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Anotace

Cilem bakalarské prace je vytvoreni e-marketingové strategie a jeji nasazeni na real-
ném projektu, ktery je orientovan na oblast zdravého zivotniho stylu a fitness. Bude
vyuzito nejmodernéjSich poznatkll v oblasti socidlnich siti a sité¢ Google.

V teoretické Casti prace budou popsany socialni sité Facebook, Instagram, Twitter,
Google+ sohledem na jejich aplikovani v e-marketingu a moznosti, které nabizi
obsahova a vyhledavaci sit Google. Tyto sit¢ maji vV sou¢asné dobé obrovsky e-
marketingovy potencial, budou tedy jejich jednotlivé prostiedky porovnany a nasledné
bude navrzena jejich optimalni implementace do realného provozu.

Prakticka ¢ast se zaméfi na tvorbu webového projektu jako open source feSeni.
Nésledné bude vytvofeno nékolik reklamnich kampani na socidlnich sitich a siti
Google. Data ziskand ztéchto komunikacnich kanald budou analyzovana
prostiednictvim Google Analytics a reportll z dalSich nastroji. Na zaklad¢ vysledné
analyzy se porovnd e-marketingova Uc¢innost jednotlivych pouzitych prostiedki
V ramci navrzeného projektu.

Klicova slova

Google, AdWords, Facebook, Instagram, Twitter, Google+, e-marketing, Sklik, Se-
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Abstract
The aim of this bachelor’s thesis is to create an e-marketig strategy and implement it
on areal world project focused on healthy lifestyle and fitness. The state of the art
knowledge in the field of social networks and the Google Network is used in the thesis.

In the theoretical part, social networks such as Facebook, Instagram, Twitter, and
Google+ are described with regard to their application in e-marketing. Furthermore,
the features of some parts of the Google Network: the Display Network (formerly
known as the Content Network) and Search Network, are described. These networks
currently have agreat e-marketing potential, therefore, the thesis provides their
comparison and proposes the optimal implementation into the real operation.

The practical part focuses on creating a web project as an open source solution.
Consequently, data from several advertising campaigns were gathered and analyzed
using Google Analytics and reports from other external tools. The final analysis

compares e-marketing effectiveness of used strategies in the project.
Keywords
Google, AdWords, Facebook, Instagram, Twitter, Google+, e-marketing, Sklik, Se-

znam, online marketing
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1 Uvod

Cilem bakalarské prace je vytvoreni e-marketingové strategie a jeji nasazeni na real-
ném projektu, ktery je orientovan na oblast zdravého zivotniho stylu a fitness. Bude
vyuzito nejmodernéjSich poznatkili v oblasti socidlnich siti a sité¢ Google.

V teoretické Casti prace budou popsany socialni sit€¢ Facebook, Instagram, Twitter,
Google+ sohledem na jejich aplikovani v e-marketingu a moznosti, které nabizi
obsahova a vyhledavaci sit Google. Tyto sit¢ maji vV sou¢asné dobé obrovsky e-
marketingovy potencial, budou tedy jejich jednotlivé prostiedky porovnany a nasledné
navrzena jejich optimalni implementace do realné¢ho provozu.

Prakticka ¢ast se zaméfi na tvorbu webového projektu jako open source feSeni.
Nésledné bude vytvofeno nékolik reklamnich kampani na socidlnich sitich a siti
Google. Data ziskana z téchto komunikacnich kandlti se analyzuji prostfednictvim
Google Analytics a reportt z dal$ich nastrojt. Na zakladé vysledné analyzy porovnam
e-marketingovou ucinnost jednotlivych pouzitych prostifedkti v ramci navrzeného

projektu.

1.1 Cile prace

Ve své studii popisi vyhledavace Google a Seznam z hlediska placené reklamy v jejich
vyhleddvaci a obsahové siti. Zaroven do této problematiky zatfadim moderni socialni
sit¢ — Facebook, Instagram, Twitter, Google+, YouTube a jejich moznosti nasazeni
v ramci e-marketingu.

Cilem mé bakalaifské prace bude vypracovani e-marketingové strategie pro
vytvateny webovy projekt zaméfeny na oblast fitness a zdravy Zivotni styl. Tuto
strategii nasledné vyuziji pro naplnéni stanovenych cill, kterymi jsou zvySeni
navstévnosti a podpora znacky tohoto projektu. Strategie bude nasazena na webové
stranky, které zpracuji na open source systému WordPress umoziujici rychlé
a modularni feSeni.

Dal8im cilem bude porovnéani vykonnosti jednotlivych néstroji a vyhodnoceni, zda
doslo K potiebnym interakcim z hlediska nakladii a pozadovanych vysledku.
Zajimavym vystupem bude zejména srovnani vysledkd placené reklamy ve
vyhledévaci siti Google a Seznam v ramci Ceské republiky.

Prace miize byt vyuzita jako odborny podklad pro identické projekty nebo také jako

popisny material pro uvedené e-marketingové sluzby. Velky potencial tohoto projektu
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vidim Vv jeho transformaci na e-shop, ktery by byl podpoien jiz znamou znackou
stranek a dostatecné silnou komunitou uzivatelii. Nabidka e-shopu by byla zamétena
na sortiment totozny S obsahem webovych stranek a zaroven by korespondovala

s odbornymi ¢lanky na tomto webu.

1.2 Vychodiska prace

Oblast e-marketingu v dnesni dob¢ nabizi Siroké moznosti, které mtizeme vyuzit pie-
dev§im Vv online prostfedi. E-marketing neboli online marketing spadd do pfimého
marketingu, kam lze mimo jiné zahrnout i face to face prodej, direct-mail marketing,
catalog marketing, telemarketing, ptfimy televizni marketing, kiosk marketing, nové
digitalni technologie a jiz zminovany e-marketing, jehoz nastroje popisi ve své baka-
larské praci.

Ptesné definovani pojmu e-marketing je obtizné, fada odbornych publikaci tuto
sféru marketingu formuluje odlisné. Z osobniho hlediska povazuji e-marketing za
pojem Philip Kotler ve své knize Principles of marketing ,, Online marketing je
nejrychlejsi rostouci forma primého marketingu, jedna se O snahu uvést na trh
produkty a sluzby abudovat vztahy se zdakazniky pres internet” [1]. E-marketing
zahrnuje fadu vazeb mezi subjekty na trhu. Tyto vazby rozdélujeme na B2C
(obchodnik — spotiebitel), B2B (obchodnik — obchodnik), C2C (spotiebitel —
spotiebitel) a C2B (spottebitel — obchodnik).

Dulezitym faktorem efektivniho e-marketingu je nejen odliSeni produktu a sluzby
od konkuren¢ni nabidky, ale st€Zejni a ¢asto opomijena je oblast budovani vztahu se
zédkaznikem. Online trh je VsouCasné dobé piesyceny nabidkami jednotlivych
obchodnikli. Vhodnd komunikace s klicovymi zakazniky je zde zcela zasadni, jak
ptilakat novou a udrzet stavajici poptavku. Z hlediska komunikace s klicovymi klienty
je optimalni vyuZzivat online néstroje, které nabizi internetové vyhledavace. V samotné
praci se zamé&fuji na nastroje online marketingu pro vyhledavaci a obsahovou sit’
Google, konkrétné Google AdWords, ktery je reklamnim nastrojem pro tvorbu
a spravu reklam. U konkuren¢niho tuzemského vyhledavace Seznam to bude reklamni
nastroj Sklik. Jde o takzvané PPC systémy dobie vysvétleny v knize Martina Domese
Google AdWords jednoduse. [2] Jejich vysledky nasledné zhodnotim pomoci
analytického nastroje Google Analytics a vyuziji prosttedi socialnich siti Facebooku,

Twitteru, Instagramu, YouTube a Google+.
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Jednotlivé nastroje pouziji K optimalni podpofe fungovani webové stranky

www.foxfitfactory.cz zaméfené na fitness azdravy zivotni styl a Kk celkovému
navyseni navstévnosti a podpoie znacky. Tyto webové stranky funguji na principu
vkladani ¢lanku a videi s danou problematikou a s naslednou komunikaci autora se
Ctenafi stranek. V soucasné dob¢ se nejedna 0 klasicky prodejni model B2C, ale pouze
0 komunikacni a obsahovou online platformu s uzivateli, ktefi se zajimaji 0 sport
a zdravy zivotni styl. Myslim si, Ze tato bakalarska prace bude optimalnim zakladem
pro piipadné budouci zatazeni webovych stranek do klasické prodejni platformy e-

shopu a méla by fungovat jako podptrna ¢ast pro prode;.

1.3 Metody prace

V ramci Gvodu do problematiky se seznamim se zakladni literaturou a odbornymi
texty jednotlivych platforem a jejich funkénosti. Tento zdklad bude nezbytny pro po-
chopeni struktury a navrh jednotlivych kampani. Déle je nutné nacerpat znalosti a in-
formace z oblasti obsahového marketingu. Tyto znalosti jsou stéZejni pro Gspésné
osloveni uzivatell socidlnich siti, S cilem pfesmérovat je na webové stranky projektu.
Na zaklad¢ téchto ziskanych informaci zpracuji teoretickou ¢ast prace.

Po zpracovani teoretické €asti prace se zaméfim na praktickou cast. V praktické
Casti vytvofim webové stranky na open source feSeni WordPress s naslednou
optimalizaci pro vyhledavace. Dal§im krokem bude vytvofeni obsahové strategie, na
zaklad¢ které vznikne uceleny format pro informace publikované napfic¢ vSemi kanaly.

Poté sestavim e-marketingovou strategii, ktera stanovi, jaké néstroje se vyuziji pro
propagaci a z jakého dtvodu. Strategie zaroven jasné definuje strukturu jednotlivych
kampani.

Poslednim bodem bude vyhodnoceni dat navstévnosti ze strany uzivateld.
Navstévnost lze zjistit nejenom z internetovych stranek webu, ale i z hlediska poctu
ucastnikd, ktefi dochédzeji na cviceni. Toto cviceni probiha na zéklad¢ podpory brandu.
Na tuto navstévnost by mél mit piimy vliv pravé e-marketing v celé své §ifi. Na
zakladé téchto dat vyhodnotim, jak vykonné jsou jednotlivé nastroje a zda jejich volba
byla spravna. Zaroven zhodnotim, zda celd strategie splnila optimalné svij ucel, se

kterym byla vytvofena.
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2 Co jeto e-marketing

Pojem e-marketing v sobé zahrnuje sadu vykonnostnich nastroji a metod, které se vy-
uzivaji pro podporu sluzeb nebo produktii prostfednictvim internetu. [3] Jedna se
0 soubor strategii a taktik, které jsou realizovany prostiednictvim digitalnich kanalt
k dosaZeni stanovenych cilt. Je mozné setkat se s mnoha nazvy jako napf. online mar-
keting, digitalni marketing, apod. Tyto uvedené nazvy popisuji totoznou véc. E-mar-
keting obsahuje Sirokou skalu komunikacnich kanalti, jejichz pocet se stale rozsituje
S rychlej$im rozvojem digitalniho svéta.

E-marketing nabira na sile pfedevsim diky digitalni éfe, kdy takika kazdy z nas ma
pfistup na internet. Na internetu vyhledavame informace, pracujeme, bavime se
s prateli nebo ho vyuzivame jinym zptusobem. S timto faktem pracujeme v ramci e-
marketingu, ktery dokaze jednotlivé kanaly, kde se b&zné vyskytujeme propojit
a ziskané informace vyuzit.

Soucasti e-marketingu je:

e PPC reklama,

e e-mail marketing,

e Socialni sité,

e SEO,

e linkbuilding,

o affialiate marketing,

e content marketing.

2.1 Vyhody e-marketingu

Vyhodou oproti béznému offline marketingu je pfedevs§im méfitelnost a cileni. Méfi-
telnosti je mySlen dosah, zaujeti a dalSi metriky, ale také navratnost reklamy podle
stanovenych cilii. Jsme tedy schopni V pritbé¢hu vyhodnocovat bézici kampané a pii-
padné je za béhu upravovat pro lepsi vysledky, coz je nespornou vyhodou oproti
offline marketingu. Navic v e-marketingu dokézeme velice pruzné reagovat na jaké-
koliv okolni vlivy, které mohou nastat. Dalsi vyhodou je velice pfesné cileni reklam
podle jednotlivych kanalt v zavislosti na zvolené strategii a cileném publiku. Nejsme
vazani na jeden nastroj, ale miizeme vyuZzivat nepieberné mnozstvi prostredka, které
dokézi vytvotit kompletni marketingovy mix. Cena je V porovnani S jinymi systémy
mnohem piivétivejsi a ve vEetSiné nastroju se plati az od splnéné akce (zobrazeni, pro-

klik, ...). Nejsme omezeni mistem a ¢asem, jsme schopni bez zdlouhavych ptiprav
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oslovit zékazniky po celém svéte a to v pribéhu celého dne. Navic 1ze ziskavat takika

okamzitou zpétnou vazbu od uzivatelt. [4]

2.2 Nevyhody e-marketingu

E-marketing neobsahuje pouze vyhody, ma i n¢kolik nevyhod. Jedna z nejvétsich je
ta, Ze i v dnesni dobé nemusi kazdy vyuzivat internet. Jestlize se marketingova strate-
gie bude ubirat pouze digitalnim smérem, nedokazeme zacilit veskeré nase potencialni
publikum.

Dal$i nevyhodou muze byt také nedivéryhodnost internetu. | kdyz tento trend
neustale klesa a lidé v dnesni dobé ¢im dal vice vyuZzivaji on-line prostfedi K riznym
¢innostem.

Reklamni slepota je dalsim prvkem, se kterym museji marketingovi specialisté bojo-
vat. Clovék se nauéil reklamu ,,pfirozend* ignorovat nebo ji filtruje pomoci riiznych
stale kreativnéj$i kampané, nez tomu bylo dfive.

Obrovské riziko, které byva spjato S e-marketingem, mize byt velice rychla ztrata
dobrého jména. Naptiklad v situaci Spatné komunikaci na socidlnich sitich a dalSich
mistech. To co je obrovskou vyhodou v podobé rychlosti a dostupnosti, se rizem muize

promenit V nastroj, ktery v nespravnych rukach dokaze vse pokazit. [4]

Méreni Ne kazdy vyuziva internet

Cileni Nedtivéra

MozZnosti optimalizace Moznost rychlého poskozeni dobrého jména
Siroky vybér nastroji a technik Reklamni slepota

Niz8i naklady

Dostupnost

Zpétna vazba

Tabulka 1: Vyhody a nevyhody e-marketingu
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3 PPC reklama AdWords a Sklik

Na samém zadatku je nutné definovat, co je PPC! reklama. Pod touto zkratkou se
skryva pojem ,,Pay per click®. Jak uz sdm ndzev napovida, cena je G€tovana na zaklade¢
proklikt, coz tomuto druhu reklamy dava nespornou vyhodu v méfitelnosti.

V nasi oblasti 1ze pracovat se zakladni dvojici reklamnich systémti. Prvnim je
systétm AdWords, ktery spada pod spole¢nost Google a druhym je tuzemsky nastroj
Sklik, ktery je vyvijen spole¢nosti Seznam. Tyto dva vyhledavaci systémy jsou
stéZejni a da se S jistotou tvrdit, ze jsme pomoci nich schopni oslovit vétSinu Ceské

internetové populace. [5] [6]

Platba za proklik Obtizné nastaveni

Zacileni reklamy Nutna pravidelna kontrola

Lze ovliviiovat pozice inzerati V nékterych odvétvich obrovska cena za proklik
Optimalizace reklam v priibéhu

casu

Méritelnost

Vynikajici u¢innost
Okamzité vysledky

Tabulka 2: Vyhody a nevyhody PPC reklamy

RozliSujeme dva zikladni druhy:

e Vvyhledavaci sit’ — inzeraty jsou zobrazovany piimo ve vysledcich vyhleda-

vani,

e Obsahova sit’ — vyuziva partnerskou sit’ webovych stranek.
Druhy reklam:

e textové reklamy,

e kontextové reklamy,

e bannerové reklamy,

e remarketing / retargeting,

e video reklamy,

e Google nékupy,

e produktové reklamy,

e dynamické reklamy.

L PPC — Pay per click
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3.1 Struktura kampani

Reklamy maji svou jasnou strukturu Vv ramci uctu, kterd ndm usnadnuje jejich piehled-
nost a naslednou optimalizaci. Pokud si dopfedu strukturu promyslime, bude se nam
s celym reklamnim uctem pracovat podstatné 1épe.

Kampaii:

e vyjadfuje typ kampang,

upravuje rozpocet,

e Upravuje cileni geolokaéni i platformy,

e jazykové cileni,

e m¢éla by jasn¢ vystihovat spole¢né znaky pro prvky v ni obsazené,

e obsahuje sestavy, sestavy jsou podkategorie kampani.

Sestava:
e upravuje nabidky cen pro sestavy,
e ceny lze upravit i na urovni klicovych slov,
e obsahuje klicova slova, ktera spoustéji reklamu,
e obsahuje rozsifeni reklam,

e podstranky,

o telefon,
* Vyzvu,
e lecenze,

e podkategorii sestav jsou reklamy (inzeraty).

Reklamy (inzerat):

e obsahuji textové nebo grafické inzeraty. [7]
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3.2 Prostiedi AdWords
Prostfedi AdWords je velice obsdhlé a pro prvotni seznameni je velice vhodné si projit
systém napovédy, kterd je kvalitné a aktualné zpracovana. Najdete zde prvky pro
tvorbu kampani, at’ uz pro obsahovou nebo vyhledavaci sit, ale také nastroje pro vy-
hodnocovéani vasich kampani.

AGoogleAd\,n.a—m .

Vaechny kampané CeMové obdobi: 9.4.2016 -2.5.2016 ¥

Vaechny kampang

Segment + Fare  Sioupce - 2] 2 Q

1 kromé odebranjch 107 889 P 022% 304KE  T2580KE 20 oz2%
120,00 Kéidon 107 889 23 022% IDAKE  T2580KE ™ 02%

2342 3 197% 221K¢ 628 K¢ » 1%

105547 200 019 % 320KE  83952KE 00  019%

Obrazek 1: Ukéazka prostredi Google AdWords

3.3 Prostiedi Sklik
Systém Sklik nenabizi tolik moznosti jako AdWords, ale 0 to je s nim prace jedno-
dussi. V zakladnim pohledu mate opét moznost zakladat nové kampané podle potieby,

upravovat stavajici kampané a opét reportovat data.

Ucet tento rok
™ e 1K e
- = 5~ s =
=]
e s - P o - S — -
s - o -

Obrazek 2: Ukézka prostredi Sklik
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3.4 AdWords Editor

AdWords Editor je skvélym pomocnikem, diky kterému Ize exportovat a nasledn¢ im-
portovat kampané z AdWords do Skliku. Tento nastroj 1ze efektivné vyuzit pro spravu
obsahlych kampani a jejich tvorbu. Obrovské vyhoda je moznost vyuziti offline S na-

slednym nahranim dat do systému. Jedinou nevyhodou, na kterou narazite, jsou neak-

tualizované novinky a zmény, které Google do inzertniho systému nasazuje.

Obrazek 3: AdWords Editor

3.5 Princip fungovani PPC reklamy ve vyhledavaci siti

Internetové vyhledavace jsou rozdéleny na dvé sekce. Jednu Cast zabiraji vysledky
z placené inzertni Casti, ktera se nachazi v horni oblasti vyhleddavace a na jeho pravé
strang. Druhou &asti jsou vysledky z piirozeného vyhledavani tzv. SERP?, ktery je

silné spjat S pojmem optimalizace pro vyhleddvace SEO?®.

Cileni na lidi, kteFi FeSi dany problém U specifickych témat mal4 hledanost

Rychlé vysledky Vysoka konkurence

Nutna optimalizace na cileni na
Rychlé spusténi koncové faze rozhodovani nakupu /
vyuziti sluzby

Pti zavadéni nového sluzby /
produktu nizka hledanost

Tabulka 3: Vyhody a nevyhody reklamy ve vyhledavaci siti

2 SERP — Search engine result page
3 Search Engine Optimization
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3.5.1 Fungovani vyhledavacu

Internet sam o sobé& nabizi neskuteéné mnozstvi informaci, které lze dohledat. A co
dglat v ptipadé, Ze nezname danou adresu? Re$enim jsou internetové vyhledavace jako
Google a Seznam. Internetovy vyhledavac je sluzba, ktera uzivatelim poskytuje vy-
hledavani webovych stranek, které nejlépe odpovidaji zadanym dotaziim. [8] Cely sys-
tém pracuje na zakladé indexovani a algoritmu vyhledavacich dotazi. Cilem vyhleda-
vacu je predkladat co nejpresnéjsi vysledky na zadany dotaz. Nyni se jiz dostdvame na
dva zékladni rozdily ve vyhledavani. A tim jsou vysledky organické a placené. Orga-
nické vysledky jsou takové, které nam vyhleddvace nabidnou ze svych zaindexova-
nych stranek, oproti tomu placené vysledky jsou jiz inzertni funkci.

Go gle nakup dovolena itélie = ) B

Vse  Obrizky  Mapy  Ndkupy  Zprdvy  Vicew  Vyhledévaci nastroje

Priblizny pocet vysledkd: 463 000 (0,51 )

Dovolena Italie 2016 - Velky vybér, nizké ceny, bonusy
ckneckermann cz/Dovelena-ltalie2016 ~

Velky vjbér apartméni a hoteli

Dité zdarma - Sleva na skipasy

Soukromné ubytovani
www._visitfiemme_it/Apartmany ~
Rezervujte si dovolenou v italskych
Dolomitech.Objevte nase nabidky!
Dovolena ltalie - Prazdninové byty u mofe, s bazénem

www.holiday-home.cz/Italie ~ . - o
Kancelafe v misté - objednat online Do ltalie (az-50 %)
. L . www.zlateslevy.cz/Pobyty-Italie ¥
Rosolina Mare - Caorle - Bibione - Lignano .
Vyber si dnes svou dovolenou
o . ) Zlaté slevy na pobyty v Itliil
Dovolena v Italii - Autobusem i viastni dopravou
www.dovolena.cz/ v
Vybér ze zéjezdit od 350 CK
Stejné ceny jako u CK - Doprava na letiété - Ceské i némecké CK

tyden v Italii za 12 tis.
www_italieonline euw/Super_Nabidka ¥
2 dospéli + 2 déti do 12 let vetng
polopenze v 3" hetelu pfimo u pléze

Italie Dovolena 2016 - Italie zajezdy online na Invia.cz

dovolena.invia.cz > Dovolena = Itali § "
o - ’ i . - ‘ dlie - extra vyhodné
Porovnejte si ceny zéjezdii do destinace It od vice nez 300 pojisténjch CK. Invia davolens, invia.Coltalie-Letecky ~
garantuje .. Navic i v unoru slevy aZ 25 % za vEasny nakup letni dovolens: Nové katalogy 2016 0d 300 CK.
v .

) Jen do 29.2. slevy za vEasng nakup!
Italie - DOVOLENA se Zajezdy.cz

www.zajezdy.cz » Katalogy zajezdii » Katalog dle zemi +

www.zajezdy.cz - V&5 pohoding nakup dovolené. Dovolend ... V tuto chili nabizime
9 247 zéjezd do zemé Italie. Italie - Last Minute (1 092 zéjezdi). Cena od

Zde miiZe byt zobrazena vade reklama »

Dovolend Italie | STUDENT AGENCY - Dovolena.cz

‘www dovolena cz/zajezdy/italie/ v

Teminy Dny Sluzby Akce Popis zdjezdu Cena. Ve vybraném obdobi pofadajici CK
nenabizi zéjezd pro zvolenou délku pobytu. Zvolte jinou délku nebo nabidku

CK Alexandria - zajezdy, dovolena u mofe a lastminute: Italie
‘www.alexandria.cz/dovolena/italie ~

do Bulharska. Dovolend a zdjezdy do oblibenjch destinaci: Bulharsko, Recko
Italie, Spanélsko, Turecko, Kypr, Malta. ... cena po slevé od 16 5651 K&. Nejbliz&i ..

Obrazek 4: Zvyraznéni reklamnich ploch ve vyhledavaci Google
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Internet  Firmy Mapy Slovnik Zbozi Obrizky Videa Encyklopedie

SEZUMCZ. nékup dovolena itélie Vyhledat )l Pokrogilé hleddni »

Vie Cesky
= Dovolena ltalie 2016 =
U Velky vibér, nizké ceny, benusy. Velky vibér apartmand a hoteld Idedlni rodinna doveolena
ckneckermann.cz/dovolena-italie2016 Luxusni aredl pfima na behu more!

Sant' Angelo Village Cavallino

- tematour.cz

_ Dovolena Italie

Touzite po fantastické dovolené? U nas si jisté vyberete a online!
travelclubck cz/dovolena-italie

+| Ukazat na mapé: Cerveny Miyn 1538, Tisnov

Dovolena Sardegna Travel
Pojedte s nami na dovolenoul
Krasné plaze za skvélé ceny
sardinie cz

e Italie - nyni od 500 - Slovenska 967/1. Praha
Nové katalogy 2016 od 300 CK. VyuZijte nejvatsi slevy do 20.2.1
dovolena invia.cz/italie-letecky Dovoleni ltilie
- [+ Ukézat na mapé: Ceské Vrbné 2327. Ceské Budgjovice Dokonal4 dovoleni v Italiil

Objednejte si uz nyni s 23% slevou
tiptravel.cz/italie

Jak nakoupit v Italii

Jedete na dovolenou do Italie a nevite, co a kde se da nakoupit a kollk v Italii stoji e .

= potraviny? Zde najdete usiteéné rady a napady. ... ltalie dovolena Dovolena po celé Italii za | Eubertacky tabor v talii
Posledni volna mista, vylet do

Rima na 10 dni za skvélou cenu

agentura? cz

Vinohradska 1596/29, Praha

© skvalé ceny
= suprdovca.cz/italie/145-nakupitalie

Dovolena last minute_ Italie_dovolena 2016 lyZovani v Italii
Dovoleni last minute - intemetovy prodej zéjezdd, tisice zajezdii nejen na posledni chyili Dovoleni Itilie 2016
Soustiedéna nabidka last minute. ... Vyberte si svoj letodni dovolenou v Itdlii z nasi Siroké | Cestovni kanceld s tradici 26 let!
nabidky! Pouze osvédéens hotely a penziony.

elastminute cz/italie janeta.cz
Zizkova tfida 282/39, Pisek

Elba dovolend a zajezdy 2016, New Travel.cz Do Italie (aZ -50 %)
Dovoleni na Elbé Uzijete si zde prochazky romantickjmi zatokami, potapéni v okolf Vyber si dnes svou dovolenou
% potopenych lodi, bohaty notni Zivol, nakupy a mnoho daléino. Vypravte se na dovolenou do | Zats slevy na pobyty v Italiil
Italie a navétivte na dovelené nejkrasnéjsi letoviska Elby ... zlateslevy_cz/pobyty-italie
newtravel itali Hybesova 726/42, Bmo

Italie - levné

Vyhodné Levné zéjezdy do ltalie
Vybirejte z nabidek mnoha CK!
dovolena levnezajezdy.cz/italie

= 2015/2016 ] . Zborovska 1204/10, Praha
https:/fwway. talieonline. eulesiitalie-lyzovani htmi

LyZovéani, Dovolena LyZovani Italie CK Italieonline

LyZovini, LyZovani dovolend, LyZovani recenze, Elnky, privodce. Online rezervace
dovolend Lyzovani Italie. Itdlie nejsou jen krdsné... ... Italie zima Zimni dovelend v Italii

Obrazek 5: Zvyraznéni reklamnich ploch ve vyhledavaci Seznam

Dostat se na ptedni pficky organického vyhledavani s novymi webovymi strankami
je mnohdy velice obtizné avede ktomu dlouhd anakladna cesta. Oproti tomu
placenou inzerci dokazeme zviditelnit webové projekty velice rychle, mnohdy za

zlomkové ¢astky. V dnesni dob¢ je optimalni tyto cesty propojit.

3.5.2 Princip zobrazovani textovych inzeratu

Aby systém dokazal vyhodnotit, kterd z reklam se ma spustit, vyuzivaji inzertni sys-
témy klicova slova. Jedna se ve své podstaté 0 vyhledavaci dotaz, ktery je zadan do
vyhledavace a pokud je obsazen V nasi reklamni kampani, je zde Sance na jeji zobra-
zeni. Dlvod, pro¢ uvadim, Ze je zde Sance na zobrazeni, je ten, Ze zde vstupuji dalsi
faktory, které taktéz ovliviuji zobrazeni reklamy. Nize je uveden zjednoduseny pohled

na cely cyklus zobrazeni reklamniho inzeratu. [2]

Inzertni Inzertni
systém systém nasel
UZivatel vyhledava na shodu a na
zaddva dotaz zakladé zakladé

UZivatel
klikne na
reklamu a je

Systém
zauctuje

platbu za
proklik

presmérovan
na cilovou
stranku

do dotazu dalSich
vyhledavace klicovd slova parametrd
v kampanich reklamu
inzerentd zobrazuje

Obrazek 6: Princip fungovani PPC reklamy ve vyhledavaci siti
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3.5.3 Typy shod kliéovych slov

Moznosti, jak 1idé vyhledaji produkty, je cela fada. Jak tedy najit spravné vyrazy a ty
které jsou pro nas opravdu klicové. Existuji obecné typy dotazt jako naptiklad: ,,do-
volena®, které nam zcela jasné nefikaji, co dana osoba hleda. Oproti tomu je rozdilny
dotaz ,,dovolena Italie Bibione“. Tento dotaz uz je mnohem konkrétngjsi a my jsme
schopni hledajicimu Vv reklamé dat mnohem piesnéjsi odpoveéd’. Zaroven nés speci-
pokladu, Ze ¢ast navstév, které na webové stranky piijdou skrz kli¢ové fraze, jsou ve-
lice obecné dotazy, ale nas zajimaji naopak ty velice konkrétni. Diky jasnému cileni
se budou snizovat naklady na reklamu a také vyrazné vzrista jeji i¢inek. K presnému

zacileni kli¢ovych slov nam pomahaji jejich shody. [9]

Volna shoda

Vychozi typ shody. Dokéze dané
klicové slovo sklonovat, zobrazovat na
jeho blizké varianty a rizné kombinovat

Kli¢ové slovo:
Dovolena Italie
Dotaz: Dovolena

poradi v Italii nebo také
levna dovolena
v Italii
Modifikovana volna + Umoznuje vétsi kontrolu nad volnou Kli¢ové slovo:
shoda shodou, ktera se vSeobecné +rybaiské boty
nedoporucuje vyuzivat Dotaz: rybaiska obuv
Frazova shoda , Klic¢ové slovo se zobrazi pouze v blizké Klicové slovo:
varianté. Pred klicovym slovem a za ,»damské boty*
nim muize byt dalsi text Dotaz: krasné damské
boty nebo damské
boty na internetu
Pi‘esna shoda 0 Reklama se spusti pouze Vv ptipadé Kli¢ové slovo:
zadani ptesného tvaru klicového slova [rybaiské potieby]
Dotaz: rybarské
potieby

Vyluéujici klicova
slova

Slouzi k odstranéni spousténi na
nezadouci slova v dotazech

Tabulka 4: Typy shod u klicovych slov
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recenze
Nespusti se na dotaz,
ktery obsahuje slovo
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3.6 Princip fungovani PPC reklamy v obsahové siti

Obsahov¢ sité jsou slozeny z milionti webovych stranek a aplikaci, které mizeme vy-
uzivat pro zobrazeni nasi reklamy. Dokazeme uzivatele oslovit na zcela béznych mis-
tech, jako jsou napiiklad zpravodajské weby, oblibené mobilni aplikace, YouTube
a dalsi mista. Sklik na svych Skolenich uvadi, Ze je schopen zasdhnout kolem 95 %

ceské internetové populace a jinak tomu nebude ani v ptipadé Googlu. [10] [11]

Obrovské pokryti Pfi Spatném nastaveni — Spatné vysledky
a rychlé cerpani financi
Moznost osloveni lidi, ktei'i vas neznaji Mozné zobrazovani na strankach se Spatnym
obsahem pro vasi znacku
Zajimavé inzeraty oslovuji snaze Bannerova slepota

Idealni nastroj pro branding
Skvélé vyuziti pro remarketing

Tabulka 5: Vyhody a nevyhody reklamy v obsahové siti

3.6.1 Fungovani obsahové sité

Princip fungovani obsahové sité je velice jednoduchy. Jedna se, jak bylo psano vyse,
0 partnerské webové stranky. Majitelé webovych stranek na né umisti bannerové plo-
chy, na kterych se zobrazuje reklama. Jedna se napiiklad 0 AdSense*. Majitelé webo-
vych stranek, ktefi na nich poskytuji plochu pro reklamu, dostavaji ¢ast penéz za zob-
razeni a proklik reklam. Stejnym zptisobem funguje i partnersky program od Seznamu.
[10]

3.6.2 Princip zobrazovani inzeratli v obsahové siti

Obsahova sit’ ma jasna specifika. Zobrazovani reklam je zde uréeno na zaklad¢ cileni
reklamy a konkrétni navstévy. Vysvétlime si to na piikladu. Nasim cilem je vytvofit
kampan, ktera cili na zobrazovani bannert tematicky zaméfenych na ptedstaveni nové
modni kolekce. Idealni tedy bude cilit na zakazniky se zajmem 0 modu. Toho miZzeme
docilit nékolika zpiisoby. Cilit na weby zamétené na modu a klicova slova, ktera S mo-
dou souviseji. Velice G¢inny format je remarketing, v pfipadé Seznamu je to retarge-
ting. Mzeme tak oslovit uzivatele, ktefi jiz vV minulosti navstivili konkrétni web. Se-
znam roz§itil moznosti cileni 0 zajem 0 koupi, kdy podle rtiznych indikaci urcuje, zda

jsou lidé ve fazi nakupniho procesu a tudiz je veliky potencial pro cilenou konverzi.

4 Reklamni systém spolecnosti Google pro zobrazovani placené reklamy
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3.6.3 Velikosti banneru pro obsahovou sit’
V obsahové siti je mozné vyuzivat Sirokou $kalu rozméra pro bannery. Je to dano tim,
Ze existuje mnoho typl zafizeni, na kterych se mize reklama zobrazovat. Je tedy velice

vyhodné pracovat S co mozna nejvétsim poctem rozméru. [10] [11]

Formaty Typ soubort Velikost souboru

banneri Google
AdWords

240%400
320x50
468%60
728%90
250%250
200%200
336x280
300%x250 JPEG, .JPG, .PNG, .GIF 150 kB nebo mensi
120%600
160%600
300%x600
970%90
320x100
970%250
300x1050

Tabulka 6: Tabulka se specifikaci formatu bannert pro Google AdWords

Formaty banneru Typ soubort Velikost souboru
Sklik
160x600

300x600
250x250
300x300
300x250
320x50

320x100
336x280
468x60

600x190
728x90

930x180
970x210
970x310

JPEG, .JPG, .PNG, .GIF 150 kB nebo mensi

Tabulka 7: Tabulka se specifikaci formatd bannert pro Sklik
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4 Socialni sité

Socialni sité se staly nedilnou soucasti naSich zivota a dotykaji se nas takika kazdy
den. Socialni sit’ miizeme chapat jako soubor vztahtl na socialni trovni. Tyto vztahy
pusobi mezi jednotlivymi prvky sité. Spadaji sem zejména jednotlivei. V ramei orga-
nizaci to mohou byt socidlni skupiny, jednotky nebo spole¢nosti. V soucasné dob¢ se
pojem socidlni sit’ spojuje predevsim s komunitnimi webovymi portaly jako je Face-
book, Twitter, G+ apod. [12] Jejich hlavnim Géelem je komunikace mezi lidmi. Po-
moci kratkych zprav, fotografii nebo videi. Na socialni sité se lidé chodi bavit. Tomu
je ve vétsin¢ podrtizen i obsah a platformy, na kterych miZzeme socialni sité navstévo-
vat. Nenajdeme zde pouze zabavny obsah, ale i inspirativni nebo odborny. Tomu se
postupné zacaly socidlni sité ptizplisobovat a dnes neni ni¢im neobvyklym, ze praveé
tato sit’ je impulzem Kk nakupu nebo vyuziti néjaké sluzby.

Existuji desitky socialnich siti, z hlediska e-marketingu nas zajimaji ty hlavni:

e Facebook,
e Instagram,
e Twitter,

e Google+,
e YouTube.

Sit¢ jako Pinterest, LinkedIn, Snapchat, Flickr, Vkontakte a dalsi nejsou prozatim

tak rozsitené na nasem trhu, a proto se jimi nebudu v této praci zabyvat.

4.1 E-marketingové vyuziti socialnich siti

V ¢em nam mohou byt socidlni sit¢ ndgpomocny z e-marketingového hlediska? Diky
nim jsme schopni pienést Se na mista, ktera nejsou pevn¢ spjata s prodejem. | zde mu-
zeme komunikovat S nasimi zékazniky a vytvofit si velice pevné pouto. Dalsi vyhodou
je akvizice novych zékaznikd. Podpora naSich socialnich cili pomoci soutézi, které
mohou svou viralitou oslovit Siroké publikum. Vyhleddvace v ramci indexace sleduji
dilezité signaly, které prichdzeji pravé ze socidlnich siti, to je dalsi diivod pro¢ na nich

vyvijet aktivitu. Tyto sité nabizeji Siroké moZnosti vyuziti reklamnich formata.
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Obrazek 7: Co prinasi pfitomnost na socialnich sitich [13]

Vyhody vyuzZivani socialnich siti:

e diky socialnim sitim je skvéla ptilezitost, jak dale rozvijet vztah se zékazniky
velice neformalni formou. Zaroven zde lze oslovit nové zakazniky a uZiva-
tele,

e je potieba byt tam, kde dnes vétSina lidi travi sviyj volny Cas,

e pfitomnost na socialnich sitich vam pomutize byt vyraznéji blize vasim zakaz-
niktm,

e reklama na socialnich sitich dokaze diky svému velice pfesnému cileni vyka-
zovat obrovsky vykon,

¢ reklama na socialnich sitich je velice presné méfitelna. [13]

4.2 Facebook

Socialni sit’ Facebook vznikla v roce 2004 jako projekt Marka Zuckerberga. Jednalo
se 0 komunika¢ni sit’ pro vysokou skolu. Jeji obrovsky vzestup nastal po zptistupnéni
dalSim univerzitdm, odkud se zacala lavinov¢ §ifit dal do svéta. Ve své nyné&jsi podobé
umoziuje zasilani textovych a hlasovych zprav, multichat, live stream videa a vkla-
dani multimedidlniho obsahu. MoZnosti sité se dale rozsituji.

Od doby svého vzniku se podstatné zménila z pouhé komunikacni sité ve velice
uginny nastroj marketingu. V Ceské republice je na Facebooku aktivni vice nez
polovina populace a to napfi¢ riznymi zatizenimi. VétSina uzivatelli na ni vstupuje
nekolikrat béhem dne. Diky tomu se stdva vybornym néstrojem pro reklamu vseho

druhu.
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Pokud se podrobnéji podivame na Facebook, zjistime, ze disponuje obrovskym
mnozstvim dat, které mu uzivatelé sami poskytuji nebo je ziskava ptimo z webovych
stranek pomoci Facebook Pixelu®, ktery sleduje aktivitu uzivatelil a jejich chovani.
Diky témto ukazatelim poskytuje pro inzerenty nepiebernou skalu moznosti, jak cilit
na své zékazniky.

Moznosti cileni:

e Vlastni okruhy uzivateli (navstévnici webu, vlastni emaily, atd.),

o lokalita,

e dalsi demografické udaje,

e v¢k a pohlavi,

® Zajmy,
e chovani,
e Spojeni.

Vycet téchto moznosti jasn¢ ukazuje, jak pfesn¢ dokaze Facebook zasdhnout
konkrétni uzivatele. Vyuziti Facebooku se posledni dobou jevi jako ideédlni reklamni
nastroj. Praveé pro své ptesné cileni, ale také proto, ze ho uzivatelé navstévuji mnohdy
nékolikrat za den.

K osloveni 1ze vyuzivat nepieberné mnozstvi reklamnich formatti od posti,
rotujicich grafickych reklam, prezentaci az po videa. Kazdy format ma svéa jasna
specifika a hodi se na rozli¢né nasazeni.

Dulezité je také popsat fungovani ze strany majitele Facebook stranky. V zacatcich
Facebooku se ptispévky zobrazovaly v§em fanouskim, kteti oznacili profil. Do tohoto
systému vstoupili prekupnici S fanousky a bylo mozné, navic zcela bézné, Ze si firmy
nakupovaly své fanousky. Cilem bylo, aby budily na oko dojem, Ze maji vétsi zakladnu
nez konkurence. Této situaci Facebook ud¢lal ptitrz, kdyz zacal postupné snizovat
pfirozené zobrazovani piispévkil az na hranici dnesnich 2 %. Toto znamena4, ze pokud
vlozite na svou firemni stranku post a mate napiiklad 1 000 fanouski, pfirozené se
dostane pouze k 20 z nich. Pokud jich chcete oslovit vice, musite jiz vyuzit placenou
formu propagace. Motivatorem této sité je kvalitni obsah pro své uZivatele, ale praveé
jejich akce udanych prispévki mohou i organicky jeho zobrazovani znacné

zvysit.[14]

5 Facebook pixel — Script slouzici ke sbéru dat na webovych strankach
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Akce uzivateli, které zvySuji dosah:
e zobrazeni fotografie,
e proklik linku,
e komentar,
e spusténi videa,

e sdileni.

Pokud se firma rozhodne, Ze si v dnesni dobé zalozi Facebook profil, jeji situace
bude zna¢né obtizna a bez skvélého obsahu, produktu a financi se stézi rychle dostane

k dobrym vysledkiim.

4.2.1 Facebook pixel
Data 0 uzivatelich sbira Facebook nejenom pomoci profila a stranek ve své socialni
siti, ale také pomoci Facebook pixelu, ktery mu dodava mnohem dulezitéjsi data. Mezi
tato data patii prvky nakupniho chovani, zajmy, demografické a geografické udaje
a mnoh¢ dalsi. Facebook si tato data dokaZe propojit S vasim osobnim profilem a zis-
kava skvély osobnostni profil. Z toho profilu dokaze ziskat maximum pro cileni re-
klamy. Facebook se tak stava mnohem piesnéj§im nastrojem, nez kterykoliv jiny z in-
zertnich systémi.
Facebook pixel miZete pouZit pro tfi hlavni funkce:

1. Sestavovani vlastnich okruht uZivateld z webu pro tcely remarketingu.

2. Optimalizace reklam pro konverze.

3. Sledovani konverzi a ptipisovani téchto konverzi reklamam. [15]

Jeho umisténi je mezi tagy <head></head>. Jeho standartni implementace neni
nikterak slozita, sta¢i pouze vlozit vygenerovany Script do spravné ¢asti zdrojového
kodu stranky. Toto nastaveni nam ovSem dava jen malou cast informaci, ato
0 zobrazeni obsahu. Pro komplexnéjsi vyuziti je potfeba nasadit dalsi udalosti. Diky

nim jsme schopni zjistit konverze, dil¢i mikrokonverze a dalsi udalosti.
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Zobrazeni obsahu fbg('track’, 'ViewContent");

Vyhledavani fbq(‘track’, 'Search’);
Pfidani do kosiku fbg('track’, 'AddToCart);
Pfidani na seznam piani fbg('track’, 'AddToWishlist');
Piechod k zaplaceni ndkupu fbg(‘track’, 'InitiateCheckout");
Pfidani platebnich tdajt fbg('track’, 'AddPaymentinfo");
Provedeni nakupu fbg('track’, 'Purchase’, {value: '0.00", currency: 'USD'});
Potencialni zakaznici fbg(‘track’, 'Lead");
Dokongéeni registrace fbg(‘track’, 'CompleteRegistration’);

Tabulka 8: Prehled udélosti pro Facebook pixel

Pii implementaci nam miiZze byt napomocen Facebook Pixel Helper®, ktery nam sdéli,

zda je implementace spravna, ptipadné kde se vyskytl problém. [16]

4.2.2 Vlastni a podobné okruhy uzivatelt

Obrovskou vyhodou, kterou Facebook pfinasi, jsou dva pojmy. Diky nim jsme schopni
vytvaret riznorodé publika, se kterymi mizeme déle pracovat v ramci nasich reklam-
nich sestav.

Vlastni okruhy uzivateld vam umozni pomoci reklam na Facebooku oslovit
zakazniky, které uz znate. Mizete nahrat seznam e-mailovych adres nebo telefonnich
Cisel, a pokud jsou na Facebooku, reklama jim bude dorucena. Okruhy uzivatelt
muzete sestavit z lidi, ktefi navstévuji vas web, nebo z lidi, kteti pouzivaji vasi mobilni
aplikaci. [17]

Podobné okruhy uZivatell pfedstavuji zpisob, jak oslovit nové uZivatele, které vase
firma pravdépodobné bude zajimat, protoZe se podobaji zakazniklim, ktefi jsou pro vas
dileziti. Podobny okruh uzivateld si mtzete vytvofit na zdkladé rtiznych zdroji.
Naptiklad podle lidi, ktefi vasi stranku oznacili jako ,,To se mi libi* nebo navstivili vas

web. [18]

6  Facebook Pixel Helper: https://developers.facebook.com/docs/ads-for-websites/pixel-
troubleshooting
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4.3 Twitter

Socialni sit’ zaloZena v roce 2006, ktera svou popularitu ziskala predev§im v zahrani¢i.
V Ceské republice vyuZiva tuto sit’ okolo 200 000 uZivateli. Je tedy zcela zfejmé, Ze
socialni siti Facebook nemuze ani zdaleka konkurovat. Ani tak by se nemé¢lo jeji vyu-
ziti podcenovat.

Zakladem je vytvareni kratkych zprav do 140 znakd. Vkladat 1ze textové ptispévky,
obrazky akratka videa. Primarné je urCen pro statni instituce, vétsi firmy,
zpravodajské portaly, ale predevs§im zde své tweety publikuji influencefi’
Z riznorodych oblasti.

Oblasti s vysokym potencialem Twitteru pro e-marketing:

e Zakaznicky servis — dennodenni pfimy kontakt se skutecnymi nebo potencio-
nalnimi zakazniky, je alfou a omegou moderniho ptistupu K trhu.

e Sila jednotlivce — pomoci socialnich siti ziskavat zpétnou vazbu v redlném
Case a tim 1épe a rychleji zdokonalovat své sluzby a ziskat tak vétsi pocet po-
tencialnich zdkaznik.

e Presné zacileni — Twitter kanal 1ze velice specificky zacilit a diky nému ziskat

jinak velice téZce dostupné zakazniky. [19]

Uspé&sné zvladnuti Twitteru je velice obtizné. Pokud oviem nespadate do vyse
uvedenych skupin, kde je vysoky pfedpoklad k ziskavani followert. | na této siti je
stézejni zajimavy obsah, kterym oslovite velkou ¢ast lidi a navic diky nému muzete

ziskat své prvni followery.

4.3.1 Twitter Ads

Reklama na Twitteru je urCena pro uzivatele a spolecnosti, ktefi poskytuji prevazné
sluzby a konzultace. Maji potifebu budovat osobni brand a chtéji se stat autoritou ve
svém oboru. Je vZzdy zddouci analyzovat, zda se dana cilové skupina na Twitteru pra-

videlné pohybuje. [20]

" Influencer — Je tak pojmenovan ¢lovek, ktery ma v pro danou oblast velky vliv
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Na vybér je nékolik typi reklamnich formati:
1. propagace Gctu — pro zvySovani zakladny followerti (budovani komunity),
2. propagovany tweet — lze vybrat manualné nebo nechat vybrat systém na za-
kladé engagementu?®,
3. Sponzorované trendy — zobrazeni ve sloupci trendti, 0 kterych se pravé disku-

tuje.

Hlavni typy cileni:
e kli¢ova slova — pfimo ve tweetech nebo i na uzivatele interagujici s danym
klicovym slovem,
e vysledky vyhledavani na zéklad¢ klicovych slov,
e z4jmy uzivatelii — pfeddefinované Twitterem,
e o0dbératelé tweett — followers,
e cilova skupina,

e pohlavi, lokalita, zafizeni.

Cena reklamy na Twitteru se odviji od bézného aukéniho modelu. Zakladem je
nastaveni maximalniho bidu pro aukci. V aukci je porovnana hodnota bidu S ostatnimi

inzerenty a poté je vyhodnoceno, zda bude reklama zobrazena ¢i nikoliv.

4.4 Instagram

Uzivatelé mohou vyuzivat tuto sluzbu Facebooku pro nahravani fotografii a kratkych
videi. Nahrané materialy on-line sdileji se skupinou svych sledovateld. UZivatelé In-
stagramu zaroveil mohou tyto materialy prohliZet, ozna¢ovat symbolem srdicka, které
znazornuje emoci ,,To se mi libi“ a vkladat komentare. Komentaie nejsou tak Casté,
jako je tomu na jinych socidlnich sitich, a proto je tak popularni diky své jednodu-
chosti.

Instagram vyuziva takzvané #hashtagy. Hashtag slouZi jako identifikator, podle
kterého lze jednotlivé ptispévky oznacovat a nasledné podle nich lze filtrovat obsah,
ktery nas zajima. O nasazeni hashtagl se snazil i samotny Facebook, avS§ak U néj se
tato funkce nestala nijak vyznamnou a prozatim neobsahuje zadnou vyhodu, proc ji

vyuzivat. [21]

8 Engagement - mira reakce na p¥ispévek
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4.4.1 Instagram Ads

Reklama na Instagramu je mozna z editacniho nastroje pro reklamu na Facebooku —

Power Editor. Funguje zcela totozné jako pii tvorbé reklamy na Facebook. Staci pouze

vlozit Instagram tcet do reklamniho uctu a s tvorbou reklamy Ize ihned zacit.
Vyhoda Instagramové reklamy je prfedevsim mala konkurenénost a tim | mala cena

za akci. Idealni je kombinace Facebookové reklamy ve spojeni s Instagramovou. Toho

1ze jednoduse dosdhnout proparovanim Facebookového uctu s Instagramem, coz je

bezpodmineéné nutné i pro jeji vytvoieni.

Cileni Instagram Ads

Moznosti na zacileni vychdzeji ze stejnych moznosti jako u Facebookové reklamy

a jsou naprosto totozné pravé diky propojeni téchto dvou sluzeb.

Pro jaké ucely 1ze momentalné reklamu vyuzivat

Instagramové reklamy jsou momentalné vyuzitelné pro n€kolik typt reklamy. Prvnim

typem je zajem 0 piispévek, prokliky na web, konverze na webu, instalace mobilni

aplikace, zhlédnuti videa. Tyto typy cileni jsou vzhledem k povaze Instagramu zcela

dostacujici.

4.5 Google+

Na socialni siti Google+ muzZete sdilet rliznorody obsah od fotografii, videi, odkazii az
po nalady, a to v takzvanych kruzich. Klade se otazka, zda ma smysl byt soucasti této
sité¢. Nesmime na ni pohliZet stejn¢ jako na Facebook a dalsi socidlni sité. Je dilezité
ji brat jako soucast obrovského balicku sluzeb, které Google poskytuje. Pfistupovat
K ni jako soucast komunikace se zakazniky, budovani brandu a ziskavani zpétnych od-
kazu. [22]

V dnesni dobé vyhledavace sleduji vice nez kdy dfive socialni signaly a s nimi
spojené stranky. Diky Gzkému propojeni nastroji Googlu nam pfitomnost na této siti
mize vyrazné pomoci V SEO optimalizaci a zvyseni pozic ve vyhledavani. Navic
takzvané tlacitko ,,+1*“ davd Googlu najevo kvalitu obsahu. Dal$im bodem, ktery je
nutné vyzdvihnout, je takika okamzita indexace obsahu na této siti. Obrovskou
vyhodou je moznost vyuzivat hangout. Je to velice skvély nastroj pro komunikaci se
zakazniky na urcita témata.

Google+ neni sice ,,upovidanou* socidlni siti, ale zaklada si pfedn¢ na kvalité
obsahu. Jasn¢ zde vyplyva, ze by aktivita na této siti rozhodné méla byt zarazena

v kazdém projektu, ktery se hodlad komunikaci na socialnich sitich zabyvat.
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4.6 YouTube

YouTube patii mezi socialni sit’ umoznujici sdilet videa uzivateld. Tato videa jsou
voln¢ dostupna navstévnikum, ktefi je mohou sledovat na desktopech nebo pfenosnych
zafizenich. JelikoZ se jedna 0 on-line socidlni kanal, je nutné mit dostate¢né interne-
tové ptipojeni.

Google. YouTube je uréen pro bézné uzivatele, ktefi zde mohou publikovat sva
amatérska videa. Tato amatérska videa lze upravovat vV jednoduchém on-line editoru
v osobnim profilu. Na druhé stran¢ organizace vyuzivaji tento online kanal ke své
propagaci a podpoie podnikani. [23]

Jak nam mizete YouTube pomoci v e-marketingu? Pokud dokazeme vytvaret
zajimavy obsah formou videi, pak je idealni obsah prezentovat pravé v ramci kanalu
na YouTube. Pokud mé kanal dobrou sledovanost, pak ma smysl vyuzit zobrazovani
reklamy béhem prehravani videa. O Spravu inzertnich ploch se stara systém AdSense.
Navic videa jsou idedlnim obsahem, ktery dokdze zaujmout. Muzete tak prezentovat
produkty, sluzby nebo rizné navody.

Posledni dobou mé& ovSem YouTube velky problém diky penalizacim od
Facebooku. Tykaji se situace, kdy na Facebook stranku nasdilite YouTube obsah.
Facebook se snaZi propagovat svlij obsah, aby mu uZivatelé neodchazeli. A v ptipadé

YouTube videi je potencialni organicky dosah n¢kolikandsobné omezen na zobrazeni.
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5 Obsahovy marketing

Obsahovy marketing si ziskal vétSi pozornost vefejnosti az v poslednich nékolika le-
tech, piiblizné od roku 2008. Diive se 0 obsahovém marketingu nemluvilo Vv takové
mife, protoze byl pfedev§im doménou nadnérodnich korporaci.

Ptesnd definice obsahového marketingu neni znama. Svétovi odbornici se neshodli
na jednotné verzi. Z mého pohledu vystihuji obsahovy marketing tyto véty. Obsahovy
marketing vznika vytvafenim a poskytovanim zajimavého a hodnotného obsahu zcela
zdarma s cilem zaujmout uzivatele Internetu. Z téchto uzivatelti se pozdéji mohou stat
zakaznici. Obsah je propojeny Stim, co nabizite nebo prodavate. Pii obsahovém
marketingu se tedy snazite informovat lidi takovym zptsobem, aby vas identifikovali
a méli ve vas duvéru v ramci obchodovani. [24]

V Ceské republice je obsahovy marketing teprve U svého rozvoje. Prvni zminky
0 tomto druhu marketingu sahaji do roku 2013, kdy bylo publikovano nékolik ¢lankt
od ptednich ¢eskych odborniki.

5.1 Zakladni procesy obsahového marketingu
Pro vytvoteni kvalitniho obsahu je nutné nastavit 5 zakladnich procest. Tyto procesy
je dulezité ptipravit tak, aby vyhody obsahového marketingu byly pfinosné pro cely

web.

Proces planovani

- 5 procesti Froces
obsahového

marketingu

@~

Obrazek 8: 5 procest obsahového marketingu [24]
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5.1.1 Proces planovani

Na zacatku vytvareni celého obsahového marketingu je diilezité vSe dikladné rozpla-

novat. Je nutné si urcit, pro koho je obsah tvoren. Idedlni je vytvofit si typického uzi-

vatele webu, tzv. personu. O personé se podrobnéji zminim Vv dalsi ¢asti této kapitoly.
Jakmile je cilové publikum a cil obsahového marketingu urcen, je dilezité vymyslet

I zajimavy obsah, ktery zaujme uzivatele. VSe je nutné zaznamenat do obsahového

planu. [25]

5.1.2 Proces vytvareni
Dalsi ¢asti je jiz samotné vytvoieni obsahu. Zde je dulezité zvolit vhodnou formu a in-
ternetovy zdroj pro sdéleni. Obsahovy marketing neni pouze 0 vytvaieni textaci, ale
do této faze l1ze zahrnout i tvorbu videi nebo infografik.

Pokud se zaméfime na tvorbu textaci, je nutné si pied zahédjenim tvorby vytvofit
analyzu klicovych slov. Kli¢ové slovo je v tomto ptipadé slovo, na zaklad¢ kterého
uzivatelé dohledaji ve vyhledavaci to, co potfebuji. Klicova slova jsou casto

shlukovana do frazi. [26]

5.1.3 Proces koordinace
Pfi tvorbé obsahu je dtlezitd koordinace informaci a ¢innosti. Sté€Zejni je se zamyslet
nejenom nad tim, jakym zptisobem shromazd'ovat nédpady pro tvorbu obsahu, ale jak

tyto napady dale planovat k publikaci.

5.1.4 Proces propagovani
Propagaci je mozné volit n€kolika riznymi zplsoby. Vytvofeni jasného procesu pu-
blikovani je kli¢ové. Nutnosti je volba spravnéeho titulku, vhodného popisku, propojeni

kapacity v oboru, aby pomohla zviditelnit obsah, atd.

5.1.5 Proces méfeni
Proces méteni se V obsahovém marketingu implementuje z toho diivodu, aby bylo
ziejmé, zda je obsah UspéSny. M¢éfit Ize faktory jako navstévnost webovych stranek,
pocet novych fanouski na socialnich sitich, pocet staZzeni souboru nebo publikace,
apod.

U procesu méfeni je dulezité zvolit jeho standardizovany postup. Lze stanovit

pravidelnou kontrolu v ¢asovych intervalech (tydenni, mési¢ni, Etvrtletni, atd.)
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a nasledné i urcit, co se stane, kdyz se dosahne urcitych stanovenych hranic v ramci

méfeni.

5.2 Persony

Soucasti kazdé obsahové strategie je vytvoreni dostatecného poctu person.

Persona v kontextu obsahového marketingu je detailni popis fiktivni osoby, ktera by
mohla byt vhodnym konzumentem naseho obsahu ¢i vhodnym zdkaznikem naseho
podnikani. Persony si miizeme ptedstavit jako profily lidi, pro které budeme nas obsah
psat. [27]

Vytvéafeni person by meélo stdt usamého pocatku veSkerych marketingovych
aktivit. Je to dualezité, abychom dokdazali pfesné¢ navrhnout strukturu stranek pro na
nasi cilovou skupinu. Dale, abychom nalezli zpisob, jakym komunikuje a
Vv neposledni fad¢, kde se naSe cilova skupina vyskytuje. Persony nam na tyto otazky
daji jasné odpovédi.

Persony maji zachycovat konkrétni osoby, jejich vlastnosti tak, abychom si
dokézali ucelené ptedstavit, 0 koho se pfesné jedna ajakym zplsobem Snim lze
komunikovat. Minimalné je vhodné si vytvofit dveé persony.

Identifikace person na zakladé:

e jméno,

e pfijmeni,

e pohlavi,
o ¢k,
e stav,

o fotografie,

e piijem,

e zaméstnani,

e 7z4jmy,

e potieby a problémy,

e co takovému ¢lovéku muZzeme nabidnout.

Na zakladé zpracovaného vystupu vyse uvedenych bodi Ize sestavit takovy obsah,

ktery bude cilovou skupinu zajimat.
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6 Analyza klicovych slov

Jak jsem jiz zminoval Vv piedchozi podkapitole ,,Zakladni procesy obsahového marke-
tingu®, je dilezité pted navrhem vhodnych témat pro webové stranky vytvotit analyzu
klicovych slov. Jedna se 0 detailni rozbor slov a frazi. Tyto frdze jsou pro nas vy-
znamn¢ Z hlediska optimalizace pro vyhledavace. Sd¢li, na jaké fraze je dulezité se
Z pohledu SEO zam¢fit. Zaroven nastini zakladni doporucenti, jak pracovat s klicovymi
slovy. [28]

Smyslem analyzy kliCovych slov je zjistit fraze, které jsou atraktivni a zaroven
umozni ziskat pozice pfed konkurenci ve zvoleném oboru.

Pro zjisténi relevantnich frazi se vyuzivaji on-line nastroje Sklik od spole¢nosti Se-
znam, AdWords a Keyword Tool od spole¢nosti Google, naSeptavace internetovych
vyhledavaci. Lze vyuzit i interni statistiky vyhledavani nebo vlastni statistiky navstév-
nosti.

Na zéklad¢ ziskani téchto informaci je nutné data tfidit a seskupit je. Vystupem jsou
fraze, které jsou stéZejni v ramci optimalizace pro vyhledavace a na které je dulezité
se zam¢fit. Relevantni fraze lze implementovat nejenom do obsahové strategie, ale
I pro PPC reklamu. Analyza klicovych slov se sklada z n€kolika fazi, které je nutné
dodrZzet, aby byl vystup co nejkvalitnéjsi.

Faze analyzy kli¢ovych slov:

1. sbér dat,
2. cisténi dat,
3. vytvoreni klasifikaéniho schématu,
4. Klasifikace,
5

analyza dat.
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7 SWOT analyza

Jedna se 0 vSeobecnou analytickou techniku, na zakladé které 1ze porovnat a zhodnotit
interni a externi faktory. Tyto jednotlivé faktory ovliviiuji fungovéani daného subjektu
nebo urcitého zaméru. SWOT analyza se pouziva v ramci situacni analyzy strategic-
kého tizeni. Zkratka SWOT je sestavena z po¢ate¢nich pismen anglickych slov — stren-
gths, weaknesses, opportunities, threats. V ¢eském piekladu tato slova znamenaji silné
stranky, slabé stranky, ptilezitosti @ ohrozeni. Zakladnim principem analyzy je urceni
silnych a slabych stranek uvniti projektu. Neméné¢ dalezitym faktorem je sezndmeni
se s kli¢ovymi pfileZitostmi a hrozbami, které se nachéazeji ve vnéjsim prostiedi. Uko-
lem je urcit a soucasné eliminovat slabé stranky, podpofit ty silné, vyhleddvat nové

prilezitosti a obeznamit se s hrozbami. [29]
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8 Google Analytics

Analytika je nedilnou soucasti jakéhokoliv webového projektu. Existuje celd fada ana-
lytickych nastrojui. Jako zakladni, ktery lze navic vyuzivat zdarma, je vhodny pravé
Google Analytics. Slouzi K analyze navstévnosti a chovani uzivateli na webu. Diky
propojeni s Google AdWords lze vyuzivat data napfi¢ témito nastroji. [30]

Integrace tohoto nastroje je velice jednoducha. Sta¢i mit Google ucet a pomoci ného
vytvoiit et v Google Analytics. Pak uZ jen staéi integrovat ¢ast méficiho JS® kodu
pfimo na web a od té doby jsou data métena. Je to velice jednoduché a pro vétSinu
projektu staci zakladni nastaveni. Pokud je provozovan e-shop, budou stézejni jina
data. Pro tyto G€ely Google Analytics vyuZiva rozSifené nastaveni vV podob¢ méteni
elektronického obchodu, ktery poskytuje pohled na data, jako jsou trzby, konverzni
poméry a mnohé dalsi nezbytné udaje pro méteni e-shopti.

Data mtizeme analyzovat v realném case nebo Vv riznych ¢asovych obdobich, ktera
lze vzdjemné& porovnavat. Je mozné sledovat vyvojové trendy V navStévnosti a na
zaklad¢ téchto udajh ptizplisobovat strategii.

Mezi nedilezitéjsi Casti analytiky patii sledovani zdroju, ze kterych jednotlivé
navstévy na web pfichdzeji. Lze sledovat provoz z ptirozeného vyhledavani,
placenych kampani, socidlnich siti, odkazujicich strdnek nebo tfeba emailingu.
Jednotlivé zdroje dokdzeme déale segmentovat na média. Je mozZné jit mnohem
podrobnéji az napft. ke kliCovym sloviim, které privedly navstévu na web.

Nastroj dokaze rozklicovat i geografické a demografické udaje 0 uzivatelich.

Mame tak jasny prehled 0 navstévach a mizeme urcit, kdo je naSe cilova skupina.

% Java Script
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Obrazek 9: Ukazka pracovniho prostredi Google Analytics

8.1 Interpretace sledovanych dat

Interpretace dat je v Google Analytics pomérné jednoducha. Pro zékladni pohled na
data lze vytvaret piehledy (dashboardy), které systém umi rozesilat formou emailu dle
zvolené ¢asové frekvence. Do dashboardil je mozné umistit mnoho dat, kterd nas mo-
hou zajimat. Nejcastéji jde 0 navstévnost a jeji zdroje, nejcastéjsi vstupni a vystupni
stranky na webu, z jakych zafizeni kK nam nejvice navstévnici chodi @ mnohé dalsi uzi-

te¢né udaje.

8.2 Co lze v Google Analytics méfit
Google Analytics umoziiuje sledovat mnoho dat. NiZe je uveden vypis jednotlivych
Casti a jaké faktory Ize diky nim sledovat. Data sledujeme bud’ v realném case, nebo
ve zvoleném Casovém obdobi, které porovnavame s tim piedchozim. [30]
Struktura déleni sledovanych dat:

¢ sledovani udajii v redlném case,

e informacni udalosti,

e cilové publikum,

e akvizice,

e chovani,

e Konverze.
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8.3 UTM znackovani
Takzvané tagovani neboli znackovani je velice dalezita ¢ast pro vyhodnocovani re-
klam. Pokud nejsou reklamy oznaceny UTM parametry, nevime, z jakych zdrojt
k nam lidé chodi a co pak na naSem webu délaji. Proto je zcela nezbytné vyuzivat
zna¢kovani a brat ho jako samoziejmost. [31]

Google AdWords i Sklik dokazi nastavit automatické tagovani, takze neni potieba

se 0 n¢j dale starat, ale pro ostatni nastroje je potteba zadavat UTM parametry ru¢né.

URL webové Ano Cilova URL adresa www.foxfitfactory.cz
stranky
Zdroj kampané Ano Popisuje zdroj Google
Médium Ano Popisuje co je cpc
kampané médium (cpc,
banner, e-mail)
Dotaz kampané Ne Placena klicova cviceni
slova
Obsah kampané Ne Doplitkové pro modry-banner
rozliSeni reklam
Nazev kampané Ano Nazev produktu, cviceni-cb
akce, slogan atp.
Vysledek

www.foxfitfactory.cz/?utm_source=google&utm_medium=cpc&utm_term=cviceni&utm_content=
modry-banner&utm_campaign=cviceni-ch

Tabulka 9: UTM znackovani popis parametrt
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9 Prakticka cast

V praktické Casti bakalarské prace jsem se zabyval vypracovanim e-marketingové

strategie pro projekt www.foxfitfactory.cz. Praktickou cast jsem rozdélil do 3 kapitol.

V prvni kapitole jsem popsal a predstavil projekt FoxFitFactory. Cim se zabyva a co
je jeho smyslem. Druha kapitola je zaméfena na e-marketingovou strategii. E-marke-
tingova strategie je slozena z jednotlivych dil¢ich bodi od pocatecni analyzy kli¢o-
vych slov, az po tvorbu placenych kampani. V zavérecné kapitole jsem veskeré vy-

sledky z kampani a dat Google Analytics porovnal a vyhodnotil.

9.1 Projekt FoxFitFactory

V této kapitole se jiz zaméfim na konkrétni piedstaveni projektu FoxFitFactory.
V dalsi ¢asti zhodnotim konkuren¢ni prostfedi a na zdkladé téchto faktl vyhodnotim
SWOT analyzu. Ve SWOT analyze porovnam silné a slabé stranky s pfilezitostmi

a ohrozenimi, které se mohou v budoucnu naskytnout.

9.1.1 Predstaveni projektu FoxFitFactory

Jedna se 0 z4jmovou ¢innost vénovanou Siroké vefejnosti. V ramci tohoto projektu
mohou uZzivatelé ziskavat informace z oblasti zdravého Zivotniho stylu a zaroven do-
chéazet na venkovni cvi€eni. Veskere tyto aktivity jsou poskytovany zdarma.

Projekt je zaméfeny na uzivatele, kterym je oblast zdravého Zivotniho stylu blizka,
ale jeSt¢ se vV ni dostatecné neorientuji. Pomocnou ruku Vv tomto piipadé nabizeji
webové stranky www.foxfitfactory.cz. Obsah je zaméten na informace 0 vyZzivovych
hodnotach potravin. Zaroven jsou zde umistény i recepty, které se snazi jednoduchou
formou piedstavit ptipravu chutnych jidel ze zdravych potravin. VSe je doplnéno
0 typy a doporuceni, které zefektivni jednotlivé ¢innosti lidského téla.

FoxFitFactory je unikatni tim, Ze nenabizi pouze teoretické informace, které jsou
dohledatelné ptes internetové vyhledavace. Cely koncept je doplnén 0 venkovni
cvideni. Cvi¢eni probiha 2x tydné v lesoparku Stromovka v Ceskych Budgjovicich od
jara do podzimu. Jedna lekce je v casovém rozmezi 45 minut, kdy trenérka piedcvicuje
ucastnikiim jednotlivé cviky. Ty jsou zaméfeny jak na cardio, tak i na posilovaci cviky.
Lekce je sestavena z takovych prvku, aby byly procviceny vSechny partie téla. Trénink
je uréen jak pro zacatecniky, tak i pokroCilé. Po skoceni lekce mohou navstévnici

s trenérkou zah4jit diskuzi v oblasti zdravé vyzivy a cviceni, ktera je zajima.
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9.1.2 Analyza prostredi
Soucasti kazdého projektu by méla byt i analyza konkuren¢niho prostiedi. Tu jsem zde

aplikoval a rozdélil do dvou ¢asti, na ¢ast externi a interni.

9.1.2.1 Externi analyza prostredi
Externi analyza prostfedi vV sob¢é zahrnuje okoli projektu a vlivy, které na né¢j mohou
pusobit. Na zaklad¢ zjisténych informaci lze predvidat, co mize projekt ohrozit nebo
ovlivnit jeho piisobeni. V ramci FoxFitFactory jsem sestavil 6 bodii moznych ptilezi-
tosti a 4 potencionalni hrozby.
Piilezitosti:

e rozsifeni webu 0 e-shop,

e spojeni s fitness centrem,

e rozsifeni poctu trenért,

e rozsifeni poctu editorti ¢lankd,

e potadani vzdélavacich kurzd,

e vyuziti prodeje reklamnich ploch na webu.

Hrozby:
e zvySeni konkurencniho tlaku,
e nepfizen pocasi,
e napadeni webové prezentace,

e nezdjem 0 dané téma ze strany uZivateld.

9.1.2.2 Interni analyza prostredi
U FoxFitFactory je dilezité vénovat stejné velkou pozornost internim faktorim, které
ho ovliviiyji. Interni analyza poméha v rychlé reakci na zmény externiho prostiedi.
Cilem je zde urcit slabé a silné stranky projektu. V ramci silnych stranek jsem defino-
val 5 stézejnich bodd, u slabych byly sepsany 4 body.
Silné stranky:

e Jedinecnost,

o certifikace,

e zdroj informaci zdarma,

e cviCeni zdarma,

e atraktivnost tématu.
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Slabé stranky:
e Velikost tymu,
e absence vnitinich prostor pro cviceni,
e financni kryti,

e Spatnd zastupitelnost.

9.1.3 Vyhodnoceni SWOT analyzy

Aby data ve vySe uvedené podkapitole byla relevantni a ziskaly se z nich potiebné
informace, je nutné sestavit SWOT. Jednotlivé body jsem ohodnotil vahou, které
v souctu jednotlivych casti analyzy davaly hodnotu 1. Nasledné jsem bodim piidal
i hodnoceni vyznamnosti. Kdy ¢islo 1 znamenalo minimalni spokojenost s danou situ-
aci a hodnota 5 maximalni spokojenost se stavem. U zapornych hodnot znamenalo -1
nejmensi nespokojenost a -5 nejveétsi nespokojenost. Vahy a hodnoty se nasledné vy-

nasobily a porovnavaly mezi sebou.

Interni Silné stranky Slabé stranky
faktory
Jedinecnost Velikost tymu
Certifikace Absence vnitinich prostor pro cviceni
Zdroj informaci zdarma Finanéni kryti
Cviceni zdarma Spatné zastupitelnost
Atraktivnost tématu
Externi Prilezitosti Hrozby
faktory
Rozsiteni webu 0 e-shop Zvyseni konkurenéniho tlaku
Spojeni se s fitness centrem Neptizen pocasi
Rozsifeni poctu trenéra Napadeni webové prezentace
Rozsiteni poctu editord ¢lankt Nezédjem 0 dané téma ze strany uzivatelt

Poradani vzdélavacich kurzi
Vyuziti prodeje reklamnich ploch na
webu

Tabulka 10: SWOT analyza projektu

Jedine¢nost 0,2 5 1

Certifikace 0,1 5 0,5

Zdroj informaci 0,2 3 0,6

zdarma

CviCeni zdarma 0,3 4 1,2

Atraktivnost tématu 0,2 4 0,8
1 4,1

Tabulka 11: SWOT analyza silné stranky
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Slabé stranky Vaha Hodnoceni Vysledek

Velikost tymu 0,2 -2 -0,4
Absence vnitinich 0,1 -2 -0,2
prostor pro cviceni

Finanéni kryti 0,4 -3 -1,2
gpatné 0,3 -3 -0,9

zastupitelnost
1 -2,7

Tabulka 12: SWOT analyza slabé stréanky

Prilezitosti Vaha Hodnoceni Vysledek
Rozsifeni webu 0 e- 0,3 1 0,3
shop
Spojeni se s fithess 0,1 1 0,1
centrem
Rozsifeni poétu 0,15 1 0,15
trenért
Rozsifeni poétu 0,15 1 0,15
editort ¢lankd
Poradani 0,2 1 0,2
vzd¢€lavacich kurzi
Vyuziti prodeje 0,1 3 0,3
reklamnich ploch
na webu

1 1,2

Tabulka 13: SWOT analyza prilezitosti

Hrozby Viaha Hodnoceni Vysledek
Zvyseni 0,3 -3 -0,9
konkurenéniho
tlaku
Neptizen pocasi 0,2 -3 -0,6
Napadeni webové 0,4 -3 -1,2
prezentace
Nezajem 0 dané 0,1 -3 -0,3
téma ze strany
uzivateld

1 -3

Tabulka 14: SWOT analyza hrozby

Interni faktory vysledek:
e Silné stranky + slabé stranky = 1,4

Externi faktory vysledek:

e Ptilezitosti + ohrozeni = -1,8

Celkovy vysledek:

e Interni + externi = - 0,4
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Vysledek vysel zaporny. Tato hodnota neni v soucasném stavu idedlni. Optimalni
stav by znacil kladny celkovy vysledek. Je proto nutné zaméfit se na jednotlivé body

tabulky, které vykazuji nejnizsi ¢isla. V tomto ptipad¢ jednotlivé body pitilezitosti.

9.2 E-marketingova strategie

Hlavnim bodem celé¢ bakalarské prace bylo sestaveni e-marketingové strategie.
V ramci této strategie jsem rozpracoval jednotlivé jeji slozky. V prvnim kroku jsem se
zam¢étil na vyhotoveni analyzy klicovych slov. Ta slouzi jako podklad pro obsahovou
strategii a tvorbu kampani. V dal$i ¢asti jsem popsal open source feSeni, na kterém
funguji webové stranky www.foxfitfactory.cz. Nasledovalo vytvofeni obsahové stra-
tegie s ur¢enim dvou konkrétnich person. Strategii tvorby placenych kampani jsem pro
vétsi prehlednost a pochopeni problematiky rozdélil na jednotlivé ¢asti - kampang,

Facebook, AdWords a Sklik.

9.2.1 Tvorba analyzy klicovych slov

Analyzu klicovych slov jsem zpracovaval za ucelem zjisténi frazi, které budou rele-
vantni pro obsah zamétfeny na zdravy zivotni styl a cvi¢eni. Tato analyza slouzi jako
podklad pro navrh vhodnych témat a tvorbu textaci pro webovy portal www.foxfitfa-
cotry.cz.

Rozbor v sobé obsahuje jednotlivé kroky, které je nutné dodrzovat ve stanovené
posloupnosti. Vystupem jsou ziskané slovni fraze. Soucasti téchto frazi jsou i hodnoty
vyjadiujici soucet z hledanosti, primér z CPC a prumér z konkurence. Na zakladé
porovnani téchto hodnot jsou vybrana slovni spojeni, kterd z mého pohledu budou

efektivni pro vytvareni obsahu webovych stranek.

9.2.1.1 Postup rozboru kli€ovych slov
Prvotnim krokem bylo ziskani ,,surovych* dat z on-line nastroje AdWords od spolec-
nosti Google. Data byla ziskavana pro vyhledavaci dotazy: cviceni, strava, vyziva
a zdravi. Na zaklad¢ téchto dotazi jsem ziskal soubor S celkovym poctem 1.360 slov-
nich frazi. Data jsou vyselektovana za obdobi uplynulého mésice. Tyto fraze bylo
nutné roztfidit do seznamil.

Soubor jsem pro lepsi zpracovani rozdélil na dva. V prvnim souboru jsem
zpracovaval slovni fraze pro vyhledavaci dotaz ,,cviceni®. Druhy soubor byl zaméten

na dotazy ,,strava, vyZiva, zdravi, ktery jsem pojmenoval jednotn¢ ,,strava‘“.
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Oba soubory jsem zpracovdaval pomoci on-line nastroje Open Refine
a kontingen¢nich tabulek v Excelu. V programu Open Refine jsem odstranil duplicity
slovnich frazi a na zéklad¢ tzv. facett tyto fraze rozttidil do jednotlivych skupin. Takto
zpracovana data byla exportovana do tabulkového procesoru Excel. Zde jsem na
zaklad¢ kontingenénich tabulek porovnaval jednotlivé hodnoty. Z téchto hodnot
vznikl vybér nékolika klicovych slov, se kterymi se bude dale pracovat Vv ramci
obsahového marketingu. V nize uvedenych grafech jsou souhrnné hodnoty
jednotlivych kategorii. Rozpad kategorii na klicova slova jsem jiz dale do bakalarské
prace nepublikoval z divodu velké datové naro¢nosti. Data budou pfilozena na

externim nosici.

9.2.1.2 Zpracovana data pro vybér vhodnych klic¢ovych slov
Soubor Strava
V grafu mizeme vidét jednotlivé kategorie, které vznikly na zaklad¢ tfidéni frazi
v programu Open Refine. Tyto kategorie jsem porovnaval jak v rdmci souctu jejich
hledanosti, které spadaji do uvedenych kategorii, tak i na zakladé praiméru CPC a prt-
méru konkurence. Z tohoto porovnani je patrné, ze nejvyhledavanéjsi jsou fraze spa-
dajici do kategorie Recepty. Pokud porovname i ostatni faktory, z mého pohledu je
nejoptimalnéjsi zamefit se na kategorii Raw. Soucet hledanosti je Vv hodnotach
nad 10 000 za mésic, konkurence s hodnotou 28 % neni vysoka. To samé plati i u hod-
not CPC, které se s prumérnou hodnotou 4,65 K¢ za proklik fadi kK méné nakladnym.
Do kategorie Raw spadaji fraze typu: Raw strava, Raw recepty, Raw cukrovi, Raw

dezerty, a jim podobné.

0 1 10 100 1000 10000 100 000

Graf 1: Souhrn kategorii soubor strava
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Soubor — Cvi€eni
V druhém grafu je patrné, ze nejvyhledavanéjsi fraze spadaji do kategorie Partie.
Z hlediska vlivu dalSich dvou faktorti jsem jako optimalni vybral kategorii Zptisob.
Kategorie je druha nejhledanéjsi za uplynuly mésic. Konkurence je zde sice na vyssich
hodnotach, na druhé stran¢ naklady za proklik patii s hodnotou 6,49 K¢ K niz§im
castkam.

Do kategorie Zptisob se fadi slovni fraze typu: Jak zhubnout, Jak zacit cvicit, Jak

cvicit doma, Jak spravné posilovat, atd.

Trénink

Fitness

Misto

Posilovani

On-line

Pramér z Konkurence
Hubnuti

W Pramér z CPC

Cviceni M Soucet z Hledanost

Kdo

Nezafazeny

Zpusob

Partie

1S5
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-

Graf 2: Souhrn kategorii souboru cvi¢eni

9.2.2 Vytvoreni webovych stranek na platformé WordPress
Pro projekt bylo vybrano open source feSeni WordPress ve verzi 4.5. Bylo zvoleno
z diivodu Sirokych moznosti rozsifeni diky pluginiim, dale diky podpoie ze strany ko-
munity a také Sirokym moznostem pro nasazeni. Systém WordPress Ize nasadit jak pro
one page weby, firemni prezentace vétsiho rozsahu, ale také pro blogovaci systémy.
Prave tato skutecnost hrala velkou roli pfi vybéru na jaké feSeni webové stranky vy-
tvofit. Dillezitym faktorem byly jiZ zmiflované pluginy, S jejichZ nasazenim se pocitalo
hned v pocatku.

Defaultni sablony WordPressu nevyhovovaly pozadavkim, a proto byla zvolena
Sablona Sparkling od spole¢nosti Colorlib. I tak bylo nutné provést nékolik dilezitych

zéasahti do struktury samotné Sablony, aby vyhovovala pozadavkiim tohoto projektu.
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FoxFit

FACTORY

Obrazek 10: Logo projektu FoxFitFactory

Pozadavky na $ablonu:

dvousloupcové fesenti,

nahledové obrazky ¢lanki ve vétsim formatu,
responzivita $ablony,

vyuziti Bootstrapu,

pravidelna aktualizace,

pocesténi Sablony,

ptehledny kod Sablony,

funkéni komunitni a vyvojarska podpora.

9.2.2.1 Pouzité pluginy

Pro projekt bylo vyuZito nékolik plugint, které zlepSuji stavajici Sablonu WordPressu

Vv riznych aspektech.

404 to 301 — ptfesmérovani stranek diky stavovym koédtim ze 404 na 301.
Akismet — filtruje komentaie, které jsou vyhodnoceny jako spam a umoziuje
je dale sledovat a spravovat.

All In One SEO Pack — vytvaieni XML sitemaps, customizaci SEO pro celé

stranky podle nadefinovanych kritérii.

Call to Action — doplné€k pro vytvareni call to action tlacitek, ptipadné dalSich

podobnych prvkd.
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e Cookie Law Info — informa¢ni lista 0 sbéru cookies uzivatelt pro sbér dat pro
remarketing, sbéru demografickych a geografickych udaju.

e Easy Google Fonts — piehledna sprava fonti napii¢ webovou prezentaci.

e Google AdSense — doplnék pro vyuziti bannerové reklamy ze sit¢ AdSense.

e Google Tag Manager for WordPress — sprava veskerych zna¢ek od remarke-
tingu, Google Analytics, Facebook Pixelu a retargetingu pro Sklik.

e Mailchimp — pfimé napojeni na mailingového klienta Mailchimp z prostiedi
WordPressu.

e Ninja Forms — doplnék pro tvorbu a editaci formulaia.

e Search Meter — umoziuje analyzovat vyhledavaci pole (co bylo hledano
a cetnost).

e Share Buttons & tools to grow traffic by GetSocial.io — plugin umoznuje sdi-
leni obsahu ¢lankt na rizné socialni sité.

e Social Likes — socialni widget.

e WordPress Database Backup — zalohovani databaze WordPressu.

e WP Google Maps — integrace Google Map do Sablony.

e WP Super Cache — zrychleni béhu WordPressu.

e WP User Avatar — sprava avatart uZivateld.

e Yuzo - Related Posts — dopln€k pro umisténi nejétengjsich ¢lankda.

9.2.3 Obsahova strategie
V této Casti jsem Se snazil nalézt idealni komunikaéni strategie pro projekt. Na zakladé
téchto dat byly dale uzptsobeny komunika¢ni kanaly, ale slouzila také jako podklad

pro tvorbu placenych kampani.

9.2.3.1 Prizkum dosavadnich aktivit FoxFitFactory
Cile obsahové marketingu pro FoxFitFactory
e Ptedavat cilovému publiku informace 0 zdravém Zivotnim stylu a cviceni.
e Vytvaret komunitu ¢tenai, kteti pravidelné navstévuji webové stranky a sku-

pinu na socidlnich sitich.
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Vyuzivané kanaly pro projekt jsou webové stranky a socialni sité:
Facebook, Instagram, YouTube, Google+, Twitter.
Na tvorbé obsahti se podili jedna osoba. Casova dotace na tvorbu obsahi je celkem

5 hodin na jeden tyden.

9.2.3.2 Obsahovy audit

Webové stranky

Na webovych strankach se v obdobi od biezna 2015 do zaii 2015 2x tydné publikoval
novy obsah. V obdobi od zati 2015 do soucasné doby je obsah vkladan 1x tydné. Z 90
% jsou v podobé textové a 10 % tvoii videa. Clanky jsou zaméfeny na informace z ob-
lasti zdravého zivotniho stylu, cviceni, zdravych potravin a recepti. Videa obsahuji
cviCebni lekce a recenze potravin.

Socialni sité

Prostfednictvim socialnich siti je publikovan nové vydany ¢lanek nebo video z webo-
vych stranek FoxFitFactory. Cetnost vkladani novych obsahii na socidlni kanaly byla
od bfezna 2015 do zafi 2015 2x tydné. Od zaii 2015 az do soucasné doby 1x tydné.
V nepravidelnych intervalech se vkladaji ad-hoc ptispévky z jinych socialnich kanalt
nebo z aktivit zakladatel projektu FoxFitFactory. V ramci socialnich siti se vyzivaji
tyto kanaly: Facebook, Instagram, Google+, Twitter a YouTube. Instagram nebyl
Vv pocatcich projektu vyuZivan v takové mife, jako ostatni socidlni sité. Od prosince
2015 je jiz pravideln€ vyuZzivan pro vkladani ptispévki. Socidlni sit' YouTube neni
vyuzivana v takové mite, jaké by byla pro projekt adekvéatni.

Newslettery

Newslettery se v souc¢asné dobé nevyuzivaji.

Diskuzni fora

Zakladatelé projektu nejsou vV ramci problematiky FoxFitFactory aktivni na interneto-
vych diskuznich forech.

Zbozové srovnavace

Zbozové srovnavace Se nevyuzivaji z davodu specializace webovych stranek — slouzi
pouze jako informacni kanal, nikoliv prodejni.

Katalogy

Projekt je registrovan Vv katalogu od spole¢nosti Seznam.cz.

Prispévky na tematicky pribuzné webové stranky — externi weby

Projekt neni aktivni v ramci piispévkil na tematicky piibuzné webové stranky.
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Offline kampané

Offline kampaii pro propagaci byla vyuzita pouze jednou a to pfes rozhlasovou stanici.
Telefonni nabidky, SMS nabidky

Tento druh komunikace se nevyuziva. Veskery kontakt probiha prostiednictvim we-
bového formulare, e-mailové komunikace a komunikace ptes socidlni sité.

Souhrn vyuZivanych zdroji:

Webové stranky

Texty X

Grafika X
Fotografie X

Audio X
Video X

Externi webové stranky X
Srovnavace X
Katalogy X

Socialni sité
Facebook
Instagram
Twitter

G+
YouTube
Newslettery X
Offline kampané X
Tel. a SMS nabidky X

X X X X X

Tabulka 15: Momentalné vyuZivané kanaly

9.2.3.3 Persony

Jak bylo zminéno Vv kapitole XX teoretické ¢asti prace, je dlilezité pro tvorbu obsahoveé
strategie zvolit vhodné persony. Pro projekt FoxFitFactory byly sestaveny dvé per-
sony. Jedna se 0 fiktivni osoby Zenského pohlavi. Tyto persony byly sestaveny cilené,
aby korespondovaly se zaméfenim obsahu webovych stranek.

Obsah je orientovany piedevSim na zeny ve vékovém rozmezi od 18 do 35 let. Na
osoby, které nemaji dostatek finan¢nich rezerv, aby mohly pravidelné navstévovat
placené lekce nebo osobni trenéry ve fitness centrech. Projekt je koncipovan jako
kamaradsky a otevieny vSem zacinajicim i pokrocilym zajemcim o0 cviceni. Snazi se
odbourat strach a nervozitu z netspéchu pii zvladani jednotlivych cvika tak, aby se
novi ucastnici citili plnohodnotnou soucasti stavajiciho kolektivu. Na zaklad¢ nize
uvedenych person se stanovil i ton komunikace, ktery je ptatelsky. Vyuziva se tykani

Vv ramci tvorby textaci a komunikace s uzivateli.
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Sestavené persony
Jméno: Adéla Ticha
Pohlavi: Zena

Vék: 20 let

Stav: svobodna

Obrazek 11: Persona cCislo jedna

Zaméstnani:

Adéla je v soucasné dobé¢ studentka na vysoké skole. Stal¢ zaméstnani nemd. Béhem
Skolniho roku nevykonavé zadnou praci. Od cervna do zafi pracuje jako brigadnik
V restaura¢nim zafizeni.

Prijem:

Financ¢né ji pii studiu na Skole zajist'uji rodi¢e. Mési¢né dostava kapesné 8.000 K¢&.
Z tohoto piijmu si hradi veskeré Zivotni naklady (kolejné, stravu, mobilni telefon,
jizdné). Zbylou ¢astku 3.500 K¢ mtiZe utratit dle svého uvaZeni. Na bankovnim G¢tu
ma z letni brigddy naspoteno 10.000 K¢&.

Zajmy:

Adélu zajima zdravy Zivotni styl a cviceni. Oblibila si vateni ze zdravych a vyZivnych
surovin. Rada se vénuje Cetbé tematickych knih, které souviseji S jejim studijnim
oborem. Zaujalo ji cestovani a rada potkéva nové lidi.

Volny ¢as:

Volny ¢as travi predevsim ptipravou do skoly. Pokud ji to studium umozni, rada cvici.
Cviceni je pro ni forma relaxace. Zajima ji i zdravy zivotni styl, navstévuje proto
obchody a farmarské trhy, které se zaméfuji na zdravou vyzivu. Rada se svymi prateli

navstévuje kulturni akce a restaurace.
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Potieby a problémy:

Adéla se v soucasné dobé soustiedi predevsim na studium na vysoké skole. Uspésné

dokonceni vzdélani je pro ni prioritou. Mé obavy, Ze studium ji zabere tolik Casu, Ze

nebude moci vykonavat oblibené cviceni. Zaroven ji tizi i finanéni situace. Rada by

dochazela na cviceni vedené profesionalnim instruktorem. Bohuzel S mési¢nim

rozpo¢tem si toto cvi¢eni nemiize dovolit. Studiem je natolik ¢asové zaneprazdnéna,

ze nemuze vyuzit ptivydélku formou brigady.

Reseni a pomoc:

Jestlize by Adéla vyuzivala sluzby, které poskytuje webovy portal

www.foxfitfactory.cz, mohla by dochéazet na cviceni vedené certifikovanou fitness

trenérkou zcela zdarma. Zaroven se na cvicebnich lekcich seznami S novymi lidmi.
Soucasné najde na webovych strankach idostateéné mnozstvi informaci

0 vyzivnych potravindch azdravych receptech. Tyto informace jsou pro Adélu

zajimavé a jsou také k dispozici zdarma.

Jméno: Lucie Nova
Pohlavi: Zena
Vék: 32 let

Stav: vdana

Obrazek 12: Persona cislo dva

Zaméstnani:

Lucie po matetské dovolené nastoupila na pracovni pozici asistentky Vv obchodé
S odévy.

Piijem:

M¢sicni hruby piijem ¢inni 18.000,- K&. Celkovy rodinny meési¢ni Cisty piijem v¢.

platu manzela je ve vysi 35.000,- K¢&.
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Zajmy:

Hlavni z4jem Lucie je pfedev§im jeji rodina. Dba na to, aby byli vSichni ¢lenové
spokojeni. Rada sleduje filmy a ¢te knihy. Zacala se zajimat 0 vaieni zdravych jidel
a obcas si doma zacvici.

Volny ¢as:

Volny ¢as vénuje predevsim své rodiné a péci 0 ni. Obcas si odpocine U ¢teni knihy
nebo sledovani zajimavého filmu. V soucasné dob¢ ji zaujala zdrava strava. Zaroven
se snazi pripravovat pokrmy ze zdravych surovin. Po matefské dovolené by se chtéla
vratit zpatky do formy. Nepravidelné se vénuje domacimu cviceni. V nedavné dobé€ se
s manzelem rozhodli vénovat vikendy rodinnym vyletim po okoli.

Potieby a problémy:

Lucie chce doptat své rodiné to nejlepsi. Zaméfila se proto na zafazeni zdravych
a vyzivnych surovin do jidelni¢ku celé rodiny. V soucasné dobé se snazi zorientovat
VvV tom, jaké potraviny jsou vhodné pro udrzeni zdravi celé rodiny a jaké vitaminy
a mineraly V sobé tyto potraviny obsahuji. Zaroven hleda i recepty, na zakladé kterych
uvaii zdrava a chutna jidla.

Réada by zintenzivnila cviéeni, aby se dostala do kondice a mohla si uzivat rodinné
vylety. Lucie ma zajem chodit i na skupinové cvicebni lekce, aby méla motivaci
Kk pravidelnému cviceni. Na druhou stranu nechce zatéZovat rodinny rozpocet vydaji
za tyto aktivity.

Reseni a pomoc:

Pokud bude Lucie navstévovat webové stranky www.foxfitfactory.cz, nalezne zde
potiebné informace z oblasti zdravé vyzivy. Lépe se tak zorientuje v tom, jaké Ziviny
jednotlivé potraviny obsahuji véetné ptipravy chutnych receptu.

V ramci pravidelného cviceni, které by nezatézovalo rodinny rozpocet, by Lucie
mohla dochazet na dynamické cvi€eni pofddané 2x tydné trenérkou od FoxFitFactory.
Na cviceni zvysi nejenom svoji kondici, ale zaroven ziska motivaci K pravidelnému

dochézeni na cvicebni lekce.
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9.2.4 Strategie tvorby placenych kampani
Strategie pro placené kampané vychazi z vysledkt ziskanych na zaklad¢ analyzy kli-
¢ovych slov, z cili projektu a obsahové strategie. Pti navrhu bylo nutné zkombinovat
vice cili kampani — akvizi¢ni cileni a posileni brandu. Vychazelo se z ptfedpokladu, ze
brand jako takovy, neni stale znam a je cilem ho v lokalité Ceskych Bud&jovic zvidi-
telnit.
Cile kampani:

e Cilem viech kampani bylo zvyseni povédomi 0 znaéce v Ceskych Budgjovi-

cich a navySeni navstévnosti pro cviceni ve Stromovce. Dalsim cilem bylo

zvySeni navstévnosti blogu Vv tématice zdravé vyzivy.

Rozpocet:
e Celkovy rozpocet pro e-marketingové ucely byl stanoven na ¢astku 9 000 K¢,
ktery nemusi byt zcela vy€erpan. Do néstroji bude rozdélen podle jejich vy-

konu.

Nastroje:
e Pro vytvoreni kampani bylo vyuzito nastroju, které obsahuji samotné inzertni
systémy,
e Facebook (Power Editor),
o Skilik,
e AdWords (AdWords Editor),
e Adaptic PPC Mixér pro kombinace klicovych slov.

Méreni, optimalizace a vyhodnocovani:
e m¢éfeni, optimalizace a vyhodnocovani probihalo za pomoci internich méfi-
cich metrik inzertnich nastroji a Google Analytics pro globalni ptehled,
e osobni navstévnost na cvienich (otazky pokladané cvicicim, odkud se o cvi-

¢eni dozvedéli).
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9.2.4.1 Celkova nahledova struktura kampani
V nasledujici ¢asti je vidét obecny pohled na kampang. Jejich cile, typy a ptidélené

rozpocCty. Metodé jejich tvorby a cileni se budu vénovat v dalsi kapitole.

Akvizice novych
navstévnikd pro clanky
0 zdravém zivotnim

stylu

Facebook Proklik na web 4 000 K¢

Podpora ptimé
navstévnosti cviceni
v Ceskych Budg&jovicich
Akvizice novych
navstévniki pro ¢lanky
0 zdravém zivotnim

stylu Vyhledavaci sit

Sklik 2500 K¢

v Obsahova sit’
Podpora piimé

navstévnosti cviceni
v Ceskych Budg&jovicich
Akvizice novych
navstévnikd pro clanky
0 zdravém zivotnim

stylu Vyhledavaci sit

AdWords 2 500 K¢&

—_ Obsahova sit’
Podpora ptimé

navstévnosti cviceni
v Ceskych Budgjovicich
Tabulka 16: Navrh kampani — obecny pohled

Kampané Facebook

Pro Facebook bylo vyuzito nékolik typtu reklam. Prvni formou v rané fazi projektu
byly ,,likovaci kampané* na ziskavani novych fanousku profilu. Dalsi byla ,,placena
podpora piispévku* publikovana na webovych strankach. Vzdy u nich byla zvolena
metodika cileni na zaklad¢ tématu prispévku. Pokud $lo 0 cviceni, byla podpora lo-
kalni. V ptipadé zdravé vyZivy bylo vyuZivano cileni na fanousky profilu nebo na
akvizici novych sledovateld s ohledem na podobna témata. Posledni vyuZitou formou
byly grafické ,,reklamy s proklikem na webové stranky*, zde jsem cilil na tématiku
cvideni a zdravé vyzivy. Tématika kampané cvieni byla zaméiena na Ceské Budé&jo-
vice, na lidi se zajmy pohyb, sport, cviceni a dalsi blizké kategorie. V ptipadé kampané
na zdravou vyzivu jsem cilil na publikum z celé Ceské republiky se zajmy 0 zdravou
vyzivu a dalsi podobné kategorie. Pro reklamy se vyuzivalo nékolik kreativ pro jejich
naslednou optimalizaci, jejimz cilem bylo snizit cenu za proklik a zvysit dosah pfi

stejnych nakladech.
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Cviceni zdarma 6 8 48
Chci Zit zdraveé 6 8 48
Je ¢as zamakat 6 8 48
Likovaci kampan 1 1 1
Instagramova 1 1 48
reklama cviceni

Tabulka 17: Rozvrzeni reklam pro Facebook

Zrubxzminy )

i 8 0% | ClResisy:) 0 | poun || [+ Vymazal | Statstiy:  Dloubooty + | T

gl

Domséoani 1 I Uprava reklamy 2016-04-17 130

1D reklamy: 6043016885817 Oduazy +

Néhled

Vytvoht rexlamu | Pousit exstujici prispéuek

Factory
o8 Miueme

Obrazek 13: Ukazka editacniho prostredi Facebook Power Editor

Obrazek 14: Ukazka Facebook reklamy z kampané ,Cvi¢eni zdarma*“
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X i

Obrazek 15: Ukazka Facebook reklamy z kampané ,Chci Zit zdravé

Obrazek 16: Ukazka Facebook reklamy z kampané ,Je ¢as zamakat*

Pred aktivaci reklam jsem na webové stranky umistil Facebook Pixel. Vytvoril
nékolik publik podle po¢tu dnti, aby bylo mozné do budoucna cilit na navstévniky,
ktefi se jiz s projektem setkali.

Cileni kampani Facebook a Instagram

Nize jsem rozepsal cileni reklam, se kterymi jsem pracoval. Pro reklamy bylo vyuzi-
vano zobrazovacich umisténi ve vybranych mobilnich piispévcich, sit€¢ okruhu uziva-
teli, vybranych ptispévkil ve stolnich pocitacich a pravého sloupce ve stolnich poci-
tacich. Ve vSech kampanich se vytadilo cileni na Instagram, pro ktery byla vy¢lenéna
samostatna kampan.

Optimalizace pro dorucovani reklamy se stanovila na ,,kliknuti na odkaz*. Systém

uctovani poplatkt jsem nastavil na CPC model s automatickou vysi nabidky.
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Likovaci kampaii:
o C(Ceské Bud¢jovice + 50 km,
e zajmy: Aerobni cviceni, fitness, zdrava vyZziva, vyZiva, péce 0 zdravi,
e Zeny: 18-35 let,

e potencidlni publikum: 20.000 uzivateli.

Kampaii ,,Cvifeni zdarma*“:
o C(Ceské Bud¢jovice + 17 km,
e z4jmy: aerobni cviceni, cviceni, fitness, fitness a wellness, posilovani, fy-
zické posilovani,
e Zeny: 18 — 35 let,

e potencialni publikum: 28.000 uzivateli.

Kampaii ,,Je ¢as zamakat*:
o C(Ceské Bud¢jovice,
e z4jmy: aerobni cviceni, fitness, zdrava vyziva, vyziva, péce 0 zdravi, strava,
posilovani,
e Zeny: 18 — 35 let,

e potencialni publikum: 4.800 uZivatelu.

Kampaii ,,Chci Zit zdravé“:
e Ceské Budgjovice + 50 km,
e zajmy: aerobni cvicenli, fitness, zdrava vyziva, vyZiva, péce 0 zdravi, t€lesna
hmotnost,
e Zeny: 18 — 35 let,

e potencialni publikum: 4.800 uzivatela.

Kampai Instagram ,,Cvic¢eni zdarma“:
e Ceské Budgjovice + 17 km,
e zajmy: Aerobni cvifeni, cviceni, fitness, fitness a wellness, posilovani, fy-
zické posilovani,
e Zeny: 18 — 35 let,

e potencidlni publikum: 2.400 uzivatelti.
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Optimalizace kampani

Pro Facebookové kampané na ,,Cviceni a ,,Zdravou stravu® jsem vytvoftil nékolik de-
sitek kreativ, které slouzily pro optimalizaci vykonu. Grafika byla vytvoiena V rizno-
rodych barvach, aby bylo mozné testovat, které barvy dokazi nejvice zaujmout. Stejné

tak je riznoroda textace Vv grafice titulek i v textech inzeratu.

9.2.4.2 Kampané AdWords a Sklik

V navrhu byly vyuzity obé dv¢ sité a to jak vyhledavaci sit’ pro textové inzeraty, tak
i obsahova sit’ pro bannery. Opét jsem pracoval s kampani pro ,,Cviceni zdarma“
a kampani ,,Zdravou stravu®. Kampan¢ pro cvic¢eni byly zaméteny pouze na lokalitu
Ceské Bud¢jovice a,,Zdrava strava®“ S omezenim na Ceskou republiku. V bannero-
vych kampanich pro obsahovou sit’ jsem pracoval se vSemi rozmeéry, které umoziuji
vyuziti AdWords i Sklik, aby bylo mozné pokryt co nejvétsi pocet zatizeni. Vytvoril
jsem nékolik grafickych variant pro moznou optimalizaci na lepsi vykon kampani.

Pfi nastavovani kampani Vv siti AdWords jsem vylou¢il mobilni aplikace, kde je sice
obrovska proklikovost, ale ndslednd vysokd mira opusténi z ditvodu nechténého
prokliku do reklamy. Timto krokem se podafilo snizit naklady pro obsahovou sit.
Podobné z obsahového cileni byly vylouceny webové stranky, které se zaméfuji na
bazarovy prodej, seznamovani atp. Divodem je pfedev§im ochrana brandu a jeho
seridznost.

Vyhledavaci sit’

Kampané¢ pro vyhledavaci sit’ jsem zaméfil na ,,Cviceni zdarma* a ,,Zdravou stravu®.
V piipadé kampané na ,,Cviéeni zdarma“ bylo striktné cileno na lokalitu Ceské Budé-
jovice s cilem ptilakat navstévniky, ktefi maji 0 cvi€eni zajem. Tomuto faktu pomohl
pruzkum konkurence a bylo zjisténo, Ze neni v e-marketingovych aktivitach natolik
silna. Konkurence navic nema podobny produkt, ktery kombinuje cvi¢eni zdarma
a rady pro vyzivu.

U kampan¢ ,,Zdrava strava“ je z analyzy klicovych slov jiz od zacatku patrné, ze
cileni zde bude velice obtizné. Konkurence je zde vysoka, na zdklad¢ tohoto faktu bude
I cena za reklamu znacna.

Vyuzil jsem rozsifeni reklam, které odkazuji na dalsi ¢asti webovych stranek,

zvétsuji velikost inzeratu pii jeho zobrazeni a zvySuji CTR inzerati.
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Pro vytvoteni kampani bylo vyuzito programu AdWords Editor, jenz umoziiuje

vyexportovat kampané a nasledné je naimportovat do Skliku béhem velmi kratké

doby.
Nézev kampané Pocet sestav Pocet variant reklam v kazdé Celkovy pocet KW
sestavé v kampani
Cviceni zdarma 5 2 100
Zdrava strava 5 2 25

Tabulka 18: RozvrZeni reklam pro vyhledévaci sit

Clanky o zdravém jidle
Webovy magazin nejen o zdravi.
Pino tipd a ndvodd pro kaZdého.
www foxfitfactory. czfzdrave-jidio

Obrazek 17: Ukazka textového inzeratu z kampané "Zdrava strava"

Cviceni s FoxFitFactory

v Ceskych Budajovicich kaZdy tyden.
Pfidej se k nam. Cviéeni je zdarma.
www foxfitfactory. czlcviceni-zdarma

Obrazek 18: Ukazka textového inzeratu z kampané "Cviceni zdarma"

Google cviceni zdarma Ceské budégjovice E= k!' H

Vie Obrazky Nakupy Videa Mapy Vice = Vyhledavaci nastroje

Piiblizny pocet vysledki: 163 000 (0,69 s)

Cviceni Ceské Budé&jovice - foxfitfactory.cz
www.foxfitfactory.cz/cviceni-zdarma ~

Stromovka, zadarmo a kaZdy tyden. Pfidej se k nam - FoxFitFactory.

Zdravi a fitness - Cviceni zdarma - Vyziva - Cviceni

Obrazek 19: Ukazka reklamy ve vypisu vyhledavani Google
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Internet  Firmy Mapy Slovnik Zbozi Obrazky Videa Encyklopedie

SEZHA'MCZ. cviceni ceské budéjovice Vyhledat )
Vie Cesky
i  cvigeni Ceskeé Budgjovice

= Stromovka, zadarmo a kaZdy tyden. Pfidej se k nam - FoxFitFactory.
k s foxfitfactory. cz/cviceni-zdarma

Cviteni Ceské Budéjovice

|, Cvigeni pro zeny Ceské Budéjovice. Viyuzijte tyden s trenérkou zdarmal

o 1 j supertrenink cz/ceske-budejovice
ENEESEEESI  Cviceni pro Zeny
e Starite se ¢lenkou Q10 Fitness klubu a ziskejte osobni fitness program!

nivea.cz

Obrazek 20: Ukazka reklamy ve vypisu vyhledavani Seznam

Obsahova sit’
Kampang¢ pro obsahovou sit’ byly zaméteny na ,,Cviceni zdarma* a ,,Zdravou stravu*.
V piipadé kampané na ,,Cviceni zdarma* je striktné cileno na lokalitu Ceské Budgjo-
vice, jejimz cilem je ptilakat navstévniky, kteti maji 0 cviceni zajem. Zaroven je sou-
¢asti formy Sifeni povédomi 0 znacce.

Cileni pro kampan ,,Zdrava strava® jsem zaméfil celorepublikové s cilem oslovit
uzivatele, ktefi maji kladny vztah ke zdravému zpisobu zivota a maji chut’ se 0 tomto
tématu vice dozvédét.

Cviceni zdarma 3 1
Zdrava strava 3 1

Tabulka 19: Rozvrzeni reklam pro obsahovou sit’ Sklik

Cileni kampan¢ ,,Zdrava strava“ v obsahové siti je v ptipadé Skliku na tematické
webové stranky a zajmy uzivateli. Vzdy se jednalo 0 ptfibuzné obory ke zdravému
zivotnimu stylu, vafeni a fitness. Pro AdWords bylo nastaveno cileni na zaklad¢ témat.
Pesnéji na fitness tématiku, zdravi zivotni styl a rodinu.

Pro kampaii ,,Cvi¢eni zdarma“ jsem vymezil lokalitu pouze na Ceské Bud&jovice
a prilehlé okoli s cilenim na publikum podle zajmt. Mezi cilena publika patfili

sportovci, bézci, milovnici venkovniho cvi¢eni a jim podobni.
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Obrazek 21: Ukazka zpracovanych bannert pro AdWords a Sklik
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9.3 Vyhodnoceni vysledku
Vyhodnocovani vysledkli probihalo pribézné od vzniku projektu www.foxfit-
factory.cz. Zpocatku se projekt $itil pouze neplacenou formou. Nejvétsiho tspéchu
dosahoval Facebook s oslovovanim formou piispévkll na riiznych strankach. Jednalo
se o stranky lokalniho charakteru, kdy bylo zdmérem bez vétSich nakladi oslovit ci-
lové publikum. Navic byl zcela jasny piedpoklad, Ze stranky se nebudou ze zacatku
zobrazovat organickou formou na dobrych pozicich v SERPu.

Cilem bylo také otestovat situaci, kdy do projektu nebudou proudit zadné finan¢ni
prostiedky na jeho podporu. Nasledné¢ maximalné vyuzit kanalt spole¢né s placenou

podporou jasné€ ukazujici rozdily.

9.3.1.1 Facebook
Pro Facebook jsem vyuzival vysledku z reportt, ktery poskytoval Facebook Business
manager nebo Power Editor, jenz byl nasazen v pozdéjsi fazi. A pro celkovy nahled

Google Analytics.

1. 382 14521 35 615 1302 K¢
Tabulka 20: Vysledky podporovanych postt Facebook
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151 5061 14 113 811 K¢
Tabulka 21: Vysledky likovaci kampané Facebook

Cviceni zdarma 161 9562 48 168 515 K¢
Je ¢as zamakat 134 3690 51909 468 K¢
Chci zit zdravé 153 4 420 54 380 467 K¢
Cviceni zdarma 1 1358 2709 22 K¢
Instagram

Celkem 449 19 030 157 166 1472 K¢

Tabulka 22: Vysledky kampani pro Facebook a Instagram

Obrazek 22: Vyvoj navstévnosti ze zdroje Facebook z Google Analytics

Pti pohledu na data z Google Analytics je jasn¢ patrny trend vysoké navstévnosti
ze zaatku projektu (1), kdy bylo vyuzivano riznych stranek, kam byly umistovany
odkazy na stranky. Cast (2) zobrazuje situaci, kdy byly vkladany p¥ispévky s finan¢ni
podporou, které mély postupnou klesajici tendenci. Cast (3) znazoriiuje soutéz, ktera
byla zvefejnéna na Facebooku a byla také propagovana. Cast (4) vyjadiuje aktivaci

placenych reklam.

Organicky Placeny

Graf 3: Celkovy dosah obsahu z Facebookové stranky FoxFitFactory

Z grafu je mozné vidét podobny trend jako v Google Analytics. Zaroven je zde také
patrny nariist dorucovani obsahu diky finanéni podpofte.

Na vysledky se Ize divat z riznych uhla pohledu. Prvnim je, ze spravna volba byla
Siteni pomoci umist'ovani odkazl na rizné Facebookové stranky. AvSak zde vyvstava

nazor, zda ptivedeni lidé jsou opravdova cilova skupina nebo jsou to jen lidé, ktefi
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jsou zvédavi. Oproti tomu placena reklama dokaze ptivést jiz zcela konkrétni
uzivatele, kterych se téma prokazatelné tyka. Idedlni tedy bude najit vyvazenou

strategii vSech aspektii dohromady.

Celkovy pocet To se mi libi stranky k dnesnimu dni: 596

Celkovy pocet To se mi libi stranky

Graf 4: Celkovy pocet oznacéeni to se mi libi profilu FoxFitFactory

Nynéjsi stav fanouski na profilu je 596. Na pocatku projektu bézela ,,likovaci
kampan“ — misto se zubatou ¢asti grafu na levé strané. Poté byla veskera placena
podpora vypnuta a navstévnici najednou zcela piestali piibyvat. Toto se opét zlomilo
ve chvili, kdy byly spustény kampané na ,,Cvi¢eni zdarma* a,,Zdravou stravu®.
Likovaci kampan jiz dale nebézela. Je zfejmé, ze 1ze finanéni prostiedky, vlozené do
likovaci kampané, ucelngji investovat do piimé podpory zdjmi projektu, nez na
hledani novych zajemcii 0 sledovani profilu.

Pokud shrnu veskeré poznatky atudaje, vychazi mi mix riznych pohledd na
Facebookovou strategii. JelikoZ je ale Facebook hlavnim zdrojem navstév pro projekt,
ma rozhodné jeho ptima finan¢ni podpora své misto i v budoucnu. Je velice obtizné
Sifit obsah bez inzertni podpory. K tomu by byl zapotiebi bud’ jedine¢ny produkt, nebo

dlouha Casova naro¢nost jak vybudovat silnou Facebookovou komunitu lidi.

9.3.1.2 Google AdWords
V Google AdWords bylo vyuzivano vysledka z reportt, které¢ poskytuje sam inzertni

systém. Zaroven i pro celkovy nahled na data se vyuzival Google Analytics.

Zdrava strava 1841 26 141 % 1,68 K¢ 44 K¢
Cviceni 554 13 2.35% 3,27 K¢ 43 K¢
zdarma

Tabulka 23: Vyhodnoceni Google AdWords vyhledavaci sit
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Zdrava strava 87 074 191 0,22 % 2,98 K¢& 570 K¢
Cviceni 19774 17 0,09 % 5,72 K¢ 98 K¢
zdarma

Tabulka 24: Vyhodnoceni Google AdWords obsahova sit

Graf 5: Vyhodnoceni kampani z Google AdWords v Google Analytics

Predpokladem bylo, Ze lepSiho vykonu budou dosahovat kampan¢ zamétené na
,»Cviceni zdarma®. Nicméné vysledky ukézaly, ze efektivnéjsi vykon maji kampané
pro ,,Zdravou stravu. Na webovych strankach je umistén kod pro sbér publik, proto
bude opétovné mozné oslovit navstévniky v budoucnu. Obsahova sit’ méla predev§im
slouzit jako prostiedek brandové reklamy, S tim je spojené i jeji nastaveni s ohledem
na zobrazovani.

Z vysledkl je patrné, ze prostor pro zlepSeni ve vyhledavaci siti je pfedevSim
U kampané zameétené na ,.Zdravou stravu“, kde bude mozné lepSi optimalizaci
dosdhnout vyhodnéjsiho CTR. V obsahové siti je to naopak kampan ,,Cviceni
zdarma", zde bude optimalizace zaméfena na vylouceni stranek, které neptivadéji
navstévnost.

Pokud si vysledky shrneme, tak i tyto nastroje patii do e-marketingové strategie.
Ptredevsim z divodu budovani neznamého brandu je to velice dilezité. Z vysledkt
muze vyplyvat moznost, Ze lidé opravdu neveéfi, ze néco mize byt zdarma. Tento fakt

bude v budoucnu podroben testovani s jinou variantou.
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Obrazek 24: Ukazka zobrazeni reklamy na sport.cz

9.3.1.3 Sklik
Pro reportovani z Skliku jsem vyuzival standardni piehled v inzertnim systému a re-

porty. Pro piesné&jsi dopady jsem vyuZzival nahled na data z Google Analytics.

Kampan Zobrazeni Prokliky CTR Primérné
CPC

Zdrava 5511 33 0,65 % 1,60 K¢

Cviceni 366 11 3,01 % 2,40 K¢ 27 K¢
zdarma

Tabulka 25: Vyhodnoceni Sklik vyhledavaci sit
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Kampan Zobrazeni Prokliky CTR Primérné Cena

CPC
Zdrava 71751 36 0,05 % 15,93 K¢& 574 K&
strava
Cviéeni 57 743 36 0,06 % 12,87 K¢& 464 K¢
zdarma

Tabulka 26: Vyhodnoceni Sklik obsahova sit

Navitévy = | VS. Vybratmetriku Den Tyden | Mésic | 24 of

® Navitdvy ® O-Cviteniseznam @ V -Zdravd stravaseznam @ O - Zdrava strava seznam V - Cviéeni zdarma seznam

Graf 6: Vyhodnoceni kampani z Skliku v Google Analytics

Vysledky ukazuji, Ze bannerova reklama je S ohledem na vysledek velice draha.
V siti Skliku je CTR na nizké trovni. Tento stav je dobré v budoucnu fesit lepsi
optimalizaci a konkrétn€j$im cilenim. U kampan¢ pro ,,Dravou stravu® je CTR také
velice nizké. Opét bude nutné zasdhnout lepsi optimalizaci na klicova a vylucovaci

slova.

9.3.1.4 Vzajemné porovnani AdWords a Skliku
V této Casti porovnavam vysledky z obou systému, které¢ byly nastaveny takika to-
tozné. Vyhledéavaci sit’ méla zcela stejné cileni. V obsahové siti se vyuzivalo nepatrné
rozdilnych cileni, kterd by zdsadné neméla ovlivnit vysledky.

Jeden z cilt bakalafské prace bylo praveé toto porovnani s ohledem na vyhledavaci

sit’. Je zde uvedena i obsahova sit’. Pfi porovnani jsem zohledioval primérné hodnoty.

AdWords Porovnavané hodnoty Sklik

2395 Zobrazeni reklam 5455
39 Pocet proklikti reklam 44
1,63 % CTR 0,81 %
2,21 K¢ Pramérné CPC 1,80 K¢
87 K¢ Vysledna cena 80 K¢

Tabulka 27: Porovnéni vyhledavaci sité AdWords a Sklik

AdWords Porovnavané hodnoty Sklik

107 897 Zobrazeni reklam 129 494
208 Pocet proklikti reklam 72
0,19 % CTR 0,06 %
3,21 K¢ Pramérné CPC 14,40 K¢
661 K¢ Vysledna cena 1037 K¢

Tabulka 28: Porovnani obsahové sité AdWords a Sklik
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Pfi pohledu na udaje v tabulkach je u vyhledavaci sité nepatrny rozdil a nelze
jednoznacné fici, ktera ze siti ma lep$i vykon. Z hlediska nakladi a vysledki
ptivedenych navstévnikt na web je to predevsim vyhledavaci sit” SKlik.

V obsahov¢ siti je tomu zcela jinak. Zde je rozdil obrovsky. AdWords ptivedl skoro
trojnasobné mnozstvi lidi za téméf poloviéni cenu, i kdyZ pocty zobrazeni se podobaji.

U vysledkt je nutné brat zietel na fakt, Ze AdWords ma mnohem piesnéjsi cileni
V obsahové siti, coz je zde patrné.

Zde si dovolim tvrdit, Ze upfednostnit jeden ze systému neni nejlepsi volbou.
| v ramci optimalizace je nutné K vysledkiim pfistupovat rozdilné. Nejvice je to patrné

praveé U obsahové sité.

9.3.2 Vyhodnoceni dalSich pouzitych socialnich siti
V ramci projektu byly vyuzivany i dalsi on-line kanaly. V této kapitole je postupné

popisi vcetné jejich vlivu na cely projekt.

9.3.2.1 Google+

Kazdy piispévek, ktery byl postovan na Facebook se zaroven vkladal i na socialni sit’
Google+. Vysledkem je 13 navstév béhem celé doby fungovani projektu. Celkem mé¢l
profil 10 152 zobrazeni a ma 2 fanousky. Tento vysledek neni optimalni, pokud be-
reme v uvahu cas, ktery se do prace s profilem vlozil. VSeobecné¢ se vi, Ze tato sit’ neni
vyrazna Vv akcich ani komunikaci. Myslim si, Ze naméteny vysledek nedokaze vykom-

penzovat vyhodu, kterou tato sit’ m4, a to je takika okamzitd indexace.

9.3.2.2 Twitter

Na Twitteru je celkem 69 tweeti a2 followefi. Pfivedend navstévnost na webové
stranky za celou dobu existence profilu je 15 uzivatelti. Opét nastava obdobna situace
jako u Google+. U Twitteru se potvrdilo, Ze je urcen pro specificky obsah a neni tedy

nutné ho automaticky pfipojovat ke kazdému projektu.

9.3.2.3 Instagram
Instagram v projektu slouzi jako prosttedek pro tvorbu brandu a nelze ho tedy vnimat
jako misto, odkud budou chodit pfimé navstévy. Aktualni stav je 33 prispévka a 31

sledujicich.
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9.3.2.4 YouTube
Vlastni kanal na YouTube zacal fungovat uz na pocatku projektu, avsak spole¢né
s tvorbou e-marketingové strategie se veSkera energie vlozila do tvorby kvalitnich

¢lankd. Prozatim se s jeho vyuzitim déle nepocita.

9.3.3 Vliv veskerych kanalil na navstévnost tréninkt

Dopad vyuzivani riznych kanalt, které vysly z e-marketingové strategie, byl citelny.
V prvni fazi projektu se tréninkt ucastnili lidé z fad pratel. Tato situace se neménila
do ptichodu zimy, kdy byly z divodu pocasi tréninky pozastaveny a pozornost byla
ptresunuta K praci na kvalitnim obsahu a jeho dal$im rozsifovani.

S ptichodem jara byly spustény Facebookové kampan¢. Na zakladé téchto kampani
kontaktovali profil ilidé, které oslovila reklama. Efekt od kampani z AdWords
a Skliku neni prozatim znamy. S ohledem na hodnoceni trenérky je zajem znacny.
Utastnici venkovniho cviGeni se 0 tomto druhu tréninkt dozvédéli pravé z Facebook

reklamy.
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10 Zaveér
Béhem psani mé bakalatrské prace jsem prosel velké mnozstvi materiala, které byly
nezbytné K pochopeni problematiky e-marketingu a jeho veskerych moznosti. Bylo
nutné se zorientovat v mnoha oblastech a postupné si utvofit spravny pohled, jak spolu
témata Gzce souvisi.

Bakalarska prace se zabyvala tématikou socidlnich siti, jejich popisem a vyuzitim
v e-marketingu a dale reklamnimi systémy Google AdWords, Sklik a Facebook. Prace
je rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast. Na zakladé téchto informaci bylo mozné
vypracovat v praktické casti e-marketingovou strategii, kterd obsahovala veskeré
nalezitosti potiebné K jeji ptipraveé. Dalsi ¢asti byla aplikace strategie na projekt
www.foxfitfactory.cz. Soucasti projektu bylo i vytvofeni webové prezentace, na
kterou se aplikovala e-marketingova strategie. V Casti bakalaiské prace jsem se
vénoval zhodnoceni a porovnani jednotlivych nastroju, které lze vyuzivat. Pokud to
situace dovolila, bylo mozné je i vzajemné porovnat.

Na zakladé bakalaiské prace jsem zjistil, kolika riznorodymi sméry, se v dnesni
dob¢ miize podoba e-marketingu ubirat. Myslim si, ze vV budoucnu se bude toto odvétvi

jeste vice specializovat na jednotlivé Casti.

10.1 DalSi mozné vyuziti prace

Ve fazi, v které se nyni projekt nachdzi, vyvstava otazka, kam dale smérovat brand
FoxFitFactory. Je mozné projekt vyuzit jako podptrnou ¢ast pro nasazeni e-shopu s te-
maticky zaméfenym zbozim. Taktéz je zde mnoho ¢asti, na kterych lze rozpracovat
dal$i podobné a uzce zamétené prace. Jako ptiklad 1ze uvést SEO nebo riizné formy

uzivatelského testovani.
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