

M-Audio Axiom Air

KRK systems kns 64008400
Studiologic Numaconcert

Pro¢ trénovat sluch

Pokro¢ilé nahravani v...|

Boris Carloff radi jak na...|

Audified Sceneflow

Traktor Kontrol S8 prvni..
Cubase a pokrocila prace s..

Boris Carloff radi jak na...|

RME Fireface UCX

Udélejte prvni kroky se..
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0d Cubit ke Cubase 4

Naucte se délat hudbus...|
Cubase a pokrotila...|

Jak prévest noty na zvuky

Zaklady zpracovani...

IK Multimedia iRig HD
Listopadovy Muzikus
Ovladnéte Pro Tools
Cubase 5

Richard Scheufler a jeho...

Jak na bici v Cubase 7

Zvuk ktery vas posadi na...
Jak ovladnout Trigger...
Derek von Krogh a vst...

Theatre Tech 2014

Akai Rhythm Wolf |

Kakaxa a garageband
Cubase 6

Richard Scheufler a jeho...

Cubase a workflow

Numark NV o¢ima...
Ve studiu s Borisem mix...
M-Audio Trigger Finger...

Vse o mikrofonech 4. dil
Revoluce v Zivém michani
Scenebox se piedstavuje

Richard Scheufler a jeho...

Cubase 7 a automatizace
RME Quadmic II

Jak pouzit skype v TV...
Co se skryva uvnitf...

TV studio do tasky

Co vés naudi Jaro...

RME babyface

Bogner Wessex Harlow...

RME ADI 8 ds MK 111

Profesiondlni...
Jak se vyrabéiji...
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Cubase par rychlych...
Kontroler mensi nez...
Chcete kytarovy...|

Anatomie orbitu
Muzikus 12

Jak vznika sofware
Akai MPK261

KdyZ to ma poradné...

Waldorf Pulse
Cubase letmy stiih

Jak prekonat...
Presonus AudioBox...

Kamery JVC

Native Instruments...
Multikamerova...

Steinberg Wavelab 8.5

Cubase a...
Universal Audio...

Tranzienty

Multikamerova...

Traktor Kontrol S8
Predstaveni Cubase 8

Nadupané Vanoce
Jako Ze vanoce, jo?

Halion 5

Michal Dvorak o..
Cubase prevod bicich...
Native Instruments..

Kondi jedna éra
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Obsahovy plan na mésic prosinec 2014, (vlastni)
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Se nepracuje a...
Studiologic Numa...
Cubase a externi efekty
Firestarter
Novy Muzikus
Waldorf Streichfett
XW-IS | PRO-X
Steinberg Halion...
DoDna
Otézka pro Deccart 1
Marc Stout a Numark...
Rode Stereo...
Co leze KRKem |

Bogner Ecstasy Blue...
Traktor Kontrol Z4...
Rode M-series v...
Akai AMX a AFX...

Par dotazi k...

Ableton od zacatku 1....
M-Audio M3-8

DJ Lowa vs Numark...

Muzikus 2

Rozumné na 4k...

Graf21  Obsahovy plan pro mésic leden 2015, (vlastni)
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Ableton od zacatku 2. dil
Presonus Eris EBa E5
Predstavujeme Pro Tools 12
Otazka pro Deccart 3

Stahnéte si darek od Audiffexu

Ableton od zacatku nastaveni MIDI

Na $iilife s papeZem Frantiskem

Pohled do zékulisi vyroby Waldorf Streichfett

Velka bitva monitort

Ableton od zacatku zakladni obrazovka
Avid Fast Track DUO

Cakewalk Sonar nova generace
Otevirame Rode NT1

0d MiloSe Formana k Abbey Road

Ableton od zacatku bici

Akai MPC Software v nové verzi
Cymatic Audio LR-16 v praxi
Rode NT1
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