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Uvod

Online marketing je moderni a velmi rychle se rozvijejici disciplina. Toto téma jsem si zvolil
pfedev§im proto, ze online marketing v sobé¢ kombinuje nékolik dalSich disciplin jako je
napiiklad analytika, design ¢i psychologie a vSechny tyto discipliny jsou pro mne velmi
zajimavé. V dneSni digitalni dobé vidim v online marketingu velky pfinos jak pro malé
zivnostniky, tak pro velké korporace. Spousta firem by v dnesni dob¢ bez online marketingu jiz
nemohla ani fungovat. Dobfe naplanované, realizované a vyhodnocené online marketingové
aktivity mohou pfinést nemaly prospéch témef v jakémkoliv oboru. Online marketing mne

velmi bavi a chci se mu vénovat 1 v budoucnu.

Nevyhodou online marketingu je, ze existuje velmi malé mnozstvi odborné literatury, ktera se
touto problematikou zabyva. Pokud tato literatura existuje, prakticky ihned v dob¢ vydani je jiz
zastarald. Online marketing je opravdu velmi rychle se rozvijejici a dynamicky obor. Zmény
v jednotlivych online marketingovych nastrojich nebo internetovych vyhleddvacich ptichazeji
ve velmi kratkych intervalech. Jedna se o intervaly v rdmci tydnti nebo i v n€kterych ptipadech
i dni. Tato prace je pfedevs§im prakticky zamétend. Chei, aby podnikateli pfinesla predevsim
realny prospéch namisto pouhych doporuceni. Teoreticka i praktické Cast prace je postavena na
dostupnych teoretickych zakladech z odborné literatury zabyvajici se problematikou online
marketingu. Dale na dalSich relevantnich zdrojich zabyvajicich se touto problematikou a také

mych vlastnich zkuSenosti v tomto oboru.



1 Teoreticka ¢ast

Teoretickd Cast popisuje marketing jako celek a zejména je zaméfend na oblast online

marketingu, ktery je hlavnim tématem této prace.
1.1 Marketing

Marketing mizeme definovat jako spolecensky a manazersky proces, pomoci kterého
jednotlivei ¢i skupiny uspokojuji své prani €i potieby v procesu vyroby a smény vyrobku ¢i
jinych hodnot. Mezi marketingové aktivity fadime: vyvoj novych produkti, vyzkum,
komunikaci, distribuci, cenovou politiku a sluzby zikaznikiim. Zéikladnim kamenem
marketingu je koncepce zalozend na lidskych potfebach, které jsou zalozeny na pocitu
nedostatku. Pokud ma ¢loveék néceho nedostatek, pocituje potiebu tento stav napravit formou
tuzeb a pfani. Tyto tuzby a prani jsou pak ovlivnény charakteristikou jednotlivych osob
a kulturnim prostfedim, ve kterém se pohybuji. Pokud jsou tato pfani podloZena kupni silou,
muzeme hovofit o poptavce. Porozuméni lidskym potiebam je jednou z klicovych slozek
uspésného marketingu. Potfeby jsou uspokojovany produkty. Za produkt povazujeme jak

vyrobky, tak sluzby.

Z rozsahlé nabidky vyrobkl a sluzeb je pro zdkazniky jednim z klicovych faktord pii
rozhodovani hodnota, kterou pro n¢ dany produkt ma. Tato hodnota neni vSak zdkazniky
pfisuzovana presné¢ C€i objektivné, kazdy tuto hodnotu mize vnimat jinak. Hodnotu pro
zakaznika pfedstavuje rozdil mezi hodnotou, kterou zakaznik ziské vlastnictvim a uzivanim
daného produktu a hodnotou, kterou musi zakaznik vynaloZit na to, aby dany produkt ziskal.
Na tom, jak zakoupeny produkt naplnil o¢ekavani zakaznika, zavisi spokojenost zakaznika.
Pokud je obdrzena hodnota mensi neZ hodnota ocekavand, zakaznik je nespokojen. Pokud vSak
ziskana hodnota naplni o&ekavani, zakaznik je spokojen. Ukolem marketingu je také odhadnout
spravnou miru o¢ekavani, kterd se bude zédkaznikovi nabizet. Nesmi byt nastavena ani pfili§

nizko, ani piili§ vysoko. Jde o to, aby se spokojeny zakaznik k firmé vracel.!
1.2 Online marketing

Internet, ktery ptivodné vznikl pouze jako komunikacni prostfedek pro armédu, se velmi
vyraznym zpusobem transformoval do podoby, jakou zndme dnes. V dne$ni dob¢ je internet

nedilnou soucasti kazdodenniho Zivota valné vétSiny z nés. At jiz v pracovnim Zivoté, ¢i pfi

' KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. Praha: Grada, c2004. ISBN 80-247-0513-3.
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traveni volného cCasu. Internet se stal dilezitou soucasti ekonomiky nového tisicileti. Firmy
mohou dosdhnout takového stupné propojeni se zdkaznikem, jaky dfive nebyl mozny.
Umoznuje zakaznikiim zprostfedkovat nebyvale velké mnozstvi informaci béhem par
okamziku. Toto plati i opatnym smérem od zakaznika k firmé. Ptinesl také zcela nové obchodni
moznosti. Uzivani internetu mélo zasadni dopad na konkurenceschopnost firem a firmy se

tomuto trendu musely pfizptsobit.?

Spolu s rozsifenim internetu se v devadesatych letech dvacatého stoleti zrodil
1 internetovy marketing. Byva také oznacovan jako digitalni ¢i online marketing. Diky tomu,
jak se rozSifoval pfistup lidi k internetu, nabyval online marketing na potencialu a prosel od
svych pocatki velmi vyraznou proménou.® Od jednoduchych reklamnich emailii a grafickych
bannerd, po sloZité systémy email marketingu, video reklamy, obsahové sité, PPC systémy
a velmi rozsdhlého mnozstvi dalSich néstroji. Online marketing hraje v dnesnim svété velmi
dilezitou roli. Existuje jen malo firem, které by néjakou formu online marketingu nevyuzivaly
a spousta dalSich firem pouZzivé k propagaci vyhradné online prostfedi. Vydaje vynaloZené na
online marketing mezirocné stdle vzrlstaji a technologie uzivané v tomto odvétvi se vyviji

velmi vysokym tempem.

V nésledujici infografice si miZeme prohlédnout podil investic do jednotlivych mediatypti

zarok 2018:

2 KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. Praha: Grada, c2004. ISBN 80-247-0513-3.
3 KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. Praha: Grada, c2004. ISBN 80-247-0513-3.
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Obrazek 1: Podil jednotlivych mediatypii v roce 2018

Podil jednotlivwch mediatyptd v roce 2018
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Zdroj: http://www.inzertnivykony.cz/

Infografiku pfipravuje kazdy rok Sdruzeni pro internetovy rozvoj v Ceské republice na
zéakladé vyzkumu, jehoz metodika je dostupna z: http://www.inzertnivykony.cz/terminologie-
metodika. Z vyse uvedené infografiky mizeme vidét, ze cela ¢tvrtina vynalozenych finan¢nich
prostiedkil pripada prave na internetovy marketing. Podil investic do internetového marketingu

ma vzristajici trend, jak mizeme sledovat v nasledujici infografice:
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Obrazek 2: Vyvoj podilu jednotlivych mediatypu
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Radlio v letech 2010 - 2012 neobsahuje regionaini prodeje
Zdroj: http://www.inzertnivykony.cz/

Muzeme tedy vidét, Ze internetovy marketing se stal velmi dllezitou soucasti
marketingovych strategii firem, a ze se stava stale dulezit¢jsim. Ostatni mediatypy, kromé TV,

maji spiSe klesajici tendenci.

Internetovy marketingu ma oproti klasickému marketingu nékolik vyhod. Nabizi vysoky
stupen propojeni zakaznika a firmy. D4 se provozovat nepretrzité. D4 se velmi dobfe méftit
a vyhodnocovat. Mzeme také velmi presné cilit na nejrizné;si typy zdkaznik, naptiklad dle
lokality, zajm0 ¢i véku. Dale internetovy marketing nabizi velké mnozstvi zplsobu, diky

kterym miizeme zakaznika zasahnout a také je velmi flexibilni, co se tyka zmén.*

Internetovy marketing disponuje také zasadni vyhodou v podob& souboril cookies.
Soubory cookies jsou soubory, které mize server ulozit do pocitace uzivatele. Takto si miize
uzivatele zapamatovat a dale na n¢j presnéji cilit v podobé remarketingu nebo jinych zmén co
se tyce obsahu reklamy ¢&i samotné webové stranky.> Soubory cookies jsou v internetovém
marketingu tedy velmi dileZité i pro nejriznéj$i méteni a statistiky. V soucasné dobé, od roku

2018, vsak soubory cookies reguluje Obecné natizeni na ochranu osobnich udajii neboli GDPR.

4 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. 2. vyd. V Brn&: Computer Press, 2014. ISBN 978-80-251-4311-7.
5 PELSMACKER, Patrick de, Maggie GEUENS a Joeri van den BERGH. Marketingovd komunikace. Praha:
Grada, 2003. Expert (Grada). ISBN 80-247-0254-1.
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1.2.1 Specifika online marketingu

Oproti klasické reklamé se online marketing zaklada pfedevsim na individudlnim piistupu
ke kazdému zakaznikovi. Diky online marketingu je mozné uzpisobit nabidku sluzeb
1 produktti na miru. Dal§im specifikem je, zZe internetovy marketing je provozovan nepretrzité
a také zde dochdzi k neustdlym zménam a vyvoji. Je nutné a pomérn¢ narocné stale sledovat
novinky a zmény, které se objevuji, jak na strané technologii, tak na stran¢ preferenci

zakaznik.

Déle zde dochazi k vysoké miie konverzace. U tradi¢nich reklamnich forem je zédkaznik
staven do role pasivniho konzumenta reklamy. V online marketingu ma zakaznik mnoho
prostiedkd, jak s firmou okamzité komunikovat, naptiklad pomoci online chatu se zakaznickou
podporou, psanim komentarii, recenzi a dal§imi. Pro firmy je tedy velmi dulezity pro
zakaznicky pfistup a ochota rychle reagovat. Pokud se tak ned¢je, zdkaznik mtze v online
prostiedi velmi rychle vyhledat konkurenc¢ni firmu, ktera jeho pozadavky na komunikaci
spliiovat bude. Lidé také velmi rozsahle komunikuji mezi sebou a piedavaji si informace

o znackach, sluzbach, produktech a tak dale.®
1.2.1.1 Webovy marketingovy mix

V prostfedi online marketingu miiZeme nalézt také alternativni marketingovy mix
oznacovany jako Webovy marketingovy mix 4S. Tento marketingovy mix piestavil Efthymios

Constantinides v roce 2002. Tento marketingovy mix se sklada ze 4 S. Jednotliva S znamenaji:

e Scope: Strategy and Objectives — V tomto bod¢ je zahrnuta analyza trhu, jako je
struktura konkurence, potencidl daného trhu, aktudlni trendy a ptedpovédi do
budoucna. Déle je zde zahrnut potencialni zdkaznik, jeho profil, motivace, potieby
a priority. Interni analyza vlastnich zdroji a strategické role jednotlivych

internetovych aktivit.

e Site: Web experience — Zde je kladen diiraz na pro zakaznicky orientovany obsah
a dilezité otazky, které s timto souvisi: Co zédkaznik na webové strance ocekava?
Zde je zahrnuta doména, obsah webu, design, atmosféra, estetika. Dalsi otazkou je,
pro¢ zakaznik stranky vyuzije? Zde je fazena rychlost webové stranky, funkénost,

jednoduchost, vyhledatelnost, navigace, interaktivita a ptizpiisobitelnost.

¢ JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. 2. vyd. V Brn&: Computer Press, 2014. ISBN 978-80-251-4311-7.
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e Synergy: Integration — Dulezitym obsahem tohoto bodu je integrace s Front
Office aktivitami: Integrace s fyzickou marketingovou strategii a marketingovymi
aktivitami. Dale integrace s Back Office aktivitami: Integrace webovych stranek
s organiza¢nimi procesy, se star§imi systémy a databdzemi. Poslednim bodem je
integrace s tietimi stranami. Jedna se o budovani sité partner, ktei'i budou asistovat

s reklamnimi a logistickymi aktivitami, které se tykaji online aktivit.

e Systém: Technology, Technical Requirements and Web Site Administration —
Tento bod se tyka technické podpory z oblasti IT: hardware, software, komunikacni
protokoly, management obsahu, systémové sluzby, administracni aktivity

a systémy plateb.’
1.2.2 Online marketingova komunikace

V prostiedi online marketingu byva nékdy online marketingova komunikace a online
marketing povazovan za jedno a to samé. Komunikace v prostfedi internetu je vysoce agilni
arychld. Moznosti komunikace je spousta — od nejriiznéjSich messengerd, chatli a socidlnich
siti po nejzékladngjsi formu internetové komunikace, kterou je email. Email stdle zlistdvéa na
pozici neuzivangj$itho online komunikacni néstroje. Prostfedi, ve kterém se online
marketingovd komunikace odehrava je nasledujici: webové stranky, blogy, e-shopy, socidlni
sit€ a dalsi. Namisto klasického marketingového komunika¢niho mixu, pouzivame internetovy
komunika¢ni mix. Tento mix mize nabyvat mnoho riznych forem, v zavislosti na tom, jaké

jsou cile a dalsi okolnosti. Do internetového komunika¢niho mixu fadime:
e Reklama (PPC, PPA, plosna reklama, katalogy...)
e Podpora prodeje (Pobidky k ndkupu, partnerské programy, vé€rnostni programy)
e Udalosti (Online udélosti)
e PR (Novinky, zpravy, ¢lanky, virdlni marketing, advergaming)
e Pfimy marketing (E-mail marketing, webinafe, online chat, VoIP)?

Cile online marketingové komunikace mizeme dale délit na n€kolik dil¢ich cilt. Dil¢i cile
muzeme dale délat na zakladé€ toho, jakym smérem je komunikace sméfovana. Zdali smérem

k zdkaznikovi nebo smérem k firmé&. Pokud se jedna o komunikaci smérem k zakaznikovi,

7 CONSTANTINIDES, Efthymios. The 4S Web-Marketing Mix model. Enschede, 2002. University of Twente.
8 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. 2. vyd. V Brn&: Computer Press, 2014. ISBN 978-80-251-4311-7.
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muzeme za cile povazovat nasledujici: Informovanost, ovlivnéni, pfiméni k akci a udrzovani
vztahu. Co se tyce cill, které sméfuji od zédkaznikli, mtizeme zde tadit nasledujici: informace
vztahujici se k ndkupu, informace o samotném zakaznikovi, informace o pozadavcich,

potfebach a dalsi.’
1.2.2.1 Lead generation

Informace vztahujici se k nakupu, zejména pak informace o mozném umyslu provést nakup,
muzeme oznacit jako Lead. Jako Lead se taktéz nékdy oznacuje zadkaznik, ktery disponuje
urCitymi charakteristikami. Generation neboli generovani pak zahrnuje spoustu riznych

marketingovych aktivit, jak tento Lead ziskat.'”

1.2.3 Cilové skupiny

Proto, abych Iépe nastinil situaci na internetu v Ceské republice, jsem vyuzil internetovou
stranku www.datareportal.com, kterd se zabyva analyzou dat tykajicich se online prostfedi.
Reporty vytvafi Simon Kemp, ktery je vykonnym feditelem spolecnosti Kepios, spolu s vice
nez deseti dalSimi partnerskymi spole¢nostmi. Mizeme zde nalézt globalni, regionalni i lokalni

reporty tykajici se online prostiedi.
Z reportu jsem vybral zajimava data, ktera predstavuji situaci v Ceské republice.

Nasledujici infografika zobrazuje, kolik je v Ceské republice uzivatelti mobilnich telefont,
uzivatell internetu, aktivnich uZzivatelll socidlnich siti a pocet uZivateli socialnich siti na

mobilnich zafizenich.

® JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. 2. vyd. V Brn&: Computer Press, 2014. ISBN 978-80-251-4311-7.
10 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. 2. vyd. V Brné&: Computer Press, 2014. ISBN 978-80-251-4311-7.
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Obrazek 3: Situace v Ceské republice

THE ESSENTIAL HEADLINE DATA YOU NEED TO UNDERSTAND MOBILE, INTERNET, AND SOCIAL MEDIA USE

TOTAL MOBILE INTERNET ACTIVE SOCIAL MOBILE SOCIAL
POPULATION SUBSCRIPTIONS USERS MEDIA USERS MEDIA USERS

10.63 14.68 9.32 5.70 4.80

MILLION MILLION MILLION MILLION MILLION
URBANISATION: vs. POPULATION PENETRATION PENETRATION: PENETRATION:

74% 138% 88% 54% 45%

we
@0 H

\ are,
. | Hootsuite are. 4

Zdroj: Hootsuite & We Are Social (2019), “Digital 2019 Global Digital Overview,”
Dostupné z: https://datareportal.com/reports/digital-2019-czech-republic?rq=czech

Mizeme vidét, ze v Ceské republice bylo v roce 2019 vice aktivnich mobilnich sluzeb, nez
kolik je obyvatel. Myslim si, Ze toto je zapfi¢inéno predevSim uzivanim sluzebnich
a soukromych mobilnich telefond. Dale mtizeme vidét, ze v Ceské republice v roce 2019 bylo
9,32 miliont internetovych uzivateld a 5,70 milionti aktivnich uZzivateld socidlnich siti.
Procento uzivatell, kteti aktivné vyuZivaji socidlni sité a pocet uZivateld, ktefi uzivaji socialni

sité na mobilnich zafizenich navic v obdobi mezi rokem 2018 a 2019 vzrostl 0 7,5 % a 12 %.
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Obrazek 4: Frekvence uzivani internetu

FREQUENCY OF INTERNET USE

HOW OFTEN INTERNET USERS ACCESS THE INTERNET FOR PERSONAL REASONS (ANY DEVICE)

AT LEAST ONCE AT LEAST ONCE LESS THAN ONCE
PER WEEK PER MONTH PER MONTH

80% 17% 3% 0%

we
S ite are,
. | Hootsuite are.

Zdroj: Hootsuite & We Are Social (2019), “Digital 2019 Global Digital Overview,”
Dostupné z: https://datareportal.com/reports/digital-2019-czech-republic?rq=czech

Déle mizeme vidét, ze 80 % populace uziva internet kazdy den. Na zékladé téchto dat si
myslim, Ze online marketing je opravdu relevantnim nastrojem, jak cilit na valnou vétSinu
populace v Ceské republice. Procento populace, které vyuziva socialni sit&, je opravdu vysoké,
proto je i disciplina online marketingu — social media marketing velmi i¢innym néstrojem, jak

cilit na potencialni zakazniky.

17



Obrazek 5: Vék uzivateli socialnich siti

SOCIAL MEDIA AUDIENCE PROFILE

BASED ON THE COMBINED ADVERTISING AUDIENCES OF FACEBOOK, INSTAGRAM, AND FACEBOOK MESSENGER

| EE
MALE

14
13% .
12%
1%
o 10%
%
6%
15% 39%
l - I ”% ] 2-5%

B-17 18 - 24 25-34 35-44 45 -54 55 - 64 65+
YEARS OLD YEARS OLD YEARS OLD YEARS OLD YEARS OLD YEARS OLD YEARS OLD

@] . we
\ are,
| Hootsuite" gre. .

Zdroj: Hootsuite & We Are Social (2019), “Digital 2019 Global Digital Overview,”
Dostupné z: https://datareportal.com/reports/digital-2019-czech-republic?rq=czech

Z uvedeného grafu je ziejmé, Ze nejpodetnéjsi skupinou na socialnich sitich v Ceské
republice je skupina obyvatel ve véku 25-34 let. Druhou nejpocetnéjsi skupinou je skupina
obyvatel ve véku 3544 let. Toto jsou tedy skupiny, na které je cileni social media marketingu
nejvhodnéjsi.

Dalsi data jsem ziskal z internetovych stranek Ceského statistického tifadu. Nejaktualngjsi

data jsou zde poskytnuta za rok 2018.
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Obrazek 6: Pouzivani internetu

Tab. C2 Pouzivani internetu jednotlivci v CR: 2018
%

alespori v kaZzdy den
jednou poslednich nebo skoro
viivoté 3 mésicich* kaZdy den

Celkem 16+ 85,0 80,7 70,0
Celkem 16-74 90,3 865 75,4
podle pohlavi
muzi 16+ 87.0 828 71,7
Zeny 16+ 83,0 78,7 68,4
podle vékovych skupin
16-24 let 99 4 99,1 976
25-34 let 99 5 989 94.6
3544 let 98,5 978 90,9
45-54 let 96,4 93,4 78.0
55-64 let 82,8 773 579
65+ 50,0 38,4 249
podle dokonéeného vzdélani (25+)
zakladni 45 2 369 271
stfedni bez maturity 78,1 719 545
stfedni s maturitou 911 872 77,2
vysokoskolské 7.5 959 91,7
podle specifické skupiny populace
Zeny na rodicovske dovolene 99,7 979 918
studenti 16+ 100,0 99,8 99,2
starobni dichodci 523 408 26,1

podil z celkového poctu jednotlived v dané sociodemografické skupiné
* uZivateleé internetu - zakladni ukazatel pouZivany pro mezindrodni srovnani.

Zdroj: https://www.czso.cz/csu/czso/informacni-spolecnost-v-cislech-2018
Z vyse uvedené tabulky je ziejmé, Ze nejvice uzivatell internetu je ve vékové skupiné
1644 let. Tato data tedy pomérné koresponduji sdaty zinternetové stranky
www.datareportal.com o vékovych skupinach uzivatelli socidlnich siti. Mizeme tedy tvrdit, ze
celkové nejrelevantnéjsi skupinou pro cileni internetového marketingu je skupina obyvatel

Ceské republiky ve véku 16-44 let.
1.2.4 Analyza kliCovych slov

Zakladem nékterych disciplin online marketingu a tvorby webovych stranek je analyza
klicovych slov. Je zakladnim podkladem pro SEO, Content marketing, PPC kampang a jiné.
Cilem této analyzy je identifikovat nejen takova klicova slova, kterd uZzivatel¢ internetu

vyhledéavaji, ale 1 takova, kterd zuzivatele, ktery konkrétni vyrazy vyhledava, ud¢laji
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zdkaznika.!! Analyza klicovych slov zahrnuje spoustu postupli, metod i pomocnych nastrojii
a sluzeb, které pomohou ziskat seznam téch spravnych klicovych slov vhodnych pro plnéni
urcenych cilii. Pro analyzu klicovych slov neexistuje zadny jednotny postup ¢i navod. Kazdy
pii tvorbé této analyzy miize postupovat jinak a uZzivat jiné nastroje. Dale popiSu nejCastéji

uzivané praktiky a nastroje uzivané k uspésné tvorbé¢ analyzy klicovych slov.
1.2.4.1 Vlastni znalost

Nejbéznéjsim prvnim krokem v ptipravé analyzy je obycejné sepsani zakladnich pojmt.
Pojm1, které popisuji a souvisi s produktem, sluzbou nebo jinym zdmérem, ktery chce tvirce
na internetu propagovat. Stejn¢ tak je vhodné myslet na slova, kterd sice s timto zamérem
souvisi nebo zné&ji podobné, ale tviirce nechce, aby byl jeho obsah s témito vyrazy spojovan.
Tyto vyrazy se nejCastéji nazyvaji vylucovaci klicova slova nebo negativni kli¢ova slova. Opét
neexistuje jednotné nebo oficidlni oznaceni pro tyto vyrazy. Tyto vyrazy je vhodné
zaznamenavat v néjakém tabulkovém procesoru jako je naptiklad Microsoft Excel z diitvodu

nutnosti pozdé€jsiho zpracovani.
1.2.4.2 NasSeptavace

Dalsi metodou odkud se daji klicova slova ziskat jsou tzv. naseptavace. Jedna se o dalsi
navrhy vyhledévani, které internetovy vyhledavac uzivateli nabizi pfi psani vyhledavaciho
dotazu. Naseptava¢i disponuji oba nejpopularnéjii internetové vyhledavace v Ceské republice,
tedy Seznam 1 Google. Pfiklad naseptavace z vyhledavace Seznam je zobrazen na nasledujicim

obrazku:

Obrazek 7. Naseptdvac
Internet  Firmy Mapy  ZboZi Obrazky Slovnik Jizdni Fady Video

automobil

prodej osobnich automobild
automobile.de
automobily Skoda
i automobil N
katalog automobild

automobily suzuki

Zdroj: Vlastni zpracovani

' JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. 2. vyd. V Brné&: Computer Press, 2014. ISBN 978-80-251-4311-7.
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Muzeme vidét, Ze pii zadaném vyrazu automobil internetovy vyhledavac nabizi né€kolik
dalsich navrht pro vyhledavéni. Ziskdme nejen dalsi klicova slova, ale také ptredstavu o tom,
jaké vyrazy jsou aktualn¢ ve vyhledavani popularni. NaSeptavac internetového vyhledavace
google.com funguje obdobnym zpusobem. NaSeptavace milizeme nalézt i na dalSich
popularnich internetovych vyhleddvacdich jako je naptiklad Yahoo nebo Bing. Dale jsou
pfitomny i na jinych webovych strankéach, kde se ve vétsi mife vyhledava. Napiiklad se jedna

o YouTube nebo Wikipedie.
1.2.4.3 Souvisejici dotazy

Dalsim zpiisobem, jak mohou internetové vyhleddvace pomoci pii analyze klicovych slov
jsou souvisejici dotazy, které internetové vyhledavace zobrazuji na konci stranky ve vysledcich
vyhledavani. Souvisejici dotazy nabizi opét oba popularni vyhledavace od spole¢nosti Seznam

1 Google. Priklad souvisejicich dotazli ve vyhledavani je uveden nize:

Obrazek 8: Souvisejici dotazy

Vyhledavaci dotazy souvisejici s automobil

automobil éasopis automobil prodej
automobily znacky typy karoserii automobilu
prvni automobil ford predplatné automohil
popis automobilu marcusuv automobil

Zdroj: Vlastni zpracovani
Muzeme vidét, ze internetovy vyhledava¢ opét nabidne nékolik dalSich klicovych slov.
Tyto vyrazy mohou byt vhodné nebo zatazeny mezi negativni klicovy slova. Souvisejici

vysledky vyhled4dvani nalezneme i v dalSich internetovych vyhledavacich.
1.2.4.4 Nastroje v reklamnich systémech

Nasledujici nastroje jsou jiz soucasti reklamnich systémii Sklik od spolecnosti Seznam
a Google Ads od spole¢nosti Google. Prvnim nastrojem je Navrh klicovych slov, ktery je
soucasti reklamniho systému Sklik. Tento néastroj umozituje uzivateli ziskat souvisejici kliCova
slova se zadanym klicovym slovem, a navic poskytne dalsi uzitecnd data, jako je hledanost,
ro¢ni trend ve vyhleddvani, miru konkurence pro specificky vyhledavaci dotaz a primérnou
cenu za proklik. Cena za proklik je metrika uZziteCna v piipad¢ vytvareni marketingovych

kampani, pfi obecné analyze klicovych slov mliZze byt uZitecnd metrika konkurence. Nastroj
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umoziuje nasledn¢ vybrand klicova slova pfidavat do jednotlivych kampani/sestav v ramci

systému Sklik. Pfiklad z reklamniho systému Sklik je vyobrazen na nésledujicim obrazku:

Obrazek 9: Navrh klicovych slov

automobil x n aechny shody

Vyhledavaci dotaz Hledanost v Roéni trend Konkurence Cena

egendamni automobily 679 ST [T [ | 279 KE
Zdroj: Vlastni zpracovani
Nastroj od spolec¢nosti Google v ramci reklamniho systému Google Ads funguje velmi
obdobnym zplsobem. Jedna se o Planova¢ klicovych slov. Na rozdil od nastroje z reklamniho
systému Sklik, nabizi kromé& objevovani novych klicovych slov s jejich daty i prognozy
o vykonu budoucich reklamnich kampani se zvolenymi kli¢ovymi slovy. Uzivatel mize ménit
cenu za proklik, kterou je ochoten zaplatit a ziskd progndézy o pravdépodobném poctu

zobrazeni, prokliki, ceny a ndvratnosti navrhu kampané ve zvoleném obdobi a lokalité.

Pfi samotném planovani klicovych slov ziskd uzivatel stejna data jako v pfipadé
reklamniho systému Sklik. Jedn4 se o pocet vyhledavani, trend, miru konkurence a primérnou

cenu za proklik. Ptiklad je uveden na nésledujicim obrazku:

Obrazek 10: Planovac klicovych slov

Nabidka pro horni €ast stranky =~ Nabidka pro horni &st stranky

D Kligové slovo (podle relevance) <l Priim. mésiéni vyhledavani = Konkurence Podil zobrazeni reklamy (spodni pasmo) {homni pasmo)

Klicova slova, kterd jste zadali

D automobil 1900 \,} Nizka - 1,28 KE 10,17 K¢
Zdroj: Vlastni zpracovani

Muzeme vidét, Ze oba nastroje jsou si velmi podobné.
1.2.4.5 Specializované nastroje

Krom¢ nastroji zabudovanych do reklamnich systému existuje celd tfada externich
nastrojl, které jsou uceny zejména marketingovym profesionalim a analyzu klicovych slov
znaéné ulehcuji. Ulehcuji ji zejména tim, ze sdruzuji vS§echny vyse uvedené nastroje do jednoho
a v ne¢kterych ptipadech pfiddvaji i nastroje dalsi. Tyto néstroje jsou tedy schopny ziskat data
z n¢kolika internetovych vyhledavaci, jejich naseptavaci, souvisejicich vysledkl vyhledévani
1 jejich reklamnich systému. Dale jsou schopny ziskat data i ze souvisejicich webii s popularni
funkci vyhledavani jako je YouTube nebo Wikipedie. VSechna data mohou tyto ndstroje

exportovat do jednoho souboru, a tedy znacné ulehcit a urychlit tvorbu analyzy klicovych slov.
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Nevyhodou je, ze jsou tyto nastroje zpoplatnény, pokud uzivatel chce vyuzivat vSechny jejich

dostupné funkce, zatimco vSechny predchozi kategorie néstroju jsou dispozici zdarma.

Pro piiklad se jedna o nastroje Collabim nebo Marketing Miner co se Ceské republiky tyce.

Ze zahrani¢nich zastupcii se jedna naptiklad o SEMrush nebo Ubersuggest.

Tyto nastroje toho vétSinou umi jiz zdaleka vice nez jen ziskat klicova slova. Jedna se
napiiklad o sledovani pozice ve vysledcich vyhledavéani zvolenych internetovych stranek,
sledovéani odkazii, které vedou na zvolené webové stranky nebo sledovani vykonu vlastnich

marketingovych kampani.'?

1.2.4.6 Prace s daty

Vsechna data z vySe uvedenych nastrojii je tfeba nasledné zpracovat. I specializované
nastroje ve vétSiné piipadii exportuji data plnéd duplicit a nevhodnych vyraza. Prvnim krokem

je tedy ocisténi dat o tyto duplicity a nevhodné vyrazy.

Druhym krokem je roztfizeni dat do smysluplnych kategorii. Naptiklad dle typu sluzby
nebo vyrobku. Nasledné tedy ziskdme soubor uZziteCnych roztfizenych dat, ktera se daji
nasledné vizualizovat pomoci graft. S témito daty miize uzivatel dale pracovat, sefazovat data
dle riznych metrik, ktera jsou pro uzivatele a jeho cile relevantni nebo z klicovych slov vytvaret
jednotlivé reklamni kampan¢ a sestavy. Dale analyza klicovych slov miZze pomoci i v piipadé
Content marketingu. UZivatel zjisti, o co se lidé zajimaji a na jaka témata se vyplati naptiklad
psat ¢lanky. Dale také analyza klicovych slov mize slouzit jako zéklad pro optimalizaci pro

internetové vyhledavace nebo jako zéklad pred zacatkem tvorby webovych stranek.
1.2.4.7 Long tail

Vyraz, ktery v ptekladu znamena dlouhy ocas, v oblasti marketingu se vSak nepieklada.
Long tail klicova slova se daji specifikovat jako velmi konkrétni a viceslovna. Na rozdil od
vSeobecnych vyrazi jako je naptiklad ,,automobil* maji mnohem mensi objem vyhleddvani, ale
zaroven 1 mnohem mén¢ konkurence, ktera na tyto slova cili. Tim, Ze jsou tato klicova slova
velmi specifickd, nabizeji uzivateli presné to, co hleda a je u nich vétsi Sance, ze zédkaznik
provede konverzni akci, neZ u v§eobecnych vyrazi. Pfikladem mtze byt pouziti vyhledavaciho
dotazu, kdy uzivatel hled4 konkrétni typ automobilu ,,skoda fabia 2 2012 prvni majitel je jisté

pro tento vyhled4dvaci dotaz mnohem mensi konkurence neZ pro vSeobecny dotaz automobil.

12 MIKULASKOVA, Petra a Mirek SEDLAK. Jak vytvofit Gspéiny a vydéleény internetovy obchod. Brno:
Computer Press, 2015. ISBN 978-80-251-4383-4.
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Pokud tedy reklama ¢i webova stranka nabizi tento typ automobilu a cili pfesné€ na toto klicové
slovo, je mnohem vétsi Sance, ze zdkaznik navstivi pravé tuto webovou stranku a automobil
zakoupi. Pfi analyze klicovych slov by se tedy na tyto long tailova klicova slova rozhodné

nemélo zapominat.'3

1.2.5 Search engine marketing (SEM)

Zkratka SEM znamena Search Engine Marketing. Jednd se tedy o marketing v ramci
internetovych vyhledavacu. Je nutné podotknout, ze v né¢kterych ptipadech je do kategorie SEM
fazena 1optimalizace pro vyhledavace (SEO), avSak tématu SEO vénuji nasledujici

samostatnou kapitolu.

Podstatou marketingu v internetovych vyhledavacich jsou zejména tzv. PPC systémy.
OvSem do PPC systémil patii také display reklama, kterd se do kategorie SEM nefadi. Diky
PPC systémim miZze inzerent cilit na potencialni zdkazniky v momenté€, kdy vyhledéavaji
konkrétni produkt nebo sluzbu pomoci internetového vyhleddvace. Mezi nejpopularnéjsi
internetové vyhledavaée v Ceské republice patfi Seznam a Google. Oba tyto internetové
vyhledavace nabizeji propracované PPC systémy s moZnosti cilit na potencialni zakazniky pfi

vyhledéavani.

Zkratka PPC znamena Pay Per Click. Tedy platba za klik. Inzerent pfi uZivani PPC systému
za zobrazeni reklamy nic neplati. Plati az v moment¢, kdy na reklamu uZivatel vyhledavace
klikne. Diky tomuto divodu a diky cileni na zakaznika, ktery dany produkt nebo sluzbu
vyhledava, se jedna o velmi uinny a oblibeny nastroj internetové marketingu. Vyhodnoceni
vysledkli a identifikace pfinosu tohoto typu reklamy je oproti jinym formam, zejména

tradi¢niho marketingu, velmi snadné.'*
1.2.5.1 Google

Internetovy vyhledavaé Google je v Ceské republice nejpopularnéj$im internetovym

vyhledavacem. Vyhleddvace Seznam a Google jsou uzivany k cca 97 % veskerého vyhledavani

na internetu. Google pak ma cca.75% podil oproti vyhledavaci Seznam. '

13 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. 2. vyd. V Brn&: Computer Press, 2014. ISBN 978-80-251-4311-7.
14 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. 2. vyd. V Brn&: Computer Press, 2014. ISBN 978-80-251-4311-7.
15 KOS, Ladislav. Infografika: Podil vyhleddva¢i Google a Seznam na Ceském internetu #2020 [online].
10.02.2020 [cit. 2020-03-01]. Dostupné z: https://www.evisions.cz/blog-2020-02-10-infografika-podil-
vyhledavacu-google-a-seznam-na-ceskem-internetu-2020/
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Internetovy vyhledava¢ Google provozuje nastroj Google Ads (difive Google AdWords).
Tento nastroj umoziuje pouzivat reklamu ve vyhledavani i display reklamu ve formé bannera

nebo videi.

Google Ads umoziuje vytvaret reklamy ve vyhledavani, pomoci jednotlivych reklamnich
kampani. Reklamni kampané se dale ¢leni do reklamnich sestav, které obsahuji jednotlivé
reklamy, které se zobrazuji ve vyhledavéani. Déle nastroj umoziuje analyzovat klicova slova,
optimalizovat reklamni kampané, vyhodnocovat reklamni kampané a vytvaret nejraznéjsi

reporty.

Kli¢ové slovo je slovo, diky kterému se aktivuje dana reklama a zobrazi se uzivateli.
Analyze klicovych slov je vénovana ptfedchozi samostatna kapitola. Reklama se zobrazi nejen
diky shodé¢ vyhledavaciho dotazu s klicovym slovem, ale na zaklad¢ aukce, ktera probiha pii
kazdém vyhledavani. Do aukce vstupuje celd fada faktord. Jednd se naptiklad o relevanci
reklamy, nabidku ceny za proklik, ocekédvanou miru prokliku, kvalitu reklamy nebo kvalitu

vstupni stranky. NezaleZi tedy pouze na samotném kli¢ovém slovu nebo na vysi rozpoctu.

Nastroj Google Ads rozliSuje nékolik typt shody vyhleddvaciho dotazu s kli¢ovym
slovem. Prvnim typem shody je shoda Volna. Tento typ shody davé systému velkou svobodu
v tom smyslu, na jaké vyhledavaci dotazy reklamu zobrazi. Uzivatel mize napiiklad zadat
vyhledéavaci dotaz ,,prdace* a reklama se spusti klicovym slovem ,,ucitel v materské skolce*. Je
tedy mozné, Ze se reklama zobrazi i na vyrazy podobné nebo souvisejici s danym klicovym

slovem.

Dalsim typem shody je shoda Frazova. Pfi uzivani tohoto typu shody jiZ systém nema pii
spousténi reklam takovou volnost jako v pfipadé shody volné. Reklama se zobrazi jen
v pfipad€, Ze vyhleddvaci dotaz obsahuje stejné nebo velmi podobné souslovi, které je

v seznamu kli¢ovych slov.

Posledni typem je Pfesné shoda. Reklama se zobrazi pouze v ptipad¢, Ze vyhledavaci dotaz
se shoduje s klicovym slovem. I zde jsou ovSem nékteré vyjimky. Jednd se naptiklad o chybny

pravopis, mnozné a jednotné ¢&islo a n&kolik dalsich.'®

16 Moznosti shody kliCovych slov. Napovéda Google Ads [online]. [cit. 2020-03-08].
Dostupné z: https://support.google.com/google-ads/answer/74785297hl=cs
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Nastroj také umoziluje vyuzivat automatizaci a strojové uceni v rlznych ptipadech.
Napriklad se jedna o automatické strategie nabidek pii priabéhu aukce. K dispozici jsou

strategie zaméfené na pocet konverzi, cilovou navratnost investice do reklamy a dalsi.!”

Samotna textova reklama, ktera se zobrazi ve vyhledavani umoziuje pifidat 3 nadpisy
v délce 30 znakti a dva odstavce hlavniho textu reklamy v délce 90 znakli. Dale umoziluje ptidat
celou fadu rozsifeni. Jedna se naptiklad o rozsifeni o popisky, telefonni Cislo, lokalitu, ceny
a dalsi. Jaké casti reklamy se zobrazi, vSak nenti jisté. Google se rozhoduje na zakladé relevance.
V nékterych ptipadech zobrazi jen dva nadpisy, v nekterém tii. Nékdy se zobrazi rozsiteni
o lokalitu, v jiném pfipad¢ se mize zobrazit rozsifeni o popisky. Nad vzhledem reklamy nema

tedy inzerent plnou kontrolu.

Dale do SEM fadime také Vylohovou reklamu v ndkupech. Google umoznuje ve
vysledcich vyhledavani pfimo zobrazit konkrétni produkty v e-shopech. Tato reklama funguje

na podobném principu jako textova reklama ve vyhledévani.
Jedna se o velmi komplexni, slozity, ale také G¢inny néstroj online marketingu.
1.2.5.2 Seznam

I druhy nejpopularné;jsi internetovy vyhledavac poskytuje pomérné propracovany reklamni
systém zvany Sklik. Stejné€ jako Google Ads v sobé kombinuje jak reklamu ve vyhledavéni, tak

bannerovou 1 video reklamu.

Reklama ve vyhledavani zde funguje obdobnym zplisobem. Reklamy se také ¢leni do
jednotlivych reklamnich kampani a ty do reklamnich sestav, které obsahuji jednotlivé reklamy.
Systém Sklik rozeznava stejné typy shod: Volna, Frazova a Piesna. Zobrazeni reklamy je taktéz

predmétem aukce, ktera probiha pti kazdém vyhleddvani.'®

Textova reklama v systému Sklik umoZznuje pfidat dva nadpisy o délce 30 znakt a hlavni

text o délce 90 znakl. Stejné jako v predchozim ptipadé umoziuje ptidavat k textové reklame

riizna rozsireni.'’

17 Automatické nabizeni cen. Napovéda Google Ads [online]. [cit. 2020-03-08].
Dostupné z: https://support.google.com/google-ads/answer/29790717hl=cs

18 Shody klicovych slov (VS). Sklik.cz napovéda [online]. [cit. 2020-03-08].
Dostupné z: https://napoveda.sklik.cz/cileni/klicova-slova/shody-klicovych-slov-vs/

19 Textové inzeraty. Sklik.cz napovéda [online]. [cit. 2020-03-08].
Dostupné z: https://napoveda.sklik.cz/reklamy/textove-inzeraty/
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Systém Sklik ma oproti systému Google Ads mnohem mén¢ funkci a moznosti. Celkové

je mén¢ propracovany. Jeho hlavni vyhodu spatiuji zejména v piipad¢ vyuziti obsahové sit¢.
1.2.6 Search engine optimatizon (SEQO)

Optimalizaci pro internetové vyhledavace Ize definovat jako proces pretvareni webovych
stranek pomoci On page a Off page néstroju tak, aby se webovéa stranka spravné indexovala
auspésné¢ se umistovala se vysledcich vyhledavéani internetovych vyhledavact jako je
naptiklad Google. Je nutné podotknout, Ze nikdo pfesné¢ nevi, jak algoritmy internetovych

vyhledavach funguji.?’

Pted samotnou SEO optimalizaci je vhodné provadét analyzu klicovych slov. Analyze

klicovych slov jsem vénoval samostatnou kapitolu.
1.2.6.1 On-Page SEO

Jedna se o faktory na samotnych webovych strankach. Patii sem napiiklad URL adresa
stranky. Dale titulky stranky (<title>), ve kterych by méla byt uzivana klicova slova, na ktera
cilime, nadpisy stranky, zejména nadpis s tagem <h1>. Déle mezi dulezité faktory patii popisy
obrazk, jedine¢nost obsahu, hustota klicovych slov, kompatibilita s internetovymi prohlizeci,
vnitini prolinkovani pomoci odkazi a spousta dalSich faktorti. N&které faktory maji vyssi vahu

nez jiné.”!

1.2.6.2 Off-Page SEO

Faktory, které ovliviiuji pozici webové stranky ve vysledcich vyhledavani, ale neda se jich
dosahnout pomoci On Page faktort. Patii sem zejména odkazy, které miii na danou webovou
stranku z jinych webovych stranek. Dale napfiklad sdileni na socialnich sitich. Off Page SEO
je predevsim o budovani jakési sité, ktera propojuje obsah dané webové stranky s ostatnimi
webovymi strankami. Nejhodnotnéjsi jsou odkazy, které odkazuji na danou webovou stranku

z velkych a divéryhodnych webovych stranek.??

20 DODSON, Ian. The art of digital marketing: The Definitive Guide to Creating Strategic, Targeted, and
Measurable Online Campaigns. Hoboken, New Jersey: Wiley, 2016. ISBN 9781119265702.

2l JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. 2. vyd. V Brn&: Computer Press, 2014. ISBN 978-80-251-4311-7
22 DODSON, Ian. The art of digital marketing: The Definitive Guide to Creating Strategic, Targeted, and
Measurable Online Campaigns. Hoboken, New Jersey: Wiley, 2016. ISBN 9781119265702.
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1.2.7 Content marketing

dulezity z hlediska marketingu jako takového i z hlediska SEO.

Obsahovy marketing zacal byt popularni az pomérné nedavno s rostouci popularitou online
marketingu jako takového. Obsahovy marketing nema jednoznacnou definici, ale da se
charakterizovat jako pravidelné vytvareni obsahu, ktery je hodnotny a zaméteny na konkrétni
publika. Tento obsah je poté distribuovan riznymi online marketingovymi kanaly za ucelem
zvyseni ziskl. Je to forma nenuceného marketingu a uméni komunikovat se zakaznikem, aniz
by se zékaznikovi néco konkrétniho v danou chvili prodavalo. Obsahovy marketing chce

zaujmout potencidlniho zakaznika nebo mu také prokazat uréitou odbornost.??
1.2.8 Display marketing

Display marketing je forma reklamy, kterd umoziuje vkladat bannery nebo reklamni videa
na webové stranky s umyslem sdélovat relevantni reklamni sdéleni specifickému publiku.
Inzerent si mize vybrat na jaké webové stranky svilj obsah umisti. Pokud si webové stranky
nevybere pfimo, mize svou reklamu umistovat naptiklad na zéklad€ tématu danych webovych
stranek nebo na zakladé profilii internetovych uZivateld.?* Marketingové platformy v dne$ni
dob¢ umoznuji cilit na uzivatele naptiklad podle pravdépodobného z4jmu o koupi, zajmt nebo
cilit na uZivatele, ktefi jiz pred tim navstivili konkrétni webové stranky. Toto cileni je moZné
zejména diky technologii sbéru Cookies. V Ceské republice jsou nejvice vyuzivany obsahové
sit€ od spolec¢nosti Seznam a Google, kterd umoziuje vkladat video reklamu i1 na popularni

webovou stranku Youtube.
1.2.8.1 Bannerova reklama

Jedna se o grafickou vizualni reklamu. Na webové stranky je umisténa v riznych
formatech a velikostech. Bannerova reklama miize byt i animovand. Bannerova reklama byva

soucasti obsahovych siti.

2 PROCHAZKA, Toméa$ a Josef REZNICEK. Obsahovy marketing. Brno: Computer Press, 2014.
ISBN 978-80-251-4152-6.

24 DODSON, Ian. The art of digital marketing: The Definitive Guide to Creating Strategic, Targeted, and
Measurable Online Campaigns. Hoboken, New Jersey: Wiley, 2016. ISBN 9781119265702.
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1.2.8.2 Seznam

Obsahova sit” spolecnosti Seznam se sklada ze skupiny webu ¢eského internetu a dalSich
partnerskych webil. Spole¢nost Seznam uvadi, Ze jejich obsahova sit’ dokédze oslovit az 95 %
uzivatell Ceského internetu. Obsahova sit’ umoziuje cilit reklamu na zéklad¢é kontextu, zajmu

o koupi, kli¢ovych slov a dalsich.?
1.2.8.3 Google

Spole¢nost Google uvadi, Ze jejich obsahova sit’ dokaze oslovit vice nez 90 % uzivatell
internetu po celém svété. Umoziuje cilit reklamu na zékladé kontextu, urcitym publikiim nebo
napiiklad na zakladé¢ urcité lokality. Dale umoziuje vytvaret obsahovou reklamu v aplikacich

nebo v emailové sluzbé od spole¢nosti Google — Gmail.?°

1.2.8.4 Video reklama

Jedna se o jednu z nejmodernéjSich metod reklamy v obsahovych sitich. Video reklamy
jsou soucasti obsahovych siti. Video reklama muze mit rizné formaty, velikost i délku.
Nejcastéji je vkladana do jinych videi. Tato forma reklamy se nazyva In-stream. Video reklama
muze byt také vloZzena mimo jina videa, napiiklad na webovou stranku podobn¢ jako bannery.
Tato forma reklamy se nazyva Out-stream.?’ Video reklamy do své obsahové sité umoziuje

vkladat spolecnost Seznam 1 Google.
1.2.8.5 Facebook

Facebook je sice fazen do Social Media Marketingu, ale i Facebook umoznuje vkladat
obsahovou reklamu v podob¢ obrazki, bannert ¢i reklamnich videi. Proto jej zmifuji i v této

kapitole.
1.2.9 Social media marketing

Socidlni média umoznuji vytvaret a sdilet obsah spolu s dalSimi uzivateli. Pokud chce
v dnes$ni dobé firma prosperovat a rist je vhodné, aby byla aktivni na nejpopuldrné;jSich

socialnich sitich a soutéZila o pozornost uZzivateldi s konkurenci.?® Socidlni média nejsou

25 Obsahova sit. Sklik.cz Napovéda [online]. [cit. 2020-03-21]. Dostupné z: https://napoveda.sklik.cz/zaciname-
inzerovat/obsahova-sit/

26 Obsahova sit’ Google. Napovéda Google Ads [online]. [cit. 2020-03-21].
Dostupné z: https://support.google.com/google-ads/answer/2404190

2 Formaty videoreklam. Napovéda Google Ads [online]. [cit. 2020-03-21].
Dostupné z: https://support.google.com/google-ads/answer/23754647hl=cs

28 DODSON, Ian. The art of digital marketing: The Definitive Guide to Creating Strategic, Targeted, and
Measurable Online Campaigns. Hoboken, New Jersey: Wiley, 2016. ISBN 9781119265702.
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primarné ur¢ena k propagaci, ale déje se tak ve zna¢né mife. Komunikace na socialnich sitich
probiha obéma sméry. Diky tomu muliZe firma ziskat hodnotnou zpétnou vazbu a ptizptisobovat

svou nabidku potfebam zakazniki.?

Celosvétove nepopularnéjsim socidlnim médiem je socialni sit’ Facebook. Dale se jedna
napiiklad o Twitter, Instagram, LinkedIn nebo o pomérn€ nové socialni médium, které se stalo

velmi rychle popularnim — TikTok.
1.2.9.1 Facebook

Socialni sit, kterd je v soucasné dob¢ nejpopularnéjsi na celém svété. V roce 2012 se stala
soucasti Facebooku i socialni sit’ Instagram. Facebook umoziiuje krom¢ osobnich profila také
vytvaret firemni stranky. Pro firemni stranky vyuziva Facebook algoritmus, ktery hodnoti
firemni stranky, kategorizuje je a snazi se firemnim obsahem zasdhnout co nejrelevantnéjsi

uzivatele.

O firemni stranku na Facebooku je potieba se aktivné starat a premyslet nad jejim obsahem
jiz pti jejim vytvareni. Dulezité je vyplnit vSechny nezbytné informace, nahrat kvalitni
fotografie, které uzivatele zaujmou a dale pravidelné vytvaret jedinecny obsah s cilem uzivatele
oslovit. Facebook nabizi také celou fadu analytickych nastrojii pro hodnoceni firemnich

facebookovych stranek a jejich obsahu.*

Facebook umoziuje vytvaret jednoduchou propagaci pifimo z uzivatelského rozhrani
firemnich stranek na Facebooku. K sofistikovanéjsi propagaci vSak slouzi nastroj Facebook
Business Manager. Tento nastroj umoziuje spravovat vSechny marketingové aktivity na
Facebooku 1 Instagramu z jednoho mista. Umoziiuje to jak jednotlivym uzivatelim, tak
agenturam, které mohou diky tomuto nastroji spravovat cizi reklamni G€ty a firemni stranky.
Nastroj umoziiuje vytvaret a spravovat nejriznéjsi polozky jako firemni stranky, reklamni Gcty,
reklamni kampané a dal$i. Déale umoziuje nastavovat ptistupy a opravnéni jednotlivych

uzivateli a provadét podrobnéjsi vyhodnoceni marketingovych aktivit.?!

2 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. 2. vyd. V Brn&: Computer Press, 2014. ISBN 978-80-251-4311-7.
30 DODSON, Ian. The art of digital marketing: The Definitive Guide to Creating Strategic, Targeted, and
Measurable Online Campaigns. Hoboken, New Jersey: Wiley, 2016. ISBN 9781119265702.

31'V43 priivodce Facebook Business Managerem. FACEBOOK for Business [online]. [cit. 2020-03-22]. Dostupné
z: https://www.facebook.com/business/learn/how-business-manager-works/guide
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1.2.9.2 Linkedin

LinkedIn je profesné zaméiena socialni sit’. Jejim ucelem je spojovani odborniki
z nejriiznéjsich profesi po celém svéts.>? Socialni sit’ LinkedIn funguje obdobnym zptisobem
jako socidlni sit’ Facebook. Také umoziuje vytvaret osobni ¢i firemni profily. Disponuje
nastrojem pro propagaci, ktery se nazyva Spravce kampani. Hlavni vyhodu sité LinkedIn
spatiuji v moznosti cileni pfimo na konkrétni pracovni pozice, avSak reklama na LinkedIn je

oproti ostatnim platformam vyrazné drazsi.

Za zminku stoji dalsi velmi popularni socidlni médium a tim je Twitter. Twitter vSak neni
v Ceské republice piili§ popularni. Socialni sit’ Twitter také disponuje svym vlastnim systémem
pro vytvareni reklam. Dalsi zajimavym socidlnim médiem je TikTok. Jednd se o socialni
platformu zamétenou na sdileni kratkych videi. Dle agentury We are social je nyni sedmou

nejpopuldrngjsi socidlni platformou na svéte.
1.2.10Affiliate marketing

Také oznacovan jako partnerské programy. V zasad¢ se jedna o prodej spojeny s provizni
odménou. Princip je takovy, ze webova stranka prodava své produkty prostfednictvim
webovych stranek tfetich stran. Za realizovany prodej ziskdvaji odménu v podobé¢ provizi
z realizovaného prodeje. V nékterych piipadech je tato forma spoluprace vyuzivana jako
nahrada za SEO optimalizaci. Firma v tomto pfipad¢ umisti odkazy ¢i bannery odkazujici na
zbozi na webové portaly, které se vyskytuji na pfednich pozicich ve vysledcich vyhledavani

a za realizované prodeje vyplaci témto portalim provize.*?

Jedna se také o popularni metodu monetizace nejriznéjsich blogt a jinych webovych
stranek. V soucasné dob¢ existuje mnoho affiliate siti, do kterych se mohou ob¢ strany snadno
registrovat a navazat spolupraci. Mezi nejznamé;jsi v Ceské republice patii napiiklad affiliate
sit dognet, eHUB, AffilNet nebo VIVnetworks. Affiliate programy také nabizi celd fada

internetovych velkoobchodi jako je naptiklad Alza nebo Amazon.
1.2.11Email marketing

Jedna se o pfimy nastroj v oblasti online marketingu. Je to pfima komunikace mezi dvéma
subjekty. Slouzi jak k prodeji, tak k budovani vztaht se zdkazniky. V pfipad¢ email marketingu

je vSak tfeba dodrzovat 1 pravni tskali véci. Navic je v soucasné dobé tézké strukturu a obsah

32 O spole¢nosti LinkedIn. LinkedIn [online]. [cit. 2020-03-22]. Dostupné z: https://about.linkedin.com/cs-cz
33 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. 2. vyd. V Brn&: Computer Press, 2014. ISBN 978-80-251-4311-7.
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emaill realizovat tak, aby nebyly zachyceny nejriznéj$imi spamovymi filtry. Nej€astéjsi typy
reklamnich emaili jsou emaily s newsletterem, nabidkou produkti ¢i sluzeb nebo slevové
akce.** Email marketing 1ze definovat jako strukturovany, systematicky proces, ktery je jednim

vvvvvv

cilovému odbérateli.>
1.2.12Mobilni marketing

Mobilni telefon ma téméi kazdy stale pii ruce. Jedna se tedy o nemalou marketingovou
prilezitost moderni doby. Mobilni marketing lze definovat jako praktiky, které umoznuji
organizacim komunikovat s publiky a tato publika zapojovat interaktivnim a relevantnim

zpuisobem skrze mobilni zafizeni a sité.

Uzivatelé internetu na mobilnich zafizenich ptfekrocili mnozstvi uZzivatelii internetu na
desktopovych zatizenich jiz vroce 2014. Velmi dualezitym prvkem je tedy optimalizace
webovych stranek pro mobilni zafizeni. Je tfeba vzit v uvahu velikost obrazovky a také to, ze
mobilni zafizeni se ovladaji nejcastéji dotykem. Proto je dillezité ptizplsobit velikost vSech
prvka webovych stranek pro tato zatfizeni. V soucasnosti jsou nejrozsifencjsi tzv. responzivni
webové stranky, které svou velikost a velikost vSech prvki ptfizptisobi jakémukoliv zatizeni
podle velikosti jeho obrazovky a rozliSeni. Mobilni webové stranky také dokazou vyuzivat
prvki, které maji moderni mobilni zafizeni jako je naptiklad GPS, nebo moZnost rovnou

kliknout na telefonni ¢islo a zah4jit hovor.

Mnoho spoleCnosti zacalo také pro své sluzby vyvijet mobilni aplikace. Vyhodou
mobilnich aplikaci oproti webovym strankdm miZe byt naptiklad moznost uzivat aplikaci i bez
pfipojeni internetu, lepsi vyuziti moZnosti mobilniho zatfizeni nebo uz§i zaméfeni aplikace na

konkrétni sluzbu oproti webovym strankam.

Také samotné reklamy je potfebné uzplisobit velikosti mobilnich zafizeni. Bannery jsou
mnohem mens$i. K dispozici je jen velmi maly prostor, jak dostat reklamni sdéleni
k zakaznikovi. Reklamy se mohou vyskytovat ve vysledcich vyhledavani na mobilnich

zafizenich, pfimo uvniti aplikaci nebo na mobilni verzi webovych stranek. Déle 1ze naptiklad

3% JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. 2. vyd. V Brn&: Computer Press, 2014. ISBN 978-80-251-4311-7.
35 DODSON, Ian. The art of digital marketing: The Definitive Guide to Creating Strategic, Targeted, and
Measurable Online Campaigns. Hoboken, New Jersey: Wiley, 2016. ISBN 9781119265702.
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reklamu uzptsobit tomu, zdali uzivatel vyuzivd mobilni data nebo sit’ Wifi. Nebo reklamu

zobrazovat na zakladé toho, jak jsou uzivatelé daleko od zdroje Wifi na uréitém misté.>®
1.3 Webové stranky

V soucasné dob¢ jiz ma webovou stranku témét kazda spolecnost ¢i podnikatel. Je dilezité
byt dohledatelny. Webové stranky jako takové se daji rozdélit do tfi zakladnich skupin. Prvni
skupinou jsou webové prezentace, které prezentuji urcité produkty ¢i sluzby. Druhou skupinou
jsou e-shopy. Uéelem e-shopii je prodavat produkty & sluzby online. Tteti skupinou jsou
webové aplikace, které fesi néjaky problém, ktery uzivatelé¢ maji. Jedna se o kone¢ny produkt

a cilem je, aby ji uzivatel vyuzival.

Hlavnim cilem webovych stranek je pfindSet zisk nebo naopak Setfit naklady. Ptinosy,
které webové stranky ptinaseji, se skladaji ze tii faktor: Uzivatelé webovych stranek na nich
provedou né&jakou konverzni akci. Mlize se jednat naptiklad o vyplnéni kontaktniho formulate,
registrace k odberu newsletteru a dalsi. Tyto konverzni akce se daji snadno méftit. Druhy faktor
je poskytovani informaci uzivatelim, ktefi tyto informace hledaji. Poslednim faktorem je
pfineseni urcitého pocitu uzivateli, ktery webové stranky navstivi. Emoce, které webové
stranky v uzivateli vyvolaji, mohou pomoci k tomu, aby si navstévnik webové stranky

zapamatoval, bude o ném mluvit, chtit se na n&j vratit a mozna také provést konverzni akci.*’
1.3.1 WordPress

WordPress je open source software, ktery umoziuje vytvaiet webové stranky, blogy nebo
jiné webové aplikace. WordPress je velmi popularni platforma, az 35 % vSech webovych

stranek vyuziva WordPress.

WordPress vznikl v roce 2003 primarné jako platforma pro spravu obsahu ptredevsim pro
internetové blogy. Od té doby se rozrostl do soucasné podoby, kdy je vyuzivan k provozu

velkych zpravodajskych portald nebo e-shopt.*®

vvvvv

webové aplikace bez nutnosti znalosti programovani. Toto je umoznéno diky moZnosti

36 DODSON, Ian. The art of digital marketing: The Definitive Guide to Creating Strategic, Targeted, and
Measurable Online Campaigns. Hoboken, New Jersey: Wiley, 2016. ISBN 9781119265702.

37 REZAC, Jan. Web ostry jako bfitva: navrh fungujiciho webu pro webdesignery a zadavatele projekti. Jihlava:
Baroque Partners, 2014. ISBN 9788087923016.

38 WordPress ¢esky. WordPress [online]. [cit. 2020-03-22]. Dostupné z: https://cs.wordpress.org/
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pfidavani nejriznéjsich plugind, kterd zajiStuji funkcnosti a pridavani rozsitujicich funkeci.
Vizualni stranku webové prezentace je mozno meénit predevSim diky ohromnému mnozstvi
nejruznéjsich Sablon. Na sytému WordPress jsou napiiklad zalozeny 1 webové stranky The Walt

Disney Company.
1.3.2 Google Analytics

Google Analytics je online analyticky néstroj od spole¢nosti Google. Je uréen primarné
majitelim webovych stranek, provozovatelim, marketingovym konzultantim a dalSim
uzivatelim, ktefi maji zdjem ziskavat analytickd data o navstévnicich danych webovych
stranek. Nastroj Google Analytics umoznuje ziskdvat a analyzovat velmi pfesnd data
o navstévnicich a jejich chovani na webovych strankach. Sluzba je od roku 2006 dostupna

zdarma.*’

1.3.3 Google Tag Manager

Jedna se o systém pro spravu znacek na webovych strankach. Diky tomuto systému je
mozné snadno a rychle implementovat a aktualizovat ¢asti kodu webovych stranek nebo
mobilnich aplikaci. Je mozné pfidavat znacky ze vSech sluZzeb Google jako je naptiklad Google
Ads nebo i1 znacky od ttetich stran bez nutnosti ru¢né zasahovat do zdrojového kodu webovych

stranek.*’
1.3.1 Google Search Console

Google Search Console je nastroj, ktery umoziuje ziskévat data o webovych strankéch,
ktera se tykaji organické navstévnosti, indexace danych webovych stranek, vyhledavacich
dotazi, pozic v organickych vysledcich vyhledavani, Dale umoZznuje kontrolovat, zdali se na
webovych strankach nenachéazeji chyby, které by mohly ovlivnit zobrazovani webovych stranek

ve vysledcich vyhledavani a dalsi.

3 BRUNEC, Jan. Google Analytics. Praha: Grada Publishing, 2017. ISBN 978-80-271-0918-0.
40 BRUNEC, Jan. Google Analytics. Praha: Grada Publishing, 2017. ISBN 978-80-271-0918-0.
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2  Metodicka cast

2.1 Cil

Ziskat nové klienty a obchodniky do tymu podnikatele pomoci online marketingu.
2.2 Dilci cile

Vytvoftit webové stranky.

Vytvofit strategii online marketingu.

Vytvotit reklamni kampané¢ na Facebooku.

Vytvoftit reklamni kampané ve vyhledavani Google Ads.

Testovat a optimalizovat reklamni kampang¢.

Zhodnotit vysledky dosazené pomoci online marketingu.
2.3 Vyzkumné otazky

Kolik ziskd podnikatel novych klientl diky online marketingu?

Kolik ziska podnikatel novych obchodnikl do svého tymu diky online marketingu?
2.4 Postup vyzkumu

Pted zahajenim vyzkumu byla provedena reSerSe a prostudovana vybrana literatura tykajici
se problematiky marketingu jako celku a zejména online marketingu. BohuZel odborna
literatura tykajici se tohoto tématu je pomérné omezena. Je tomu zejména z diivodu vysokého
tempa vyvoje a neustalych zmén v oblasti online marketingu. Cerpal jsem z literatury od Jana
Rezade, ktery je povazovan za jednoho z nejvétsich odborniku zabyvajicich se problematikou
tvorby webovych stranek v Ceské republice. Dale z literatury od Viktora Janouchy, ktery vydal
nekolik odbornych publikaci zabyvajicich se online marketingem. Déle jsem Cerpal z aktudlni
dostupné zahrani¢ni literatury. Jako dal$i zdroj informaci jsem pouzil Search Engine Journal.
Jedna se o jeden z nejpopularnéjSich internetovych magazint, ktery se zabyva problematikou
online marketingu, kde pfispivaji odbornici z této oblasti z celého svéta. AvSak za nejvice

relevantni a aktualni zdroj povazuji napoveédy k reklamnim systémim Google Ads a Sklik. Dale
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jsem cerpal z dalSich vérohodnych zahrani¢nich i ¢eskych internetovych stranek zabyvajicich

se touto problematikou.

Vyzkum je provadén praktickym uzivanim dostupnych online marketingovych nastrojii na
zaklad¢ doporuceni z odborné literatury, odbornych ¢lanki a mych znalosti ziskanych praxi
v tomto oboru. Jedna se o nastroje Facebook business manager, Google Ads, Google My

Business. Collabim a redakcni systém Worpdress.

K analyze vysledki vyzkumu jsou pouzity néstroje Google Analytics, Google Search

Console a Hotjar.
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3  Prakticka Cast

3.1 Uvod

V praktické ¢asti diplomové prace popisu, jakym zplisobem jsem vytvoril webové stranky
a dale jak jsem nastavil, pouzival, optimalizoval a vyhodnocoval zvolené néstroje online

marketingu.
3.2 Predstaveni podnikatele

Podnikatel se jmenuje Mgr. Michal Bardoii a vénuje se finanénimu poradenstvi na zakladé
smlouvy o obchodnim zastoupeni spole¢nosti SMS finance, a.s. Zakladni kategorie jeho sluzeb

tvoti poradenstvi, uvéry, pojisténi a investice. Finanénimu poradenstvi se vénuje jiz 8 let.
Vypis ze Seznamu registrovanych a regulovanych subjektit CNB:

Obrazek 11: Vypis ze Seznamu registrovanych a regulovanych subjektii

Typ subjektu Vézany zdstupce

ICo 22505421 Jméno a prijmeni Michal Bardod
Adresa sidla / bydli§té Dlouhd 485/44, Lazce, 779 00 Olomouc, Ceska republika

Kontaktni adresa Dlouhd 485/44, Olomouc, 779 00, Ceskd republika
Telefon Fax

Typ opravnéni k cinnosti Zapis do seznamu
Datum opravnéni k Cinnosti 04.08.2014
Doba trvani opravnéni 31.12.2020

Druh subjektu Zastupuje investiéniho zprostredkovatele

Souvisejici vazby

Zastoupeny SMS finance, a.s.
v . Vazany zastupce dle zakona o spotfebitelskam dvéru
Dalsi role subjektu LT X T e e o
. Vazany zastupce dle zakona o distribuci pojisténi a zajisténi
Zdroj:

https://apl.cnb.cz/apljerrsdad/JERRS.WEB10.VIZITKA?p lang=cz&p SEQ ID=10254090&p VER 1
D=1001&p DATUM=22.01.2020&p ROL KOD=

Podnikatel doposud aktivné nepouzival zddné metody online marketingu. Idealniho

zakaznika vidi podnikatel jako muZe ¢i Zenu, ve v€ku od 18 do 50 let s vy$S§im vzdélanim

a vyS$im piijmem.
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3.3 Strategie

Pro marketingovou strategii jsem zvolil kombinaci nékolika rGznych néstrojii online
marketingu. Zakladem je vytvofeni webové stranky pro podnikatele. Dale souvisejici
s webovou strankou je SEM (Search Engine Marketing), do kterého tadime vyhledavaci
reklamu, ale také optimalizaci pro vyhledavace. Dal§im néstrojem je obsahovy marketing, diky
kterému ziskame kvalitni a relevantni obsah, ktery mtzeme dale propagovat. Poslednim
nastrojem je Social Media Marketing, ktery bude provozovan na socialni siti Facebook. S tim
souvisi vytvofeni firemni stranky na Facebooku a dale reklama na Facebooku ptipadné

Instagramu.

Obrazek 12: Provazanost marketingovych nastroji

Trial Mode
et . XMind:ZER

,+% | Reklama na Facebooku

v

Facebookova stranka: Michal

E ieeareees > L
i*r| Obsahovy marketing |****""""" Bardon - financni poradce

----- : ¥
T { Mgr. Michal Bardon
.,"" ''''''''''' ‘ '-‘ i .""‘
T | SEQ [eeenii L > ‘ Webova stranka: michalbardon.cz ]/

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na diagramu vySe miZeme sledovat zamyslenou provazanost jednotlivych néstroji online
marketingu. Hlavni néstroje jsou zde dva: webova stranka a facebookova stranka. Tyto dva
nastroje jsou vzajemné¢ provazané, protoze z webové stranky se mohou diky odkaziim dostat
lidé na Facebookovou stranku a naopak. Nastroj reklama ve vyhledavani Google Ads smétuje
pouze smérem k webovym strankam, protoZe reklama je sméfovana pouze sem. Optimalizace
pro vyhledavace také smétuje pouze jednim smérem, protoze opét privadi navstévniky pouze
na webovou stranku. Obsahovy marketing sméiuje jak k facebookové, tak k webové strance. Je
tomu tak proto, Ze ¢lanky jsou umistény na webovych strankach, ale obsah je zarovei sdilen

ina strdnce facebookové. Dale Obsahovy marketing sméfuje k SEO, protoze kvalitni
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arelevantni obsah je pro optimalizaci pro vyhleddvace zasadni. Obsah, ktery je vytvofen, je
vSak déle uzivan k propagaci pomoci facebookovych reklam a tyto reklamy smétuji primarné

na webovou stranku, avSak mohou ziskat navstévnost i pro stranku na Facebooku.

Muzeme tedy vidét, Ze nastroje jsou vzajemné provazané a dohromady tvofi synergicky

celek. Avsak za predpokladu, Ze jsou vSechny nastroje pouzity spravnym zptisobem.
3.4 Tvorba webovych stranek

Prvnim krokem v celém procesu bylo vytvoieni webovych stranek. Jedna se o prvni krok
z toho divodu, aby meéla reklama vibec kam sméfovat a také, aby vznikl prostor pro

publikovani ¢lankt. Diky webovym strankam ziskdme také dohledatelnost.

Prvnim krokem tvorby webovych stranek byla konzultace s podnikatelem. Bylo potieba
konzultovat co se od stranky ocekava, jaky je jeji ucel, co by méla obsahovat a jak se chce
podnikatel prezentovat. Déle jsem potieboval informace o tom, jaké podnikatel nabizi sluzby

a jaké informace jsou pro n¢j dilezité.

Ucel stranky je, aby stranka poskytovala hodnotné informace z oblasti financi a aby
ptitahovala nové klienty a ptfipadné spolupracovniky. Toto je primarni ucel stranky, dalSim
ucelem stranky je poskytnout informace o samotném podnikateli a sluzbach, které nabizi a dale

vytvofit prostor pro hodnotny obsah.

VéEdel jsem tedy, Ze stranka bude muset obsahovat informace o jednotlivych sluzbach,
které¢ podnikatel poskytuje. Informace o samotném podnikateli véetné recenzi, informace

0 moznosti ziskani pracovni pozice a déale prostor pro hodnotné informace v podob¢ ¢lankd.

Webové stranky jsem se rozhodl vytvofit pomoci redakéniho systému WordPress. Diky

tomuto systému si miize podnikatel snadno na web vkladat vlastni ¢lanky.

Jako nejvhodnégj$i mozZnost jsem zvolil, aby podnikatel vystupoval pfimo pod svym

jménem, a tudiZ byla zakoupena doména www.michalbardon.cz spole¢né s webhostingem.

Na zékladé prvotnich informaci jsem navrhl zékladni strukturu webovych stranek.
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Obrazek 13: Struktura webovych stranek

Trial Mode

XMind: ZEN
Hlavni stranka
Objednévka konzultace )\ Poradenstyi
. Uvéry
michalbardon.cz Sluzby
Pojisteni
Kariéra }—/

Investice
Clanky Jednotlivé clanky

Vysledkem byla vySe zobrazena struktura. Samoziejmosti je ivodni stranka, do které jsou

Zdroj: Vlastni zpracovani

umistény zkracené informace o jednotlivych sluzbach, zobrazeny nejnovéjsi clanky, informace
o samotném podnikateli a jeho tymu, recenze a moZnost kontaktu. Déle stranka SluZby, ktera
zahrnuje vycet vSech sluzeb, které podnikatel poskytuje. Pod sluzby jsem se rozhodl vytvotit
podstranky s jednotlivymi kategoriemi sluzeb zejména proto, aby se zvySila relevance
budoucich reklam zaméfenych na jednotlivé sluzby a také relevance organického vyhledavani.
Dale se ve struktufe nachazi stranka Clanky, kterd poskytuje vycet samotnych &lanki, ze
kterych je kazdy na vlastni podstrance. Protoze podnikatel si také pieje ziskat nové
spolupracovniky, je zde 1 stranka s ndzvem Kariéra, kterd umoziuje ptidat pracovni nabidky.
Posledni strankou je objednavka konzultace. Zvolil jsem dedikovanou stranku pravé pro tuto
konverzni akci, protoZe je pro podnikatele primarni a je na ni mozno odkazovat z ostatnich

stranek pomoci tlacitek s vyzvou k akci.

Dalsim krokem byla instalace systému WordPress na zakoupeny webhosting. Poté co byl
redakéni systém nainstalovan, bylo potfeba vSe nastavit do pozadované podoby. Naptiklad
jazyk, Casové pasmo, tvar URL adres, nainstalovat SSL certifikat, vytvofit uzivatele atd. Dale
jsem instaloval zakoupenou Sablonu, kterd je popsana niZze a mohl jsem vytvofit pozadovany

obsah.
3.4.1.1 Branding

DalSim krokem bylo vytvofeni identity. Prvnim krokem bylo zvoleni primérni barvy,
kterou se cela webova stranka bude prezentovat. Zvolil jsem odstin tyrkysové barvy. Pro

pruzkumu webovych stranek jsem zjistil, Ze tuto barvu témét nikdo neuziva, a tudiz poskytuje
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moznost se odlisit. Dal§im divodem je, ze dle psychologie barev, tyrkysova barva vyjadiuje
stabilitu, solidaritu, konzistenci a vytrvalost.*! Dle jiné publikace tato barva vyjadiuje mir a klid
modré barvy ziroven s rovnovahou barvy zelené.*> Myslim si, Ze stabilita, klid, solidarita,

konzistence a rovnovaha jsou dobré vlastni pro barvu, ktera je spojena s financemi.

Rozhodl jsem se vytvoftit jednoduché logo podlozené zvolenou barvou. Jedna se o textové

logo, které na prvni pohled poskytuje informaci o tom, kdo autor je a ¢im se zabyva.

Obrazek 14:Logo

MICHAL BARDON
FINANCNI PORADCE

Zdroj: Vlastni zpracovani
Jelikoz se grafice odborné nevénuji, nevytvatel jsem Zadny logomanual. Slo mi pouze o to,

vytvofit snadno rozpoznatelné pouzitelné logo pro webové stranky.
3.4.1.2 Sablona

Jak jiz bylo zminéno, webové stranky jsem se rozhodl vytvotit pomoci redak¢éniho systému
Wordpress. Systém Wordpress vyuziva systému Sablon a plugint. Sablona zajistuje
vzhledovou stranku a pluginy funk¢nost. Jako Sablonu jsem zvolil placenou Sablonu s ndzvem
Salient — Responsive Multi-Purpose Theme. Tato Sablona se fadi mezi nejpopuldrng;si Sablony
pro systém Wordpress. Obsahuje fadu funkci, které zjednodusuji praci se systémem Wordpress.
Obsahuje spoustu dil¢ich Sablon jednotlivych stranek a jednotlivych sekei, které miize uzivatel
jednoduse na svoji webovou stranku pfidat a upravovat. Dale obsahuje editor WPBakery Page
Builder for WordPress, ktery umoziuje jednoduSe upravovat obsah a prvky jednotlivych
stranek. Umoziuje také rozsdhlé nastaveni jednotlivych funkci webu na jednom miste.
Naptiklad se jedna o hromadné nastaveni barev, pisem, vzhledu nékterych sekci ¢i formulari,
nastaveni vzhledu ¢lankd, nastaveni vzhledu zapati webovych strdnek a mnoho dalSich funkci.
Diky této Sablon¢ a jejim prvkiim neni problém vytvofit téméf jakykoliv poZadovany obsah,

a to bez nutnosti znalosti programovani.

4 EISEMAN, Leatrice. Colors for Your Every Mood: Discover Your True Decorating Colors. Capital Books,
2000. ISBN 978189212338]1.
2 EDWARDS-WRIGHT, Tracy. Your Favorite Color Has A Meaning. lulu.com, 2011. ISBN 9781105323669.
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3.4.1.3 Pluginy

Pluginy zajist'uji zakladni a rozsitujici funk¢énost webovych stranek vytvorenych pomoci
redakéniho systému Wordpress. Pro zajisténi funkcénosti webovych stranek jsem pouzil
nasledujici pluginy:

Conditional menus — Tento plugin umoznuje vytvoiit vétsi pocet jednotlivych menu
a nasledn¢ nastavit podminky, za jakych se jednotlivd menu budou zobrazovat. Toto umozinuje

mit naptiklad na strance Kariéra jiné menu nez na strance Clanky.

Contact form 7 — Plugin, ktery umoznuje vytvareni kontaktnich formulara, které se
nasledné¢ odesilaji na zvolenou emailovou adresu. Umoziiuje nastavit jednotlivé prvky
formuléfe i obsah odeslanych emailovych zprav. Mnou vytvoieny kontaktni formulat vypada

takto:

Obrazek 15: Kontaktni formular

Jméno Email Telefon

Vase zprava

Souhlasim se zpracovanim osobnich tdajl
Odeslat

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tento plugin bohuZel neumoziuje upravu vzhledu, proto jsem musel vzhled formulafe

doupravit pomoci vlozeni vlastniho kodu CSS.
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Cookie souhlas — Tento plugin umoziuje vloZeni liSty s informaci o pouzivani souborti
Cookies. Umoznuje uzivateli také modifikovat nastaveni. Tyto soubory tento web aktivné

vyuziva k ucelim marketingu. Vysledna liSta vypada néasledovné:
Obrazek 16: Cookie souhlas

Tento web pouZiva k poskytovan' sluZeb, personalizaci reklam & analyze navitévnosti soubory cookie. PouZivanim tohoto webu s tim souhlasfte. astaveni cookies

Zdroj: Vlastni zpracovani
Duplicator — Jednoduch¢ piesunuti celého systému z jednoho prostiedi do druhého. Diky
tomuto pluginu mizeme migrovat celé webové stranky vcetn¢ databaze. Muze se jednat
o pfesun z jednoho webhostingu na druhy nebo z offline do online prostfedi. Sdm tento plugin

vyuzivam proto, ze webové stranky ptipravuji v offline prostfedi a nasledné je migruji.

Email Address Encoder — Bezpec¢nostni plugin, ktery Sifruje emailové adresy v kodu

webové stranky. Znemoziiuje jejich sbér boty a nésledné vyuziti k zasilani spamovych sdéleni.

Head, Footer and Post Injections — Plugin umoziujici jednoduché vlozeni vlastniho
HTML kédu do hlavicky ¢i zapati webovych stranek. Tento plugin jsem vyuzil pro vlozeni
globalniho kodu Google Analytics. Ostatni métici kody jsem jiz ptidaval pres sluzbu Google

Tag Manager.

Loco Translate — Jelikoz je cela Sablona Salient v anglickém jazyce je tfeba nékteré prvky

prelozit. Jednoduchy pieklad umoziuje tento plugin.

Nginx Cache — Plugin, ktery zrychluje nacitani webovych stranek postavenych na systému

wordpress tim, Ze uklada data do cache paméti.

NinjaTeam Messenger Customer Chat — Interakce s navstévniky webovych stranek je
velmi dulezitd. Tento plugin umoZziuje jednoduché vloZeni vyskakujiciho okna chatu

propojeného s Facebookovou strankou jak na mobilnich zatizenich, tak na pocitacich.
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Obrazek 17: NinjaTeam Messenger Customer Chat

Dobry den! Potfebujete poradit s
vybé&rem hypotéky nebo s éimkoliv
’ dalsim ?

@ Pokracovat jako Martin

Zdroj: Vlastni zpracovani

Really Simple SSL — Plugin automaticky zméni vSechny potiebné soubory tak, aby web

fungoval na zabezpeceném protokolu HTTPS.

Yoast SEO — Plugin, ktery napomaha k lepsi optimalizaci pro vyhledavace. Umoziiuje
snadno editovat meta popisky a zaroven zobrazuje doporuceni, jak webové stranky vylepsit tak,

aby bylo dosazeno lepsi dohledatelnosti a lepsi pozice ve vysledcich vyhledavani.

Plugin nam zobrazi i nahled, jak bude naSe stranka vypadat ve vysledcich vyhledavani.

Naptiklad stranka PojiSténi by méla vypadat takto:

Obrazek 18: Yoast SEO — Nahled

MB https./imichalbardon.cz : pojisteni

Pojisténi | Michal Bardon

Pomohu Vam chranit Vase zdravi i Vas majetek. Spolecné
vybereme to spravné pojisténi, diky kterému budete moct
Zit bez obav a s pocitem jistoty.

Zdroj: Vlastni zpracovani

Dale nam plugin zobrazi doporuceni tykajici se optimalizace pro vyhledavace. Doporuceni
mohou vypadat takto:
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Obrazek 19: Yoast SEO — doporuceni pro SEO

® sco analyza

pojisténi

+ + Pfidejte synonymum
+ Pfidejte souvisici kli¢ové slovo/frazi

Vysledky analyzy

Fa)

Problémy (3)

Externi odkazy: Na této strance se nevyskytuji Zadné externi odkazy. Zkuste néjaké pridat!
Interni odkazy: Na této strance nejsou Zadné interni odkazy, pfidejte je!

Atributy alt u obrizki: Na této strénce se nevyskytuji #adné obrizky. Zkuste néjaké piidat!

Vylepgeni (1)

Sirka SEO titulku: SEO titulek je pfilis kratky. VyuZijte volny pocet znakd a piidejte variace kli¢owych slov nebo wymyslets
atraktivni vyzvu k akci.

Dobré wysledky (9)

Klitova fraze v Uvodu: Vyborné!

Délks klicové fraze: Viyborné!

Hustota wyskytu kliéové fraze: Hlavni kli¢ova fraze (slovo) bylo nalezeno 30 krat. To je wborné!

Kligova fraze v meta description: V meta description se wyskytuje hlavni kli¢ova fraze nebo jeji synonyma. Skvéle!

Délka meta description: Skvéle!

Predchozi pouZitd klitova fraze: Ani jednou jste jeité tuto kligovou frézi nepoudili, wyborné,

Délka textu: Text obsahuje 1321 slov. Vyborné!
Keyphrase in title: The exact match of the keyphrase zppears at the beginning of the SEO title. Good job!

Kli¢ova fraze je obsaZena v slug(u): Dobra prace!

Zdroj: Vlastni zpracovani

strance je vétSina atributi v potadku, ale jsou zde i1 problémy. Plugin v tomto ptipade

doporucuje ptidat odkazy na externi webové stranky, interni odkazy na na$ web a doplnit alt

Muzeme vidét, Zze plugin sam hlida spoustu atributi. Mizeme vidét, ze konkrétné na této

tagy u pouzitych obrazkii na dané strance.

Dale plugin také hlida ¢itelnost naSeho obsahu. Hlida délku vét, délku odstavet a pouzivani

nadpist. Doporuceni pluginu ohledné ¢itelnosti mohou vypadat takto:
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Obrazek 20: Yoast SEO — doporuceni pro citelnost
Vysledky analyzy @
A Dobré vysledky (3)

Poufiti nadpisd niZél drovné: NepouZivite nadpisy niZii Urovné, ale vaE text je opravdu krétky a pravdépodobné neni jejich uZitl
nutné.

Délka odstavcd: Zadny odstavec neni pfilis dlouhy. Skvéla prace!

Délka véty: Skvéla! @

Zdroj: Vlastni zpracovani
V tomto piipadé mizeme vidét, Ze plugin hlési, ze Citelnost této konkrétni stranky je

v poradku.

Tento plugin je skvélym pomocnikem pifi nastavovani optimalizace pro vyhledavace.
Nesmime ale zapominat, Ze se jednd pouze o doporuceni a plugin také nemusi vzdy fungovat
tak, jak by m¢l. Nékdy napiiklad nerozpozna texty na strance nebo nevidi jiz vyplnéné alt tagy

u obrazki. Neni tedy vhodné se na tento plugin stoprocentné spoléhat.
Vsechny tyto pluginy jsem nastavil a pouZil na webovych strankach.
3.4.2 Analyza kli¢ovych slov

Pro analyzu klicovych slov jsem pouzil online marketingovou sluzbu www.collabim.cz.
Diky této sluzb¢ jsem ziskal seznam klicovych slov s daty o jejich hledanosti, konkuren¢nosti,
primé&rnymi cenami za proklik a dal$i. Data jsou vytaZena ze sluZeb seznam.cz, google.com,
youtube.com a wikipedie.org. Takto jsem ziskal seznam klicovych slov, ktery obsahuje 5671

pojmt.

Tento seznam obsahoval mnoho duplicit a nevhodnych pojmu. Pouzil jsem tedy ndstroj
OpenRefine, pomoci kterého jsem data ocistil. Smazal jsem duplicity a nevhodné vyrazy
a nasledné si klicova slova rozd¢lil do jednotlivych kategorii dle typu sluzby. Na zavér Cisténi
dat jsem ziskal 2802 vyrazti rozd€lenych do Sesti kategorii: investice, hypotéka, ostatni, leasing,

pojisténi a Givér. Data jsem vizualizoval pomoci grafii.
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Obrazek 21: Hledanost vyrazii dle kategorii za poslednich 12 mésicti
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Obrazek 22: Primérnad konkurence ve vyhledavani vyrazii dle kategorii za poslednich 12 mésicu

Primérna konkurence ve vyhleddvani vyraz( dle
kategorii za poslednich 12 mésic(

Investice
Hypotéka

Ostatni

Kategorie

Pojisténi

|
|
|
Leasing I
|
Uvér I

Prdmérna konkurence vyraz(

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z grafi mizeme vidét, ze nejvyhledavanéjsi kategorii vyrazi je kategorie Pojisténi.
Druhou kategorii jsou investice. Co se tyce konkurence ve vyhledavani, tak nejvétsi konkurence

je v ptipad¢€ vyhledavani vyrazli na téma Leasingli a Uvért.
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Abych zjistili, na které vyrazy se vyplati cilit, vypocitdme si tzv. opportunity score. Jedna
se o vzorec, do kterého spadd pravé hledanost a konkurence jednotlivych vyrazi. Vzorec

vypada takto:*

_ Hledanost
~ (Konkurence + 1)

oS

Pomoci toho vzorce jsem vypocital opportunity score pro vyrazy v jednotlivych

kategoriich sluzeb.

Tabulka 1: Opportunity score pro kategorii Hypotéka

Opportunity score pro kategorii Hypotéka

Vyraz Konkurence | Hledanost | OS
statni pujcka na bydleni 61 529 9,67
americka hypotéka 78 620 8,95
americka hypotéka kalkulacka 73 286 4,92
americka hypotéka bez registru 56 164 3,93
co je americka hypotéka 46 106 3,30
nebankovni americka hypotéka 54 119 3,20
terminem americka hypotéka se oznacuje 28 52 2,86
hypotéka na bydleni 68 121 2,78
americka nebankovni hypotéka 46 77 2,67
refinancovani americké hypotéky 45 73 2,62
americka hypotéka srovnani 57 79 2,39
americkd hypotéka kb 64 78 2,22
neucelova hypotéka 71 78 2,10

Zdroj: Vlastni zpracovani

4 PODSTAVEC, Filip. Analyza klicovych slov krok za krokem [online]. 19. 5. 2018 [cit. 2020-01-29]. Dostupné
z: https://www.marketingminer.com/cs/blog/analyza-klicovych-slov.html
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Tabulka 2: Opportunity score pro kategorii Investice

Opportunity score pro kategorii Investice
Vyraz Konkurence | Hledanost | OS
ing bank spofici ucet 0 210 210,00
zlataky.cz - investi¢ni zlato a numismat 0 170 170,00
podilové fondy Eeské spofitelny grafy 0 150 150,00
penzijni pfipojisténi 62 8450 134,13
investicni zlato zlataky 0 88 88,00
Zlato 99 8160 81,60
investika 13 1100 78,57
rb stavebni spofitelna 11 933 77,75
terminované vklady srovnani aktualné 0 75 75,00
rajfajzen banka spofici ucet 0 74 74,00
aktualni kurzy podilovych fondu is¢s 0 67 67,00
komodity 22 1520 66,09
stavebni spofeni 79 5040 63,00
iks podilové fondy 0 62 62,00
Zdroj: Vlastni zpracovani
Tabulka 3: Opportunity score pro kategorii Ostatni
Opportunity score pro kategorii Ostatni
\yraz Konkurence | Hledanost| OS
rpsn 27 4670 173,96
sms finanéni poradenstvi 4 108 28,00
sms finanéni poradenstvi recenze 1 26 27,00
osobni finance 7 158 23,57
finanéni poradce 57 1100 20,30
finanéni poradenstvi 47 815 18,34
danové poradenstvi 52 296 6,69
partners finanéni poradenstvi 12 51 5,25
soubéh nemocenské a invalidniho dlichodu 12 51 5,25
finanéni plan vzor 35 126 4,60
finanéni poradenstvi ovb 7 20 3,86
finanéni planovani 11 29 3,64
finan¢ni poradce plat 27 71 3,63

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tabulka 4: Opportunity score pro kategorii Uvér

Opportunity score pro kategorii Uvér

Vyraz Konkurence | Hledanost | OS
pujcka 93 13840 149,82
nebankovni pujcky 92 6616 72,91
zakon o spotiebitelském uvéru 14 940 68,14
pujcka online 92 6060 66,87
rychla pujcka 93 5990 65,41
kreditni karta 76 3950 52,97
kreditni karty 76 3610 48,50
kontokorent 55 2610 48,45
zakon €. 257 2016 sb. o spotiebitelském Gvéru 2 41 21,50
rozdil mezi kreditni a debetni kartou 12 201 17,75
airbank kontokorent 24 400 17,67
hypote€ni uvér 64 972 16,19
co jsou celkové naklady spotiebitelského Gvéru 12 173 15,42
Zdroj: Vlastni zpracovani
Tabulka 5: Opportunity score pro kategorii Pojistent
Opportunity score pro kategorii Pojisténi
\Vyraz Konkurence | Hledanost| OS
cestovni pojisténi 97 28780 |297,70
axa cestovni pojisténi 44 6646 152,05
cestovni pojisténi online 95 8660 92,16
zakonné pojisténi odpovédnosti zaméstnavatele 3 266 89,67
povinné ruceni 94 6700 72,28
cestovni pojisténi on line 95 6631 70,80
pfispévek zaméstnavatele na zivotni pojisténi 2018 2 139 70,50
pojisténi auta 92 6190 68,28
pojisténi automobilu 92 5419 59,90
pojisténi auto 92 5405 59,75
pfispévek zaméstnavatele na Zivotni pojisténi 4 235 59,75
povinné ru€eni kalkulacka 89 5090 58,19
vzp cestovni pojisténi 52 2954 57,81

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tabulka 6: Opportunity score pro kategorii Leasing

Opportunity score pro kategorii Leasing

Vyraz Konkurence | Hledanost | OS
unicredit leasing 5 3620 725,00
Csob leasing 23 4470 195,35
operativni leasing 93 17870 [193,15
sauto leasing 9 1611 180,00
csob leasing 23 3710 162,30
operativni leasing 93 14940 |161,65
uni leasing 3 401 134,67
moneta leasing 9 900 101,00
leasing 55 3280 60,64
operativni leasing Skoda 90 4520 51,22
raiffeisen leasing 18 720 41,00
auto na leasing 85 2130 26,06
finanéni leasing 28 524 19,71

Zdroj: Vlastni zpracovani
Tyto tabulky jsou velmi cennym zdrojem dat. Diky nim vime, na které vyrazy je vhodné
se zam¢tit, kde je Sance, Ze s nimi lze v piehlceném internetovém prostiedi prorazit. Jedna se
o vhodny zédklad pro obsahovy marketing. Vime, na jaka témata se vyplati psat ¢lanky. Dale
nam tyto vyrazy pomohou pii budovani samotnych webovych stranek, ale 1 v pfipadé reklam

ve vyhledavani a ptipadné v dalSich online reklamnich aktivitach.
3.4.1 Content marketing

Na zéklad¢ analyzy klicovych slov jsem doporucil podnikateli témata, na kterd by mél psat
odborné ¢lanky. Témata byla zaloZena také na vysledném opportunity score. Podnikatel také
pfidal témata na zéklad¢ své zkuSenosti v oboru a na zakladé toho, na co se ho lidé v soucasné
dobé nejvice ptaji. Celkovée vznikly 4 ¢lanky v blogu na webovych strankach podnikatele. Tyto
¢lanky jsou pouzivany jako podklad pro marketing na socialnich sitich a zaroven jsou soucasti

strategie optimalizace webovych stranek pro vyhledavace.
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Obrazek 23: Content marketing

Jak efektivné vyuzivat Jak na hypotéku bez Rozdil mezi debetni a Co je to Americka

stavebni spofeni? vlastnich prostfedk(? kreditni kartou hypotéka?

Co to je stavebni spofeni? Stavebni Kdo si dnes bere hypotéku, vétsinou Kreditka. Viyraz, ktery u nas Co je to Americka hypotéka? Americka
spofeni je finanéni, spofic produkt tusi, Ze je potfeba mit do zakladu zdomacnél, casto ve smyslu ..platebni hypotéka. co to je. a kdy se da
podporovany statem s moznosti vzit néjaké vlastni zdroje. V tomto &lanku karta”. Ale co je vlastné kreditka? A efektivné vyuiit? Obecné by se daly...
si ivér na bydleni. V... rozebereme tuto... vite, Ze existuje...

Zdroj: Vlastni zpracovani
Na zaklad¢ analyzy kli¢ovych slov byly vytvoteny ¢lanky: Co je to Americka hypotéka?
a Rozdil mezi debetni a kreditni kartou. Na zdklad¢ zkuSenosti podnikatele byly vytvofeny

¢lanky Jak na hypotéku bez vlastnich prostiedki? a Jak efektivné vyuzivat stavebni spofeni.

Soucasti content marketingu je také aktivita na socialni siti Facebook. Konkrétné vytvareni
pfispévki na firemni strdnce podnikatele a propagace vySe uvedenych clankl. Vytvatfeni

ptispévku si podnikatel obstarava sam.
3.4.2 Propojeni diilezitych nastroji

Propojeni dalSich sluzeb je vice nez nutné. Diky témto sluzbam ziskame napftiklad ptehled
o navstévnosti, kdo, kdy nebo odkud nas web navstévuje. Nékteré nastroje nam ulehéi praci,

napiiklad Google Tag Manager a dalsi néstroje nam poslouzi k analyze chovani navstévniku.
3.4.2.1 Google My Business

Diky tomuto néstroji od Googlu jsme ziskali lepsi dohledatelnost, protoze se podnikatel

nyni zobrazuje v karté vpravo od vysledt vyhledavani. Dale je také vyznacen v mapach Google.

Karta dale nabizi moZnost pfidani recenzi a hodnoceni podnikatele, zdkladni informace
jako je odkaz na webovou stranku, telefonni ¢islo nebo odkaz na sjednani schizky. V Uctu
Google My Business nalezneme také statistiky, naptiklad: kolikrat se tato karta zobrazila ve
vyhledavani, kolikrat se podnikatel zobrazil v mapach Google ¢i jakou akci uZivatel na karté

provedl.
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Obrazek 24: Google My Business
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3.4.2.2 Google tag manager

Google Tag Manager mi velmi zjednodusil vkladani jednotlivych kodi na web. Tento
nastroj jsem pouzil pro vlozeni kédu Google Analytics, Facebook Pixelu, Hotjar a kédy pro

méfeni konverzi v podobé¢ odeslani kontaktniho formuléie.
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Obrazek 25: Google Tag Manager — viozZené kody

Znacky Q Nova

MNazev ™ Typ Spoustéjici pravidla MNaposledy upraveno

Facebook Pixel ndvitévnost Vlastni HTML @ All Pages pred mésicem

Google Analytics Google Analytics: Universal @ All Pages pred mésicem
Analytics

Google propojovat konverzi Propojovat konverzi @ All Pages pred 3 dny

Hotjar Vlastni HTML @ All Pages pred 7 dny

Kontaktni formulaf konverze Méfeni konverzi Google Ads @ Podékovani formuldf pred 3 dny

Zdroj: Vlastni zpracovani

3.4.2.3 Google search console

Sluzba Google Search Console mi umoznila sledovat, na jaké vyhledavaci dotazy se
webova stranka zobrazuje, jaka je pozice webové stranky ve vysledcich vyhleddvani a spoustu
dalSich uzitecnych statistik. Dale jsou pro mne dalezité informace o tom, které stranky jsou
indexovany. Nékteré stranky zdmérn€ zakazuji indexovat, mohu si tedy zkontrolovat, zdali se
ve vysledcich vyhledavani zobrazuji nebo ne. Dulezité jsou také informace o tom, zdali jsou

stranky vhodné pro mobilni zatizeni nebo zdali se né¢kde nevyskytuje chyba.

Obrazek 26: Google Search Console — indexované stranky

[7] Chyba atné s upozorm...

0

Zadné problémy 5 74dné problémy

D Zobrazeni
Stranky
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8
° ®
31099 121119 241119 06.12.19 17.12.19 291219 10.01.20 22.01.20

Zdroj: Vlastni zpracovani
Na obrazku vySe mizeme vidét piiklad prostiedi Google Search Console. Konkrétné
statistiku indexovanych stranek, stranek, kde se vyskytuje chyba, stranek platnych, ale
s upozornénim a vyloucenych stranek. Mizeme vidét, ze zadné chyba se zde nevyskytuje a je

indexovano 24 platnych stranek.
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Sluzba Google Search console pozaduje ovéteni majitele. Je tomu tak z divodu toho, aby
si nemohl kdokoliv zaregistrovat tuto sluzbu s vasi webovou adresou a sledovat tak vaSe
statistiky. K ovéfeni jsem pouzil novou metodu, kterou Google nabizi, a to je pfidani TXT
souboru do DNS zaznamt webhostingu. Bohuzel Google zatim nepodporuje propojeni tctu

Search Console ovéfenym touto metodou s uctem Google Analytics.
3.4.2.4 Google Analytics

Diky Goole Analytics jsem ziskal detailni piehled o navstévnosti webovych stranek.
Konkrétnéji o samotnych uzivatelich (vek, lokalita a dalsi), o jejich chovéani (navstivené
stranky, doba na strance a dalsi), kanalech odkud navstévnici pfisli (Socidlni sité, organické
vyhledéavani a dalsi) nebo napftiklad zatizeni, na kterém webovou stranku navstivili. Dale jsem

propojil sluzbu Google Analytics se sluzbou Google Ads.
3.4.2.5 Facebook Pixel

Dale bylo nutné na webové stranky nainstalovat Facebook Pixel. Diky tomuto kodu
muzeme ve Facebook Business Manageru sledovat navstévnost naSich stranek. Dale mizeme
tento nastroj vyuzit k tomu, abychom mohli vytvofit vlastni okruhy uzivatel, kam mtzeme
zahrnout napiiklad ty, ktefi si zobrazili ur€itou stranku a na tyto uzivatele nasledné cilit reklamu
nebo je naopak zreklamy vyloucit. Miizeme také stanovovat a sledovat konverzni akce.
Konverzni akce zde byla vytvofena ke sledovani odeslanych kontaktnich formulafi
z webovych stranek. Facebook Pixel jsem do webovych stranek implementoval pomoci sluzby

Google Tag Manager.
3.4.2.6 Hotjar

Poslednim napojenym néstrojem je sluZzba Hotjar.com. Tento néstroj zaznamenava
chovani uzivateli na vybranych webovych strankach. Vytvaii heatmapy a videosoubory
s prubéhem chovani uZivateld na webové strance. Tento néstroj jsem také pfipojil pomoci

sluzby Google Tag Manager.
3.4.3 Vyhodnoceni webovych stranek

Celkové webové stranky v obdobi od 1.1.2020 do 14.3.2020 navstivilo 2 535 uZzivatelt.

55



Obrazek 27: Navstévnost webovych stranek

Uzivatelg Novi uzivatelé MNavitévy Pocet relaci na uZivatele Zobrazeni stranek Pocet stranek na 1 relaci

2 535 2532 3131 1,24 4391 1,40
A A~ A e oMM

Prim. doba trvani relace Mira okamzitého opusténi

00:01:00 85,53 %

oo

Zdroj: Vlastni zpracovani

Primérné uzivatelé stravili na strance 1 minutu a zobrazili si v priméru 1,24 stranek.
Navstévnost plyne z nasledujicich zdrojt:

Obrazek 28: Zdroje navstévnosti webovych stranek

Akvizice Chovani
Uzivatelé 4+ Novi uzivatelé Navitévy Mira ckamzitého Pocet stranek na 1 Prim. doba trvani
opudténi relaci relace
2535 2532 3131 85,53 % 140 00:01:00
o =l o7+ [

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nejvice navstévnikti pifichdzi ze socialnich siti, vétSina z Facebooku diky placené
propagaci piispévkill, ovS§em muizeme vidét, ze uZivatelé z Facebooku si v 90,53 % ptipad
zobrazi pouze jednu stranku. Tito uzivatelé stravi na webové strance v priméru pouze 26
sekund. Lépe je na tom placené vyhledavani. Uzivatelé z placeného vyhledavani opusti stranku
okamzité v 77,24 % ptipadl, na strance pak stravi v priméru 57 sekund. Pfima navstévnost
neni Upln¢ relevantni. Jsou v ni totiZ zahrnuty navstévy webu samotnym podnikatelem, jeho
pratel a zndmych a také moje vlastni navstévy, které nelze filtrovat, protoze disponuji
dynamickou IP adresou. Organicka navstévnost je sice velmi mal4, ale za to kvalitni. UZivatelé
stranku opusti okamzité pouze v 61,90 % piipadil a na strance stravi v priméru 4 minuty a 25
sekund. Vlibec nejlepsi skupinou se jevi zdroj Referral. Zde jsou zapocitany navstévy zejména

z paticek emailli a odkazli v messengeru.

Vhledem ke kvalité jednotlivych zdroji je vhodné v budoucnu pracovat zejména na
optimalizaci stranek pro internetové vyhleddvae a dosdhnout tak vEétsi miry organické
navstévnosti, kterd se dle uvedenych dat jevi jako velmi kvalitni, i kdyZ nepfinesla Zadnou

konverzi na rozdil od zdroji jinych.
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3.4.4 Vyhodnoceni UX

K hodnoceni uzivatelské ptivétivosti webovych stranek jsem vyuzil nastroj Hotjar. Tento
nastroj umoznuje zdarma sledovat chovani uzivatelti na 3 podstrankach. Vybral jsem hlavni
stranku webu a stranky, kam je posilana navstévnost z placené¢ho vyhledavani a ocekavaji se

od nich konverze, tedy podstranky Uvéry a Poradenstvi.

Sledoval jsem hloubku scrollovani na zminénych podstrankach. Prvni strankou je
podstranka Uvéry. Vizualizace hloubky scrollovani je v piilohach ¢&. 1 a 2. Na pogitaci 75 %
uzivatelli vidélo tvodni text a nabidku uvérovych moznosti, 50 % uzivatelti vidélo Cast, ktera
pojednava o vyhodach spoluprace a pro¢ s podnikatelem spolupracovat. Recenze od klientd
podnikatele vid€lo jen 42 % uzivatell. Cely kontaktni formulaf si zobrazilo 29 % uzivateli. Na
mobilnim zatizeni vidélo tivodni text a nabidku uvérovych moznosti taktéz 75 % uZivateld.
Recenze od dal$ich klientli vidélo pouze 30 % uzivatell. Ke kontaktnimu formulafi se dostalo

jen 15 % uzivatelt.

Vizualizace hloubky scollovani pro podstranku Poradenstvi je uvedena v piilohach
¢. 3 a4. Na pocitaci si tvodni sd€leni zobrazilo 97 % uzivateli. Vyhody spoluprace a postup
spoluprace vidélo 57 % uzivatelii, recenze od klientii podnikatele pak 55 % uzivateld. Ke
kontaktnimu formulafi se dostalo 40 % navstévnikd. Na mobilnim zafizeni si Gvodni text
zobrazilo 92 % uzivatelii, vyhody a postup spolupréce pak 58 % uZivatelii. Recenze od ostatnich

klientd shlédlo 42 % uzivatell. Ke kontaktnimu formulafi se dostalo uz jen 25 % uzivateltl.

Hloubka scrollovéani na hlavni strance je vizualizovana v ptilohach €. 5 a 6. Na pocitacich
75 % wuzivatell zhlédlo tivodni sekci s fotkou podnikatele a struénym popisem sluzeb.
K nabidce sluzeb se pak dostalo 59 % uzivatelti. Sekci, kterd popisuje, kdo podnikatel je,
zhlédlo 54 % uzivatelti. Recenze od ostatnich klientti pak vidélo jen 40 % uzivateld a ke
kontaktnimu formulafi je jich dostalo 35 %. Na mobilnim zafizeni nabidku sluZeb shlédlo 72 %
uzivatell. Sekci o podnikateli zhlédlo 57 % uzZivateli a klientské recenze 44 % uZzivatell.

Kontaktni formuléf si zobrazilo jen 15 % uZivatelt mobilniho zatizeni.

Je tedy zfejmé, Ze Givodni sdé€leni a nabidku sluzeb si vétSina uzivatelli zobrazi, ale ke
kontaktnimu formuléfi se jich jiz mnoho nedostane. Myslim si, Ze je nutné Gvodni sdéleni
piepracovat, udélat jej poutavéjsi, ptipadné otestovat nekolik dalSich verzi. Klientské recenze
jsou velmi dulezitym faktorem pii rozhodovani uzivatell. Vytvarteji tzv. social proof. Proto
bych chtél v budoucnu testovat zménu jejich pozice smérem nahoru na danych strankach, aby

si je zobrazilo vice uzivatelt.

57



Mnozstvi kliknuti na strankach je zanedbatelné, proto jsem jej nehodnotil a nevyvozoval

zadny zavér.
3.5 Search engine marketing (SEM)

Moje strategie pro Search engine marketing se skladd ze dvou casti. Prvni Casti je
optimalizace pro vyhledavace a druhou casti je vytvofeni vyhledavacich kampani pomoci

sluzby Google Ads.
3.5.1 Search Engine Optimization (SEO)

Dohledatelnost obsahu je velmi dilezitd. Proto by optimalizace pro vyhleddvac¢e neméla
v online marketingové strategii chybét. Diilezitd data o fungovani této strategie jako jsou pozice
ve vysledcich vyhleddvani na urcité vyhledavaci dotazy, ziskame ze sluzby Google Search

Console.

Zakladnim kamenem pro optimalizaci pro vyhledavace je kvalitni obsah. Tento obsah
ajeho tvorba je popsana v kapitole Content marketing. Jedna se tedy o strategii vytvareni

kvalitniho obsahu na zaklad¢ analyzy kli¢ovych slov.

Dalsi ¢asti je spravné nastaveni vSech kli¢ovych prvki. S timto nastavenim velmi poméaha
vyse popsany Wordpress plugin Yoast SEO. S nastavenim mi také pomohla analyza klicovych

slov, kterd mi pomohla zvolit vhodna slova a souslovi, na ktera se zaméfit.
3.5.1.1 Vyhodnoceni optimalizace pro vyhledavace

Cilem optimalizace bylo zobrazovat se alespon na néjaké vyhledavaci dotazy na prvni
strance s vysledky vyhledavani ve vyhledavaci Google a ziskat organickou navstévnost. Je
tteba si uvédomit, Ze proces SEO je dlouhodoby a v oboru, ve kterém podnikatel plsobi je
nemalé konkurence v podobé velkych bank a finan¢nich instituci. Proto neni viibec jednoduché

tyto predni pozice ve vyhledavaci obsadit.

Stranka je vyhledavacem Google indexovana od 2.1.2020. Sledované obdobi trvalo do
14.3.2020. Stranka dosédhla celkem 755 zobrazeni a z toho 31 proklikd na stranku. To je mira
prokliku 4,1 %. Primérna pozice stranky ve vysledcich vyhledavani ve vyhledavaci Google je
36,4. Nejedna se o pfilis kvalitni vysledek. Za kvalitni vysledek povazuji zobrazovani na prvni
strance s vysledky vyhledévani, kterych je v ptipadé vyhledavace Google 9. Je tomu tak
zejména proto, Ze podnikatel soupeti s velkymi bankami a dal§imi finan¢nimi institucemi. Na

prvni strance s vysledky vyhledavani se stranka zobrazila na nasledujici vyhleddvaci dotazy:

58



Financni poradenstvi zdarma, hypotéka bez zakladu, Bardon, Michal Bardon, kreditni karta,
Jjake stavebni sporent a rozdil mezi kreditni a debetni kartou. Toto povazuji za kvalitni vysledek.
Celkové je webova stranka dohledatelna a pfivadi organickou navstévnost, avSak

zanedbatelnou.
3.5.2 Google Ads

Druhou hlavni ¢asti marketingové strategie pro vyhledavace je placena reklama ve
vysledcich vyhledavani. Podnikatel si pieje byt dohledatelny zejména na oblast poradenstvi
a hypoték. Dale je jeho cilem také ziskat nové spolupracovniky. Proto jsem se rozhodl vytvofit
dvé vyhledavaci kampané. Jednu zamétenou na dotazy spojené s finanénim poradenstvim

a hypotékami a druhou zamétenou na ziskani novych spolupracovnikd.
3.5.2.1 Tvorba reklamni kampané Google Ads

Jako prvni jsem vytvofil kampan zaméfenou na ziskani novych zdkaznikd. Tuto kampai
jsem rozd¢lil na dvé reklamni sestavy: Poradenstvi a Hypotéky. Jako vychodisko jsem pouzil
Analyzu klicovych slov a naplnil seznamy klicovych slov. Déle jsem vyuzil Planovac klicovych

slov, ktery je soucasti reklamniho systému Google Ads, na doplnéni dalsich kli¢ovych slov.

Kampan jsem nastavil pro lokalitu v okruhu 35 km od mésta Olomouce, pro lidi, ktefi
v cilové lokalité Ziji. Nastavil jsem stfidani reklam na ndhodné, abych mohl otestovat, ktera

verze reklamy bude mit nejlepsi vysledky. Strategii nabidek jsem zvolil rucni.

Dale jsem vytvofil 4 reklamy pro obé reklamni sestavy. Tedy celkem 8 rliznym textovych
reklam. Vyuzil jsem rozsiteni o lokalitu, strukturované uryvky, telefonni ¢islo, formulaf pro
zajemce a rozSifeni o podstranky. Mym cilem bylo, aby reklama zabrala co nejvice mista.
Reklamu jsem se snazil psat tak, aby byla co nejvice relevantni k danym kli¢ovym slovim
a dané lokalité. Zaroven, aby poskytovala co nejvice informaci na omezeném prostoru a byla

atraktivni skrze vyzdvihnuti vyhod jako je konzultace zdarma nebo 8 let zkuSenosti podnikatele.
Rozpocet byl stanoven na 50 K¢/den.
3.5.2.2 Optimalizace reklamni kampané Google Ads

Kampan ve vyhledavani byla spusténa 27.1.2020. Do 8.2.2020 jsem vyuZzival manudlni
nastavovani nabidek za proklik. Celkové kampan za toto obdobi dosahla padesati proklikil
a miry prokliku 3,87 %. Tento vysledek hodnotim jako primérny. Za vSeobecné povazovanou

miru prokliku, kdy kampan funguje spravné, je povazovédna hranice 4,5 %. V pribéhu toho
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obdobi jsem dale pridaval vyhledavaci dotazy, na které reagovala klicova slova v sestavach,
a do téchto sestav v pfesné shod€. Tato metoda by meéla zarucit vyssi relevantnost reklamy
v ptipad¢ vyhledavani stejného vyhleddvaciho dotazu v budoucnu. Dale jsem ptidaval
nevhodné vyhledavaci dotazy do seznamu vylucujicich klicovych slov. Téz jsem sledoval
vykonnost jednotlivych reklam a rozhodl jsem se v obou sestavich tu nejméné vykonnou
variantu reklamy pozastavit. V kazdé reklamni sestave tedy byly déle aktivni jen 3 reklamy. Za
toto obdobi reklamni kampai dosahla jedné konverze v podob¢ vyplnéného formulafe na

webové strance.

Od 9.2.2020 jsem se rozhodl vyuzit automatizovanou strategii nabidek s cilem
maximalizovat konverze. Sledované obdobi trvalo do 14.3.2020. V tomto obdobi dosahla
vyhledéavaci kampan 93 proklikli a miry prokliku 3,66 %. Jedna se tedy o mirné zhorseni oproti
pouzivani manualni Gpravy nabidek. V tomto obdobi dosdhla kampan také jedné konverze

v podobé¢ vyplnéni kontaktniho formulare.
3.5.2.3 Vyhodnoceni reklamni kampané Google Ads

Za celé obdobi od 27.1.2020 do 14.3.2020 doséhla kampan miry prokliku 3,73 %. Kampai

tedy nefunguje optimalné.

Obrazek 29: Vyhodnoceni Google Ads

Prokliky « Zobrazeni + Konverze -

2,00

Zdroj: Vlastni zpracovani

Jednotlivé reklamni sestavy se velmi lisi ve vykonu. Reklamni sestava Poradenstvi
dosahuje mnohem lepSich vysledkli nez reklamni sestava Hypotéky. Sestava Poradenstvi
dosahla za sledované obdobi miry prokliku 7,81 %. Sestava Hypotéky dosahla miry prokliku
jen 2,65 %. Je tomu tak z davodu velmi vysokych nabidek za proklik konkurence. Cena za
proklik se v tomto piipad¢ dostdva az k padesati korunam za proklik. Vzhledem k rozpoctu,

ktery je stanoven na 50 K¢&/den, si nemohu dovolit vycerpat cely rozpocet na jedno kliknuti.
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Proto je mé nabidka nizsi nez nabidka konkurence a reklama se zobrazuje na nizsich pozicich
oproti konkurenci. Pozice reklamy velmi ovliviiuje miru prokliku. Déle u nékterych kli¢ovych
slov Google nehodnoti pfili§ pozitivné dojem ze vstupni stranky. Je tomu tak proto, ze vstupni
stranka je zaméfend na uvery obecné. Myslim si, ze pokud by se zvysil rozpocCet a vstupni
stranka by byla vice specificky zamétena, vedla by tato opatieni k vy$si mife prokliku

a teoreticky 1 vys$Simu konverznimu poméru.

Celkové bylo na reklamu ve vyhleddvani vynalozeno 2 450 K¢. Primérna hodnota
konverze byla podnikatelem stanovena na 20 000 K¢. Jsou zaznamenany 2 konverze v podobé
odeslani kontaktniho formulare. V tomto ptipad¢ je tedy ROAS tedy névratnost investice do

reklamy 1 633 %.

Redlnd névratnost je ovSem mnohem vys$i. Dle informaci od podnikatele tyto dvé
konverze dosahly redlné hodnoty 112 500 K&. Realné ROAS je tedy 4 592 %. Toto povazuji

za velmi pozitivni vysledek.
3.6 Social media marketing

Jako platformu pro social media marketing jsem se rozhodl vyuzit Facebook (Budu uvadét
pouze Facebook, protoze vlastnikem Instagramu je pravé Facebook a reklamy na obou

socialnich sitich 1ze spravovat pomoci Facebook Business Manageru.)

Tuto platformu jsem zvolil, protoze ma nejvétsi zastoupeni béZné populace, na které

finan¢ni poradce cili oproti naptiklad siti LinkedIn, kter4 je spiSe profesné zamétena.

Prvnimi kroky bylo vytvofeni Stranky na Facebooku a vytvofeni celkové reklamni

strategie pro Facebook.
3.6.1 Tvorba firemni stranky

Nazev pro facebookovou stranku jsem zvolil ndzev Michal Bardoni — finan¢ni poradce.
Dov¢étek finanéni poradce jsem zvolil kvili lepsi dohledatelnosti. Kazdému je ihned ziejmé,
¢im se subjekt zabyva. Dalsim divodem je, Ze tento dodatek miize pomoct, aby se stranka na
tento dotaz zobrazovala ve vysledcich vyhledavani v internetovych vyhledavacich ve

vysledcich ze stranky Facebook.com.

Jako Sablonu pro stranku jsem zvolil Sablonu Sluzby. Podnikatel se zabyva pravé sluzbami,

tak je tato volba nejvhodnéjsi. Zaroven tato Sablona umoznuje jednotlivé sluzby vypsat do

61



zalozky Sluzby. Navstévnik stranky ma tak moznost velmi rychle zjistit jaké sluzby jsou

nabizeny.
Vypsané sluzby jsou poté uvedeny na strance v horni ¢asti jesté pred prispévky:
Obrazek 30: Stranka na Facebooku — sluzby

Sluzby

a 4 A Poradenstvt
‘ tl Poradim \Vam s jakoukoli otdzkou nebo probléme. .

L

P Ovéry
H. N . Pomohu Vam poffdit si vlastni bydleni, nebo siko...

Pojistént

Focit jistoty a bezpetl chce mit kaZdy. Pomohu V...

Zobrazit vie

Zdroj: Vlastni zpracovani
Sluzby jsem doplnil o stejné obrazky, které jsou uvedeny i na webové strdnce

k jednotlivym sluzbam.

Dalsim krokem bylo vypsani vSech nezbytnych informaci, jako je telefonni Cislo, webova
stranka, ¢im se podnikatel zabyva a uryvek o samotném podnikateli. Tento krok je dilezity ze
dvou divodi. Prvnim diivodem je poskytnuti veskerych potfebnych informaci navstévnikovi
této stranky a druhym didvodem je dohledatelnost facebookové stranky internetovymi

vyhledavaci.

Jako profilovou fotku jsem zvolil fotku podnikatele. Dulezité je, aby fotka smétovala
pohledem ke strance a ne naopak. Pokud fotka sméfuje ven ze stranky, nevytvaii tak dobry

dojem na uzivatele.

Daldim krokem bylo vytvoreni fotky tvodni. Uvodni fotka se zobrazuje v zahlavi
facebookové stranky a je mnohem vétSi nez fotka profilova, proto je dobré tento prostor

smysluplné vyuzit. Vytvofil jsem proto uvodni fotku, kterd zdroven poskytuje zakladni
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informace navstévnikiim stranky. Jedna se o jméno, Ctyfi zakladni typy sluzeb, které podnikatel
nabizi a dale telefonni ¢islo a URL adresu podnikatelovy webové stranky. Barvu jsem zvolil

shodnou s primarni barvou uzivanou na webovych strankach.

Obrazek 31: Stranak na Facebooku — uvodni fotka

o
o A
’ Poradte se o svych financich s odbornikem
= AN = 2
‘ 7 U &
B =
Poradenstvi Uvéry Pojisténi Investice
N ™ - 4

+420 728 782 849 www.michalbardon.cz

Zdroj: Vlastni zpracovani
Dale se pod uvodni fotkou nachazi tzv. Call to action tla¢itko. Kvili tomu, Ze se nachazi
prave na pravé strané pod tvodni fotkou, tak jsem text umistil do tvodni fotky vpravo, aby po
pfecteni textu Givodni fotky smétoval zrak déle pravé na toto tlacitko. Pro tlacitko jsem zvolil

funkci Poslat Zpravu.

Poslednim krokem bylo stranku naplnit obsahem. Tento krok je spojen s obsahovym
marketingem. JelikoZ jsme méli n€kolik ptipravenych ¢lankli na webové strance, tak byly tyto
¢lanky sdileny na facebookovou stranku. Bylo pfiddno i n€kolik infomacnich ptispévka. Dale
jsme v tomto kroku pozvali ptatele podnikatele z jeho osobniho Facebooku, aby se na strance

vytvoftil uZivatelsky zéklad.

Timto zplGsobem jsem pfipravil firemni facebookovou stranku pro ptipadné nové

navstévniky, at’ uz pro ty, ktefi pfijdou organicky nebo pro ty, kteti pfijdou diky reklamé.
3.6.2 Reklamni strategie pro Facebook

Strategie je zaloZzena na modelu hierarchie efektii AIDA. Prvnim krokem je definovéani

jednotlivych slozek prodejniho trychtyie (Sales Funnel) zalozeného na modelu AIDA.

Prvnim krokem této strategie je vytvafeni kvalitnich hodnotnych ptispévki v blogu na
webovych strankach podnikatele a jejich nasledna propagace pomoci reklamy na Facebooku.
Ditlezité je, aby ptispévky byly pro uzivatele hodnotné, zajimavé a zdarma poskytovaly
informace, které jsou jinak $patné dostupné. Uéelem je tedy uZivatele zaujmout, nabidnout mu

hodnotné informace zdarma a vytvofit povédomi o podnikateli.
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DalSim krokem je remarketing uzivatelt, ktefi si jiz clanek piecetli a nabizeni relevantniho
typu sluzby podnikatele na zdklad¢ segmentace, ktera je provedena na zéklad¢ tématu ¢lanku,
ktery si uzivatel precetl. Tedy pokud si uzivatel piecte naptiklad ¢lanek zabyvajici se tématem

hypoték, bude mu nabizena sluzba tykajici se hypotéky.
3.6.3 Prvni faze

Ucelem prvni faze je otestovani typu obsahu reklamy a segmentace uzivatelii. Vytvoteni
segmentu uzivatell, pro které jsou dané reklamy nejzajimavéjsi a vytvoreni segmentu pro

pozd¢jsi remarketing.
3.6.3.1 Vysledky prvniho testovani

Prvni testovani bylo zaméfeno ptredevsim na zjisténi, ktery reklamni text a ktery obrazek
bude mit lepsi vysledky. Toto testovani probihalo od 13.1.2020 do 17.1.2020. Jednalo se
o kampan s cilem névstévnosti ¢lanku, ktery pojednava o moznostech hypotéky bez vlastnich
zdroji. Navstévnost byla sméfovdna na webovou stranku podnikatele, kde je tento ¢lanek
umistén. Diky moznosti dynamického obsahu Facebook otestoval vSechny verze reklamy.
Reklama obsahovala dva rizné obrazky a dva reklamni texty. Nyni vime, které z téchto polozek
si vedly lépe a mizeme je dale pouzit s ptedpokladem, Ze dosdhneme lepSich vysledki.

Reklama byla cilena na lidi ve v€ku 20 az 45 let a v oblasti 35 km od centra Olomouce.

Obrazek 32: Vysledky testovani prvni reklamy na Facebooku

Strategie
Nazev " Doruéovani + Sada reklam nabidky
Sada reklam

Rozpodet
Sada reklam

Cena za

CTR(vie)  CPC(vie) Vysledky Dosah Zobrazeni ook

=R Default name - Névstévnost () Completed Olomoucky kraj - 20 - 45 NejnizSicena  PouZivé se 11.27% 048 K& 633 11036 14810 126 KE
(=] Kiknuti na od Kiknuti n ZaKiknut

> Results from 1ad @ 11,27% 0,48 Ké 633 11036 14810 1,26 Ké
Za zobrazeni Za prokiik Kliknuti na. Lidi Celkem  Za Kiknuti

Zdroj: Vlastni zpracovani
Reklama méla dosah 11 036 tzn. pocet uzivatell, kterym se reklama zobrazila. Bylo

dosaZeno 633 kliknuti na reklamu, coz je 11,27 % CTR.
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Obrazek 33: Vysledky testovani prvni reklamy na Facebooku — dynamicky obsah

Strategie

Nazev [ nabidky g:;:gi:?n‘ CTR (vie) CPC (vie) Vysledky Dosah Zobrazeni ‘2:;[2:
Sada reklam
f== Default name - Nav3tévnost ) Nejniz€icena  PouZiva se... 11,27% 048 KE 633 11036 14810 800,00 KE
H Kliknuti na od Kliknuti n.
P Obrazek . = =
= 63% : 720,
=] 1 png (4308856b1d4a3de93ca5eaTe 11,63 046 KE 581 10412 13 464 20,50 K&
Dbrdzek P I - =
,39-{ “www.michalbardon.cz.pnq (fedf1bc39... 7.65% 077K 2 1159 1346 79,50 KE
> Results from1ad @ 11,27% 0,48 K¢ 633 11036 14810 800,00 Ké
Za zobrazeni Za proklik Kliknuti na... Lidi Celkem Celkové vydaje

Zdroj: Vlastni zpracovani
Z vyse uvedeného screenshotu miizeme vidét, Zze jeden obrazek dosdhl CTR 11,63 %
a CPC 0,46 K¢. Obrazek druhy dosédhl CTR 7,65 % a CPC 0,77 K¢&. Je tedy ziejmé, ze je lepsi

obrazek prvni a pouZiju jej pro dalsi testovani.
Co se tyc¢e reklamniho textu, vysledky jsou ziejmé z nasledujiciho screenshotu:

Obrazek 34: Vysledky testovani prvni reklamy na Facebooku — dynamicky obsah 2

Strategie

. Rozpodet = . . Vydana

Nazev L nabidky . CTR (vse) CPC (v3e) Vysledky Dosah Zobrazeni 2o
Sada raklam Sada reklam édstka
P2 Default name - Nav§tévnost [ ) Nejniz5icena  PouZiva se.. 11,27% 048 KE 633 11036 14810 800,00 KE

u Kliknuti na od.. Kiiknuti n...

“Mit vlastni bydleni £, je moZné i bez naSet? 11.04% 065 K& 28 469 498 3583 K&
"Jak dosahnout na hypotéku bez naSetfenyct 966% 0,64 KE 29 548 580 36,01 K&
"Mit vlastni bydleni £} je moZné i bez naetfe 11.59% 045K 507 3650 12076 62395 KE
"Jak desahnout na hypotéku bez nadetfenycl 954% 066 K& 69 1489 1656 10421 K&
> Results from 1 ad @ 11,27% 0,48 K& 633 11036 14810 800,00 K¢
Za zobrazeni Za proklik Kliknuti na Lidf Celkem Celkové vydaje

Zdroj: Vlastni zpracovani
Bohuzel béhem prvniho dne testovani byl reklamni text zobrazen s gramatickou chybou,
ktera byla nasledné odstranéna, proto jsou zde texty ¢tyii misto dvou. Z vysledkii vSak mliiZzeme
vidét, Ze lepSich vysledkli dosahl prvni reklamni text s vysledkem CTR 11,59 % (stejného —
lepSiho vysledku dosahl text 1 s gramatickou chybou). Tento text tedy bude pouzit v dalsi fazi

testovani.

Krom¢ testovani obsahu reklamy jsme ziskali také spoustu dalSich uzite¢nych rad, které
nam pomohou v dal§im testovani. Jednd se napfiklad o vé&k uZivateld, u kterych je
nepravdépodobnéjsi, Ze na reklamu kliknou. Déle se jednad u umisténi reklamy (zdali se reklama

zobrazuje na Facebooku ¢i Instagramu, piipadné kde na téchto platformach).

Co se tyce veékove struktury uzivatell, napovi nam nasledujici tabulka:
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Tabulka 7: Vysledky testovani prvni reklamy na Facebooku — vékova struktura

Vék Dosah Zobrazeni Vydana ¢astka (CZK) CTR (vSe) CPC (vse)
25-34 5592 7605 413,22 12,37 0,44
18-24 2708 3781 183,85 10,21 0,48
35-44 2564 3185 187,59 10,17 0,58
45-54 172 239 15,34 7,53 0,85
11036 14810 800 11,26941256 0,47932894

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z tabulky je ztejmé, ze nejlepsich vysledkti bylo dosazeno ve vékové skuping 25-34 let.
Nasledujici tabulka zobrazuje, jaké umisténi reklamy dosahlo nejlepsich vysledk:

Tabulka 8: Vysledky testovani prvni reklamy na Facebooku — umisténi reklamy

Umisténi Platforma Dosah Zobrazeni Vydana astka CTVR CPVC
(CZK) (vse) (vse)
Vybrané prispévky Vse 10636 14089 778,05 11,79 0,47
facebook 10628 14052 775,51 11,82 0,47
instagram 20 37 2,54
Nativni,
bannerova Vse 92 259 14,56 3,09 1,82
avsunuta
i:‘:\f:rcke 92 259 14,56 3,09 1,82
Pribéhy Vse 8 8 0,36
facebook 8 8 0,36
Marketplace Vse 36 38 1,18
facebook 36 38 1,18
Dorucéené zpravyv .
messengerlf Y vse 6 6 0,06
messenger 6 6 0,06
rr:;?aegrér?qau Vie 31 31 1,54
instagram 31 31 1,54
Instreamové video Vse 9 9 0,14
facebook 9 9 0,14
Pravy sloupec Vse 296 370 4,11
facebook 296 370 4,11
11036 14810 800 11,26941 0,479329

Zdroj: Vlastni zpracovani
Z tabulky je zfejmé, Ze nejlepsi vykon ma reklama umisténd ve vybranych piispévcich na
Facebooku. Proto pfi dal§im testovanim zvolim toto umisténi. Umisténi bylo nastaveno

automaticky, Facebook tedy sam testoval, které umisténi je nejvykonnéjsi.

V dalsi tabulce je zaznamenano, na kterém zatizeni méla reklama nejlepsi vykonnost:
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Tabulka 9: Vysledky testovani prvni reklamy na Facebooku — zarizeni

Platforma zafizeni Dosah Zobrazeni zlgzdlf)na castha CTR (vse) CPC (vse)
Mobilni aplikace 9188 12148 636,52 12,51 0,42
Mobilni web 968 1102 56,92 7,53 0,69
Pocitac 1096 1560 106,56 4,23 1,61

11036 14810 800 11,2694126 0,47932894

Zdroj: Vlastni zpracovani
Z tabulky je patrné, ze reklama byla nejvykonnéjsi, pokud byla zobrazena v mobilni
aplikaci nebo v mobilnim webovém prohlizeci. Reklama zobrazena na pocitaci v tomto oproti
mobilnim zafizenim neni tak vykonna. Myslim si, ze i tak je ale vhodné reklamu nadéle
zobrazovat i na pocitacich, ptipadné provést dalsi test, ktery nam potvrdi nebo vyvrati, ze se

opravdu vyplati reklamu zobrazovat pouze na mobilnich zafizenich.

Prvni testovani ndm tedy pfineslo mnoho uzite¢nych dat, a navic jsou uzivatelé, ktefi si
¢lanek zobrazili, zaznamenéani pomoci Facebook Pixelu. Miizeme tedy tyto uzivatele vyloucit
z dalSich testovani, at’ je jiz jednou zobrazend a rozkliknutd reklama neobtézuje. Zaroven na
tyto uzivatele, ktefi si ¢lanek jiz zobrazili, budeme cilit pomoci Vlastniho okruhu uzivatelt

v pozdé&jsi fazi.
3.6.3.2 Druhé testovani

Toto testovani bude zaméfeno na zptisob dorucovani reklam. Zvolil jsem A/B testovani
moznosti Kliknuti na odkaz a Zobrazeni domovské stranky. Strategie Kliknuti na odkaz se snazi
o to, aby se reklama zobrazovala lidem, u kterych je pravdépodobné, Ze na odkaz kliknou.
Strategie Zobrazeni domovské stranky uptfednostituje lidi, u kterych je pravdépodobné, ze
oteviou stranku, kam dany odkaz vede. Muize se zdat, ze v téchto dvou moznostech neni ptili§

velky rozdil, proto je nutné je otestovat.

Déle jsem pro testovani pouzil parametry, diky kterym si myslim, Ze reklama bude mit
lepsi vykon na zaklad€ prvniho testovani. Zvolil jsem tedy obrdzek a reklamni text s lepSim
vykonem. Dale zvolime vék 20 az 44 let (U prvniho testovani byl zvolen vék 20 az 45 let, diky
¢emu vznikla méné vykonna kategorie 45-54 let). Vékovou strukturu miizeme piipadné testovat
podrobnéji v pozd¢jSich fazich. Nakonec jsem zvolil umisténi reklamy pouze do Vybranych
prispevkil na Facebooku. Co se tyCe zafizeni, na kterych se ma reklama zobrazit, nechal jsem

vSechna.

Vlastni okruh uzivatell byl vytvoren:
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Obrazek 35: Viastni okruh uZivatelii 1

Nazev Typ Velikost

UZivatelé, ktefi si pfecetli élanek 1 test Vlastni okruh uZivateld Min nez 1 000
Webova stranka Vytvaii se

Zdroj: Vlastni zpracovani

Testovani probihalo od 23.1.2020 do 27.1.2020. Diky tomuto testovani jsem zjistil, ktera
z metod dorucovani reklam je ucinngjsi. Sada reklam A, kde byla uzivana metoda doruceni
Zobrazeni domovské stranky, ziskala lepsi skore ve vSech kritériich, avSak velmi tésné. Cena
za zobrazeni domovské stranky zde dosahla hodnoty 2,05 K¢&. U sady reklam B, kde byla
uzivana metoda doruceni Kliknuti na odkaz, doséhla ceny 2,47 K¢. Mira prokliku dosahovala
u sady reklam A hodnoty 2,48 % zatimco sada B dosahla hodnoty 2,34 %. Mizeme tedy tvrdit,
Ze metoda uZivand v sad¢ reklam A je mirn€ lepSi nez metoda uzivana v piipad¢ sady reklam

B.
Obrazek 36: Druhé testovani reklamy na Facebooku — vitézna metoda

L Test: Clanek hypo test delivery method | e Neaktivni

Zobrazit podle Cena za zobrazeni cilové stranky ~

Sada reklam A - Zobrazeni domo.. _ At

0,00 KE 0.50 KE 1,00 KE 1,50 KE 2,00 KE 250 KE 3.00 KE

Cena za zobrazeni cilové stranky

Zdroj: Vlastni zpracovéni
Co se tyce statistiky v€ku, opét byla nejvykonnéjsi stejna veékova kategorie jako v ptipadé
prvniho testovani. Jedna se o kategorii 25-34 let. Druhou nejvykonnéjsi skupinou byla opét
vékova kategorie 18—24 let. Nejméné vykonnou skupinou je vékové rozmezi 35—44 let. Rozdily
v mife prokliku jsou velmi malé. Cena za vysledek je nejvyssi u skupiny 35-44 let. Naopak

nejmensi u vékové skupiny 25-34 let. Je tomu tak stejn¢ jako v pfipadé prvniho testovani.
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Myslim si tedy, Ze nejvyhodnéjsi skupinou na cileni této reklamy je vékova struktura 25-34 let.

Vékovou struktura bych nadale rad otestoval a potvrdil, ktera je nejvyhodnéjsi.

Obrazek 37: Druhé testovani reklamy na Facebooku — vékova struktura

Sada reklam v VEk v Cena za vysledek ~ CTR (vie) w CPC vie) w
Ve Ve — 5,23% 0,95 K¢
Sada reklam B — Kiiknati na odk Ve L BE 5.12% 1.00 K¢

Kliknuti na odkaz
e s 223 KE —_— 001 Ke
25 Kliknuti na odkaz w1 001K
. 1,97 KE . .
18- 7%, ( 1
B-24 Kliknuti na odkaz 4.97% 091 KC
., 233KE . e
35-44 Kiknuti na odkaz 4.24% 1,33 Ke
Sada reklam A — Zobrazeni dom Ve _ . .2'05. & 5,33% 0,90 Ki
Zobrazeni cilove stranky
13-24 i} . 195Ke 5,00% 0.84 KE
Zobrazeni cilové stranky
25-34 B o 18TKE 5,83% 0,82 Ke
Zobrazeni cilove stranky
35-44 273K 437% 124 KE

Zobrazeni cilové stranky

Zdroj: Vlastni zpracovani
Co se tyce zafizeni, tak reklamy zobrazené na pocitaci maji opét mensi vykonnost nez ty
zobrazené v mobilnich zafizenich. Tento rozdil neni tak markantni jako v ptipad¢ prvniho

testovani. Reklamu necham i nadéle bézet na vSech platformach.
3.6.3.3 Treti testovani

Pfedmétem tfetiho testovani bylo potvrzeni ptredpokladu, Ze nejvykonnéjsi vékovou
skupinou je skupina ve vékovém rozmezi 25-34. Byla vytvofena reklamni kampan, ktera
vyuziva preferovany text a obrazek na zéklad¢ prvniho testovani. Dale vyuziva umisténi pouze
ve Vybranych piispévcich na Facebooku, opét za zaklad€¢ prvniho testovani. Na zéklad¢
druhého testovani jsem zvolil metodu dorufovani reklam Zobrazeni domovské stranky.
Proménou je zde okruh uzivatelti. Okruh A zahrnuje uZivatele ve vékovém rozmezi 20—44 let.
Okruh B zahrnuje uZivatele 25-34 let. Predmétem testu je tedy ovéteni predpokladu, ze je cileni
reklamy na uz8i v€kovou strukturu U¢innéjsi nez cileni na Sir§i vékovou strukturu. Z obou
okruhtl byli vylouceni uZivatelé, ktefi uz si inzerovany ¢lanek ptecetli. Lokalita cileni reklamy

je stejna jako v ptedchozich dvou ptipadech.

Testovani probihalo od 1.2.2020 do 5.2.2020. Vysledek A/B testu nepotvrdil spravnost

v

hypotézy, Ze cileni na uzsi vékovou strukturu zapticini vyssi vykonnost reklamy.
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Obrazek 38: Treti testovani reklamy na Facebooku — vékova struktura

Zobrazit podle Cena za zobrazeni cilové stranky ~

Sada reklam A — Olomouc - 20-44 _ 212 Ké

Sadareklam & - Olomoue - 2534 _ e

0,00 K 1,00 KE 2,00 K& 3,00 K¢ 400 K& 5.00 KE

Cena za zobrazeni cilové stranky

Zdroj: Vlastni zpracovani

Skupina reklam zamétenych na Sir$i vékovou strukturu 20—44 let dosahla vysledné miry
prokliku 4,85 %, praimérné ceny za proklik ve vysi 0,93 K¢ a ceny za zobrazeni cilové stranky
2,12 K¢. Skupina reklam zamétena na uzsi vékovou strukturu dosahla hodnot 3,46 % v miie
prokliku, 1,27 K¢ primérné ceny za proklik a 3,19 K¢ za zobrazeni cilové stranky. V posledni

fazi budu tedy reklamu cilit na §ir§i vékovou strukturu uzivateli.

Samoziejmé by se dalo testovat jeste¢ spousta dalSich aspektii jako dalsi demografické

udaje, zajmy a dal$i. Vzhledem k omezenému rozpoctu je toto testovani dostatecné.
3.6.3.4 Provoz otestované reklamy

V posledni fazi jsem uvedl v provoz reklamu na zaklad¢ tfi predchozich testovani a budu
sledovat jeji vykon. Nastavil jsem lokalitu pro reklamu na Olomouc s okruhem +35 Km od
cilové lokality zamétenou na lidi, ktefi v cilové lokalité¢ Ziji. Dale jsem nastavil vé€kovou
strukturu na 2044 let a vylou¢il lidi, ktefi si jiz ¢lanek precetli. Pro samotnou reklamu jsem
vyuzil obsah na zaklad¢é prvniho testovani a metodu dorucovéni reklam na zdklad¢ druhého
testovani. Umisténi reklam bylo nastaveno pouze na Vybrané piispévky na Facebooku.

Zatizeni, na kterych se ma reklama zobrazovat, omezeny nebyly.

Tato kampail byla v provozu od 5.2.2020 do 16.2.2020. Bylo dosazeno miry prokliku

4,62 %. Celkove Clanek navstivilo 189 novych uzivatell. Je tieba také pocitat s tim, ze se
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publikum postupné vycerpava. OvSem diky vSem kroklim testovani jsem ziskal dostatecny

pocet navstévnikl ¢lanki na to, abych vytvoftil podobny okruh uzivatelt.
3.6.3.5 Provoz s podobnym publikem

Na zaklad¢é uzivatelt, kteti si precetli ¢lanek o hypotéce, jsem vytvoril podobny okruh
uzivateld s podobnosti 1 %. Facebook automaticky vytvofi segment uZzivateli na zakladé
spoleénych rysi, které méli uzivatelé, ktefi si ¢lanek jiz zobrazili. Jednd se naptiiklad o

demografické tidaje nebo zajmy.*

Jako cilovou skupinu jsem tedy zvolil toto vytvoiené publikum a nastavil dalsi aspekty
reklamy na zékladé ptedchozich testovani. Tato kampan byla v provozu od 12.2.2020 do
19.2.2020. Clanek si zobrazilo 130 novych uZivatelti. Kampaii dosahla miry prokliku 3,60 %.

Jednim z mozZnych vysvétleni je také vy€erpani uZivatelt vzhledem k relativné tizkému cileni.
3.6.4 Remarketing

Dalsim krokem je cilit na uzivatele, ktefi si clanek zobrazili, s nabidkou sluzeb tykajicich

se hypotecniho poradenstvi.

Nejdtive jsem vytvofil reklamni kampai s cilem maximalizovat konverze. Za konverzni
akci bylo povazovano vyplnéni kontaktniho formuldfe na webovych strankach podnikatele.
V této kampani jsem dale testoval dynamicky obsah: Dvé verze obrazku a dvé verze textu.
Cileni bylo nastaveno na uZivatele, ktefi si precetli lanek tykajici se hypotecnich tvéri, vé€kova
skupina a lokalita byla nastavena stejn¢ jako v ptedchozich ptipadech. Testovani probihalo od
11.2.2020 do 15.2.2020. Bohuzel kampaii nepfinesla Zadnou konverzi. OvSem diky testovani

jsem ziskal vykonnéjsi kombinaci obrazku a textu.

Vzhledem ke Spatnému vysledku testovani jsem se rozhodl otestovat kampan s cilem
Generovani potencialnich zédkaznikt, kterd umoziuje vyplnéni formulafe pfimo v reklamnim
piispévku. I v tomto ptipad€ jsem vyuzil stejné nastaveni a kombinaci vykonnéjSiho obrazku
a reklamniho textu. Tato kampan byla v provozu od 18.2.2020 do 29.2.2020. Z 241 uzivatelt
kliklo na piispévek s formulafem pouze 7 uzivateli. Ale nikdo z nich formulafe nevyplnil.
Remarketing hodnotim tedy negativné. Myslim si, Ze ptedpoklad, Ze 1idé, ktefi si pfecetli clanek

tykajici se hypotecnich uvéra, maji zajem o hypotecni poradenstvi neni zcela spravny. Motivace

4 Informace o podobnych okruzich uZivateldi. FACEBOOK for Business [online]. [cit. 2020-03-08].
Dostupné z: https://www.facebook.com/business/help/164749007013531
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k ptecteni toho ¢lanku miize byt zcela jina a realné mnoZzstvi zajemch mnohem mensi, nez jsem

predpokladal. Online marketing je pfedevsim o testovani nejriznéjSich moznosti a ptistupi.

Z divodu neuspéchu predchozi strategie jsem se rozhodl strategii prehodnotit a zménit cil
marketingu na Facebooku na budovani povédomi a ziskdvani fanouskti Facebookovou stranku
podnikatele. Proto jsem se rozhodl vytvofit kampanég, které propaguji nejnovéjsi Clanky
podnikatele zvetejnéné na jeho Facebookové strance. Vytvoril jsem tedy dvé kampané s cilem
Zajem o prispevek. Pouzil jsem vékovou skupinu, lokalitu a umisténi reklamy na zékladé
ptedchozich testovani. Tyto kampané jsem zahdjil 21.2.2020 a budou v provozu nejméné¢ do

31.3.2020 nebo do doby, nez bude k dispozici novy ¢lanek k propagaci.
3.6.5 Kariéra

Protoze chce podnikatel ziskdvat 1 nové spolupracovniky, rozhodl jsem vytvotit Pracovni
nabidku pomoci Facebookové stranky a vytvorit na Facebooku i kampan zaméfenou na tento
cil. Jako prvni krok jsem vytvofil reklamni kampan s dynamickym obsahem za ucelem
testovani formy reklamy. Zhotovil jsem dva rtizné obrazky a dva riizné texty. Kampan jsem
zacilil na uZivatele v uzkém okruhu mésta Olomouc a jeho okoli do 17 km. Dale jsem zacilil
na uzivatele ve véku 18-34 let se zajmy z oblasti financi jako jsou napftiklad: Investicni
Bankovnictvi, Prodej, Hypotecni uvéry, Pojisténi, Platebni karty, Ekonomika nebo

Management a jiné.

Ugel této prvni kampané je predev§im zjistit nejiginn&jsi kombinaci obrazku s textem
a dale nasledné vytvoreni podobného okruhu uZivatell, ktery by mél mit pravdépodobné zajem

o informace k této pracovni nabidce.

Tato kampaii byla v provozu od 6.2.2020 do 10.2.2020. Ptivedla 58 uzivateli na webovou
stranku podnikatele s pracovni nabidkou. Mira prokliku dosahla hodnoty 3,42 %. Test neptivedl
zadné zajemce. Dale jsem vytvofil stejnou kampail se stejnym cilenim, avSak vyuzil jsem
obrazek a text s lepSim vykonem. Takto optimalizovana kampan byla v provozu od 10.2.2020
do 14.2.202 a dosahla horsich vysledkli nez verze ptedchozi. Stranku s pracovni nabidkou si
zobrazilo pouhych 8 uZivatell, kampan dosahla miry prokliku 2 % a nepfilakala Zadné zajemce.

Rozhodl jsem se pracovni nabidku déle timto zpisobem nepropagovat.

Samotna Pracovni nabidka vytvofena pomoci Facebookové stranky bez placené propagace
oslovila dva uzivatele, ktefi odpov&déli na pracovni nabidku. Prvni uzivatel bohuzel neumél

Cesky jazyk a druhy uZivatel neodpovédél na nabizeni termin pohovoru. Déle se ozval uzivatel
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pomoci zpravy na Facebookovou stranku, neni tedy mozné identifikovat zdroj. Tento uzivatel

ptestal bez udani diivodu s podnikatelem komunikovat.
3.6.6 Vyhodnoceni reklamy na Facebooku

Celkové podnikatele na Facebooku kontaktovali 4 wuzivatel¢ formou zpravy na
Facebookové¢ strance. Je tedy nemozné pfisuzovat zasluhy jednotlivym reklamam. Pouze
z jednoho se ovSem stal zékaznik. Tento zakaznik podnikateli pfinesl trzbu ve vysi 22 500 K¢.
Déle podnikatele kontaktoval dalsi klient telefonicky, Klient vSak uvedl, ze tak ucinil na
zéklad¢ obsahu na Facebooku. Tento klient podnikateli ptfinesl trzbu ve vysi 15 000 K¢.
Celkové se za reklamu na Facebooku vynalozilo 6 067 K¢. Jedna se tedy o ROAS ve vysi
618 %. Tato hodnota neni vysokd, avSak reklama piinasSi uzitek, proto vysledek hodnotim
pozitivné. Dalsi dva kontakty se tykaly pouze dotazi a z posledniho ¢tvrtého kontaktu ziskal
podnikatel zdkaznika, se kterym stdle jednd, neni tedy mozné soucasné¢ dobé vycislit pfinos

tohoto zakaznika.

Dil¢i cil ziskat nové obchodniky do tymu podnikatele hodnotim negativné. Na inzerat sice
nckolik uzivateli zareagovalo, ale zddny z nich se nestal novym obchodnikem. Placena

propagace pracovni nabidky nefungovala v tomto ptipad¢ vibec.

Facebookova stranka podnikatele stale ziskava nova ,,To se mi libi*. Budovani povédomi

na Facebooku hodnotim tedy pozitivné.

Obrazek 39: Popularita Facebookové stranky

Celkovy potet To se mi libi stranky k dnednimu dni: 153

Celkovy potet To se mi libi stranky

Zdroj: Vlastni zpracovani
Celkové marketingova strategie na Facebooku nedopadla podle ofekavani. AvSak i tak je

reklama ziskova a ptinasi podnikateli uzitek. Myslim si, Ze pfinese uzitek zejména v budoucnu
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spolu s tim, jak poroste pocet sledujicich Facebookové stranky podnikatele a celkoveé povédomi

o podnikateli na Facebooku.
3.7 Celkové vyhodnoceni online marketingu

Celkové hodnotim vysledky pozitivné. Podnikatel na zakladé zvolené marketingové
strategie ziskal celkem 6 klientti. Tti klienty ziskal diky marketingu na socialnich sitich, avSak
s jednim klientem podnikatel stale jedna. Dva klienty ziskal podnikatel pomoci reklamy ve
vyhledavani v internetovém vyhledavaci Google. Dalsi klient kontaktoval podnikatele pomoci
emailu, ale uvedl, Ze tak ucinil na zaklad¢ vyhleddvani ve vyhledavaci Google. Neni jasné, zdali
se tak stalo diky placené reklamé, organickému umisténi ve vysledcich vyhledavani nebo diky

umisténi v mapach Google. Tento klient vSak ptinesl podnikateli dalsi trzbu ve vys$i 10 500 K¢&.

Tabulka 10: Celkové vyhodnoceni online marketingu

Zdroj Naklady Vynosy ROAS (v %)
Google 2450 K¢ 112 500 K¢ 4592
Facebook 6067 K¢ 37 500 K¢ 618
Celkem 8517 K¢ 150 000 K¢ 1761

Zdroj: Vlastni zpracovani

V tabulce jsou uvedeny naklady na jednotlivé marketingové kandly a vynosy z kazdého
kanalu. Déle je zde uvedena souhrnnd hodnota nakladii na vSechny kanaly a vynos ze vSech
kanalt. Celkové podnikatel dosahl ndvratnosti prostfedkl vloZenych do reklamy ve vysi
1 761 %. Posledni konverzi s hodnotou trzby 10 500 K¢ jsem do uvedené tabulky nezahrnul,

protoze nedokazi spolehliveé identifikovat jeji zdroj.

Odpovéd’ na vyzkumnou otazku, kolik ziskd podnikatel novych klientd diky online
marketingu je tedy 6. Bohuzel odpovéd’ na druhou vyzkumnou otazku, kolik ziskd klient
novych obchodniki do svého tymu diky online marketingu je 0. Nékolik zajemct o pracovni

pozici se sice podnikateli ozvalo, nicméné Zadny z nich nakonec pracovni pozici neobsadil.
3.8 Doporuceni a budouci rozvoj

Online marketing je ptfedevS§im o testovani. ProtoZe sledované obdobi, ve kterém jsem
online marketingovou strategii realizoval, je pomérné€ kratké, chci zavérem uvést doporucenti,
jak online marketingové aktivity podnikatele zlepSit a jakym zplsobem je chci v budoucnu

rozvijet.
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3.8.1 Webova stranka a SEO

Na zéklad¢ vyhodnoceni navstévnosti webovych stranek si myslim, ze nejkvalitnéjsi
navstévnici jsou z organickych vysledkli vyhledavani. Proto bych chtél déale s podnikatelem
rozvijet predevsim kvalitni obsah webovych stranek. Dale se chci zaméfit na optimalizaci pro
vyhledavace, a to zejména na linkbuilding, ktery patii do off page SEO faktorii. Do této doby
jsem pracoval pouze na on page faktorech. Do budoucna chci tedy vytvofit strategii na
ziskavani hodnotnych zpétnych odkazii pro podnikatelovy webové stranky a zvysit tak pozici
v organickych vysledcich vyhledavani. Déle chci znovu provést analyzu klicovych slov
a sledovat zmény v trendech ve vyhledavani a na zaklad¢ této analyzy upravit cileni na klicova
slova jednotlivych podstranek na webovych strankach podnikatele. Déle chci na zakladé této
analyzy podnikateli doporucit dalsi témata k psani odbornych ¢lankt. Tento bod souvisi jak se

zvolenou SEO strategii, tak s obsahovym marketingem 1 marketingem na sociélnich sitich.

Dale chci na zaklad¢ analyzy chovani uzivateli na webovych strankach, zejména pak
hloubky scrollovani, vytvofit a otestovat nové texty v ivodu sledovanych podstranek. Dale chci
testovat zménu pozic nékterych prvki podstranek jako jsou klientské recenze nebo kontaktni

formuléf. Pfedevs§im bych chtél zvysit celkovy konverzni pomér jednotlivych stranek.
3.8.2 Facebook

Strategii pro Facebook, jak jsem uvedl v pfedchozi kapitole, jsem zménil na zakladé
vysledkl testovani predchozich reklamnich kampani. Déle chci Facebook aktivné vyuZzivat
pfedev§im k budovani povédomi a budovéani SirSitho okruhu uZivatelti, ktefi sleduji
Facebookovou stranku podnikatele. Chci pokracovat v aktivni propagaci hodnotnych ¢lanka
psanych podnikatele. Strategii remarketingu na Facebooku opét testovat s cilenim na uzivatele,
kteti si precetli vice nez jeden ¢lanek z webovych stranek podnikatele a celkové vytvofit
kvalitné€jsi segmentaci uzivatelli zaloZenou na vice faktorech nez jen na zhlédnuti jedné urcité

stranky.
3.8.3 Reklama ve vyhledavani

Z vysledki je ziejmé, Ze vEétsi ndvratnosti prosttedkll investovanych do reklamy pfinesla
pravé reklama ve vyhleddvéani v internetovém vyhledavaci Google. Chci tedy pierozdélit
rozpocCet tak, aby vétSi Cast prostiedkii Sla pravé do této kampané na ukor reklamy na
Facebooku. S vys$§im rozpoctem bude moZné nabizet vyssi ceny za proklik a tim zvysit pozici

reklam ve vyhledavani. Pfedpokladam, ze toto opatieni by mohlo pomoci zejména reklamni
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sestavé zamiené na hypotéky. Pokud ke zlepSeni nedojde, chci otestovat opét rucni strategii

nabidek a vyloucit klicova slova, ktera potfebuji ptilis velkou nabidku ceny za proklik.
3.8.4 DalSi rozvoj

Chci v budoucnu vyuzivat remarketing uzivateli pomoci obsahové sit¢ Google Ads.
V soucasné dobé jsou jiz nastaveny remarketingové seznamy, které se aktivné zapliuji. Dale
bych rad v budoucnu testoval reklamu na socidlni siti LinkedIn s cilenim pfedev§im na
movitéjsi klientelu. Do budoucna zvazuji implementaci hypotecni kalkulacky na webové
stranky podnikatele, ktera by mohla pomoci zvysit konverzni pomér. Mezi dalsi budouci plany
patii napiiklad vyuziti placenych PR ¢lankl na nékterém z internetovych magazinti zamétenych

predevsim na Olomoucky kraj.
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Z.aveér

Cil préace, ziskat nové klienty a obchodniky do tymu podnikatele pomoci online
marketingu, byl splnén pouze castecné. Nové klienty podnikatel diky online marketingu ziskal,
avsak nové obchodniky do tymu podnikatele se ziskat nepodafilo i pies to, Ze nékolik zajemcti
podnikatele kontaktovalo. Dil¢i cile prace byly splnény. Webové stranky jsou vytvoieny,
strategie pro online marketing byla vytvorena, vytvoril jsem a testoval n¢kolik riznych kampani
na Facebooku a vytvofil a optimalizoval reklamni kampan ve vyhleddvani Google Ads.
Zhodnotil jsem vSechny dil¢i aktivity a nasledné i vykonané marketingové aktivity jako celek.
Vsechny marketingové aktivity byly realizovany na zékladé teoretickych zdkladl z odborné
literatury, mych vlastnich zkuSenosti a jinych relevantnich zdroju tykajicich se problematiky
online marketingu. Vyzkumné otazky jsou tedy taktéz zodpovézeny. Podnikatel ziskal

konkrétn¢ 6 klientli a 0 novych obchodnikl do svého tymu diky online marketingu.

Celkove¢ vysledky prace hodnotim pozitivnég, 1 kdyz se mi povedlo hlavni cil prace naplnit
pouze castecné. Investice do reklamnich aktivit se podnikateli nékolikandsobné vratila a ma
z nich prospéch. Celkové je s vysledky marketingovych aktivit spokojen i on sam. Nadale chci
marketingové aktivity pro podnikatele zlepSovat a rozvijet tak, aby byl uzitek jesté vétsi a aby

tyto aktivity v budoucnu ptivedly podnikateli i nové obchodniky do jeho tymu.
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Priloha 1: Hloubka scrollovani na strance uvery na PC
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Priloha 2: Hloubka scrollovani na strance uvery na mobilnim zarizeni
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Priloha 3: Hloubka scrollovani na strance poradenstvi na PC
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Priloha 4: Hloubka scrollovani na strance poradenstvi na mobilnim zarizeni
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Priloha 5: Hloubka scrollovani na hlavni strance na PC
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Priloha 6: Hloubka scrollovani na hlavni strance na mobilnim zarizeni
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