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Abstract

LEKESOVA, TEREZA. Streamlinig of web presentation of the company Ceska Zbrojovka
a. s. Bachelor thesis. Brno: Mendel University, 2016.

Bachelor thesis is focused on streamling internet communication of Ceska
Zbrojovka a. s. through company’s website and internet activities. Analytical part of
the thesis is focused on evaluation of web architecture and web design. This part of
the thesis also contains social network activities, keywords in search engines, data
from web statistics during 2012 and 2015 and data from Google Analytics since
2015. SWOT analysis is based on previous informations. Proposal part is focused on
efficient communication of website and social networks. Proposed possible solu-
tions are based on results of web statistics. There are also introduced tools within
Google Analytics, which should the company activate and evaluate afterwords.

Keywords

SEO optimization, web marketing, social networks, Google Analytics

Abstrakt

LEKESOVA, TEREZA. Zefektivnéni webové prezentace firmy Ceskd Zbrojovka a. s. Baka-
larska prace. Brno: Mendelova univerzita v Brné, 2016.

Bakalarska prace je zamérena na zefektivnéni internetové komunikace firmy
Ceska Zbrojovka a. s. prostirednictvim webové prezentace a aktivit na internetu.
V analytické Casti je zhodnocena informacni architektura webu a vizualni rozhrani.
Je proveden rozbor aktivity na socialnich sitich firmy, ovérena klicova slova ve vy-
hledavacich, zhodnocena data z webovych statistik béhem let 2012 a 2015 a data
z Google Analytics od roku 2015. Na zakladé vSech informaci je vytvorena SWOT
analyza. V navrhové Casti jsou uvedeny moznosti efektivnéjsi komunikace skrz we-
bové stranky a socialni sité. Re$eni jsou navrzena na zakladé vysledki z webové sta-
tistiky. Dale jsou uvedeny nastroje, které by firma mohla v Google Analytics aktivo-
vat a nasledné tato data vyhodnocovat.

Klicova slova

SEO optimalizace, web marketing, socialni sité, Google Analytics






Obsah 9
Obsah
1 Uvod acil prace 13
1.1 UVOQ coerrrerresnssssssssssssessssessssessssesessesess s s s s s s ssss s s s sessesees 13
3 O3 1 o) =T PN 13
2 Teoreticka vychodiska 15
2.1 Marketingova KOMUNIKACE ... sissessesssessessssssssssssssssssssssssssssssssssssenns 15
2 8 R V07 o) o B 017 (0 L o PN 15
20 O 05 1 0} 0 o 4 o PN 15
708 TS T/ Vo § =3 o O OO 16
2.1.4  Diferenciace pristupu k ZAKazniKim ......c.comemeereeeneeeneeenseeseessesessessseens 16
2.1.5  B-2-B Marketing ..o sssssssssssssssens 17
2.1.6  Customer Relationship Management ... 17
2.2 Reklama Na INTEINEtU ... sssssssssenes 17
2.2.1  Legislativni omezeni reKlamy......ssss 17
P2 o o O (=] 4 1 o L TN 18
200 T (€ (10} T o) VO N 18
2.2.4  Behavioralni rekKlama.......ssss s 19
P00 T A1 1 o) o) 15230 0 1 0 DN 19
20 ST N =Ty (0} 1 o N 20
20 T o 0T Yo To) o U o) o e U=) PPN 20
2.4 PUDIiC relations....o s sssssnns 20
2.5  Web Marketing ... ssssssssssssssssssssssssssss 21
2.5.1 Informacni architeKtura Webu ... 22
2.5.2  Prirozené vs. placené vyhledavani ... 22
2.5.3  SEO OptiMaliZace ..o ssssssssssssssssssssssssssssssens 22
PRSI S 0) B o Yo 100 ) oy N 23
2.5.5  Off-page faKtory . 24
2.5.6  LinK BUIldiNg ..coirierisirssessssssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssens 24
2.5.7  Google PageRanK. ... 24



10 Obsah
2.5.8  PersonaliZace ... 25
PRSI0 B e T0 T od U () N 25
2.5.10 Google Search CONSO0le ... 26
2.5.11 ReSpONZIVII dESIZN ..ccuerrrrirriesserisirssssessess s ssssssssssssssssees 26
0 T8 Y e (=T o N 27

2.6 SOCIAINT SIEE ..eereeririrrerser bbb 27
2300 R =T/ oY 1o ) TN 27
2.6.2  INStABIaMl. s ———— 28
2.6.3  YOUTUDE ..ottt sssessns 28

2.7  Marketingova aUtOMAtIZACE .....cccreereerrersirsisssesssesssessssssss s sssssssseses 29
2.7.1  Lead GeNeratioN......ssssssssssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssens 29
2.7.2  Lead NUITULING...coieerirsisssssseessssssssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssaens 29
P20 T T=T- o BT 0l ) 4 1 ¥ N 30
2.74  Inbound Marketing...... s ————— 30

2.8 Vyhodnocovani marketingové Komunikace ... 30
2.8.1  Analyza NAVSTEVNOSTL...cirirsiesreesirsissessess s ssssssssssens 31
PR I (€0 41 =) o7/ 31

2.9 GOOGLE ANALYLICS .ccouiruiruersseersersisssss s sss s s 31
2.9.1  ZAaKIadni NastaVeni...... s 32
2.9.2  CiloVé PUDIKUM c..vveieicrcerrse s ssssssssessens 32
F20 TS T 05 1 U TN 32
2.9.4  SOCIAINT SIEE ..ouiruirrrrsercrrrrs s 32
2.9.5 Normalizovani pOmMOCT fIltrT e ceeeeereeseerseseseessessseessseesssessssesssesesssssnens 33
280N ST U b= (o 1] o PN 33
2.9.7  Negativni VYSIEdKY ... 33

3 Metodika 34

3.1  Profil Ceské ZDIOJOVKY @. S..cowvmmsssveseseeesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 34

3.2 Zhodnoceni informacni architektury a vizualniho rozhrani webu................ 34

3.3 Testovani KIICOVYCh SIOV ... ssssssssssssssssssssssssenns 34

3.4 Komunikace na socialnich STtiCh.....oeesssenns 34

3.5 Vystupy zZ weboveé StatiStIKY ......cueiimnsssssssssssesssssssssssssssssssssssenns 35



Obsah 11

3.6 Vystupy Z Google ANALYLICS ...crmenernirsirsssessesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssenes 35
3.7 Shrnuti pomoci SWOT analyzZy ... 36
3.8 Navrhy na zefektivnéni internetové komunikace ........oemmnesnenseenseennenns 36
4  Analyticka cast 37
4.1 CeSKA ZDIrOJOVKA Q. S. coosssccusssveeeeeeeeesssssssssssssssssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssee 37
4.2  Webové stranky pred redesSignem . ... 37
4.2.1 Informacni architektura webu pred redesignem...........enesncennn: 38
4.2.2  Vizualni rozhrani webu pred redesignem...........n. 39
4.3 Testovani KIICOVYCh SIOV ... ssssssssssssssssssssssssssssssenns 39
4.3.1  Pozice kliCovych slov na Seznamu.........sssnn: 39
4.3.2  Pozice klicovych slov na Googlu - vysledky v ¢eském jazyce............... 39
4.3.3  Pozice klicovych slov na Googlu - vysledky v anglickém jazyce........... 40
4.4 Komunikace na socidlnich s{tich.......ossessnns 40
4.4.1  Aktivita na FAaCeDOOKU.....covirrirscecrerss s 40
442  AKtivita N2 YOUTUDE .o ssssssssssssssans 41
4,5 Weboveé Stranky po redeSi8NU .....eirismsssesssesssssssssssssssssssssssssssssssssesns 41
4.5.1 Informacni architektura webu po redesignu..........eeerseeseesseennns 44
4.5.2  Vizualni rozhrani webu po redesignu.........oneenensessssssenn: 44
4.5.3  Zhodnoceni responzivniho designu........snn: 44
4.6 Vystupy webové statistiky 2012-2015 ... 45
4.6.1  VYVO] NAVSEEVINOST covurererrersirsessssssssssssssssssssssss s sesssssssssssssssssssssssssans 45
4.6.2  NejaktiVNJST ZEME......ccveriverrirrerseersrsssssss s ssssssssssssans 46
4.6.3  Nejzadanéjsi stranky a nejstahovanéjSi dokumenty .........coouvmeereerneennn. 46
4.6.4  NejcastéjSi vyhledavace...... s 47
4.6.5  Vyskyt vyrazii ve vyhledaAvacCiCh.....eeeeseeseesseessesssesssessseeens 47
4.6.6  Vyskyt klicovych slov ve vyhledavacich......cnnnecnisessesesennns 48
4.7 Vystupy z Google AnalyticsS 20152016 .....cccomrmenersmmrmsssemsssessssssssssssssessesssenns 49
4.7.1  Vyvoj cllového publiKa......ccomeecisesssesssssessssssssssesssssssssssssans 49
4.7.2  Pavod prichodu NAVSTEVNIKG ...cc..eeeeereeeereseesseeesseeessesssssesssessssssssesssessssseens 49
4.7.3  Vyvoj chovaAni NAVSTEVIIKU ..cuueeeeeeeeerseersersssessseesssessssssssssesssssssessssesssessasseens 50

4.8  Shrnuti pomoci SWOT analyzZy ... 50



12 Obsah

4.8.1 SWOT analyza webu pred redesignem.........e: 51
4.8.2 SWOT analyza webu po redeSignu ......ueermismssssesssessessesssssssssssssans 52

5 Navrhova cast 54
5.1 Navrhy z hlediska obsahu Stranek........on: 54
5.1.1 Nové jazykové mutace webovych stranek ... 54
5.1.2  Prizplisobeni katalogu webovému rozhrani.........s 54
5.1.3  Optimalizace vyrazii ve vyhledavacich ... 55
5.14  Optimalizace KIICOVYCh SIOV ... 55
5.1.5  Vytvoreni blogu na webovych strankach ... 55
5.2 Navrhy z hlediska vizualni podoby ... 56
5.3 Vyuziti marketingu na socialnich Sitich.........onn s 56
5.3.1  ZvySeni aktivity na FAac€boOKU ..o 56
5.3.2  Vytvoreni zajmovych SKUPIN ... 56
5.3.3  ZaloZeni profilu na INStagramul.........cssssessssesns 57
5.3.4  Zatraktivnéni profilu na YouTube ..o 57
5.4 Zavedeni marketingové automatiZace ... 57
5.5 Efektivnéjsi vyuZiti nastrojii Google analytiCs......eenmeesneessseesseessseesnnns 58
5.5.1  Definovani cilového publiKa.......ceeisss s 58
5.5.2  Vyhodnocovani klicovych slov a socialnich Siti ... 58
5.5.3  Konverze a Vytvoreni Clll......cneeneeeeereeeseesssessseesssssssesssseesssessssssssens 58

6 Diskuse 60

7 Zavér 62

8 Literatura 63



Uvod a cil prace 13

1 Uvod a cil prace

1.1 Uvod

Internet nas obklopuje v naSem kazdodennim Zivoté a spousta z nas si Zivot bez né;
nedokaze uz ani predstavit. Potfebujeme ho k praci, ve Skole, ale i v nasSem volném
case. Proto neni divu, Ze nejvice se rozvijejici druhy reklamy vyuZivaji pravé inter-
net.

Stejné jako spotrebitelé potiebuji internet kazdy den ke komunikaci, tak je in-
ternet nedilnou soucasti i komunikace firem. Firmy uZivaji internet k prezentovani
svych produktt, své firemni kultury, zverejiiuji ¢lanky nebo tiskové zpravy a v ne-
posledni fadé informuji o nejnovéjsSim déni. Proto je velmi dullezité, aby prostredi
webovych stranek bylo uzivatelsky pratelské a aby se potencialni zakaznici na webu
dobre orientovali.

Firma Ceska Zbrojovka a. s., kterou se budu ve své praci zabyvat, ma v sobé&
velky potencial, avSak jejich webové stranky jsou jiZ zastaralé. Proto je potteba kri-
ticky zhodnotit vyhody a nevyhody stranek.

Ceska republika se fadi v poslednich letech mezi nejvétsi vyvozce ru¢nich
zbrani a to predevsim diky Ceské Zbrojovce a. s. a jejim dcefinym spole¢nostem
Zbrojovka Brno s. r. 0. a CZ-USA. Webové stranky navstévuji zakaznici ze vSech
koutti svéta a jsou brany jako nejptistupnéjsi zdroj pozadovanych informaci.

Jak jiz bylo receno, firma piisobi na mezinarodnich trzich, proto je nadmiru da-
lezité webové stranky prezentovat v nékolika svétovych jazycich. Firma nabizi
stranky v anglictiné, némciné, Spanélstiné a taktéz v rustiné. Stranky by mély kore-
spondovat s nejnovéjSimi trendy a dodrzZovat zasady web designu a tim pomahat
svym zahrani¢nim navstévnikiim v orientovani a hledani informaci.

Na strankach Ceské Zbrojovky a. s. najdeme mnoho dileZitych informaci, jak
pro jednotlivce, tak i pro firmy. JelikoZ spole¢nost ptisobi jak na trhu B-2-C, tak i na
trhu B-2-B, méla by tomu prizplisobit i prostfedi internetové komunikace. Infor-
mace ohledné nabidky a vlastnosti produkti trhu B-2-B hledaji na internetu specia-
listé jednotlivych spolecnosti, ktefi presné definuji své dotazy a poZaduji relevantni
informace. Proto je velmi dtileZité prostredi internetu prizptlisobit i pro trhy B-2-B.

Ceska Zbrojovka a. s. plisobi v oblasti pfesného strojirenstvi a zabyva se nejen
vyrobou zbrani pro potfeby armady, policie, ale i pro sportovni ¢i lovecké ucely. Dale
se zaméruje na trhu B-2-B i na vyrobu dild a sestav pro automobilovy a letecky pri-
mysl.

1.2 Cil prace

Hlavnim cilem Bakalarské prace je navrh zefektivnéni webové prezentace firmy
Ceska Zbrojovka a. s. vedouci k podpote prodeje novych i stavajicich vyrobki pro
dané segmenty zakazniki. Tohoto cile bude dosazeno pomoci rozboru informacni
architektury a vizualniho rozhrani webu na zakladé aktuélnich trendd. Dale pomoci



14 Uvod a cil prace

zhodnoceni komunikace na socialnich sitich a to predevsim Facebooku a Youtube.
Na Facebooku budou porovnany prispévky v jednotlivych letech od zaloZeni profilu
a zhodnocena jejich forma. Dale bude analyzovana aktivita firmy na YouTube a na-
vrzZeno FeSeni na zvySeni poctu sledujicich uzivateld.

Dil¢im cilem bude zhodnoceni dat z firemni webové statistiky za roky 2012 az
2015 a dat z Google Analytics, ktera jsou dostupna od roku 2014. Cile bude dosaZeno
pomoci vyhodnoceni webovych statistik jednotlivych let a to predevSim navstév-
nosti, nejaktivnéjSich zemi, nejzadanéjsich stranek a nejstahovanéjSich soubord,
nejcastéjsich vyhledavaci, vyskytu vyrazi a klicovych slov. V Google Analytics bu-
dou vyhodnocena data o vyvoji cilového publika, ptivodu prichodu navstévnika a vy-
voje jejich chovani.

Na zakladé vSech dostupnych informaci o firmé a poznani jejitho vnitiniho
a vnéjsiho prostredi bude navrzena SWOT analyza.
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2 Teoreticka vychodiska

2.1 Marketingova komunikace

Podle Kotlera (2005, s. 60) je hlavnim problémem komunikace odpovédét na otazku,
jak ziskavat pozornost spotiebitelti. JelikoZ je mnoho spotiebitel v casovém presu
a snazi se reklamu vyloucit ze svého Zivota, je stale téZsi jejich pozornost upoutat.

Mihaela (2014) uvadi, Ze marketingova komunikace se stala nezbytnou sou-
c¢asti dilezitych aktivit v kazdé firmé ihned po roce 1990. Tradi¢ni souc¢asti marke-
tingového mixu dnes jiz nejsou tak efektivni jako v minulosti. Produkty jsou ve velmi
kratké dobé kopirovany navzajem konkurenci. Proto firmy dnes sazi na design
a snadnou vyrobu. Efektivita organizaci je pohanéna cenou.

2.1.1 Word of Mouth

Na webu Media guru (PHD, 2015a) je uvedeno, Ze WOM je Sifeni informace tstnim
podanim mezi jednotlivymi zakazniky. NejbéznéjSi formou je Sireni urcitého pri-
béhu spojeného s koupi produktu nebo poskytnutim sluzby a ma velmi bohatou his-
torii. Mlize byt jak negativni, tak i pozitivni. Je souc¢asti Buzzmarketingu, ktery je ori-
entovany na rozruch, hukot kolem dané znacky.

Karlicek a Kral (2011, s. 41) interpretuji zahrani¢ni vyzkumy, které rikaji, Ze
ucinky WOM jsou vyssi neZ uc¢inky marketingové komunikace. Dokonce i negativni
ticinky WOM mohou produkt zachranit. Cesky vyzkum zase naznacuje, Ze WOM je
divérny a v 70 % piipadech probiha mezi dvéma nebo tfemi lidmi. VétSinou se
jedna o cleny rodiny, kolegy z prace nebo znamé a jejich diskuze jsou pozitivni.
Na druhou stranu negativni WOM se $ifi mnohem rychleji, protoze lidé maji potfebu
predat negativni zkuSenost vétSimu poctu znamych. Probiha zejména off-line a nej-
Castéji se s nim setkavame doma, v praci ¢i ve Skole.

Electronic word of mouth (eWoM) neboli on-line WOM je sdileni informaci
o produktu, znacce, firmé nebo sluzbé prostfednictvim internetu (webové stranky,

socialni sité, textové zpravy, novinky atd.) uvadi Kietzmann a Canhoto (2013).

2.1.2 Cilovy trh

Pred definovanim marketingové komunikace je potreba se podle Janoucha (2014,
s. 60) zamérit na vybér cilovych trhl a popsat jednotlivé zakazniky, s ¢imz souvisi
i jejich chovani a mySleni. Spousta lidi doposud tvrdji, Ze Clovék je ekonomicky raci-
ondlni, coZ znamena, Ze nad v§im premysli a zvaZuje jednotlivé mozZnosti, ale opak
je pravdou.

Cesky neuropatolog Franti$ek Koukolik (2012) ale tuto teorii vyvraci a ¥ika,
Ze Clovék se vzdy chova stejné a to:

¢ jracionalng,

¢ hluboce citové,
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* mysli magicky,
* podléha sugesci,
* je kooperujici.

Pri kooperaci je dokazano, Ze dvé tretiny lidi spolupracuji zcela prirozené, jelikoz
mame evoluc¢né predurcenou spolupraci jako odménu.

Podle Kotlera (2005, s. 37) je hlavnim cilem pracovnika marketingu rozclenit
jednotlivé spotiebitele do nékolika skupin podle urcitych znaki. Segmentace se
v priibéhu let postupné méni. Nejprve byla popularni metoda demografického cle-
néni, jelikoz data jsou ihned k dispozici. Postupem casu se priklanéli prizkumnici
k metodé geodemografické, ale po zjiSténi, Ze vSechny skupiny nemusi vykazovat
stejné znaky, se zacCali zabyvat metodou segmentace podle chovani. Dale se objevuje
vérnostni segmentace, pfi niZ se vénuje nejvétsi pozornost zdkaznikiim, které je
snadné si udrzet.

2.1.3 Zacileni

Kotler (2005, s. 38) uvadi, Ze se presouvame od ,,produktovani vyrobki“k ,,produk-
tovani vérnych zakaznikd“ a od ,orientace na transakce“ na ,orientaci na zakaz-
niky“. V dneSni dobé si totiz prodejci velmi dobre uvédomuji vyznam spravné fun-
gujictho zakaznického servisu.

Fishkin (2014) na blogu MOZ popisuje, Ze potencialni kupujici by méli byt oslo-
veni v ndkupnim procesu dfive. Spousta marketérii se zaméruje na osloveni zakaz-
nikd tehdy, kdyZz vznika jejich povédomi o produktu. AvSak podle autora povédomi
o produktu v marketingovém trychtyii predchazi tzv. sledovani jejich zajmu. Coz
znamena, predevsim na webu, Ze sledujeme nasSe zakazniky, co délaji, kde travi Cas,
a co poslouchaji diky socidlnim sitim, zajmovym sitim nebo pomoci nejraznéjsich
eventd.

2.1.4 Diferenciace pristupu k zdkazniktim

Newman (2014) ve svém c¢lanku pro Forbes piSe, Ze neexistuje zaruceny recept pro
uspésny obsahovy marketing. Proto ¢astim ,,one size fits all“ ddvno odzvonilo. Mo-
derni marketing je zaloZen na schopnosti znacek vytvaret vysoce uziteCny obsah,
coz také podporuje on-line charakter firem.

Podle Lehtinena (2007, s. 15) je rizeni vztahll se zdkazniky velmi dilezité
ve vztahu méniciho se trzniho prostredi. Autor je presvédceny, Ze se na trhu udrzi
piredevsim prizplisobivé firmy a ne ty nejvétsi. Proto je na prvnim misté vénovani
pozornosti zakaznikovi a prizplisobeni se jeho potiebam s co nejvétsi moznou efek-
tivitou. Podle autora je odpovéd na otazku: ,Proc¢ se zamérit na zakazniky?“ velmi
snadna: ,,Zakaznici jsou ustfednim bodem, ve kterém se nakonec propoji vSechny
zdroje, které jsou podniku dostupné.”
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2.1.5 B-2-B marketing

Priizkum trhu B-2-B marketingové spole¢nosti B-inside, ktery interpretuje Skvaril
(2015) dokazuje, Ze B-2-B marketing ziskava stale vice na sile, ale stale jesté nehraje
prim. B-inside provadi vyzkum od roku 2011, a proto je mozné sledovat trendy na
trhu dlouhodobé. Pocet firem, kde zavedli marketingové oddéleni, se zdvojnasobil,
avSak marketéri stale nemaji dostatek pravomoci a nepodili se na rizeni firmy. [ pres
to, Ze firmy, které investujici do marketingu, zaznamenaly 10% roc¢ni rast.

Na blogu MOZ Fishkin (2016a) piSe, Ze B-2-C se znacné lisi od B-2-B marketingu
a stejné tak se odliSuje i obsahovy marketing jednotlivych modelti. Marketingovy
trychtyr B-2-B je velmi podobny trychtyti B-2-C. Pracuje na principu: povédomi
o produktu, zvaZeni koupé€, srovnani s dalSimi produkty, rozhodnuti, zda koupit ¢i
ne a zapamatovani si klicovych prvki o produktu. AvSak nejvétsi chybou podle Fish-
kina je, Ze se firmy zaméruji na Spatné ¢asti marketingového trychtyre. Proto rika,
Ze je treba se zamérit na Casti, které pomoc potrebuji, a nezabyvat se ¢astmi, které
funguji v poradku.

2.1.6 Customer Relationship Management

Jedna se o rizeni vztaht se zakazniky, kde je klicové budovani co mozna nejlepSich
vztaht se zakazniky. Vztah se zdkaznikem je vytvoreny na zakladé divéry, coz vy-
tvari pridanou hodnotu pro obé strany. Pro CMR je dulleZity efektivni marketing a fi-
remni kultura orientovana na zakazniky. Dlivodem CRM je levnéjsi proces posilo-
vani vztaht se stavajicimi zdkazniky, nez vynakladani investic na zdkazniky nové.
(PHD, 2016)

2.2 Reklama na internetu

Podle portalu Media guru (PHD, 2015b) je na ceském internetu na prvni pozici Se-
znam se svymi sluzbami. Dalsi pricky jsou obsazeny globalnimi spole¢nostmi jako
Facebook nebo Google. JelikoZ nejsou tyhle portaly méreny oficialnim ¢eskym mo-
nitoringem (NetMonitoring), mizeme jejich potfadi pouze odhadovat. Internetova
penetrace v Ceské republice piesahla jiz hranici 70 % a priimérni uZivatelé stravi na
internetu 25-30 hodin v mésici.

V roce 2005 Kotler (2005, s. 62) ve své knize uved], Ze internet jesSté neni zcela
rozvinuty, jako napriklad radio, televize, casopisy, a nedovedl do budoucna odhad-
nout, jak mocna internetova reklama bude.

0 11 let pozdéji je moZné s klidnym svédomim rict, Ze reklama na internetu je
jednim z nejucinnéjsich medii.

2.2.1  Legislativni omezeni reklamy

Zakon - ¢€.40/1995 Sb. v § 1 reguluje reklamu o strelnych zbranich a strelivu a udava
obecna ustanoveni. Dle § 6 reklama na strelné zbrané a strelivo slouZzi pouze odbor-
nikiim a podnikatelim, ktefi vyrabi nebo prodavaji stielné zbrané a dale je v pro-
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storach, kde se strelné zbrané vyrabi, nabizi, prodavaji, uzivaji nebo vystavuji. Re-
klama miize byt umisténa pouze v odbornych ¢asopisech a ¢lancich, které se zaby-
vaji problematikou stielnych zbrani a stfeliva a jsou uréeny pro prodejce. (Ceska
Republika, 1995)

2.2.2 PPC reklama

PPC je zkratka pro anglicky termin Pay Per Click neboli zaplat za proklik. Domes
(2012, s. 11) dale uvadi, Ze smyslem této reklamy je, Ze neplatime celou dobu, kdy
reklama visi na internetu, ale pouze tehdy, pokud uzivatel na ni klikne mysi. Existuje
i rada dalSich forem jako napriklad PPV - Pay Per View tedy placeni za zhlédnuti,
CPI - Cost Per Imperssion tedy cena za zobrazeni nebo taktéZ Pay Per Action, coz
znamena platba za akci.

Coraggio (2015) rik3, Ze hlavnim divodem pouzivani PPC kampani je potifeba
dosazeni lepsich firemnich vysledk. Sdm autor si ale poklada otazku, zda je to pro
danou firmu opravdu nejlepsi feseni. Pfekazky mohou byt rizné:

* Webova stranka neni pripravena zvladnout vyssi nartist navstévnika.

* Cilova mezera na trhu je velmi mala nebo nova a nikdo novy produkt zatim ne-
hleda.

* Neni zhodnocena konkurence dané spole¢nosti.

Janouch (2014, s. 97) uvadi, Ze PPC reklama je velmi ucinnga, avSak na B-2-B trzich
miuze byt velmi obtizné dosahnout toho, aby se zadkaznici skrz PPC reklamu doklikali
na web. Napriklad i v nékterych odvétvich, ktera jsou regulovana, neni mozné PPC
reklamy pouzit.

2.2.3 Klicova slova

Fishkin (2016b) popisuje klasické vyhledavani klicovych slov jako navrh nejriiznéj-
Sich slovnich spojeni. Poté weby soustredi veskeré své usili na nékolik nejlepsSich
variant a ty testuji. AvSak podle autora je v posledni dobé mdédni nova Skola volby
klicovych slov. Weby zacinaji klicova slova mirné ignorovat a vsazi na obsahy svych
blogti, které privedou nejvétsi podil zakaznikl na stranky. Piesto Fishkin doporu-
cuje kombinovani obou technik.

Pokud se klicova slova podle Hines (2015) pouZivaji jen pro optimalizovani
stranek k vyhledavani, nevyuZiva se cely jejich potencial. Proto autorka uvadi néko-
lik rad, jak diky klicovym sloviim podpofit celou marketingovou strategii:

* Optimalizace webové stranky - pouzit klicova slova na kazdé strance webu,
které je nutné optimalizovat.

* Obsahovy marketing - tvorit videa, prispévky na blogu, podcasty na zakladé
klicovych slov a tim zviditelnit web.

* Branding - je potfeba zamyslet se nad volbou klicovych slogand, které vystihuji
podstatu podnikani.
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* Optimalizace socialnich siti - pokud jsou klicové fraze optimalizované i na so-
cialnich sitich, lidé jednodusSe najdou to, co potrebuji.

e

* Kvalitni obsah - psat vysoce kvalitni obsah a tim dosahnout zasaZeni vétsi ci-
lové skupiny.

* Optimalizace predmétu e-mailu - je tfeba experimentovat pri volbé klicovych
slov v predmétu e-mailu, aby zakaznici danou webovou stranku vidéli, kdyz si
ji vyhledavani, na prvnich pozicich.

* Off-line marketing - zamyslet se nad tim, zda i vizitky, katalogy, letaky a dalsi
marketingové materialy obsahuji dané klicové fraze.

Zvoleni spravnych slov privadéjici potencialni zakazniky pri organickém vyhleda-
vani je stéZejnim bodem uspéSnosti webu. Je potfeba porovnat SEO aktivity a dana
klicova slova se slovnimi spojenimi, ktera skute¢né zakazniky na web privadi. Jed-
noduse se to da spravovat v Google Analytics na zaloZce Zdroje navstévnosti. (Ton-
kin, Whitmore, Cutnori, 2011)

2.2.4 Behavioralni reklama

Behavioralni reklama se cili podle urcitého vzorce naSeho chovani v minulosti, pred-
pokladem je tedy sledovani zakaznik a jejich chovani, kdy se nasledné zatrazuji do
zajmovych skupin. Sbér informaci ale zanechava v zakaznicich obavy, a proto se
snaZzi o prisnéjsi regulaci téhle reklamy. JelikoZ je velmi uc¢inna, je marketéry vyuzi-
vana a potencialni regulace v nich zanechava velké znepokojeni. (Stritesky V., Stri-
tesky M., 2014)

2.2.5  Vstupni stranka

Ash, Page a Ginty (2012) uvadi, Ze velmi dobfe optimalizované vstupni stranky
a cely web mohou zménit ekonomickou situaci podniku prakticky pres noc. Vstupni
stranka je webova stranka, kam navstévnik prijde jako prvni na cesté k pozadova-
nym informacim. Vstupni stranka miize byt ¢asti webové stranky nebo miize byt
specificky designové navrzena na zakladé marketingovych kampani.

Gardner (2014) popisuje par tipt, které podle néj pomohou optimalizovat kaz-
dou Landing Page:

* Je potreba upoutat zakaznikovu pozornost.
* Nadpis Langing Page musi korespondovat se stylem webovych stranek.

* Je nutné zvolit spravny kontext pro Landing Page.

Je efektivnéjsSi psat Langind Page pratelskou formou, coz ovlivni vice lidi.

Vymysleni nadpisu je nutné vénovat 50 % casu.

Oslovit nejméné ¢tyri uprimné kritiky nové Landing Page.
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2.2.6 Testovani

Némec (2001-2016) na svém webu uvadji, Ze testovani je metoda, pri niZ se navrhne
vice moznosti webovych stranek, banneri, reklam, a navstévnikiim se nahodné zob-
razuji rizné verze. Po pouziti nékteré z metod testovani je jisté, ktera verze je ucin-
néjsi a na kterou navstévnici nejlépe reaguji. Existuji dvé metody testovani: A/B tes-
tovan a MVT testovani. Testovani probiha za normalniho provozu webovych stra-
nek.

7 vz

* A/B testovani umoziuje porovnavat dvé rtizné statické Casti, a proto je binar-
nim testem. Verze se navstévnikiim zobrazuji v poméru 1:1.

* MVT testovani neboli multivariantni testovani umoznuje testovat vice variant
na jedné strance. Nejcastéji se testuji barvy, fonty, popisky, obrazky ci texty.

2.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje v B-2-B, podle Broze (2008), je stale sofistikovanéjSi a mnoho spo-
le¢nosti si uvédomuje podstatu spravného pouZzivani. Vyhodou je, Ze nehrozi roz-
poutani cenové valky. AvSak zvoleni spravného nastroje pro konkrétni znacku je
¢asto naro¢né a miize byt problémem. K B-2-B nastrojim podpory prodeje patii
zejména slevy, vzorky, eventy a darky. B-2-B podpora prodeje ma stejné jako B-2-C
kratkodoby efekt. MiiZe docasné naldkat i nové zakazniky, ale je jen na spolecnosti,
zda je produkt dostatecné atraktivni a mize nové zakazniky preménit na stalé.

Jak uvadi Kotler (2007, s. 884), je také potreba se zamérit na rozdilnost rozvi-
nutosti podpory prodeje v jednotlivych statech pri obchodovani na mezinarodnich
trzich. Akceptace rozdilnych néstroji je zapri¢inéna zejména kulturnimi rozdily.
Stejné jako Ceska republika jsou liberalni v podpoie prodeje i dali staty a to napii-
klad Velka Britanie, Mad'arsko ¢i Polsko. Dalsi zemé, jako Norsko, Némecko, Belgie
nebo Francie, jsou mnohem striktnéjsi v pravni upravé.

2.4 Publicrelations

Pelsmacker, Geuens a Bergh (2003, s. 302) uvadi, Ze se PR v jistych smérech odliSuje
od béZzné marketingové komunikace, jelikoz ta je komercné a kratkodobé oriento-
vana. Hlavnim tkolem PR je tedy pripominat marketértim, Ze vliv jejich aktivit mtze
dopadnout na vnimani celé firmy. Zakladem PR je diivéra zadkaznikd, Ze spole¢nost
s dobrou reputaci ma i nejlepsi vyrobky.

Public relations podle Karlicka a Krale (2011, s. 115) ma ve svété velmi malé
pochopeni a marketéri maji problémy jizZ pri definovani tohoto pojmu. AvSak PR
miuze mit velmi efektivni dopad pfi minimalnich nakladech.

Scott (2014) uvadi, Ze se rozdily mezi internetovym PR a SEO optimalizaci za-
¢inaji stirat stejné rychle, jako se integruje on-line a off-line marketing. Klasicky mo-
del odesilatel -> zprava -> obsah -> kanal -> prijemce je stéle stejny. Obsah miize
byt ve formé brozury nebo e-knihy a kanal napriklad Facebook. Google je stale



Teoreticka vychodiska 21

chytrejsi, a tak je potreba prestat myslet na SEO, ale predstavit si marketing jako
celek.

2.5 Web marketing

Fishkin (2016c) ve svém ¢lanku 10 Predictions for 2016 in SEO and Web Marketing
uvadi své osobni predpovédi. Tady je nékolik z nich:

* Google organické vyhledavani poklesne pod 70 % CTR.

* Mobilni telefony nebudou tolik uZivany jako pocitace a ve vyspélych zemich se
tempo riistu zpomali.

* Twitter prijde na to, jak se opét dostat na vrchol.

* Aplikace socialnich siti se stanou velmi silnymi.

vvvvvv

sledka.

* Vzestup adbloking spusti pokusy o legislativni upraveni a bude podnécovat
dalsi stranky k omezeni adbloking uZzivatel.

* Velké trendy pro rok 2016 jako virtualni realita, inteligentni domacnosti

vV v

avSechny internetové sluzby ,,padnouci na miru“ nebudou mit témér Zadny vliv
na svét webového marketingu (zatim).

Cousins (2016) zase uvadi 11 nejnovéjsich trendl pro web design na letoSni rok.
Radi se mezi né napriklad:

* vertikalni vzory a posouvani,

* vice rozhrani ve stylu karet,

* hlavicka s videem s hrdinou,

¢ soustiedéni se na interakce,

* vice libivéjsi typografie,

* ilustrace a nacrtky,

* svétlejsi barvy,

* vice ikonografie,

* stranky se slidy.
Stejné jako web design je diilezity i obsah webu, coZ popisuje Gogolin (2010). Sdé-
lenf by mélo byt zietelné a kratké. Presto na spousté webii stale najdeme nékolik
problematickych frazi. Napriklad i oblibena , manaZerstina“ jak udava sam autor
stale preziva na ceskych webech. Tti rady, jak mit spravny obsah na webu jsou na-
sledujici:
1. Neopakovat nesmyslné fraze z knih o managementu a marketingu.

2. Byt proaktivni, inovativni a vSe psat v kontextu.
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3. Nepretvarovat se a nehrat si na néco, co firma neni.

2.5.1 Informacni architektura webu

Strafelda (2007-2016) uvadi, Ze hlavni funkci informaéni architektury je uspora-
dani informaci. Jedna se o intuitivni rozhrani webu, které poskytuje navstévnikovi
jednoduché ovladani a vSechny dostupné informace. Zejména se informacni archi-
tektura zabyva nasledujici problematikou:

* rozdéleni stranek do kategorii a jejich hierarchie,

* vhodné pojmenovani stranek,

* optimalizace obsahu,

* rozdéleni obsahu podle souvislosti,

¢ rozlozeni jednotlivych informaci,
vy

vhodny typ navigace.

2.5.2  Prirozené vs. placené vyhledavani

Jakmile uzivatel napiSe vyraz do vyhledavaciho pole a obdrzi odpovéd’, zobrazi se
vysledky vyhledavani, které oznaCujeme zkratkou SERP - Serch Engine Results
Page. Vysledek by mél byt relevantni k zadanému dotazu. (Janouch, 2014, s. 30)

Fox (2011, s. 123) uvadji, Ze vyhledavace pracuji zejména na zakladé placenych
odkazi, které jsou sponzorovany a diky nimz vyhledavace vydélavaji. Tyhle placené
odkazy se nazyvaji PPC reklamy. Prirozené vysledky jsou razeny za placené a posky-
tuji uzivatelim odpovidajici odezvu. VétsSina prirozenych vysledkt neni zpoplat-
néna, avSak nezarucuji adekvatni indexaci a umisténi stranky. Proto vétSina firem
plati za PPC reklamy, jelikoZ tyhle odkazy najdeme nad prirozenymi nebo po jejich
stranach a zvySuji pravdépodobnost navstiveni stranky.

2.5.3 SEO optimalizace

Ungr (2014) popisuje, Ze SEO neni pouze pro vyhledavace, ale je moZné se s nim
setkat i na Facebooku, Twitteru, Google+, Firmy.cz apod. Mezi cile SEO patfi napfri-
klad: vyssi konverzni pomér, budovani znacky, vyssi zisk, niz8i mira opousténi stra-
nek atd.

Stejny autor taktéZ uvadi metody SEO, do kterych je podle néj moZzné zaradit
cokoliv, co zvySuje viditelnost ve vyhledavacich. Autor vytvoril podle svych zkuSe-

vvvvvv

zek 1.
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METRIKY HODNOCENI SEO
Sila brandu Autorita
8% domény
Relevance 18%

9%

UzZivatelska
spokojenost
8%
Externi
Socialni odkazy
0,
signaly 20%
12%
Praces
kll'Eovymi On_page
slovy faktory
10% 12%

Obr. 1 Metriky hodnoceni SEO
Zdroj: Ungr, 2014

SEO optimalizace je velmi rozmanita disciplina, nekon¢i u on-page a off-page fak-
tort. SEO konzultant by mél umét i dalsi dovednosti, které tizce souvisi s optimali-
zaci. Mél by mit zaklady designu, pochopit podstatu testovani, vytvorit zhodnoceni
klicovych slov a upravit dle nich architekturu webu ¢i znat pozadi programovani
webu. Dale by mél umét optimalizovat socidlni sité, tvorit kvalitni obsah, znat ana-
lyzu Google Analytics a v neposledni radé by mél byt hlavné kreativni a sledovat ak-
tualni trendy. (Kol., 2014, str. 21)

2.54  On-page faktory

vivs

Gottwald (2014) ve svém clanku NejdiileZitéjsi SEO faktory 2014 popisuje on-page

faktory, coZ jsou faktory, které lze upravit pfimo na webu.

1. Dostatecné zajimavy a kvalitni obsah pro cilovou skupinu zakaznik, Ze dochazi
k jeho viralnimu Sifeni mezi uzivateli.

2. Rychlost nacitani webovych stranek.

3. Vystiznéjsi Clanky, které jsou pro uZivatele prinosnéjsi, jsou jasné a srozumi-
telné a shrnuji vSechny poZadované informace.

4, Firma musi prichazet s novym aktualnim obsahem, coZ bude pozitivné ovliviio-
vat i vysledky ve vyhledavacich oproti konkurenci.

5. Vyvarovat se duplicité, jelikoZ podle Google se jedna o kradeZ a ten, co ji zverej-
nil pozdéji, plati penale.
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6. Titulek musi byt vystizny vzhledem k danému obsahu stranek a zaroven kratky,
aby se dobre zobrazoval ve vysledcich.

7. Obsah na strance by mél byt dobre rozvrzeny, aby bylo vSe prehledné.
Mit responzivni design, aby se stranky snadno daly prochazet na jakémkoliv
zarizeni.

9. PouZivat kliCova slova a fraze z long tail, ktera maji mensi hledanost, ale vyssi
vyskyt.

2.5.5 Off-page faktory
Podle Fast Centrik (2002-2015) je mozné mezi off-page faktory zaradit nasledujici:

1. Zpétné odkazy se radi mezi nejdlilezitéjsi off-page faktory.

2. Link Bulding.

3. PageRank.

4. Vyhledavani se urcuje podle off-page faktort, podle toho zalezi, na jakych pozi-

cich se ve vysledcich stranka zobrazi.
5. Vnitrni odkazy, které jsou soucasti danych webovych stranek.

2.5.6 Link Building

Podstavec (2014) popisuje Link Building jako dlouhodobou ¢innost, pomoci niz je
mozné navazat partnerstvi, ktera vedou k propagaci stranek pomoci textti a obrazku
na jinych webech. Link Building mtize byt jak placeného tak neplaceného charak-
teru. V idealnim pripadé by Link Builder mél vytvaret kreativni prostredky neplace-
nych alternativ.

Link Building, podle Bailey (2011, s. 83), rozhodné neni jednoducha véc. Ve sku-
tecnosti se jedna o nejnudnéjsi a casové nejnaroc¢néjsi ulohu v SEO a webovém mar-
ketingu. Avsak je to velmi dulezitd ¢innost pro mnoho webovych stranek a jedna
z nejpodstatnéjSich véci, které musi firma budovat, pokud se chce zlepSovat. Zde
jsou nékteré z benefitl Link Buildingu:

* umisténi v ZebriCku - viz dale Page Rank,
* budovani znacky,

* zvySeni prodeju.
2.5.7 Google PageRank

Jedna se o metodu, kterou Google pouZziva k urceni relevance stranky ¢i jeji dilezi-
tosti. Méritko je od 0 do 10. Diilezité stranky obdrzi vyssi PageRank a je pravdépo-
odkazech, ¢im jsou kvalitnéjsi, tim je PageRank vyssi. PageRank je velmi dilezity,
pokud ma firma zajem o zlepSeni svych pozic ve vyhledavaci. (PageRank checker,
2014)
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PageRank podle Adaptic (2016a), ktery je vyhledavacem Google vyuZivan se
neda zjistit. PageRank (popisovan jako klasicky) jiz v dnesni dobé nenti jediny, ktery
Google pouziva. Pravdépodobné Google pouziva celou plejadu dalsi rankd, které
jsou dokonce spojeny i s obsahem stranek.

2.5.8 Personalizace

Fox (2011, s. 125) popisuje, Ze dochazi ke zméné vyhledavani, a proto je dilezité
prizplisobit se chovani potencidlnich zakazniki. Vyhledavace se zdokonaluji, aby
lépe porozumély ucelu vyhledavani, a ukladaji nasbirané informace. Vychazeji ze
vSech dostupnych dat z diivéjsiho sbéru a poskytuji maximalni ptizpiisobeni uziva-
teli diky vyuzivani nejriiznéjsich filtrii. A proto je personalizovani sou¢asnym ,nor-
malem"“ ve vyhledavani.

Pro usnadnéni personalizace nam pomahaji tzv. Cookies. Jedna se o informace,
které vytvari web a uklada v paméti pocitaCe pomoci prohliZece. Pokud se uzivatel
objevi na stejném webu, prohliZe¢ poskytne uloZenou informaci a server ma k dis-
pozici vSechny uloZené informace o daném uzivateli. Cookies dovoluji rozlisit dané
uzivatele. Napriklad server vi, jaky jazyk dany uZivatel pouZziva, pamatuje si jméno
pri vypliovani formulare apod. Na zakladé Cookies funguji i statistiky a dalsi sys-
témy, a proto jsou dulezitym bodem pfi fungovani webové analytiky. (Adaptic,
2016b)

Vojak (2015) interpretuje smérnici, kterou vydala Evropska unie, jak ma byt
nakladano s Cookies a jednotlivé staty by méli tuhle smérnici zaradit do svych za-
koni. Proto se Google rozhodl 30. zari 2015 vyzadovat souhlas vSech navstévniku
s pouzivanim Cookies na webu a plo$né zménil pravidla pouZivani, jelikoZ nechce
mit problémy s EU. Pfi poruSeni hrozi Google zablokovanim tuctu.

Se zamérem rozliSit uZivatele pomoci Cookies jsou spojena i rizika udavané na
Adaptic (2016b). Uzivatelé postradaji predevSim anonymitu. Na modernéjSich ser-
verech jdou Cookies dokonce vypnout. Dale je také moZné je denné mazat, coZ zne-
moznuje vyhodnocovani navstévnosti na webech.

2.5.9 Google Alerts

Google Alerts je Googlem (2016) preloZeno jako upozornéni. Jedna se o zasilani sdé-
leni e-mailem tehdy, pokud se objevi novinky k zadanému tématu. Je mozné obdrzet
informace o novinkach, mit pod kontrolou, kdyZ je provozovatel citovan nebo sledo-
vat pravidelné zpravy.

Podstavec (2012) popisuje Google Alerts jako sluzbu, ktera poskytuje nové in-
formace spojené s urcitym vyrobkem, firemni znackou ¢i jinym klicovym slovem
v daném cCase pro registrované uzivatele. Pomoci Google Alerts je mozZné sledovat
novinky, které se déji okolo webovych stranek, a je mozné se ucastnit diskusi na
dané téma.
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2.5.10 Google Search Console

Jedna se o sluzbu, kterd pomiize Googlu, aby nasSel dany web a zobrazil jej mezi vy-
sledky vyhledavani po napsani spravnych dotazi a frazi uzivateli. Také mtliZe zobra-
zit chyby, ke kterym dochazi pri nacitani aplikaci nebo webu samotného. Spravce
miuze tedy jednoduse kontrolovat dotazy, které ptivedly uzivatele na web, které in-
formace jsou pro uzivatele nejpirinosnéjsi a které je potieba nejvice optimalizovat.
(Google, 2015a)

Nejdilezitéjsim pomocnikem podle webu H1 (2014) je report vyhledavacich
dotazli v Google Webmaster Tools. Je to nejlepsi zdroj novych dat, které je mozné
vyuzit k novym technikam pfi ziskavani dalSich navstévniki. Jsou zde k dispozici
data, ktera nikde jinde neni moZné najit. Nejedna se pouze o klicova slova, ale taktéz
o souvislosti, podle kterych Google vyhledava. Jsou zde nejriznéjsi reporty, které je
mozné porovnavat a hledat mezi nimi souvislosti.

2.5.11 Responzivni design

Kadlec (2014, str. 23) interpretuje Manifest Future Friendly, ktery vytvorila skupina
vyvojari. Jedna se o nékolik principti, kdy jejich hodnota ziistava i v budoucnosti
stale neménna:

* Prizpusobit se jakémukoliv zatizend.

* Je nutné se soustredit na podstatu, jelikoZ neni mozné implementovat vSe na
nejriznéjsi zarizend.

* Obsah by mél byt dobre strukturovany a univerzalni.

* Rozdéleni pravomoci.

* Web musi podporovat nejriiznéjsi formy pristupti, dostat standardiim a dbat na
integritu. Proto musi byt zajiSténa interoperabilita dat.

Gogolin (2014) v ¢lanku Ctyri diivody pro responsivni web... a dva problémy, na které
je nutné si ddt pozor uvadi vyhody a nevyhody responzivniho webu. Mezi jeho pozi-
tiva patfi:

* Vyhodnéjsi pouZitelnost - jedna se zejména o uzivatelsky pratelské prostredi,
snadnéjsi ovladani a rychlé zjiSténi pozadovanych informaci prostrednictvim
mobilu ¢i tabletu.

* Reseni od Google - responzivni design je jako Feseni nabizeno piimo spole¢-
nosti Google, proto efektivné a bez nutnosti pouziti technickych detaili je
mozné zlepsit vysledky vyhledavani.

* Jednodussi editace - diky jednomu redak¢nimu systému je mozZné upravovat
jednu verzi webovych stranek a zefektivnit editovani.

* Podpora marketingu - nejen na socialnich sitich, ale kdekoliv na internetu, kde
firmy sdili odkazy na své firemni weby, je responzivni web prakticky nutnosti.
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Autor negativiim prisuzuje neprofesionalnost vyvoje a podle néj se miizeme v praxi
potkavat predevsim s nasledujicim:
* Vysoka datova velikost - nacitani webu je znacné zdlouhavé a problémy nasta-
vaji i pri pouzivani mobilniho internetu.
* Neuplna verze webové stranky - miiZze uzivatele odradit od pouzivani, jelikoz
hleda na webu dané informace, které nejsou prehledné.

2.5.12 Video

Nejvétsim problérr}em reklamnich agentur, podle Nottinghama (2012) je, Ze nevi,
jak video funguje. Casto jejich postup vypada nasledovné:
* Vezmou existujici obsah.
* Zpracuji cile, které obsahu nejlépe vyhovuji.
* Implementuji optimalizaci.
Avsak u videa, stejné jako u jakéhokoliv jiného produktu, je treba zahajit uve-
deni na trh nasledovné:
* Definovat si marketingové cile.
* Definovat si publikum a propagacni strategii.
* Vytvorit obsah, ktery odpovida podnikovym ciliim a demografii zakaznikd.
Thomas Hofstetter (2015) popisuje, proc je diilezité se zamétit na videa v byznyse:

1. Trh nebo presnéji zakaznici videa pozZaduji. Autor uvadi, Ze kazdou minutu je
na YouTube nahravano 48 hodin videi. Ve druhém kvartale 2014 jen americti
spotiebitelé shlédli 38 biliond videi.

2. U zdkaznikid se méni, na jakém zarizeni sleduji videa. Proto by firmy mély pfi-
zplisobovat videa mobiltim a tabletiim.

3. Je nutné byt na pozoru, jelikoZ chovani sledujicich spotrebitel se méni. Autor
interpretuje prazkum, Ze 81 % spottebitelli sleduje video déle nez 10 minut
a 65 % sleduje video vice jak 30 minut.

4. Videa reklam zaZivaji rist. Primér CTR video reklam je 1,84 %, coz je nejvétsi
CTR ze vSech digitalnich reklamnich forem.

2.6 Socialni sité

2.6.1 Facebook

Jamison (2015) uvadyi, Ze jedny z nejmocnéjSich reklam, se kterymi se kdy jako mar-
ketér setkal, jsou reklamy na Facebooku. Je velmi jednoduché vytvorit zajmovou
skupinu naptiklad sportovnich fanouskd, diky niZ pak existuje idedlni cilova sku-
pina. Jamison uvadi nékolik ovérenych zasad pro reklamy na Facebooku:
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¢ Vybér lokality nemusi nutné znamenat lidi, ktefi zde Ziji.
* Reklamni obrazek musi obsahovat méné nez 20 % textu.
* Je potreba zacit pouzivat spravné nazvoslovi.

* Casto je preferovano prohliZeni na poéitacich pfed mobily, ale je ti‘eba si to ové-
rit prazkumem.

* Je nutné segmentovat obrazky podle cilovych skupin. (Cyklisté nemaji zajem
o reklamy motocrossu.)

¢ Udaje, které zn4 tfeti strana, daleko presahuji to, co si myslime, Ze o nas Face-
book vi.

* Je nutné si upravit pixely obrazka pro spravné zobrazeni na internetu.

Smarty (2015) rika, Ze Hashtagy na Facebooku podporuji zakladni sadu znakt a po-
et Hashtagiti k jedné fotografii neni omezen. Casto jsou Hashtagy na Facebooku po-
uzivany jako kiiZové odkazy z Instagramu. Nicméné hlavné diky Instagramu se staly
Hashtagy Siroce pouZivany i uZivateli na Facebooku.

2.6.2 Instagram

Small (2013) popisuje, Ze Instagram zacinal jako mobilni aplikace, avSak dnes je
znamy jako prostor pro sdileni a komentovani fotografii nejen prostrednictvim mo-
bilnich telefont. CoZ si uvédomuje i spousta firem a vyuziva tuhle socialnf sit k pro-
pagovani svych marketingovych taktik. Ukazalo se, Ze i zdanlivé obycejné odvétvi
muze mit na Instagramu velmi zajimavy profil.

Smarty (2015) popisuje, Ze Hashtagy na Instagramu nepodporuji specialni
znaky (+,1, $, %, *, - atd.). Je mozné pridat az 30 Hashtagt k jedné fotografii, dokonce
je moZné je pridat aZ po zverejnéni fotky. ,Trendy“ Hashtagy dokonce nékolikana-
sobné zvysi pocet sledujicich. Dale je také vyhodné pouZivat Hashtagy lokalit (jak
zkracené verze tak i plné - #la, #losangeles). Instagram radi vysledky od nejnovéj-
Sich. Je také mozné vyuzit Websta ke sledovani nejnovéjSich Hashtagi.

2.6.3 YouTube

YouTube (O YouTube, 2016) provozovano spolecnosti Google je definovano jako
prostor pro sdileni a objevovani originalnich videi. YouTube poskytuje informace
a umoznuje vytvaret spojeni mezi lidmi napric celym svétem a vzajemné je inspiro-
vat. Potkavaji se zde inzerenti s nejriznéjSimi autory, coZ podporuje distribuci ori-
ginalniho obsahu.

Na trhu je nepreberné mnozstvi nastrojii, které pomahaji s vyhledavanim dané
znacky. Tyto nastroje slouzi k identifikaci obsahu na socialnich sitich, diky tomu je
mozné mérit rozsah danych diskuzi. Aby byl jednoznacny dopad danych témat, je
nutné sledovat tyhle diskuze aktudlné. Pti sledovani vyrazii na YouTube nebo na
Twitteru je mozné vyuZit nastroj SocialSeek. Ten dokonce pomiZe specifikovat ze-
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mépisnou polohu, kde by se mélo vyhledavat. Tento nastroj predevsim pomiize sle-
dovat zakladni informace o zadanych vyrazech. (Tonkin, Whitmore, Cutroni, 2011,
s. 338)

2.7 Marketingova automatizace

Coveney (2015) popisuje marketingovou automatizaci jako novy buzz termin, ktery
se objevil v poslednich péti letech. Nicméné definice tohoto pojmu se razantné mé-
nila v pribéhu celé periody. Marketingova automatizace neni jen Lead Scoring
a Lead Nurturing, je to mnohem vice. Oficialni definice podle Content Marketing In-
stitute zni: ,Marketingova automatizace ma schopnost rozsirit hodnotu a dopad
svého obsahu, zlepsit konverzni poméry, motivovat k opakovanym nakupim a zvy-
Sit celkovou spokojenost navstévnik.”

Cilem marketingové automatizace je dostat spravné informace k potencialnim
zdkazniklim na soudobém ptehlceném trhu. Spotiebitelé maji dostupné informace
kdekoliv na internetu a peclivé si je vybiraji. Klasické marketingové kampané ztraci
na ucinnosti, a proto je potreba nastolit nové netradi¢ni metody. (Bee Unity, 2013a)

2.7.1 Lead Generation

Lead Generation, jak popisuje Janouch (2014, s. 72), se pouZiva ke generovani po-
tencialniho zajmu klienta. , Lead” tedy znamena predanou zpravu klientem o tom, Ze
by mohl chtit koupit produkt ¢&i sluzbu. Casto se uvadi, Ze ,Lead je p¥imo zakaznik
s jistymi kritérii. ,Leads” je dale potreba tridit podle danych vlastnosti a poskytovat
ziskané informace dal$im zaméstnanctim v podniku.

Curda (2010) tika, Ze Lead Generation je lakavy nastroj pro marketéry, ktet
ziskavaji kontakty na nové zakazniky. Mnoho spotrebitell je vii¢i marketingovym
sdélenim rezistentni, cehoZ tento nastroj vyuziva. Marketéri, kteri vlastni tyhle kon-
takty musi zajistit kvalitu kontaktl a ovérit nefalSovanost. Diky Lead Generation je
mozné oslovit ty kontakty, které povedou ke klicovym zakazkam.

2.7.2 Lead Nurturing

Je metoda, kdy jsou potencialni zakaznici motivovani ke koupeni produktu a jsou
ovliviiovani jiz pti nakupnim rozhodovani. Casto se tento pojem preklada jako ob-
hospodarovani zdkazniku. Cely proces je tvofen automatizovanymi kroky, aby byla
budovana firemni dlivéra, podporovano povédomi o firmé a poskytovany informace
o uskutecnénych nakupech. (Bee Unity, 2013b)

Definice podle Technopedie (2016) zni: ,,Jedna se o budovani vztahti s potenci-
alnimi klienty, i kdyZ v soucasné dobé pravé nehledaji vyrobek nebo sluzbu. Lead
Nurturing je vyuzivan ke zviditelnéni firmy v ocich potencialniho zakaznika a proto
je pravdépodobnéjsi, Ze klient bude sympatizovat s danou znackou tehdy, kdyz bude
produkt kupovat. Proces Lead Nurturingu se spusti, jakmile ma firma kontaktni
udaje zakaznika a miiZe ho personalizovat.”
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2.7.3 Lead Scoring

Lead Scoring (bodovani potencialnich zakazniki) je podle Schnabela (2008) metoda
pridélovani bodl pro kazdého navstévnika stranek. Body jsou ptidélovany na za-
kladé danych kritérii, ktera si stanovi sama firma. Cim vy$Si ma navstévnik skore,
tim vySsi je Sance, Ze ho spole¢nost oslovi s nabidkou vytvorenou na miru. Ti zakaz-
nici, ktefi jsou osloveni, jsou prirozené nejvice pripraveni k nakupnimu rozhodnuti.

Firma Kentico (2012) ve svém videu ukazuje postup Lead Scoringu. Webové
stranky navstivi tisice uZzivateld, ktef{ prijdou na web omylem, nejsou rozhodnuti
o nakupu nebo presné védi co koupit. Proto je cilem firmy ziskat implicitni a expli-
citni data o vSech navstévnicich. Implicitni data se ziskavaji sledovanim, co déla uzi-
vatel na webu a jak je s danou firmou angazovany. Explicitni data (jméno, prijmeni,
region, firemni e-mail) se ziskavaji diky nejriznéjSim formulaitm. Spole¢nost ma
jednotliva data bodové ohodnocena diky svym preferencim a miiZe je posoudit. Nej-
prve se zamérina prioritni, Leads” a oslovuje je a poté volné postupuje ke skupindm

vV

s nizsim skore.

2.7.4  Inbound marketing

Y4

Inbound marketing podle Krejc¢i (2012) vytvari diky doporuc¢enim od stavajicich za-
kazniki efektivnéjsi cestu pro budouci zakazniky. Stava se stale popularnéjsim, jeli-
koz lidé jsou rezistentni ke vnimani reklamy a pred nakupnim rozhodovanim casto
hledaji informace na internetu. Do Inbound marketingu miiZeme zatadit SEO opti-
malizaci, socialni média, on-line PR, E-mail marketing, analyzu webu a péci o zakaz-
niky.

Filozofie Inbound marketingu je podle Millera (2015, s. 8) zaloZena predevSim
na nasledujicich bodech:

* Spotrebitelé se zabyvaji spoleCnostmi na zakladé jejich vlastnich podminek.

Spotrebitelé zacinaji nakup na zakladé dostate¢ného mnoZstvi informaci.

Pravdivost on-line informaci je odménéna vysokou spokojenosti zakaznik a je-
jich pozitivnim hodnocenim.

Oteviené sdileni informaci a obsahii podporuje diivéru v danou spolec¢nost.

* Je nutné mérit, co zlepSuje vykon.

Zakaznici potiebuji znat funkce produktti a nabidku sluzeb.

Budovat vztah mezi spotrebiteli a znackami v digitalnim svété.

2.8 Vyhodnocovani marketingové komunikace

Aby byla ¢innost na webovych strankach efektivni je potreba obsah stranek stale
aktualizovat, optimalizovat a vylepSovat. Nevykonny web miize poskodit dobré
jméno spolecnosti ¢i dokonce sniZovat navratnost investic. Proto je potreba zjistit,
co webu brani v ristu. Webova analytika nabizi nepfeberné mnoZzstvi nastrojq, jak
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kontrolovat déjstvi na webu a testovat nejriiznéjsi ti¢inky. Avsak je nutné pamatovat
na to, Ze analytika webu je nastroj a ne plnéni daného cile. (Clifton, 2009, s. 20)

Janouch (2014, s. 315) popisuje, Ze neni mozné aplikovat vSechny nastroje mar-
ketingové komunikace na zdkazniky bez rozdilu a uz viibec ne na jednotlivé firmy.
Proto je potieba pristupovat velmi detailné k vyhodnocovani a zjistit, co je ucinné
na konkrétni zakazniky a firmy.

2.8.1  Analyza navStévnosti

Analyza navstévnosti se podle Prochazky (2012, s. 31) pokousi zjistit, kolik ¢asu
stravi uzivatelé na webu, jaké jsou jejich kroky, a zda se dopracuji k poZadovanym
informacim ¢i pozadovanym akcim. Vysoka navstévnost mize byt zavadéjici a mize
mit nepresnou vypovidaci hodnotu. Proto je nutné pomoci analyzy urcit, ktefi na-
vStévnici jsou na webu omylem a ktefi s jednozna¢nym cilem.

Janouch (2014, s. 317) uvadyi, Ze mezi klicova kritéria ispéchu radime zejména
zdroj navstévnosti, monitoring pohybu na webu, pozorovani odchodu navstévniki,
kontrola dil¢ich ¢asti k ziskani vy$Sich konverzi a sledovani kampani.

2.8.2 Konverze

Podle Prochazky (2012, s. 123) by si mél majitel ¢i provozovatel kazdého webu sta-
novit cile, které musi spliiovat. Splnéni vytyceného cile se nazyva konverze. Pokud
se tedy z potencialnich zakazniki stanou skute¢ni zakaznici, zvysi se konverzni po-
mér.
Pokud chtéji firmy podle Fox (2011, s. 176) pochopit, jak UspéSné webové
stranky jsou, je nutné sledovat konverzni pomér. AvSak konverzni pomér bude mit
mnohem vétsi vypovidaci hodnotu, pokud bude posuzovan pomoci akvizi¢niho seg-

mentu.

2.9 Google Analytics

Google Analytics (Google, 2015b) poskytuje aktualni informace, jak jsou navstév-
niky vyuZivany webové stranky, odkud se na stranky proklikali a jak docilit toho,
aby zakaznici na web prisli opakované. TaktéZ méri konverze a prodeje.

Clifton (2009, s. 53) uvadi, Ze sluzba Google Analytics predstavuje stret tii
stran: spole¢nost Google, danou webovou stranku a navstévnika webové stranky.
Spolecnost Google plni dané kroky co se tyce ochrany soukromi vSech ziiCastnénych
stran a pozaduje také po nich jeji dodrzovani.

Krajnak (2014) ve svém c¢lanku uvadi, Ze kazdé stranky jsou urceny k jinému
ucelu, avsak nejdilezitéjsi je, odkud potencialni zakaznici prisli, kolik jich bylo a co
na webu udélali. Autor demonstruje méreni statistik na mési¢nim vyhodnocovani,
proto je velmi dtlezité vzidy spolu srovnavat stejné mésice (leden 2015 a leden
2016).
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2.9.1 Zakladni nastaveni

Pred samotnym pouZivanim Google Analytics je nutné zakladni nastaveni, které je
mozné shrnout do nasledujicich krokii:

1. Nastaveni sledovani jednotlivych kampani.

2. Nastaveni konverzni cesty — pokud zakaznik neklikl na predem zvoleny cil (ne-
doslo ke konverzi), je potfeba védét, kde se jeho cesta zastavila.

3. Nastaveni tvorby prehledd vyhledavani - slouzi ke sledovani toho, co lidé na

webu vyhledavaji, kde své vyhledavani zacinaji, kde konci ¢i co délaji po vyhle-
davani.

Zadani vychozi stranky.

Vylouceni parametru dotazu v URL - dtileZzité predev$im u dynamického webu.
Definovani cili u konverzi.

Vytvoreni trech profili.

Normalizovani dat diky filtrim. (Tonkin, Whitmore a Cutroni, 2011, s. 104)

® N ok

2.9.2 Cilové publikum

Kratochvilova (2014) uvadi, Ze zakladnim nastrojem je definovani si cilového pu-
blika. Je potreba si uvédomit rozdil mezi uZivateli a navstévami, jelikoZ jeden uZiva-
tel miize udélat vice navsteéy, ¢ili prichazi na web znovu ze stejné IP adresy. Sledo-
vani zajmu, véku, mista bydlisté ¢i zatizeni, ze kterého web sleduji, je samoziejmost
pro vytvoreni spravné cilové skupiny a persony firmy. Mira okamzitého opusténi
udava procento, kolik lidi po zhlédnuti jedné stranky odeslo. Vysoka mira opusténi
naznacuje to, Ze stranky nenaplnily o¢ekdvani zakaznikd.

2.9.3 Cile

Tonkin, Whitmore a Cutroni (2011, s. 113) popisuji, Ze jedna z nejdulezitéjsich
funkci v Google Analytics jsou cile a slouZi predevsim ke sledovani konverzi a dal$ich
vysledki. Cile by mély odraZzet aktivity, které je potieba na webu sledovat (koupeni
vyrobku, staZzeni katalogu atd.). Cile mohou mit rtiznou podobu, v nasledujicim vyctu
je mozné vidét nékolik z nich:

* Adresa URL - napriklad pokud se zakaznik proklika na predem zvolenou ad-

resu.
* Doba na webu - pfedem zvolena doba, kolik zakaznik na webu stravi casu.
* Stranky/navstéva - pokud si zakaznik zobrazi predem zvoleny pocet stranek.

¢ Udalost - stazeni katalogu nebo jiného poZadovaného souboru.

2.9.4 Socialni sité

Podle Google (2015c) jsou socialni sité stale oblibenéjsi, a proto jednou z uZitecnych
funkci Google Analytics je zjiSténi vlivu socialnich siti na zvolené cile a konverze.
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Je mozné zjistit, pres které socialni sité zakaznici na web mifi, ¢i co dani zakaznici
sdili, popripadé kde to sdili.

2.9.5 Normalizovani pomoci filtri

Nékteré filtry ménfi zpiisob zobrazeni dat, jiné zase vyrazuji data. Je moZné vytvorit
vlastni filtry nebo pouZit predefinované. Tonkin, Whitmore a Cutroni (2011, s. 121)
dale uvadi moznosti filtri:

* Vyrazeni vnitiniho provozu - je dilezité vyirazeni zaméstnanct firmy ¢i doda-
vatelli, aby nedochazelo ke zkreslovani vysledkii.

* Mala pismena - tento filtr zajisti prevedeni velkych pismen na mala. Pokud by
se tento filtr neaktivoval, data psané malymi a velkymi pismeny v Google Ana-
lytics by se posuzovala jako dva riizné udaje.

* Konfigurace kampani - Google Analytics nerozliSuje automaticky odlisné
zdroje provozu, proto je potieba ve formeé filtru i tohle nastavit.

2.9.6 Udalosti

Na zaloZce Chovani je mozné rozkliknout Udalosti a jejich prehled a primo Google
(2015d) popisuje moZnosti nastaveni. Pomoci téhle funkce je mozné zjistit, jaké in-
teraktivni prvky zakaznici na webu uzivaji. Na webech se nachazeji nejraznéjsi pre-
hravace videi, hry ¢i jiné aplikace. Pri styku uzivatele s aplikaci neni zobrazeni
stranky vytvoreno. Proto je potifeba udalosti nastavit tak, aby bylo snazsi sledovani
jednotlivych interakci. Mezi interakce je moZné také zaradit staZeni urcitého sou-
boru ¢i kliknuti na odkaz vedouci na jiny web.

2.9.7 Negativni vysledky
Krajnak (2014) popisuje, Ze ne vzdy budou mit vysledky rostouci trend, proto je po-
treba pocitat s tim, Ze do dat vstupuji sezonni vlivy ¢i jiné vykyvy. Pokud budou data
sledovana dlouhodobé, pak bude snaze rozpoznatelny ocekavany pokles a potieba
reagovat intenzivnéji na zmény. Dale uvadi nékolik tipQ, jak je moZné navstévnost
zvysit:
* Je potreba stale vyhledavat nové stranky, kam je mozné umistit odkaz stranek
(pouze vSak stranky se souvisejicim oborem).
* Pravidelné sdilet odkaz stranek na socialnich sitich.
* Pokud je zde moZnost, tak pridavat prispévky i na jiné blogy.
* Kontrolovat nova Kklicova slova, které je mozné zakomponovat do texti na
webu, poptipadé psat prispévky obsahujici nova klicova slova.
* Tematické prispévky souvisejici s danym oborem zverejnovat jak na blogu, tak
na socialnich sitich.
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3 Metodika

Prakticka cast se zabyva analytikou a navrhy k zefektivnéni webové prezentace
firmy Ceska Zbrojovka a. s. pomoci redesignu webovych stranek a zefektivnéni ko-
munikace skrz socialni sité.

3.1 Profil Ceské ZbrojovKy a. s.

V analytické Casti je nejprve kratce popsana historie a vyvoj firmy od jejiho zaloZeni
az po soucasnost. Ddle je nastinéno portfolio produktli firmy a v jakych odvétvich
firma ptlisobi. A na zavér jsou uvedeny soucasné cile firmy.

3.2 Zhodnoceni informacni architektury a vizualniho rozhrani
webu

StéZejnim bodem analytické cisti je zhodnoceni vzhledu webovych stranek na za-
kladé trendi web designu a obsahu pomoci zasad informacni architektury. Webova
prezentace Ceské Zbrojovky a. s. je zasadni zejména pro trh B-2-C, proto je nutné,
aby stranky byly uZivatelsky privétivé. Dale je nutné, aby spliiovaly svétové trendy
web designu, jelikoZ se jedna o mezinarodni firmu a mutaci stranek nabizi v dalSich
ctyrech svétovych jazycich.

Na zakladé rozpracované Bakalarské prace firma promptné zareagovala na za-
staralost webovych stranek a spustila novy web. Proto je na misté taktéZ zhodnoceni
webu po redesignu. Porovnani hrozeb, které se firma snaZila eliminovat na novém
webu a porovnani prilezitosti, které vyuzila oproti zastaralému webu.

V navrhové casti je nékolik moznosti, které pomohou v orientaci na webu a za-
traktivni obsah stranek.

3.3 Testovani klicovych slov

S efektivni propagaci webu je spojena spravna volba slov a frazi pri vyhledavani.
Bezchybné zvolena klicova slova vedou pri organickém vyhledavani potencialni za-
kazniky na web. Dal$im bodem je tedy ovéreni klicovych slov pti organickém vyhle-
davani na Seznamu a Googlu jak v ¢eském, tak i v anglickém jazyce. Taktéz na za-
kladé vysledkli webové statistiky je nutné zhodnotit vyskyt danych klicovych slov.
V navrhové ¢asti poté nastinit nékolik moZnosti, které zlepsi pozice ve vyhledavani.

3.4 Komunikace na socialnich sitich

Firma se snazi proniknout na trh i prostrednictvim socialnich siti. Proto je na misté
propagaci webovych stranek podporit i na Facebooku, Twitteru, Google Plus,
YouTube a Instagramu. Na zakladé konzultace s marketingovym oddélenim je pro-
pagace smérovana na Facebook, dale je mozné zatraktivnéni profilu na YouTube po
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vzoru dceriné spolecnosti CZ-USA nebo zaloZeni profilu na Instagramu taktéZ po
vzoru CZ-USA.

Na zakladé analyzy v$ech ptispévki na Facebooku od vzniku profilu Ceské
Zbrojovky a. s. je mozné vytvorit graf, z kterého je zfejma aktivita firmy. Taktéz
zhodnoceni formy prispévkil a zakaznického Setfeni povede k navrhu formy pri-
spévkl v budoucnu. Je navrZen kratky dotaznik na Facebooku, aby byla ziskdna
zpétna vazba na nové webové stranky od navstévnikl. Dale je navrzeno vytvoreni
zajmovych skupin na podporu firmy na Facebooku.

Jak jiz bylo uvedeno vySse, je potreba vytvorit namét na zatraktivnéni profilu na
YouTube, predevsim ve formé novych videi, aby se zvysil pocet odbératelti a taktéz
pocet zhlédnuti videi.

V navrhové cisti je taktéZ naplanovano zaloZeni profilu na Instagramu a zaha-
jeni komunikace i skrz tuhle socidlni sit. Dale bude doporuceno nékolik Hashtagti
diky kterym muze firma oslovit vice potenciadlnich zakazniki. A bude nastinéno uZziti
aplikace Repost.

3.5 Vystupy z webové statistiky

Na zakladé firemnich dat od roku 2012 do roku 2015, poskytnutych ve formé PDF
dokumentd, jsou zhodnocena nasledujici data. V analytické Casti jsou vytvoreny
grafy nejaktivnéjSich zemi, navstévnosti dle denni doby, nejcastéjsich vyhledavact
a klicovych slov. Dale je zhodnocena navstévnost stranek.

V navrhové ¢asti je vyuzito vSech ziskanych informaci a na zakladé vysledkd je
navrzeno reSeni dalsi jazykové mutace stranek. Dale je doporuceno zviditelnéni nej-
zadanéjsich soubord na webovych strankach a optimalizace jednotlivych vyhleda-
vaca.

3.6 Vystupy z Google Analytics

Google Analytics jsou z hlediska informaci podrobnéjsi nezZ webova statistika po-
skytnuta ve formé dokumentl. Firma metriky Google Analytics uziva necelé dva
roky, proto jsou zhodnocena jak data z webové statistiky tak data z Google Analytics.
Budou porovnana nejnovéjsi dostupna data a to z ledna 2016 s lednem predchoziho
roku. Jsou vyuZzity vSechny dostupné nastroje a to predevSim navStévnost, pocet
shlédnutych stranek a stravenou dobu na webu, vyuZiti mobilnich zarizeni, cesty,
odkud se zakaznici na web proklikaji atd.

Zhodnoceni Google Analytics povede v prvni fadé k navrhu plného vyuziti
vSech funkci, coz pomiiZe predevsim definovat cile a podrobné ur¢it cilové zakaz-
niky (podle demografickych a geografickych udaji, chovani ¢i zajmi). Taktéz nasti-
nit znéni jednotlivych cilt.
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3.7 Shrnuti pomoci SWOT analyzy

SWOT analyzu bude mozné vytvorit na zakladé informaci vzhledové a obsahové
stranky webu, vysledkli webové statistiky a Google Analitics. Jak jiz bylo uvedeno
SWOT analyzou bude zhodnocena i nova podoba webu.

3.8 Navrhy na zefektivnéni internetové komunikace

Navrhova cast se zabyva efektivnéjSimi reSenimi zaloZenymi na vystupech analy-
tické casti. Jsou zde zpracovany navrhy z hlediska zlepSeni obsahu a vizualni podoby
webovych stranek. Dale navrhy vedouci k efektivnéjSimu vyuziti socialni siti, webo-
vych statistik z let 2012 aZ 2015 a popsany nastroje k plnému vyuZiti Google Analy-
tics.
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4 Analyticka cast

4.1 Ceska Zbrojovka a. s.

Historie firmy Ceska Zbrojovka a. s. saha do roku 1936, kdy bylo rozhodnuto o vy-
staveni zbrojniho zdvodu v Uherském Brodé, jelikoZ bylo nutné pfesunout primysl
na obranu statu do vnitrozemi. A proto rada Uherského Brodu v tomto roce schvalila
vystavbu. Provoz v novém zavodu pro 2 000 lidi byl zahajen za pouhych 16 tydnt
od zacatku jeho vystavby, jelikoZ byl zaloZen jako pobo¢ny zavod Ceské Zbrojovky
ve Strakonicich. Béhem dlouhé doby, kdy zavod proSel nékolika rezimy, vznikl v roce
1988 jako statni podnik. Firma Cesk4 Zbrojovka a. s., jak ji zndme dnes, vznikla
1. kvétna 1992 jako akciova spole¢nost. (Ceska Zbrojovka a. s., 2009-2015)

Ceska Zbrojovka a. s. vyrabi prevazné ruéni palné zbrané, ale piivodné se pod-
nik zabyval vyrobou vojenskych zbrani. Postupné bylo portfolio rozsifeno o civilni
produkty, jednak pro sportovni pouZiti, ale také lovecké ucely. Firma se snaZzi rozsi-
fovat svij sortiment, bud’ modifikaci stavajicich zbrani, nebo novymi vyrobky.
V soucasnosti je Ceska Zbrojovka a. s. jednim z nejvét$ich svétovych vyrobct, coz
dokazuje i vyvoz do 100 zemi svéta. Firma chce udrzet co nejlepsi kvalitu a image
svych produktd, proto kazdoro¢né investuje velké finan¢ni prostiedky na nakup no-
vych technologii. (Ceska Zbrojovka a. s., 2009-2015)

4.2 Webové stranky pred redesignem

Webové stranky Ceské Zbrojovky a. s. prosly v roce 2009 redesignem, avsak jejich
design nespliiuje nejnovéjsi trendy a stranky nejsou uZivatelsky pratelské.

Obr. 2 Zalozka Uvod pted redesignem

Zdroj: Ceska Zbrojovka a. s., 2009-2015
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V levé ¢asti stranky se nachazi logo spole¢nosti, v pravé ¢asti najdeme odkaz na Ces-
kou streleckou nadaci a volbu jazyka (cCesky, némecky, anglicky, Spanélsky nebo
rusky jazyk). Navigace je umisténa horizontalné, sklada se z deseti polozek a vyhle-
davaciho policka. Kazdou polozku lze rozkliknout na dalsi zaloZky (jednu aZ devét).
Hlavni ¢ast stranky navazuje ménicimi se fotografiemi. Pod fotografii je moznost vy-
plnéni e-mailové adresy pro zasilani newsletteru. A dale odkazy na jednotlivé sekce
sport a hobby, lov a military. Na pravé strané je seznam nejnovéjsich aktualit. V pa-
tiCce stranky jsou nejcastéjSi odkazy, loga jednotlivych pobocek a upozornéni, Ze
stranky jsou urceny vylu¢né odbornikiim.

Celé stranky maji cerny podklad - obrazek zbrané, obsahova ¢ast ma bily pod-

klad doplnény cernymi, béZovymi a bilymi odstiny barev.

ECUECIN compact ' subcompact ' competition ' adaptéry

B T T |

Obr. 3 Zalozka Produkty pted redesignem
Zdroj: Ceska Zbrojovka a. s., 2009-2015

Jednotlivé polozky naviga¢niho menu maji dalsi roz¢lenéni. Na obrazku 3 je mozné
vidét rozkliknuti polozky produkty na jednotlivé druhy zbrani. PoloZka pistole CZ
ma jeSté dalsi rozdéleni, které se ovSem nachazi az pod obrazkem a ma jiny design.
[ dal$i poloZky je moZné rozkliknout na podnadpisy dvou urovni.

4.2.1 Informacni architektura webu pred redesignem

Jak popisuje Strafelda (2007-2016) web by mél byt predevs$im intuitivni a poskyto-
vat navstévnikovi vSechny dostupné informace a jednoduché ovladani. Navigace
stranek Ceské Zbrojovky a. s. je nepiehledn, jelikoZ obsahuje velké mnozstvi pod-
nadpisti. Podnadpisy tieti irovné se zobrazuji dokonce v jiném designu, coz nept-
sobi prehledné a neusnadnuje ani ovladani. Dale upozoriiuje autor na pravidelné
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optimalizovani obsahu, vhodné nazvoslovi a spravné rozdéleni stranek do kategorii.

MV

nym rozloZenim informaci na webu. Jak cenik, tak katalog je velmi zdlouhavé na
webu dohledat.

4.2.2 Vizualni rozhrani webu pied redesignem

Nejnovéjsi trendy webového designu podle Cousins (2016), které jsou uvedeny v ka-
pitole 2.5, nesplnuje web pred redesignem prakticky Zadné. Stanky jsou velmi tmavé
a predevSim navigace se vtmavém pozadi ztraci a neni prehledna. Stranka uvod sice
plisobi tmavé, ale celkové usporadani je prehledné a jasné. Po kliknuti na dalsi po-
lozky navigace, ale stranky svoji prehlednost ztraci. Design podnadpisti tieti irovné
je jiny, coz pusobi neucelené a nejednotné. Na webu nejsou zadné ilustrace, ikono-
grafie, odkazy na videa a prevazuji tmavé barvy.

4.3 Testovani klicovych slov

Klicova slova byla vybrana nahodile a testovana ve vyhledavacich Seznam a Google.
V Google byla testovana jak slova v ¢eském jazyce, tak i v anglickém. Po vyhledani
slov byly zhodnoceny jejich celkové pozice viici ostatnim organickym vysledkim.

4.3.1 Pozice klicovych slov na Seznamu

* Prodej zbrani - Ceska Zbrojovka a. s. (dale jen CZUB) se v prirozenych vysled-
cich nezobrazuje. Po prekliknuti na web firmy.cz se nachazi az na treti strance.

* Sportovni zbrané - Odkaz na CZUB je az na ¢tvrté strance, po upraveni klico-
vého slova na zbrané pro sport se CZUB zobrazi jako druhy odkaz. (Zbrané pro
sport a hobby je nazev zalozky primo na webu.)

* CZ 75 B, CZ 75 B SA - pri zadani kompletniho i nekompletniho nazvu zbrané
se CZUB zobrazi na druhé pozici, po zadani pouze CZ 75 az na Sesté pozici.

 Stirelecké druzstvo - CZUB je na prvni pozici.

* Malorazky - CZUB je azZ posledni odkaz na prvni strance.

4.3.2 Pozice klicovych slov na Googlu - vysledky v ceském jazyce
* Prodej zbrani - CZUB se nachazi jako prvni odkaz v Google mapach, v dalSich
prirozenych odkazech se neobjevuje.
* Sportovni zbrané - CZUB je na prvni pii¢ce ve vyhledavani.

* CZ75 B, CZ75 B SA - vysledky CZUB jsou na druhé pozici, CZ 75 nalezneme
taktéZ na druhé pozici.

* Stirelecké druzstvo - prvni odkaz na CZUB.
* Malorazky - tieti pozice pro CZUB.
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4.3.3 Pozice klicovych slov na Googlu - vysledky v anglickém jazyce

4.4

Guns sales - Ve vysledcich se neobjevuje CZUB a ani jeji dcefina spole¢nost CZ-
USA.

Sport’s weapons - Dcerina spole¢nost CZ-USA je na prvni pozici.

CZ 75 B SA - CZ-USA je na prvni a treti pozici, CZ 75 B - na prvni a druhém
misté je CZ-USA a na tretim CZUB, CZ 75 - na druhé, treti a Ctvrté pozici je CZ-
USA a na paté, Sesté a sedmé je CZUB.

Shooting team - CZUB je v prvnich trech odkazech, CZ-USA je posledni odkaz
na strance.

Rimfire rifles - CZ-USA je na sedmém misté.

Komunikace na socialnich sitich

441 Aktivita na Facebooku

Profil Ceské ZbrojovKy a. s. byl zfizen na Facebooku 4. srpna 2011 s podnazvem Offi-
cial Facebook Page. JiZ od samého zacatku pojala firma profil jako mezinarodni,
proto jsou témér vSechny prispévky v anglickém jazyce. 19. inora 2016 se stranka
libila 34 459 lidem. (Ceska Zbrojovka a. s., 2016a)
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Porovnani vyvoje prispévkd na FB 2011-2015
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Obr. 4 Porovnani vyvoje prispévkii na FB 2011-2015

Zdroj

: Ceska Zbrojovka a. s., 2016a
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Z grafu je zfejmy vyvoj prispévki od vzniku profilu na Facebooku (srpen 2011). Dale
je zajimavy propad na nulu béhem letnich mésici v roce 2012, kdy je zirejmé, Ze se
o profil nikdo nestaral. V roce 2014 se primérny pocet prispévkil oproti 2013 zvysil
0 2 avroce 2015 oproti predchozimu roku v priméru o 2,5 prispévku. Z toho vy-
plyva, Ze spravce profilu je velmi aktivni a pridava prispévky obden nebo dokonce
kazdy den. Prispévky jsou ve formé clankd, propagacnich fotografii, videi, nadcha-
zejicich udalosti, ale taktéz fotografii jednotlivych fanouskda.

V dubnu 2012 probéhla na profilu kratka anketa. Na otazku: ,Jaké zbrané pre-
ferujete?” odpovédélo 349 lidi a na otazku: , Jaky typ strelce jste?” odpovédélo 174
lidi. V za¥{ 2015 probéhla analyza spokojenosti zakazniki Ceské ZbrojovKky pro-
strednictvim facebookové stranky jak v eském, tak v anglickém jazyce.

V porovnani jeji dcefina spole¢nost CZ-USA ma jednou tolik fanouskt a profil
provazany s profilem na Instagramu. Na Instagramu ma CZ-USA 29 900 sledujicich
a doposud 317 prispévki. Diky Instagramové aplikaci Repost mtize CZ-USA jedno-
dusSe vyhledavat prispévky souvisejici se zbranémi, lovem, sportovni strelbou atd.
a sdilet je na svém profilu. (CZ-USA, 2016)

4.4.2 Aktivita na YouTube

Na YouTube je Ceska Zbrojovka a. s. registrovana od dubna 2011, ma 1 402 odbéra-
telti a 220 032 zhlédnuti. Profil je opét cely v anglickém jazyce a videa jsou rozdélena
do nékolika kategorii. Lov, stfelecké druzstvo, videa o zbranich, testy, produkty, in-
formace o Ceské Zbrojovce, vystavy, atd. Profil obsahuje pies 150 videf a nejnové;jsi
bylo pridano na zacatku roku 2015. (Ceska zbrojovka, 2015)

Dcerind spolecnost CZ-USA ma na svém profilu 4 863 odbérateld, 2 328 119
zhlédnuti, srovnatelny pocet videi jako CZUB, pricemz posledni video bylo nahrano
v poloviné inora 2016. (czusafirearms, 2016)

4.5 Webové stranky po redesignu

Jak uvedl pracovnik marketingového oddélenti, stranky CZUB jsou urceny predevsim
pro trh B-2-C. Proto i jejich redesign podléhal zejména trendlim vyhovujicim konco-
vym zakaznikim. Od posledniho redesignu ubéhlo 6 let a webovy design od té doby
proSel nékolika zménami, proto méla firma nespocet prileZitosti, jak novy web ze-
fektivnit. Hlavnim cilem nového webu CZUB bylo zaméreni se na on-page faktory.
Na otazku jak se to povedlo, odpovi zanedlouho Google Analytics. (Ceska Zbrojovka
a.s., 2016b)
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Obr. 5 Uvodni stranka po redesignu
Zdroj: Ceska Zbrojovka, 2016b

Logo se stale nachazi v levé casti stranky a v pravé casti nalezneme opét volbu ja-
zyk, které oproti predchozimu designu jsou ve formé rolovaci listy. Celé menu je
umisténo opét horizontalné a obsahuje osm poloZek a policko vyhledavani oznacené
symbolem (celé se rozbali az po kliknuti). Kazda z poloZek se da rozkliknout na né-
kolik podnadpist, podle potieby jesté na podnadpisy druhé urovné. Pod naviga¢nim
menu se méni ¢tyri fotografie zbrani s popisky. Dale jsou pod fotografiemi k dispo-
zici tfi odkazy. Prvni odkaz na generalni katalog, druhy na military katalog a treti na
rocenku spolecnosti. Hlavni ¢ast stranky je zakoncena odkazy na nejnovéjsi aktua-
lity. V paticce stranky najdeme prakticky stejné odkazy jako na starych strankach,
avsak navic je zde jeSté presunuto policko k vyplnéni e-mailové adresy pro zajemce
o newslettery.

Stranky jiz nemaji ¢erny podklad, ale zakladni barvou je zde bila. Cerny podklad
ma pouze zakladni navigacni menu (po rozkliknuti je pouzity bily podklad) a paticka
stranky. Na strankach jsou zachovany stejné odstiny barev jako na starych stran-
kach, coz jsou zaroven i korporatni barvy.
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Obr. 6 Zalozka Produkty po redesignu

Zdroj: Ceska Zbrojovka, 2016b

7 w7z

Na obrazku 6 v pravé horni ¢asti je mozné vidét styl menu pri najeti mysi na urcitou
polozku. Dale se také menu zobrazi v levé ¢asti, kde mize uZzivatel jednoduse pre-
kliknout na jinou polozku. Na obrazku 6 je také vidét, Ze jednotlivé produkty jsou
uvedeny i s cenami. Zobrazeni ceny zde predstavuje informacni funkci, jelikoz drive
nebyl cenik umistén prehledné. Pres e-shop si je moZné objednat pouze prisluSen-
stvi ke zbrani ne zbran samotnou, jelikoZ je prodej zbrani omezen zakonem.
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Obr. 7 Porovnani zbrani po redesignu
Zdroj: Ceska Zbrojovka, 2016b

TaktéZ je mozné jednotlivé vyrobky navzajem srovnavat a to diky odkazu v prehledu
produktti nebo po rozkliknuti daného vyrobku. Porovnani dvou a vice produkti se
zobrazi na levé strané nahote. Po kliknuti se porovnani zobrazi v novém okné, v pre-
hledné tabulce viz obrazek 7.

Firma sdilela na svém facebookovém profilu 21. inora 2016 prispévek s infor-
maci o novém webu a zaroven zZadala o zpétnou vazbu. Prispévek se libil pouze 136
lidem a okomentovali ho dva fanous$ci. TudiZ Zadnou konstruktivni zpétnou vazbu
firma neobdrzela. Firma v prispévku vyzdvihuje prednosti webu jako napriklad po-
rovnavani produktt, filtrovani ¢i mobilni verzi. (Ceska Zbrojovka a. s., 2016a)

4.5.1 Informacni architektura webu po redesignu

Jednotlivé stranky webu jsou vhodnéji pojmenovany a lépe rozdéleny do kategorii.
Vyhledavani na webu je jiZ mnohem prehlednéjsi. Obsah je taktéZ rozdélen dle sou-
vislosti. VSe podléha naleZitostem informacni architektury, viz kapitola 2.5.1.

4.5.2 Vizualni rozhrani webu po redesignu

Stranky obsahuji svétlejsi barvy, ¢imz jsou vizualné prehlednéjsi. Soustred’uji se na
interakce - ménici se fotografie na Uvodni strance. Stranky obsahuji ikonografii ve
formé odkaztli na katalogy a novinky. Podle Cousins (2016) stranky tudiz spliuji vel-
kou ¢ast trendii pro rok 2016.

4.5.3 Zhodnoceni responzivniho designu

Responzivni design byl zpristupnén s novym redesignem v poloviné unora 2016.
Avsak ani mésic po jeho zverejnéni nefunguje. Ze vSech zaloZek Produkty, PrislusSen-
stvi, Chci koupit, O nas, Podpora, Média a Kontakty odkazuje na spravnou stranku
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pouze zalozka PrisluSenstvi. Kontakty dokonce generuji chybu v anglickém jazyce
i pres to, Ze jazyk je zvoleny ¢esky. Ostatni zalozky piesméruji zdkaznika na Uvodni
stranku. Spanélska, anglicka i némecka mutace stranek nefunguje na stejnych mis-
tech jako Ceska. Ruska verze stranek byla redesignovana jiz pred ¢asem a je provo-
zovana na jiné doméné. Responzivni design ruska verze nema, ale vSe na mobilnim
zarizeni funguje. Responzivni design stranek je nefunkéni jak na iOS tak na Andro-
idu.

4.6 Vystupy webové statistiky 2012-2015

Vsechna data jsou ¢erpana z Analyzy webovych stranek Ceské Zbrojovky a. s. mezi
lety 2012 a 2015.

4.6.1 Vyvoj navStévnosti

NAVSTEVNICI 2012 2013 2014 2015
Navstévniki celkem 3572617 | 4130938 | 4530029 | 5487 428

Prumérné za den 9761 11 317 12 411 15034
Celkem unikatnich IP adres | 1 667 052 | 1970570 | 2236192 | 2711 269

Tab. 1 Vyvoj navstévnosti 2012-2015
Zdroj: Analyza pro CZUB 2012-2015

V tabulce 1 je mozné vidét vyvoj navstévnosti za posledni ¢tyri roky, ktera linearné
roste. V unikatnich adresach jsou zapocitani navstévnici jenom jednou, tohle ¢islo
ma tedy nejvétsi vypovidaci hodnotu, nezaleZi na jakém zarizeni a kolikrat dany uzi-
vatel stranky navstivil. Béhem cCtyf let pocCet navstévniki vzrostl o 60 %.
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4.6.2  Nejaktivnéjsi zemé

Nejaktivnéjsi zeme
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Obr. 8 Nejaktivnéjsi zemé

Zdroj: Analyza pro CZUB 2012-2015

Na obrazku 8 vidime dvanact nejaktivnéjSich zemi na webovych strankach. Celému
vyctu jednoznacné vladnou Spojené staty americké i pres to, Ze o americky trh se
stara dcerina spolecnost CZ-USA, ktera ma své vlastni webové stranky. Webové
stranky jsou prezentovany mimo jiné i v némeckém, Spanélském a ruském jazyce.
Coz dokazuje i pfitomnost téchto statl v grafu. Prekvapivou treti pozici ma Thajsko
a dal$i vyznamné staty figurujici zde jsou Cina, Francie ¢i Itélie.

4.6.3 Nejzadanéjsi stranky a nejstahovanéjsi dokumenty

Suverénné mezi nejzadanéjs$i stranky v pribéhu 2012-2015 patif Uvodn{ stranka,
katalog v anglickém i Ceském jazyce a cenik.

Mezi nejstahovanéjsi soubory se radi cenik ve formatu PDF (pistole, kulovnice,
malorazky a vzduchovky) a anglicky a ¢esky produktovy katalog taktéz ve formatu
PDF.



Analyticka cast 47

4.6.4  Nejcastéjsi vyhledavace

Vyhleddvace bez Googlu a Seznamu
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Obr. 9 Vyhledavace bez Googlu a Seznamu

Zdroj: Analyza pro CZUB 2012-2015

Vyhledavaciim jednoznacné vévodi Google (2015: 2 063 989 navstévnikili) a Seznam
(2015: 157 590 navstévniki). Proto tyhle dva vyhledavace byly vylouceny z vyctu,
aby nebyl graf zkresleny.

4.6.5  Vyskyt vyrazi ve vyhledavacich

Mezi nejcastéjsi Sest vyrazili vyhledavanych na Google se radi:

cz,
ceska zbrojovka,
cz rifles,

czub,

cz 75,

Ceska zbrojovka.

Sest nej¢astéjsich vyrazi na Seznamu:

czub,

zbrojovka uhersky brod,
Ceska zbrojovka,
czub.cz,

Ceska zbrojovka uhersky brod,
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pistole.

Pro srovnani jesté vyrazy na vyhledavaci Yandex:

Cz,
ceska zbrojovka,
cz mallard,

cz 550,

cz 75,

cz 75 shadow.

4.6.6  Vyskyt klicovych slov ve vyhledavacich

Klicova slova
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Obr.10  Kli¢ova slova

Zdroj: Analyza pro CZUB 2012-2015
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Na obrazku 10 je moZné vidét vyvoj klicovych slov. Jednoznac¢né vede nazev cz, coz
je zkratka Ceské Zbrojovky a. s. na viech propaga¢nich materialech. Nazev ¢z se také
objevoval, ale pouze na ceskych vyhledavacich, vyjimecné na Googlu. Z grafu je vidét,
Ze zkratka cz nékolikanasobné vede nad ostatnimi nazvy. Zkratka firmy tedy nazna-
Cuje, Ze je zvolena velmi peclivé a je spojovana s firmou prostiednictvim veSkeré
propagace a je snadno zapamatovatelna. Cast klicovych slov je spojena s dcefinou
spolec¢nosti v Brné, proto se objevuje Brno ¢i Zbrojovka Brno. Zbytek nazvi je spojen
s konkrétnimi zbranémi nebo typem zbrané. Samoziejmé velka spousta klicovych
slov je zadavana v anglickém jazyce ¢i dalSich jazycich, které stranky nabizi.
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Po ovéreni klicovych slov cz a zbrojovka ve vyhledavaci Google se zobrazuje
odkaz na firmu az na paté a devaté pozici. Typy zbrani 75, 455 a 550 se nezobrazi
na prvni strance viibec. Cast nazvu ceska nebo ¢eska se taktéZ nezobrazuje. Czub a
ceska zbrojovka jsou bezproblémova klicova slova, avSak firma nemiiZe spoléhat, Ze
vSichni potencionalni zakaznici znaji cely nazev firmy nebo jeji zkratku.

4.7 Vystupy z Google Analytics 2015-2016

Pro porovnani byla zvolena mési¢ni dataa to zledna 2016 aledna 2015. Data z ledna
2016 byla zvolena jako nejaktualnéjsi. JelikoZ doslo v poloviné Uinora k redesignu,
neni zadouci tuto zménu do zvoleného obdobi zahrnout. VSechna data jsou ¢erpana
z Google Analytics Ceské Zbrojovky a. s.

4.7.1  Vyvoj cilového publika

* Pocet navstév se oproti predchozimu roku zvysil 0 11,91 % (témér o 5 000 na-
vstév), avSak celkovy pocet uzivatelli poklesl 0 13,90 % (o 263 uzivateli). Coz
znamena sice vice navstév, ale stale stejnymi uZivateli. Tenhle zavér potvrzuje
také fakt, Ze procento vracejicich se zakazniku kleslo o0 40,27 %.

* Pocet stranek na jednu navstévu se v primeéru zvysil o 1,10 %. Priimérna doba
trvani navstévy se zvysila o 5,17 %, tedy v priiméru o ptl minuty. Avsak tento
ukazatel neni velmi smérodatny, jelikoZ nezahrnuje navstévu posledni stranky.

* Demografické udaje, zajmy a geografické idaje neni mozné vyhodnotit, jelikoZ
firma nema tyhle funkce nastavené.

* Mezi prohliZze¢i dominuje v obou obdobich Internet Explorer (zvySeni
0 8,23 %), nasleduje jej Firefox (zvySeni o 14,11 %) a na bronzovém misté se
nachazi Chrome se zvySenim o 160,48 %. Dale BlackBerry, Opera a Safari.

* V prehledu zarizeni jednoznacné vedou pocitace (zvySeni o 6,77 %) a mobilni
telefony se zvySenim o 432,60 %. Firma spustila responzivni design aZ s no-
vym redesignem (polovina unora 2016), je tedy jisté, Ze navstévnost pres mo-
bilni telefony se razantné zvysi v nasledujicim obdobi.

4.7.2  Pivod piichodu navstévniki

* V prehledu kanali je jednoznacné nejvétsi zastoupeni Direct, coz znamen3, Ze
zakaznici prijdou na web primo pres adresu www.czub.cz (leden 2016: 94,6 %).
Direct oproti predchozimu lednu vzrostl 0 10,09 %.

* Pres Referral prislo vlednu 2016 zhruba 5,4 % zakazniki. Referral jsou zakaz-
nici privedeni na web pres nejriznéjsi odkazy, coz vzrostlo oproti predchozimu
obdobi 0 57,87 %.

* Organické vyhledavani v prehledu neni viibec zahrnuto.
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4.7.3  Vyvoj chovani navstévniku

Zobrazeni stranek vzrostlo o 13,14 %, jedna se o celkovy pocet stranek, které si
uzivatel zobrazil, v€etné opakovaného zobrazeni stejné stranky.

Unikatni zobrazeni stranky se zvysilo o 10,94 %, tento ukazatel nezapocitava
opakované zobrazeni, pocita pouze kombinace adresy URL s nazvem stranky.

Priimérna doba, kterou navstévnici stravili prohlizenim jedné stranky, se zvy-
Sila 0 3,72 %, tedy asi o pét sekund.

Procento navstévnikl, ktefi web opustili hned na vstupni strance, kleslo
0 4,92 %. Procentudlni podil odchozich navstévnika se snizil o 1,09 %, avsak
stéle je procento odchozich navstévnikl velmi vysoké - v lednu 2016 to bylo
20,75 %.

Nejcastéjsi vstupni stranky jsou ivodni - zvySeni o 4,93 %, telefonni seznam -
zvySeni 0 18,17 % a home - zvySeni 0 27,66 %.

4.8 Shrnuti pomoci SWOT analyzy

Silné a slabé stranky byly stanoveny na zakladé informacni architektury, trend web
designu, analyzovani socialnich sitich a webovych statistik. Tedy na zakladé vnitr-
niho prostredi.

PrileZitosti a hrozby jsou vyhodnoceny na zakladé vnéjsiho prostredi - ekono-

mického, kulturniho, technologického, politického a potencialni konkurence.
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4.8.1

SWOT analyza webu pred redesignem

SILNE STRANKY

SLABE STRANKY

Jednotné logo od roku 1992

Pouziti korporatnich barev

Velmi aktivni profil na Facebooku
Podpora streleckého druzstva
Snadny pristup k aktualitdm na webu
Investice do novych technologii
Pristupnost webu v péti jazycich

Budovani vztaht se zakazniky

Chybi responzivni design

Obsahla navigace

Neuceleny vzhledu podnadpisi

na webu

Neoptimalizovany obsah webu

Neprehledné vyhledavani
informaci

Velmi tmavy vzhled stranek

Neaktualizovana videa na
YouTube

Malo fanousktd na Facebooku

Chybi profil na Instagramu
Nespravna klicova slova
NevyuZiti potencialu Google
Analytics

Nespravné cile v Google
Analytics

PRILEZITOSTI

HROZBY

Prekonani kulturnich rozdili skrz
socialni sité

Osloveni vice zakaznikt
responzivnim designem

Vyuziti svétovych trendi web
designu

Vyuziti modernich komunikac¢nich
prostiredki

Osloventi ¢inskych, thajskych a
francouzskych zakaznikt

Osloveni zakazniki prostiednictvim
socialnich siti

Silna konkurence

Neprivétiva ekonomicka
situace

Zastaralé technologie

vivs

v daném odveétvi

Tab. 2

SWOT analyza webu pted redesignem
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4.8.2 SWOT analyza webu po redesignu
SILNE STRANKY SLABE STRANKY
Nefunk¢ni resp. design
Nedotazené detaily
Menu na dvou mistech
Necitelny katalog
* Responzivni design Neoptimalizovany obsah webu
* Prehlednéjsi navigace Resp. design - nevhodnost
« Ptehledndji cenik katalogu
 Umisténi katalogu na hlavni strance Neaktualizovand videa na
YouTube
* Zachovani korporatnich barev i .
5 L Malo fanouski na Facebooku
* Prehlednost ve vyhledavani ) _
P Chybi profil na Instagramu
* Srovnavaci filtr L
o Nespravna klicova slova
* Pouziti svétlejSich barev " .
NevyuZiti potencialu Google
Analytics
Nespravné cile v Google
Analytics
Chybi blog
PRILEZITOSTI HROZBY
* Prekonani kulturnich rozdila skrz
socialni sité
* Osloveni vice zakazniki
responzivnim designem Silna konkurence
* Vyuziti svétovych trendi web Neprivétiva ekonomicka
designu situace
* Vyuziti modernich komunikac¢nich Zastaralé technologie
prostredki Striktnéjsi uprava reklamy
* Osloveni ¢inskych, thajskych a v daném odvétvi
francouzskych zakaznikl
* Osloveni zdkaznikl prostiednictvim
socialnich siti
Tab. 3 SWOT analyza webu po redesignu

VétsSina prileZzitosti stranek pred redesignem se zménila na silné stranky stavajiciho

webu. Firma si zachovala své korporatni barvy a ridila se vysledky webové statistiky
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z predchozich let. Proto umistila katalog na tivodni stranku a cenik zakomponovala
k jednotlivym produktim.

Avsak stale je na strankach co zlepSovat. Nové stranky nejsou dotaZeny do
vSech detailli, prozatim ani nefunguje zcela responzivni design. Jakmile se rozklikne
urcity produkt na strankach, zobrazi se uZivateli kromé hlavniho horizontalniho
menu i vybér kategorii na pravé strané (zcela totoZzné menu s naviganim).

Slabé stranky spojené se socialnimi sitémi pretrvavajii po redesignu. Nevyuziti
potencidlu Google Analytics a nespravné definovani cila taktéz. Slabou strankou je
taktéZ absence blogu, jelikoz jeho prostrednictvim by firma mohla stranky 1épe op-
timalizovat.

PrileZitosti a hrozby jsou pred a po redesignu stéle stejné. Firma prozatim ne-
vyuzila Zadné prileZitosti k rozsahlejsi propagaci nového webu.
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5 Navrhova cast

Navrhova cast se zabyva navrhy zaloZenymi na zlepSeni obsahu webovych stranek
a to diky jazykové mutaci stranek v €instinég, thajsStiné a francouzstiné. Dale diky pfri-
zpusobeni vzhledu katalogu webovému rozhrani a taktéZ responzivnimu designu.
Stranky je mozné optimalizovat ve vyhledavacich Bing a Yandex. Kli¢ova slova by
méla byt optimalizovana na vSech propagacnich materialech. Optimalizovani klico-
vych slov by pomohlo i psani blogu.

Z hlediska designu webovych stranek se jedna o vytvoreni videa arealu a testo-
vani navigacniho menu. Marketingu na socidlnich sitich pomtiZe vytvoreni zajmo-
vych skupin na Facebooku, zaloZeni profilu na Instagramu a vytvoreni novych pro-
pagacnich videi na YouTube. Dale je mozné reSeni zefektivnéni internetové komu-
nikace pomoci outsourcovani marketingové automatizace. V neposledni radé jsou
navrhy zamérené na plné vyuziti nastrojii Google Analytics.

Vétsi ¢ast navrzenych aktivit nejsou nijak zvlast financ¢né narocné. Jedna se
o aktivity zabirajici predevsim Cas. Pokud by firma vy¢lenila vice zaméstnanct za-
byvajicich se pouze optimalizaci webovych stranek a socialnich siti v€etné tvorby
videi a propagac¢nich materiali mohla by béhem kratké doby zasdhnout mnohem
vétsi cilové publikum. Samozrejmé je nutné brat v uvahu, Ze firma nenf klasicky e-
shop, kde zaméstnanci travi denné nékolik hodin vyhodnocovanim Google Analytics
a navrhem novych SEO aktivit. AvSak cilem firmy v nadchazejicim obdobi je zamé-
reni se na on-page faktory, jak uvedl pracovnik marketingového oddéleni. Prede-
vSim diky dobte zvladnutym aktivitdm on-page faktorl se budou ptirozené zvySovat
i vysledky v organickém vyhledavani.

5.1 Navrhy z hlediska obsahu stranek

5.1.1 Nové jazykové mutace webovych stranek

Pri analyzovani nejaktivnéjsich zemi na webovych strankach se na tretim misté
umistila Cina a na ¢tvrtém Thajsko (rok 2015). JelikoZ se tyhle dvé zemé drii na
prednich pozicich jiz vice jak ¢tyfi roky, je doporuc¢ena mutace stranek v thajstiné
a ¢instiné. Tyhle mutace by privedly na web vice potencionadlnich zakazniki z Asie.

TaktéZ Francie se objevuje na podobné pozici jako Némecko a celkové vede
i nad Spanélskem. Proto by do budoucna méla byt navrZena taktéZ francouzska mu-
tace stranek.

5.1.2 Prizptisobeni katalogu webovému rozhrani

Mezi nejstahovanéjsi dokumenty patfijednoznacné produktovy katalog a cenik, jak
v ¢eském tak i v anglickém jazyce. Proto Ceska Zbrojovka a. s. na novych strankach
presunula katalog na Uvodni stranku a ceny zakomponovala piimo k jednotlivym
produktiim. Avsak v posledni dobé se s katalogy casto nesetkdvame. Pro mnoho lidi
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jsou nepraktické a zastaralé. Proto firmy voli radéji prehlednéjsi seznam vSech pro-
duktd. Ceska Zbrojovka a. s. by tedy mohla prinejmensim katalog ptizptisobit webo-
vému prostredi, jelikoZ je velmi téZce Citelny. Zobrazeni katalogu na mobilnim tele-
fonu je jesté vice nepraktické, zde je katalog tedy zcela nevhodny. Pokud by firma
katalog neupravila k webovému zobrazeni, bylo by moZné zvolit alternativni pre-
zentaci produktd naptiklad ve formé XML soubort. Poté by bylo mozné v jednotli-
vych produktech vyhledavat i pomoci nejriiznéjsich filtrt.

5.1.3  Optimalizace vyrazi ve vyhledavacich

Tretim necastéjSim vyhledavacem je Bing, proto by firma méla vénovat pozornost
optimalizovani slov pravé na tomhle vyhledavaci. Za zminku stoji taktéZ Yandex,
ktery je patym nejcastéjSim vyhledavacem. Jedna se o rusky vyhledavac, coz doka-
Zuje, Ze jej pouZziva stale vice lidi ve vSech rusky mluvicich zemich. Proto je moZné
pro optimalizovani ruskych stranek firmy pouZzivat Yandex Webmaster Tools.

5.1.4  Optimalizace klicovych slov

Diky webové analyze z minulych let ma firma seznam nejvyskytovanéjSich klicovych
slov. MiiZe tedy dale s témito slovy pracovat a zakomponovat je napiiklad do svého
obsahu na webu. Dale mtzZe firma s pomoci aplikace Google Webmaster Tools sle-
dovat vyskyty moZnych kliCovych slov, které dani uZivatelé hledaji. Tyhle slova pak
v nejriznéjsim sklonovani mohou zakomponovat do svého obsahu, a tim podporit
pozice ve vyhledavani, jelikoZ vyhledava¢ bude mit relevantni informace o daném
webu.

Klicova slova je mozné taktéz podporit pii programovani webu a to pomoci
meta popiski.

Mimo jiné by méla byt klicova slova podporena i dalSimi aktivitami. A to napfri-
klad vytvarenim kvalitniho obsahu, sdilenim videi, psanim blogu, fraze by mély byt
taktéZ optimalizovany na socialnich sitich a v neposledni radé i v off-line marketingu
(katalogy, vizitky atd.). Také je potfeba myslet na klicova slova pri vymysleni slo-
gand, které vystihuji podstatu firmy a optimalizovat pfedméty e-mailli. A samozre-
jmé je diilezité nezapominat klicova slova uvadét v nejriiznéjsim sklonovani.

5.1.5  Vytvoreni blogu na webovych strankach

Psani blogu je velmi prinosné pri obsahovém marketingu a jedna se o moderni ko-
munikacni prostfedek. Kvalitni informace na webu vedou k vy$$im pozicim pfi or-
ganickém vyhledavani. Proto psani kratkych navodt jak vycistit zbrané ¢i informace
o novych produktech by zvedly pozice ve vyhledavani. U prodeje zbrani neni mozné
vyuzit PPC reklamu, proto je na misté vyuziti obsahového marketingu ke zviditel-
néni ve vyhledavani.

Kvalitni sdéleni, aktualizované a vystizné ¢lanky a titulky se radi mezi on-page
faktory. Podle informaci Ing. Jittho Sedla¢ika se Ceska Zbrojovka a. s. zamétila nej-
vice pravé na faktory on-page pri navrhu novych webovych stranek. Avsak pozice
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ve vyhledavani se nezméni samovolné, je treba neustale pracovat na obsahu webu
a optimalizovat stranky.

5.2 Navrhy z hlediska vizualni podoby

Nové webové stranky spliiuji mnoho trend webového designu, avSak nékteré foto-
grafie a videa na webu jsou jiz zastaralé a neoslovi tolik potencialnich zakazniku. Pro
predstavu, jak je areal rozsahly a kde se co nachazi, je mozné vytvorit kratké promo
video. Video by bylo natoceno dronem s HD kvalitou a mohlo by slouZit pro prezen-
tovani firmy nejenom na webovych strankach.

Pii SWOT analyze soucasného webu bylo upozornéno na nékolik nedostatkij,
které by mohly branit zdkaznikiim v prehlednosti. Jsou to forma produktového ka-
talogu a dvoji zobrazeni menu. Firma by mohla pomoci A/B testovani stanovit, ktery
vzhled stranek by byl navstévnikiim uzivatelsky privétivé;si.

5.3 Vyuziti marketingu na socialnich sitich

Propagace skrz socialni sité je ovlivnéna predevsim informovanosti a dostate¢nym
casem zaméstnance. Pokud se bude dany zaméstnanec vénovat predevSim aktivitam
na socialnich sitich, zajiStovanim novych propagacnich videi a psani blogu, bude za-
jiSténo i vétsi povédomi o znacce.

Skrz socidlni sité by méla byt ziskavana i zpétna vazba zakazniki a jejich spo-
kojenosti se sluzbami firmy, jejich vyrobky ¢i s prehlednosti nového webu. Pomoci
kratkych anket na socialnich sitich by byly také posilovany vztahy se zakazniky
(CRM).

5.3.1  ZvySeni aktivity na Facebooku

Na Facebooku by mohlo byt vice prispévki s priizkumem spokojenosti klientt ¢i in-
formaci ohledné streleckého tymu. Dale by mohlo pribyt vice fotek z vyroby, kam se
zakaznici obvykle nepodivaji. Aktivita na profilu se samozrejmé zvysi i diky prispév-
kiim z Instagramu - viz déale. Ale predevsim by mélo byt hlavnim cilem firmy ziskat
vice fanouski profilu, ktery je tieba intenzivnéji propagovat.

5.3.2  Vytvoreni zajmovych skupin

Na Facebooku je moZné vytvorit nékolik zajmovych skupin pro podporu Ceské Zbro-
jovky jako takové. Diky zajmovym skupinam je poté jednodussi rozsirit jakékoliv
marketingové sdéleni. K zajmovym skupinam se prirozené pripoji vice lidi, jelikoz
se nejedna primarné o propagaci firmy.

Mohla by vzniknout nap¥iklad skupina fanouski Ceské sti‘elecké nadace, kterou
zalozila Ceska Zbrojovka a. s. nebo skupina stfeleckého tymu Ceské Zbrojovky, kde
by se zverejnovaly fotky ze zavodi apod. Zaroven by bylo snadnéjsi cileni sdéleni
firmy na zakazniky formou novinek a akci sdilenych na strankach danych zajmovych
skupin.
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5.3.3 ZaloZeni profilu na Instagramu

Po vzoru dcefiné spole¢nosti CZ-USA, bych doporucovala Ceské Zbrojovce a. s. zalo-
zit profil na Instagramu. Profil by byl provazany s profilem na Facebooku. Prispévky
by mohly byt i fotografie z vyroby, novych produktt, stieleckého tymt ¢i zamést-
nanct z pravidelnych ucasti na stielnicich. Diky aplikaci Repost je mozné zverejiio-
vat na Instagramu i piispévky jinych uzivateld, ¢imz je zajiSténo zvySeni sledujicich
ptivodniho prispévku, ale také zajiSténa aktivita na profilu firmy. Taktéz diky Hash-
taglim je snazsi vyhledavani napric¢ vSemi profily a hledani podobnych prispévkad,
které je mozné ,repostovat”. JednoduSe muze firma zacit pouzivat Hashtagy a zvidi-
telilovat se tak diky prispévkiim dal$ich uzivateld.

* Existujici Hashtagy: #czub, #ceskazbrojovka, #Ceskazbrojovka, #ceskazbro-
jovka, #ceskazbrojovka75, #ceskazbrojovkateam, #Ceskazbrojovkauhersky-
brod.

¢ DalSi mozné: #czubteam, #czubzameéstnanci, #streleckédruzstvo, #ceskastre-
leckanadace, #czubpistols, #czubrimfirerifles, #czubmilitary, #czubshotguns,
#czubairguns atd.

Samozrejmé Hashtagy v anglickém jazyce jsou mnohem vice univerzalni a zaujmou
daleko vétsi publikum nez Hashtagy v ¢eském jazyce, avSak firma miiZe pouzivat oba
jazyky. Cim vice Hashtag, tim vice cilovych zakazniki je mozné oslovit.

5.3.4  Zatraktivnéni profilu na YouTube

Spolu se zménou web designu se méni i forma videa. Videa, ktera se natacela pred
péti lety, jsou jiZ zastarald a neoslovi tolik potencialnich zakaznikd, jak by méla. Kaz-
dou minutu je na YouTube nahravano 48 hodin videi. Proto je velmi diilezité si nej-
prve zvolit marketingovy cil videa a publikum, které je potteba oslovit. Obsah videa
by mél byt tvoien na zakladé cild a definovaného publika. Cemuz dopomiize také
plné vyuziti nastrojii v Google Analytics a pfesné definovani cilového publika. Taktéz
vybér spolecnosti, poskytujici dané sluzby by mél byt velmi diikladny s ohledem na
kvalitu a originalitu.

Je velmi naro¢né se na YouTube prosadit a ziskat dostate¢ny pocet odbératelq,
proto by mélo byt prioritou Ceské Zbrojovky a. s. nechat se inspirovat svoji dcefinou
spolecnosti. Ve Spojenych statech americkych drzi krok s nejnovéjSimi trendy we-
bovych stranek a socialnich siti, coz je hlavnim divodem jejich tispéSnosti na inter-
netu.

5.4 Zavedeni marketingové automatizace

Diky marketingové automatizaci by mohla firma oslovovat vice zadkazniki a prede-
v§im budovat povédomi o znacce. Marketingova automatizace je sluzba, ktera se
casto outsourcuje. Externi firma by mohla zajistit vSechny ¢asti marketingové auto-
matizace a to Lead Generation, Lead Nurturing a Lead Scoring. Lead Generation by
pro firmu znamenalo ziskdvani novych relevantnich kontaktl. Lead Nurturing by
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zajistil budovani vztaht se zadkazniky i tehdy, pokud si nechtéji nic koupit. A diky
Lead Scoringu by firma mohla ziskat uzite¢né informace o svych potencialnich kli-
covych zakaznicich.

5.5 Efektivnéjsi vyuziti nastrojii Google analytics

diky kterému je mozZné interpretovat veskeré déni na webu. V ndvrhové casti neni
razeno pod navrhy z hlediska obsahu ani vizualniho rozhrani, jelikoZ prostrednic-
tvim svych funkci miiZe ovlivnit jak optimalizaci obsahu, tak zefektivnit vzhled
a usporadani stranek ¢i vypovédét, jaké socialni sité jsou pro firmu stéZejni. Poten-
cial Google Analytics neni zcela vyuZity a spousta funkci na webu neni zapnuta.

5.5.1 Definovani cilového publika

Velmi zasadni je cilové publikum. Sledovani demografickych tidajii, zajmi a geogra-
fickych udajti je klicové pri cilenf produktt a pti dalSich marketingovych aktivitach.
Bez specifikace cilového publika neni dokonce mozna ani spravna volba persony
firmy. Proto by firma tyhle funkce méla nastavit.

5.5.2  Vyhodnocovani klicovych slov a socialnich siti

Funkce AdWords nen{ aktivovana, jeliko Ceska Zbrojovka a. s. jako prodejce zbrani
nemize mit PPC reklamu. Avsak vedle PPC reklamy je tady velka rada ukazateld,
které by firma vyuzivat mohla.

Pro optimalizaci pro vyhledavace je nutné zapnout funkci Search Console,
presny navod je primo v Google Analytics. Tahle funkce umozni generovat mozna
klicova slova, které uzivatelé do vyhledavace zadavaji.

Zalozka Kampané nabizi taktéz vycet organicky vyhledavanych klicovych slov,
avSak opét musi byt funkce aktivovana.

Odkazy ze socialnich siti vedouci na webové stranky bude moZzné mérit, jakmile
firma nastavi cile.

5.5.3  Konverze a vytvoieni cili

Pro vyuzivani nastroje konverze je potreba vytvoreni cilti. Cile se budou liSit vzhle-
dem k dané firmé. Cile mohou byt napriklad udalosti, URL adresy, Cas straveny na
webu ¢&i predem dany pocet stranek, které si uZivatel zobrazi. Pro Ceskou Zbrojovku
a. s. by mohly byt cile nasledujici:

Kliknuti na predem zvoleny produkt (napf. cz 75 tactical sport).
Stahnuti katalogu v ceském nebo anglickém jazyce.
Vytvoreni a potvrzeni objednavky na e-shopu.

Zobrazeni Ctyr a vice stranek navstévnikem.

v~ W

Privedeni na web potencialnich zakazniki ptres odkaz v e-mailu.
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10.

Privedeni na web potencialnich zakazniki skrz Facebook.
Pocet zajemcii o newsletter.

Vyplnéni kontaktniho formulare.
Stahnuti PDF souboru s volnymi pracovnimi pozicemi.

Straveni deseti a vice minut na webu.
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6 Diskuse

Ceska Zbrojovka a. s. je firmou s 1 800 zaméstnanci a piisobi na trhu jiz 80 let. Jejich
provoz je prosperujici. Firma tedy nema primarni cil v rozsahlych investicich do
marketingu a propagace. Jak jiZ bylo uvedeno v analytické ¢asti, webové stranky byly
sedm let v nezménéné podobé. Z cehoZ vyplyva, Ze firma propagaci a marketing ne-
povaZzuje za velmi dilezitou Cinnost. Firmy zamérujici se jak na B-2-B, tak na B-2-C
se snaZzi orientovat na nové techniky ziskavani zakaznikl. Zakaznici jsou vice infor-
movani a na internetu maji nepfeberné mnozstvi produktii a je jen zcela na jejich
uvazenti, jaky produkt si vyberou.

Podle vyro¢ni zpravy Ceské Zbrojovky a. s. za rok 2014 (Ceska Zbrojovka a. s.,
2015) byly vynosy za prodej vlastnich vyrobki, zboZi a sluzeb 3,31 miliardy korun.
Vydaje na marketing se podle informaci pracovnikt Ceské Zbrojovky a. s. pohybuji
mezi 1 a 2 %. Z toho vyplyva, Ze ro¢né se vydaje na marketing pohybuji mezi 30 az
60 miliony korun. Co vSechno suma zahrnuje neni ovSem znamo. Proto je zcela na
uvazeni Ceské Zbrojovky a. s. zda by mély byt investice do marketingu v budoucnosti
vySSi.

Na zédkladé vysledkii webovych statistik jednotlivych let bylo zjisténo, Ze neu-
stale roste aktivita Ciny a Thajska. Mutaci stranek v ¢instiné ¢i thajs$tiné firma nena-
bizi, a proto by stdlo minimalné za zvazeni, zda by tohle resSeni dopomohlo zasazeni
vétSiho publika v Asii. JelikoZ firma oslovuje spoustu zemi, kde se mluvi rusky, pou-
ziva se zde i nejoblibenéjsi rusky vyhledavac Yandex, ktery bez problému pracuje
s azbukou. Specialni SEO optimalizace na Yandex ¢i popripadé Bing (treti nejcasté;jsi
vyhledavac v roce 2015) by byla sloZita a finan¢né narocna ¢innost. Proto psani kva-
litniho obsahu bude zcela dostacujicim FeSenim ke zlepSeni vysledki ve vSech vy-
hledavacich.

Klicova slova byla ovérena jak nahodné ve vyhledavacich Google a Seznam, tak

byla porovnana podle vysledki webovych statistik. Se stavajicimi frazemi a slovy
miZe firma nadale pracovat a zakomponovat je do novych ¢lanki na blogu. Jako
druhé feSeni se Ceské Zbrojovce a. s. nabizi moZnost vyuZiti slov, které zakaznici
vyhledavaji. Tyhle slova se daji jednoduSe analyzovat napriklad pomoci nastroje Go-
ogle Webmaster Tool.
Seni zvySeni pozic ve vyhledavacich prostrednictvim psani blogu. Psani ¢lankd na
web je predevSim narocné ¢asové a clanky musi psat zaméstnanci, ktefi se vyznaji
ve firemnich zaleZitostech. Samozrejmé by témata nemusela souviset pouze s vyro-
bou, postupy cisténi zbrani apod., ale mohla by se dotykat udalosti na personalnim
oddéleni, reportaZemi ze spolecenskych udalosti firmy atd.

Aktivita na Facebooku je dostacujici, avSsak nezasahuje adekvatni pocet fa-
nousku. Jednim z jednoduchych feSeni by mohlo byt vytvoreni zajmovych skupin,
které by nepiimo web Ceské Zbrojovky a. s. podporovaly. ZaloZeni profilu na In-
stagramu by taktéZ mimo jiné zvysilo aktivitu na Faceboku. Nova forma videi, ktera
by byla v souladu s nejnovéjsimi trendy, by jisté nalakala vice sledujicich, ¢imzZ by se
vyresil hlavni problém profilu na YouTube.
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Marketingova automatizace vy¢niva nad ostatni navrhy. Jedna se o velmi na-
rocny proces, ktery maji dobre zvladnuty napriklad specializované firmy. Najmuti
outsourcingové spolecnosti vyZaduje jiZ mnohem vyssi investici. AvSak je pouze na
zvazeni vedeni Ceské Zbrojovky a. s., zda by se jim tahle investice vyplatila. Diky
Lead Generation a Lead Scoringu by mohla oslovit nejen nové zakazniky B-2-B, ale
i B-2-C. Podle informaci pracovnika marketingového oddéleni se firma prostiednic-
tvim webové prezentace a socialnich siti zaméruje predevsim na trh B-2-C. Trh B-2-
B je v daném odvétvi velmi tézké rozsirovat, proto ziskavani byznys kontaktii pro-
biha napriklad na urovni doporucenti jinou firmou = WOM.

Navrhy na zapnuti dilezitych nastrojii v Google Analytics, diky kterym by
mohla byt ziskana zajimava data, je cela rada. Firma by mohla 1épe vyhodnocovat
cilové publikum diky zapnuti funkci jako demografické ¢i geografické udaje. V akvi-
zicich by mohla vyuzit k analyze odkazy ze socialnich siti €i nastroj optimalizaci pro
vyhledavace. A v neposledni fadé nastavit nejdiilezitéjsi ukazatel Google Analytics
konverze. Diky spravnému nastaveni cild v podobé udalosti, ¢asu straveného
na webu, pocCtu stranek ¢i URL adresam je mozné snadno mérit konverzni poméry.
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Hlavnim cilem Bakalarské prace bylo navrzeni vhodného reSeni k zefektivnéni we-
bové prezentace. Byl proveden rozbor informacni architektury a vizualniho roz-
hrani. Dalo byly zhodnoceny socialni sité a to predevsim Facebook a YouTube. Bylo
zanalyzovano, jak je firma na Facebooku aktivni od vzniku svého profilu v roce 2011.
V priibéhu letnich mésict v roce 2012 doslo k propadu ktivky, jelikoZ na profilu ne-
byla Zadna aktivita. Od té doby je firma na Facebooku pomérné aktivni, avSak bylo
by potieba jesté zvysit pocet fanouskl. Na YouTube je firma malo aktivni, jelikoz
zverejnéni posledniho videa probéhlo na zac¢atku roku 2015.

Byla také ovérena klicova slova a zhodnoceno, na jakych pozicich se firma v or-
ganickém vyhledavani vyskytuje. Firma nema nijak zvlast vysoké pozice (pomi-
neme-li cely nazev firmy nebo jeji zkratku). Je tfeba predevsim pracovat na kvalit-
nim obsahu webu a dal$ich faktorech SEO optimalizace.

Dil¢im cilem bylo zhodnoceni dat z webové statistiky ve formé PDF souborti
a dat z Google Analytics. Data z webové statistiky byla z let 2012 az 2015. Pomoci
informaci byla zhodnocena navstévnost webovych stranek a nejaktivnéjSi zemé.
Dale nejzadanéjsi stranky a nejstahovanéjSi dokumenty, nejcastéjsi vyhledavace
a vyskyt frazi a klicovych slov.

Pomoci Google Analytics bylo zjiSténo, jaké metriky a funkce firma pouZiva.
Piedevsim vsak bylo odhaleno, které nepouziva. Google Analytics Ceské Zbro-
jovky a. s. ma velky potencial. AvSak je potreba, aby se vyhodnocovani vénoval za-
méstnanec, ktery ma odpovidajici znalosti a je ochotny se neustale ucit novym do-
vednostem. Pomocné nastroje Googlu se neomezuji pouze na Google Analytics, ale
na trhu je nepieberné mnozstvi dalSich nastrojt, které mohou jednoduse pomahat
se SEO optimalizaci. Vyhodnocovani statistickych udajt a SEO optimalizaci je taktéz
mozné outsourcovat, pokud zaméstnanci firmy nemaji odpovidajici védomosti.
Firma metriky Google Analytics pouZiva jiz dva roky, avSak za celou dobu nebylo
dosazeno adekvatnich a smérodatnych vysledkii. Google Analytics jsou zdarma,
primo od Googlu jsou popsany veskeré postupy a napiic celému internetu jsou k dis-
pozici ¢lanky nejriiznéjsich marketéri. Potencial vyuziti informaci z Google Analy-
tics je veliky, kterému brani pouze nedostatek zaméstnanct.

JelikoZ béhem psani prace doslo k celkovému redesignu webu, byla zhodnocena
inova podoba webu a zhotovena SWOT analyza po redesignu. Pfevazna cast slabych
stranek starého webu se zménila v silné stranky nového. Redesign webovych stra-
nek mél byt proveden jiz pred lety. Firma pri novém designu webovych stranek do-
drZela nejnovéjsi trendy, takZe stranky na prvni pohled ptlisobi velmi vzdusné a jed-
noduse. Na druhy pohled stranky nejsou dotazené do vsech detaili a dokonce ani
novy responzivni design prakticky nefunguje.
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