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SOUHRN

Cil prace:

Navrhnout a nésledné realizovat Gpravy a tvorbu novych online marketingovych nastroji pro jazykovou
Skolu Anglickyzarok.cz, které ji pfivedou minimalné dvojnasobny podet platicich studentii a klient oproti
vychozimu stavu.

Vyzkumné metody:

Mezi vyzkumné metody, které byly v radmci prace vyuzity, patfila prace se sekundarnimi daty, dotazovani,
syntéza, komparace, dedukce a indukce.

Prace se sekundarnimi daty byla vybrana s ohledem na snadnou orientaci V existujicich Udajich a nizsi
Casové narocnosti vyzkumu. Metoda komparace slouzila ke zjistovani rozdili mezi jednotlivymi
charakteristikami jevl a procesti popisovanych v prubéhu diplomové prace. Jako metody, slouzici k ziskani
primarnich dat, bylo vyuZito otevieného dotazovani formou rozhovoru. Metoda dedukce byla zvolena pro
popis konkrétnich prvkt systému. Narozdil od toho metoda indukce slouzila ke stanoveni obecného tvrzeni
na zéklad¢ znalosti konkrétnich prvki systému. Metodou synrézy bylo vysvétleno chovani celku na zakladé
chovani jednotlivych prvk.

Vysledky vyzkumu/prace:

Za pomoci webové analytiky Google Analytics byly zjiStény zna¢né nedostatky v online marketingové
komunikaci jazykové skoly Anglickyzarok.cz. Z toho divodu byly realizovany upravy webu, Uprava
optimalizace pro internetové vyhledavade a navrZzena a realizovana placend online reklamni kampan.
Zasluhou téchto tGprav se na webu zlep$il konverzi pomér mezi navstévniky a zakazniky, ktefi si sluzbu
objednali 0 2,5 %, mira okamzZitého opusténi celého webu se snizila z 80,09 % na 49,43 % a mira opusténi
vstupni stranky se snizila z 84% na 47,15 %. O tietinu se zvysilo také procento vracejicich se uzivatelu.
Inovovany byly také nakupni formulafe, které zacaly byt oproti minulému obdobi vyuZzivany. Neuspéchem
naopak skoncila placena reklamni kampan, ze které nebyl ziskan zadny novy klient. Pfi¢inou netispéchu
bylo pozdni spusténi kampané, nizky rozpocet za proklik a nizky limit na denni utratu.

Pozadovany cil ale upravy v online marketingu pfinesly a jazykova Skola ziskala vice, jak dvojnasobny
pocet novych platicich studentti oproti lofiskému roku.

Zavéry a doporuceni:

Upravu webu jazykové skoly www.anglickyzarok.cz lIze oznacit za Gsp&snou, nebot’ stanoveny cil byl
splnén. Pfijatd opatieni ptivedla jazykové Skole vice, nez pétinasobek platicich studentd a klientt oproti
vychozimu stavu. Na web se vracelo vice uzivateli, nastal vétsi konverzni pomér a mensi mira okamzitého
opusténi. Zvysilo se také vyuziti nakupnich formulait, ale nadale je tieba provadét jejich dalsi upravy, aby
se snizila mira jejich opusténi. Neuspéchem skonéila online reklamni kampat a propagace na inzertnich
serverech a online katalozich. Oznaceni zdrojii navstévnosti pomoci UTM parametrti bylo dobfe nastaveno,
a tak ve spojeni s o¢ekdvanymi cili a udalostmi lze v budoucnu ziskavat data, pomoci kterych se mohou
provadét dalsi zmény v online marketingu. Na zakladé webové analytiky se podatilo identifikovat klicova
slova, skrz ktera proudi na web navstévnost pies organické vyhledavani. Doporuéenim pro budouci Gipravu
je tato klicova slova dale vyuzit k optimalizaci online marketingu.

KLIiCOVA SLOVA

Marketing, online marketing, marketingova vykonnost, nizkonakladovy marketing
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SUMMARY

1. Main objective:

Propose and realize adjustments and creation of new online marketing tools for English language school
Anglickyzarok.cz which brings at least two times more paying students and clients in comparison to the
default status.

2. Research methods:

Working with secondary data, interrogation, synthesis, comparation, deduction and induction belonged among
the used research methods in diploma thesis.

Work with secondary data was chosen because of easy orientation in existing data and time efficiency of the
research. Method of comparison was used for detection of differencies between characteristics and processes
described during the diploma thesis. Open interrogation in the form of discussion was used for receiving primary
data. Method of deduction was chosen for the description of specific elements of the system. In comparison with
this the induction method was used for assesment of general statement based on the specific elements of the
system. Synthesis method was used for explanation of the system behavior based on the behavior of the specific
elements.

3. Results of research:

Using the web analytics called Google Analytics were found significant shortcomings in online marketing
communication of the English language school Anglickyzarok.cz. For this reason amendments of the web
adjustments of the search engine optimalization, proposed and realized paid online marketing campaign were
realized. Thanks to this adjustments on the web there was an improvement of 2.5 % of conversion rate between
visitors and customers who bought the service, the bounce rate of the whole web was decreased from 80.09 % to
49.43 % and the bounce rate of the landing page was decreased from 84 % to 47.15 %. The percentage of the
returning visitors was improved. The buying forms were also inovated that started to be used in comparison to
the old period. The paid marketing campaign ended with failure becuase there was no new client from that. The
reason of failure was late lunch of the campaign, low budget for click and low limit of daily budgest.

However thanks to the adjustments the declared goal was finally full-filled and the English language school
gained more than two times bigger amount of the paying students against the last year .

4. Conclusions and recommendation:

The modification of the web www.anglickyzarok.cz can be identified as a succesfully made, because the planned
objective was achieved. There were more returning visitors, higher conversion rate and lower bounce rate.
Improvement is visible as well in case of buying forms, however they need some more adjustments. In
comparison to these successes online marketing campaign, promotion on advertising servers and online
catalogues failed. Labelling of external sources through UTM parameters was set up well and thanks to
connection with web goals and events it will be possible to receive data which will help to identify further
proposals for changes in online marketing. Thanks to the web analytics there was identification of keywords
which brings new visitors to the website through organic search. The recommendation for future adjusment is to
use this key words in further articles.

KEYWORDS

Marketing, Online marketing, Marketing performance, Low-cost marketing

JEL CLASSIFICATION

M31 — Marketing, M37 — Advertising
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1 Uvod

Dvacaté prvni stoleti se stalo obdobim zavratného rozvoje pocitaCovych technologii
a elektronické komunikace. Digitalizace pfimo ¢i nepfimo zasahla vsechny oblasti lidské
¢innosti, a tim profesni i osobni zivot kazdého jednotlivce. Urychluje vyzkum, socialni
interakci i rozhodovaci procesy. Pokud posuzujeme nakupni chovani, mizeme konstatovat, ze
zakaznici o¢ekavaji uspokojeni svych potieb ve velmi kratké dob¢, nejlépe na jedno kliknuti
pocitacové mysi. K dneSnimu dni jsou online pfipojeny k internetové siti 3 miliardy lidi,
z toho 60 % prostfednictvim svych mobilnich telefond. Proto online marketing piedstavuje
pro kazdého obchodnika budoucnost. Ve Spojenych statech americkych a ve Velké Britanii
vydaje Vv této oblasti prekrocily 50 % celkovych vydaji do médii a piekonaly do té doby
neporazitelnou televizni reklamu. Podobny vyvoj lze odekavat i v Ceské republice. Jiz nyni si
provadi v Ceské republice 79 % Cechd prizkum na internetu a sbér informaci pied svym
nakupem, tedy pted rozhodnutim o své investici. Stim souvisi rostouci trend vydaju ve
prospéch online marketingu.

Zvétsuje se objem reklamy na socialnich sitich, ve vyhledavacich, na displayich, piibyvaji
video reklamy a rozviji se fada specializovanych obort spojenych s reklamou v internetovém
prostfedi zahrnujicich PR, placené reklamy, blogy, SEO (Search Engine Optimalization —
optimalizace pro internetové vyhledavace) a dalsi. Vyhodou online marketingu pro inzerenty
je rychld adopce novych reklamnich taktik, které jsou schopné piesné¢ho zacileni, méfeni
chovani navstévnikll internetu a flexibilni zmény na zakladé zpétné vazby od klientd.
V online marketingu Ize hodnotit velké mnozstvi parametrii a inzerenti se snadno mohou
dozveédét, jaka je navratnost jejich marketingovych investic a aktivit. Novym trendem je
odklon inzerentli od velkych marketingovych firem k mensim specializovanym reklamnim
agenturam, které se vyznacuji operativnim a flexibilnim pfistupem, ktery internetové prostiedi
vyzaduje. Vyhodou online marketingu je také jeho piistupnost malym podnikim
a zivnostniktim, protoze na internetu mize nizkonakladov¢ inzerovat kazdy zajemce.

Hlavnim cilem diplomové prace bylo navrhnout a nasledné realizovat upravy a tvorbu novych
online marketingovych nastroji pro jazykovou $kolu Anglickyzarok.cz, které ji ptivedou
minimalné dvojnasobny pocet platicich studentii oproti vychozimu stavu. Za vychozi stav se
povazuje obdobi 1. 10. 2014 — 31. 1. 2015. Dil¢i cil diplomové prace se zaméfil na vysvétleni
zakladnich teoretickych pojmut, zhodnoceni soucasného stavu online marketingu a jeho
naslednou tpravu, a vyhodnoceni inovovanych marketingovych nastroji za sledované obdobi.
Zhotovitelem uprav v online marketingu byl Marek Nejedly, ktery je zaroven autorem této
diplomové prace. Upravy v online marketingu byly konzultovany s marketingovym
specialistou z Ceskomoravské stavebni spofitelny panem Tomasem Kubinem a vychazely
Z obecnych zasad marketingu, uvadénych v Ceskych a zahrani¢nich literarnich zdrojich.
Popséany a vysvétleny jsou V teoretické ¢asti diplomové prace. K ovéteni efektivity prav bylo
vyuzito analytického nastroje Google Analytics, ktery porovnaval jednotlivé kvantitativni
indikatory chovani uzivatel z hlediska navstévnosti na webové strance. Porovnany byly
relativni ukazatele mezi obdobim pted upravami 1. 5. 2015 — 31. 8. 2015 s novym obdobim
po upravach marketingu 1. 10. 2015 — 31. 1. 2016. Oba tyto ¢asové tuseky byly srovnatelné ve
vsech parametrech s vyjimkou inovace marketingu.

Cilem teoretické Casti bylo sestavit prehled online marketingovych nastroji a vysvétlit
zakladni souvisejici pojmy, aplikované v praktické ¢asti diplomové prace. Jednotlivé kapitoly
byly ¢lenény od obecnych zasad marketingové komunikace po specifikaci jednotlivych
marketingovych nastrojt.



Na c¢ast teoretickou navazuje cast metodologicka, jez poskytuje pichled a popis metod, které
byly vyuzity v prabé¢hu diplomové prace. V jednotlivych kapitolach nasleduje jejich popis
a vyuziti vzhledem k zaméteni prace.

Cilem praktické casti bylo na zakladé webové analytiky, konzultace s marketingovym
specialistou a s vyuzitim teoretickych podklada navrhnout, realizovat a vyhodnotit efektivitu
inovovanych online marketingovych nastroju. V uvodnich kapitolach byl popsan charakter
produktu a sluzeb jazykové Skoly Anglickyzarok.cz a jejich marketingovych aktivit pred
provedenou upravou. Jako novy marketingovy nastroj byla zvolena placena online reklamni
kampan V internetovém vyhledavacéi. V zavéru praktické casti byly veskeré online
marketingové aktivity na zéklad¢ statistickych dat z webové analytiky za sledované obdobi
vyhodnoceny a sestaveno doporuceni k jejich zlepSeni. Diplomova prace koné¢i zavérem, jenz
shrnuje vysledky.



2 Teoreticka cast prace

Cilem teoretické casti diplomové prace bylo popsani veskerych pojmu z oblasti marketingu,
které byly nasledné vyuzity v praktické ¢asti. Teoreticka Cast byla strukturovana tak, aby
postupovala od obecného popisu marketingu ke specifikaci funkci jednotlivych
marketingovych néstrojii, dale vyuzitych Vv praktické casti diplomové prace. V zévéru
teoretické ¢asti bylo navrzeno, jak vytvofit a nasledné vyhodnotit efektivitu online reklamni
kampang.

2.2 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je dle Koekemoera a Birda (2004, str. 1) proces komunikace mezi
obchodniky a zakazniky ¢i spotfebiteli. Tento pohled dopliuje Ptikrylova a Jahodova (2010,
str. 16), které zminuji, ze marketingova komunikace se snazi reagovat na potieby a prani
zékaznikd a hledd zpasoby, jak fesit jejich problémy. Kotler, Wong, Saunders a Armstrong
(2007, str. 811) pojednavaji o ménici se strategii soucasné marketingové komunikace, pii
které se opoustéji hromadné marketingové kanaly. Tonkin, Whitmore a Cutroni (2011, str. 31)
ve své knize popisuji zdkladni principy efektivniho marketingu. Prvnim principem je dle
Tonkina, Whitmora a Cutroniho (2011, str. 32) orientace na mysleni zakaznika. Dle autort je
tieba se vcitit do uvazovani zakaznika, co ho zajima a jaké ma potieby, neboli myslet jako
cilova skupina. Tonkin, Whitmore a Cutroni (2011, str. 32) dale uvadéji, ze je tieba znat
a pojmenovat pozadované vysledky, naptiklad jakych obchodnich cilt planuje organizace
dosahnout.

Dle autort Kotler et al. (2007, str. 811) se v soucasné dobé marketingova komunikace
zaméiuje vice na budovani tésnéjSich vztahti se zdkazniky, jez funguji na tizce definovanych
mikrotrzich. Vysokd Uroven segmentace a odpovidajici cileni je podle autorti klicem
k Gspésné komunikaci. Kotler, Wong Saunders a Armstrong (2007, str. 817) dale dodavaji, ze
sdéleni zdkaznikovi by méla byt jednotnd, koordinovand, konzistentni a pfesvéd¢iva. Tento
piistup je znam pod pojmem integrovana marketingova komunikace. Pro spravné pochopeni
jejich principu je dle autord Koekemoer a Bird (2004, str. 1) nezbytné vysvétlit zakladni
marketingové pojmy.

2.2.1 Marketingova strategie

Prvni pojmem je dle Koekemoera a Birda (2004, str. 1) marketingové strategie, ktera podle
autorti predstavuje védomé rozhodovani marketéri’, jak propagovat produkt nebo sluzbu
cilovému trhu®. Autofi Kotler, Wong, Saunders a Amstrong (2007, str. 112) popisuj
marketingovou strategii jako marketingovou logiku, kterd pomahd prosazovat vyhody
spolecnosti na rozdilnych trzich a dosahovat stanovené marketingové a obchodni cile.

2.2.2 Cilova skupina

Druhym pojmem je cilova skupina. Cilovou skupinu ve své knize popisuji autofi Kelley
a Jugenheimer (2008, str. 59) jako skupinu, kterd ma stejné charakteristiky a pozaduje
uspokojit stejnou potiebu. Dle serveru mediaguru (2015) se jedna o skupinu lidi, ktefi maji
byt komunika¢ni kampani zasazeni. UrCovat ji 1ze podle Vysekalové a Mikese (2010, str. 47)
charakteristikami demografickymi (pohlavi, v&k, rodinny stav, povolani, piijem),
geografickymi (ndrodnost, stat, oblast, okres, mésto, ndkupni oblast) nebo psychologickymi,

! Marketér je dle webu Businessdictionary.com (2015) osoba, jejiz povinnosti je identifikovat spotiebitele pro zbozi a sluzby spolegnosti.
2 Cilovy trh je dle Koekemoera a Birda (2004, str. 1) dobfe definovany soubor existujicich a potencialnich zikazniki na které se marketéii
zaméfuji s ur¢itymi produkty a sluzbami. Cilové trhy jsou definovany v dimenzich lokality, demografie a psychogfrafickych charakteristik.



které se dale déli na psychologické znaky osobnosti ¢lovéka (osobnost, charakter, postoje,
motivy) a Zivotni styl (zivotni navyky, normy chovani, zajmy a zkuSenosti). Tyto popisy
podle serveru mediaguru (2015) umoziuji 1épe pochopit a oslovit cilovou skupinu.

2.2.3 Marketingovy mix

Tretim dulezitym pojmem, se kterym Koekemoer a Bird (2004, str. 2) pracuji, je
marketingovy mix. Zde je vhodné uvést definici marketingového mixu, kterou zminuji autofi
Kotler, Wong, Saunders a Amstrong (2007, str. 70). Podle nich se jedna o soubor taktickych
nastroju, které firma vyuziva k upravé své nabidky produktii a sluzeb podle cilovych trhi.
Koekemoer a Bird (2004, str. 2) vysvétluji, ze mix se sklada ze étyt zékladnich elementd,
kterymi jsou produkt, cena, misto a propagace. Tato Ctyii P z anglického product, price, place
a promotion jsou podle autort kontrolovatelné proménné marketingové strategie.
Marketingovy plan si klade za cil pomoci vhodné kombinace téchto ¢ty P plnit urcité firemni
cile.

2.2.4 Propagace

V ramci teoretické ¢asti bude dale podrobnéji popsan jen Ctvrty element marketingového
mixu, propagace, protoze zbyvajici tii nesouvisi se stanovenymi cili diplomové prace. Zde je
vhodné doplnit, Ze pojem propagace je V této diplomové praci chapan jako ekvivalent pojmu
promotion, ktery byl ptedstaven v piedchazejici kapitole diplomové prace. Pojem propagace
muze byt dle Jurdskové a Hornaka (2012, str. 178) totiz nckterymi autory chapan jako
nadfazeny prvek pojmu promotion.

Ucel propagace je popsan od autori Juraskové a Horfidka (2012, str. 179) jako zptisob
komunikace, ktery napomaha utvaiet a uspokojovat ekonomické i mimoekonomické zajmy
a potieby zadavateld marketingové komunikace. Smyslem propagace je dle autorti utvafeni
postoju zakaznikti s cilem vyvolat rozhodnuti jednat, jeZ je vsouladu se stanovenym
zamérem. Propagace se podle autorti Koekemoer a Bird (2004, str. 2) sklada ze Sesti prvkd,
kterymi jsou inzerce, osobni prodej, podpora prodeje, piimy marketing, public relations
a sponzoring. Cilem je vytvofit optimalni kombinaci téchto prvkl neboli marketingovy
komunika¢ni mix.

Inzerce je podle autori Koekemoer a Bird (2004, str. 66) placena forma masové komunikace
vyuzivajici média a ur¢ena vybrané skupiné osob. Stejna definice se vyskytuje u autort
Ptikrylové a Jahodové (2010, str. 42) pro pojem reklama. Reklamnimi nosi¢i jsou podle
autort tiskoviny, prodejni literatura, vyrocni zpravy, billboardy, city lighty, televizni
arozhlasové spoty nebo internet. Tato forma propagace je vhodna v pfipad¢, ze nabizeny
produkt nebo sluzba je zbozim masové spotieby.

Kotler, Wong, Saunders a Armstrong (2007, str. 836) popisuji osobni prodej jako interakci
mezi dvéma ¢i vice lidmi. Mezi jeho vyhody patii okamzita reakce prodavajiciho a schopnost
zohlednit potieby a charakteristiky svého protéjsku. Piikrylova a Jahodova (2010, str. 42)
dodavaji, Ze cilem osobniho prodeje nebyva jen prodat produkt, ale také budovat pozitivni
vztahy ke klientim a posilovat image firmy i produktu.

Podpora prodeje je podle Prikrylové a Jahodové (2010, str. 43) orientovana na zvySeni
prodeje v kratkodobém horizontu. Jedna se o kupony, cenova zvyhodnéni, ceny v soutéZzich,
vzorky zdarma, ochutnavky a i€ast na vystavach a veletrzich. Autofi Kotler, Wong, Saunders
a Armstrong (2007, str. 880) dodavaji, ze podpora prodeje nabizi divody, pro¢ si koupit
vyrobky nebo sluzby pravé nyni. Oproti tomu reklama nabizi pouze divody, proc€ si je koupit,
ale uz nanabadé k okamzité nakupni akci.



Autorky Ptikrylovéa a Jahodova (2007, str. 43) popisuji pfimy marketing jako zasilani zbozi
spottebiteli pfimo od vyrobce. Jedna se tedy o veskeré Cinnosti firem, které slouzi k pfimému
adresnému ¢i neadresnému kontaktu s cilovou skupinou. Velkou vyhodu tohoto néstroje
piedstavuje moznost efektivniho zacileni na pozadovanou cilovou skupinu diky vyuziti
databazového marketingu®. Kotler, Wong, Saunders a Armstrong (2007, str. 880) dodavaji, ze
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piimy marketing pomaha vybudovat pevnéjsi a osobnéjsi individualni vztahy.

Public relations pecuje podle Koekemoer a Bird (2004, str. 14) o vztahy mezi organizaci
ajejimi internimi a externimi partnery. Prikrylova a Jahodova (2010, str. 43) dodavaji, ze
dilezitou soucasti public relations je publicita. Podle autorek se jednd o neosobni stimulaci
poptavky po vyrobcich ¢i sluzbach tim, ze ve sdélovacich prostfedcich se umisti vyznamna
zprava o organizaci ¢i produktu. Podle Koekemoer a Bird (2004, str. 14) se jedna
0 marketingovou aktivitu, kterd neni placend a organizace mize pomoci efektivni komunikace
ziskat zdarma prostor v riznych médiich, jako jsou periodické tiskoviny ¢i dokonce televize,
tedy ve sdé€lovacich prostfedcich, které zminovali Ptikrylova a Jahodova (2010, str. 43).

Posledni soucasti propagace je sponzoring, ktery popisuje Koekemoer a Bird (2004, str. 14)
jako aktivitu, pii které sponzor poskytuje finan¢ni nebo jinou podporu organizaci nebo
jednotlivei za to, Ze sponzorovany umisti na pofadanou akci jeho logo, jméno ¢i produkt.
Ptikrylova a Jahodova (2010, str. 132) uvadéji, ze sponzoring poméha budovat dobrou povést
a prestiz organizace. Mezi jeho nevyhody se fadi Spatna méftitelnost a nutnost opatrného
vybéru sponzorovaného subjektu.

2.3 Online marketing

Geddes et al. (2015, str. 7) definuji online marketing jako metodu vyuzivajici digitalnich
technologii k dosahovani marketingovych cili Vv internetovém prostfedi. Velkym pozitivem
pusobeni na internetu je podle autori Gay, Charlesworth a Esen (2007, str. 9) geograficka
neomezenost s moznosti zasahnout jak stavajici, tak nové zakazniky. Z hlediska finan¢nich
prostfedkti se Vv porovnani s tradi¢nimi marketingovymi metodami jedna o nizkonakladové
aktivity. Internet jako marketingovy nastroj je podle autorti velmi flexibilni a dokaze se
individualné piizpusobit poticbam zakaznika. Mezi jeho dalsi vyhody pro marketéry se fadi
podle autori moznost ziskavani a uchovavani dat o zékaznicich a jejich rozhodovacich
procesech. Piikrylova a Jahodova (2010, str. 225) dopliiuji moznost multimedialni prezentace,
pfedvedeni vyrobku ¢i vyzkouSeni vyrobku (u vyrobki nehmotné povahy). Podle autorek si
uzivatelé sami voli, jak dlouho budou reklamnim plisobenim zasaZeni, ¢imZ je potlaceno
negativni vnimani reklamy. Zasadni vyhodou je také moznost okamzité odezvy na reklamu.
Tento vycet doplnuji Vysekalova a Mikes (2010, str. 43) o skutec¢nost, ze kapacita internetové
sité¢ je témét neomezend a lze tak libovolné navySovat mnozstvi digitalizovaného materialu.
Mezi nevyhody patii podle Piikrylové a Jahodové (2010, str. 225) nemoznost realné vidét ¢i
vyzkouset si hmotny produkt. Vysekalova a Mikes (2010, str. 43) fadi navic mezi nevyhody
velké mnozstvi informaci, které soupefi o navstévnikovu pozornost, selektivitu zakaznika
a technické omezeni, spojené s timto médiem.

V online marketingu podle autort Tonkin, Whitmore a Cutroni (2011, str. 31) plati, Ze
v jednoduchosti je krasa. V soucasné dob¢ je internet zahlceny mnozstvim informaci, a proto
je tieba na n¢j davat jen funk¢ni a srozumitelny obsah. Pro dosahovani trvalého zlepSovani je
tieba dle autorti byt flexibilni a neustédle pfijimat zmény, protoze internet je vysoce meénici se
prostfedi, kde konkurenti mohou ménit své nabidky témétr okamzité. Velice dilezité je dle

® Juraskova a Hornak (2012, str. 120) popisuji databazovy marketing jako integrovany systém, kterym se vytvati o kazdém spotiebiteli,
klientovi nebo potencialnim klientovi soubor informaci, ktery slouzi pro lepsi individualizaci marketingového obsahu pro konkrétniho
zajemce Ci uzivatele produktu.



Tonkin, Whitmore a Cutroni (2011, str. 34) shromazd’ovani a analyzovani ziskanych dat
0 potencialnich zékaznicich, jelikoz poskytuji informace o chovani navstévnika.

Vypis vSech néstroji internetového marketingu popisuji autoti Vysekalova a Mikes (2010, str.
137). Jedna se o internetovou prezentaci, ktera feSi predevSim vizualni formu, strukturu
a technické provedeni. Vizualni forma miiZe byt doplnéna o flash prezentace” a aplikace jako
jsou naptiklad rizné soutéze a hry. Mezi dal$i moznosti internetového marketingu patii email
marketing, reklama ve Vyhledélvaéich5 a virovy marketing. Mezi posledni marketingovy
nastroj, jehoz cilem neni pfimo pusobit na zakaznika, ale je pro celkovou koncepci
internetového marketingu nepostradatelny, patfi data mining. Pro potfeby splnéni cild
diplomové prace budou v nasledujicich subkapitolach detailn¢ popsany vSechny nastroje
online marketingu, vyuzité v praktické ¢asti.

2.3.1 Webova analytika

Webova analytika ge dle autorti Sostre a LeClaire (2007, str. 1) v€da o webovych statistikach
na webové strance® a webu’. Je zékladnim stavebnim kamenem pro malé podnikatele i velké
korporace, protoze jim pomaha odkryvat zakaznické chovani a tim dosahovat zisk. V ramci
webové analytiky je potiebné vysvétlit nékolik pojmi, se kterymi se bude v ramci diplomové
prace dale pracovat. Mezi dllezité pojmy patii rozliSovani mezi unikdtnim nédvstévnikem
a unikatni navstévou, které popisuje ve své knize Peterson (2004, str. 50). Unikdtni navstévnik
je dle autora lidskd bytost, kterd navstivi sledovany web bez ohledu na to, kolik stranek na
tomto webu navstivi. Unikdtni ndvstéva oproti tomu dle autora vznika, kdyz unikatni
navstévnik prejde na webu na dal$i stranku. Jeden unikdtni navstévnik tak vzdy vytvoii
minimalné jednu navstévu, muze jich byt vSak tolik, kolik obsahuje web stranek. Dalsi
rozdéleni navstévnikl poskytuje web Analytics Market (2015). Web definuje pojmy novy
navstevnik, navstévnik, ktery se na webovou stranku dostal poprvé a vracejici se navstévnik,
navitévnik, ktery na strance jiz v minulosti byl a na stranku se vraci®.

Pojem konverze vysvétluje Bally (2004, str. 10) jako specifickou akci, ktera byla cilem dané
marketingové aktivity. Muze se jednat o zvySeni prodeju, ziskani nového kontaktu apod.

Dle autord Tonkin, Whitmore a Cutroni (2011, str. 34) je v ramci webové analytiky dilezité
planovani podle kanali, coz jsou cesty, skrz které¢ se dostavaji navStévnici na webovou
stranku. K analyzovani téchto kandali® a zlepSovani jejich vykonnosti (urCeni, které kanaly
pomahaji plnit obchodni cile a které nikoliv) se vyuzivaji napfiklad sluzby Adobe Omniture,
WebTrends, Unica, Coremetrics, Yahoo Web Analytics anebo Google Analytics. Sluzba
Google Analytics bude detailngji rozebrana v nasledujici ¢asti diplomové prace, protoze bude
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vyuZita v praktické ¢asti diplomové prace.

Tonkin, Whitmore, Cutroni (2011, str. 81) uvad¢ji, ze pro sbér dat o navstévnosti webu je
tieba na web nainstalovat méfici kod. Naptiklad je mozné vyuzit javascriptu od Google

*Dle Jacobson a Jacobson (2002, str. 2) je flashova prezentace komplexni animace integrovana do webového systému, coZ vytvaii vysoce
interaktivni prostfedi pro uzivatele webové stranky.

® Internetovy vyhledavaé je dle Prochazky (2007, str. 40) stranka uréena k vyhledévani dalsich stranek a souborti (obrazki, videa apod.).
Vyhledéavace dle autora funguji na pricnipu tzv. robota, ktery prochazi web odkaz za odkazem a zaznamenavaji proslé stranky. Poté robot
provede indexaci, coz je stahnuti stranky na vlastni server a jeji zaclenéni do vyhledavani. Veskeré zmény na strance se tak ve vyhledavani
neprojevi ihned, ale az po néjaké dobé. Technika, jenz pomaha stranky zoptimalizovat, aby se ve vyhledavaci zobrazovali na atraktivnich
pozicicich se nazyva dle autora SEO a bude detailngji popséna v nasledujici ¢asti diplomové prace.

® Domes (2012, str. 16) definuje webové stranky jako dokumenty, jeZ obsahuji texty kombinované s obrazky, které se nachazeji na internetu.
" Domes (2012, str. 16) definuje web jako webové sidlo obsahujici vétsi mnozstvi stranek.

8Rozligovani mezi novym navitévnikem a vracejicim navitévnikem se provadi dle webu Analytics Market (2014) pomoci tzv. cookies.
Cookies jsou dle Xaviera (2007, str. 23) soubory, které proudi mezi webovym prohlizeCem a webovym serverem. Webova stranka si cookies
pamatuje a pii pfisti navstéve se snazi uzivateli dodat co nejpersonalizovanéjsi obsah.

® Seznam jednotlivych kandlii uvadi Tonkin, Whitmore a Cutroni (2011, str. 40) jako placeny marketing ve vyhledavacich, optimalizace pro
vyhledavace, graficka a multimedialni reklama, e-mail, partnersky marketing, katalogovy marketing, socialni marketing a off-line marketing.
Podrobna definice jednolivych kanalt je v tabulce 20 piilohy 16.



Analytics, ktery by mél byt vlozen na vSechny stranky webu. Tento kod sbira udaje
0 navstévnikovi webu a odesila je spole¢nosti Google. Pro piistup ke statistikam je dle
Tonkin, Whitemore, Cutroni (2011, str. 98) tieba mit zalozeny ucet na Googlu.

Prvnim opatfenim jesté pfed nastavenim webové analytiky by dle autor mélo byt vylouceni
interniho provozu na strance, coz je provoz, ktery vytvareji vlastni zaméstnanci firmy.
K tomuto vyfazeni slouzi filtr s moznosti vyfazeni vlastni IP adresy. Dle Zlatnikové (2015) je
tieba zbavit se také nezadoucich robotl, ktefi zkresluji statistiky. Tito roboti nejsou dle
autorky sami o sob& nebezpeéni, jejich ucel je ale nejasny. Nektefi jsou nasazovani
internetovymi vyhledavadi a maji za cil indexaci webi. Jini jsou dle autorky roboti spamefi'®.
Tyto roboty Ize vyloucit dle Horelici (2015) pomoci fitr v nastaveni.

K zakladni konfiguraci v Google Analytics patii dle Tonkin, Whitemore, Cutroni (2011, str.
113) nastaveni pro sledovani obchodnich cili. Cile mohou byt prahové, kterymi se rozumi
dosazeni ur&ité hodnoty nebo spojené snavitévou konkrétni URL adresy™, napiiklad
strankou s podékovanim po provedené objednavce. Autofi Tonkin, Whitemore, Cutroni
(2011, str. 117) uvadéji jesté specificky druh cild v podobé udalosti, kterymi se rozumi
kliknuti na urc€ité tla¢itko. Kazda udalost se dle autori Tonkin, Whitemore, Cutroni (2011, str.
137) sklada z kategorie, akce (zpisob interakce navstévnika), stitku a hodnoty. Dle autort je
tak mozné sledovat jak jednotlivé navstévniky webové stranky, ktefi splnili cile, tak udalosti
az k jejich kanaltim, ze kterych se na web dostali.

Zakladem pro sledovani uspésnosti marketingovych online aktivit je zjiStovani, odkud proudi
navstévnici na urcity web. Podle toho rozdéluje Cutroni (2010, str. 89) navstévniky na tfi
segmenty. Prvnim segmentem je takzvany organic, do kterého patii vSichni navstévnici, ktefi
se na web dostali pfes internetovy vyhledava¢, a to jak placenou, tak neplacenou formou.
V zékladnim nastaveni toto Google Analytics nerozliSuje. Druhym segmentem je dle autora
referral, coz jsou navstévnici, ktefi se na web dostali pfes odkaz na jiné webové strance.
Poslednim zakladnim segmentem je direct, do kterého patii vSichni navstévnici, ktefi se na
web dostali ptimym napsanim URL adresy.

Pro detailné;jsi sledovani GspéSnosti jednotlivych online marketingovych aktivit se dle autorii
Tonkin, Whitemore, Cutroni (2011, str. 126) vyuziva technika zna¢kovani odkazt. Dle autorii
se jedna o pfidani parametrti do cilové URL adresy pouzité v marketingovych materialech
(PPC reklamy, emaily, bannery atd.). Tyto parametry se automaticky propisi do statistik
v Google Analytics a jednotlivé marketingové aktivity jsou tak jasné identifikovatelné.
K tomuto znalkovéni se dle autori vyuZiva znaki snazvem UTM™ které nijak neméni
pfesmérovani ptivodniho URL odkazu, ale pouze piepisuji nezbytné identifikani informace
do Google Analytics. UTM parametry maji dle Krejéy (2014) ¢tyfi vlastnosti. Prvni vlastnosti
je utm_source, ktera popisuje nazev zdroje, ze kterého odkaz vede. Druhou vlastnosti je
utm_medium, kterou se popisuje nazev média neboli druh marketingového kanalu. Treti
vlastnosti je utm_campaign, ktera slouzi pro oznaceni kampané ¢i data zvefejnéni
marketingové akce. Posledni vlastnostni je utm_content, coz je konkrétni specifikace reklamy,
napiiklad velikost reklamniho banneru nebo jeho umisténi na strance. K vytvafeni UTM
parametrt Ize dle autora vyuzit riznych internetovych nastroju, napiiklad od Googlu nebo pfi
veétsim poctu vyuzivani UTM parametri se doporucuje tabulkovy software Excel od firmy

Microsoft.

0 Spam je dle autora Adamka (2009, str. 15) nevyzadana reklamni posta & jiné sd&leni komeréniho charakteru. Roboti spamefi maji podle
autora za cil prochdzet internet a zjiSt'ovat e-mailové adresy na webovych strankach, na které je nasledné spam zasilan.

" URL adresa je podle Dictionary.com (2015) protokol specifikujici adresu na internetu, pomoci kterého se identifikuje konkrétni soubor na
internetu.

2 Dle Miller (2015, str. 384) UTM je zkratka pro Urchin Tracking Module.



Posledni pojem, ktery je vramci této kapitoly vysvétlen, je mira opusténi. Dle Googlu
(2015ch) se jedna o procentualni hodnotu navstév, pii kterych uzivatel opustil web ze vstupni
stranky bez jakékoliv interakce s danou strankou na webu. Dle Googlu (2015ch) to
navstévnici délaji z mnoha riznych divodt, mezi které muze patiit nevhodny design,
problémy s pouzitelnosti webu ¢i nerelevance hledanych informaci s obsahem na strance.
Pfijatelnou hranici miry opusténi nelze piesné stanovit, jelikoz se jedna o zcela individualni
Cislo, které je spojené s oblasti podnikéni.

2.3.2 Internetova prezentace

Dle Tonkin, Whitmore a Cutroni (2011, str. 38) je ticba na internetovou prezentaci nahlizet
jako na systém k prosazeni obchodnich cilii a ne jako na fadu samostatnych textovych stranek.
Podobé¢ internetové prezentace se vénuje do hlouky Druska (2006, str. 91). Zakladem Gspésné
webové stranky je dostupnost a Citelnost. Autor rozd€luje tyto dva pojmy do mnoha krokd,
které se tykaji jak technickych, tak netechnickych parametrit webové stranky.

Technické parametry jsou zakladem kazdé internetové prezentace webové stranky.
Prvotnim technickym pozadavkem, ktery musi byt podle Druska (2006, str. 102) splnén je, Ze
kéd webu neobsahuje Zadné syntaktické chyby.’® Pro spravné &teni kodu webovym
prohlize¢em® by dle Druska (2006, str. 103) mé&ly byt viechny nadpisy a seznamy vyznaceny
ve zdrojovém kodu. Mezi dilezité technické parametry webové stranky podle Druska (2006,
str. 92) patii, Ze kazdy netextovy prvek, nesouci vyznamovou informaci, méa svou textovou
alternativu. Hlavnim divodem je rozdilna technologicka troven elektronickych zafizeni, kvili
které nékteti uzivatelé nedokazi otevtit veskeré webové aplikace. Je proto dulezité, aby
vechny obrazky, javascripty®, flashe'® i audiovizualni prvky, které maji informacni vyznam,
obsahovaly jeho textové vyjadieni. Uzivatelé, jejichz zafizeni nedokazi tyto pokrocilé
technologie piecist, jsou tak alesponn schopni pochopit fungovani a ticel webové prezentace.
Toto obzvlasté plati pro informace, zvefejnované na zakladé §435 nového obcanského
zakoniku ¢. 89/2012, které je podnikatel povinen na svém webu zvefejnovat. Jedna se o jméno
a nazev firmy, misto podnikéani, identifika¢ni ¢islo osoby a den zapisu do obchodniho
rejstiiku.

Druska (2006, str. 92) dale popisuje, Ze obsah WWW stranky se ma ménit jen tehdy, kdyz
uzivatel zamérné aktivuje néjaky prvek. Pokud by napiiklad doslo k pfesmérovani na jinou
stranku webu pfi pouhém pohybu kurzoru mysi, tak by byl narusen zakladni pfedpoklad
Citelnosti. Autor dodava dulezitost stalé pozice a vzhledu ovladacich prvkd webové stranky,
jako je napiiklad navigace na webu. Zavérem autor zminuje smysluplny nazev, jenz by mél
byt umistén na kazdé webové strance.

Druska (2006, str. 98) dale popisuje ovladani webu, které by mélo byt jasné a snadno
pochopitelné. Navigacni a obsahové prvky by mély byt na webové strance zieteln¢ oddeleny,
nemély by byt soucasti bloku s textovym obsahem, a mély by se odliSovat celkovou vizualni
podobou, aby si je uzivatel mezi sebou nepletl. Autor zduraznuje, Ze navigace na celém webu
by méla byt feSena jednoduchym a intuitivnim zpsobem. Odkazy by mély byt kratké a jasné
vyjadiovat, kam uzivatele vedou i bez okolniho kontextu. Pravidlem pro odkazy by také mélo
byt, Ze stejné oznacené odkazy by mély mit stejny cil. Mezi diilezité prvky navigace podle

%2 Dle Druska (2008, str. 102) jsou webové stranky tvofeny znatkovacim jazykem HTML nebo XTHML.

 Webovy prohlize¢ je dle serveru optimal-marketing (2015) program umoziujici komunikaci se serverem, ze kterého se ptijima HTML a
podobné kédy, ktery podle definovanych standardt zformatuje a jako vysledek zobrazi webovou stranku.

% Javascript je dle Mantyla (2015 , str. 5) internetovy skriptovaci jazyk pomoci kterého mtizeme implenetovat do webové stranky u&inné
aplikace, které se snadno udrzuji a na které je spolehnuti.

!® Flash je dle Rutenbecka (2012, str. 106) interaktivni animace p¥istupna pres webové stranky nebo samostatné aplikace. Jednd se o
vektorovou grafiku. Pro zpfistupiéni flashovych animaci je dle autora tfeba mit nainstalovany specialni dopliiek, ktery je ale soucasti
modernich webovych prohlizeci.



Druska (2006, str. 99) patti hierarchickd struktura webu, ve které kazdd webova stranka
obsahuje odkaz na vyssi troven az po uvodni stranku. Prochazka (2012, str. 89) pro tento ucel
doporucuje drobeckovou navigaci, ktera uzivateli umozni navrat zpét i o nékolik stranek. Jako
posledni pravidlo, tykajici se navigace, uvadi Druska (2006, str. 102) skutecnost, ze pokud
odkaz vede na jiny obsah, nez je webova stranka, musi byt z takového odkazu naprosto jasné,
o jaky typ souboru se jedna (Pdf, Doc, Xls apod.). Tabor (2015, str. 3) popisuje také dileZzitost
responzivniho designu, kterym by mél web disponovat. Dle autora se jedna o vlastnost, kdy se
web piizpisobuje hardwaru uzivatele tak, aby mél ve vSech velikostech elektronickych
zatizeni pfistupné vSechny informace a ptehlednou navigaci po celé webové strance.

Texty na webu uvadi Druska (2006, str. 96) jako informace, které musi byt pro uzivatele
srozumitelné a ptehledné - nemaji se proto pouzivat dlouhé a komplikované texty. Na webové
strance by mél efekt problikavat maximalné jednou za vtefinu. Dle Druska (2006, str. 97) maji
byt bloky textu krat$i a vystiznéjsi, nevhodné jsou rozsahlé odstavce. Vysekalova a Mike$
(2010, str. 68) dodavaji, ze z divodu srozumitelnosti neni vhodné pouzivat rizné fonty,
protoze vzbuzuji neklid a piasobi neusporadané. Zvyraziiovat by se méla jen mimotadné
dulezita slova a v omezeném mnozstvi. Tisténé pismo a kombinace velkych a malych pismen
je vhodnéjsi nez psaci pismo a pouze velka pismena.

Samotny text na strance by podle Drusky (2006, str. 97) nemé¢l ptedpokladat, ze uzivatel jiz
navstivil jinou podobnou stranku, protoze by mohlo dochazet k nedostatecnému vysvétleni
vSech informaci. Druska (2006, str. 100) uvadi, ze kazdy formuldtfovy prvek (kontaktni
formulat, objednavkovy formulat apod.) by mél mit piitazen vystizny nadpis. Uvodni stranka
musi podle Druska (2006, str. 96) jasné popisovat smysl, ucel nebo funkcionalitu webu.
Druska (2006, str. 98) dale doplituje, Ze toto pravidlo by nemé¢lo platit jen na ivodni strance,
ale na vSech webovych strankach, nicméné na Gvodni strance se jedna o stézejni zaleZitost.
Mezi nejdilezitéjsi a nejviditelngjsi prvky uvodni stranky by mél patfit nazev webu. Jasné
zietelné by také mély byt kontaktni udaje na organizaci, kterd web vlastni, pokud vyuziva
jakékoliv komunikac¢ni kanély pro vetejnost (mobil, email, poStovni adresu atd.).

Videa na webu je tieba vymyslet tak, aby dle Janoucha (2010, str. 105) byla tvofena se
zaméfenim na piijemce videa. Video musi byt zabavné, zajimavé, ve vysokém rozliSeni
a délka videa nesmi pifesdhnout tfi minuty. V pfipadé optimalizace videa pro vyhledavace
Janouch (2010, str. 104) zminuje, Ze indexovaci roboti nedokaZzi rozpoznat video ani audio,
a tak je pro vhodnou optimalizaci tieba spravné nastavit texty, které jsou s videem spojeny.
Dle autora mezi nejpouzivanéjsi internetovy video vyhledavac¢ patii YouTube, a proto mu
bude tato kapitola vénovana. Stejné jako v piipadé Googlu i tento vyhledavac, podle autora,
fadi videa dle relevance. Kazdé video ma svoji webovou stranku, kterou je tieba upravit.

Prvnim krokem je, dle Janoucha (2010, str. 104), tprava profilu webové stranky, na kterém by
mélo byt popsano, ¢im se firma zabyva a umistény odkazy na hlavni web organizace. Janouch
(2010, str. 105) uvadi, Ze kazdé video by mélo mit sviij nazev, obsahovat klicové slovo video
a popis C¢innosti spojenych s organizaci, jeZ jsou prezentovany na hlavnim webu. Dalsi
dilezitym ptedpokladem tspésnosti je dle Janoucha (2010, str. 105) popis videa, ktery by mél
obsahovat URL odkaz na webovou stranku, ktera je s videem spojend, vyuzivat klicova slova,
ktera jsou v nadpisu videa, ale dat je do jinych souvislosti a popsat veskery obsah z videa.
Kazdé video musi byt dle Janoucha (2010, str. 105) zafazeno do urcitych kategorii, které jej
nejlépe charakterizuji. Autor dale uvadi vhodnost umisténi loga organizace, ptidani popiskd,
poznamek, titulki pfimo do videa, vybér ndhledu do videa, rozdéleni videa do sekci pro
snadny pfechod k riznym c¢astem webu ¢i v pfipad€ spolecenskych udélosti specifikovani
mista, kde bylo video potizeno. YouTube se svym charakterem fadi mezi socidlni sit’, a tak je
vhodné povolit komentate k videu. Autor dodava, ze i negativni komentafe mohou mit



pozitivni efekt, jelikoz mohou vyvolat diskuzi, kterd ve vysledku zvysi divéryhodnost
sdéleni.

2.3.3 Search Engine Optimalization

Dle Janoucha (2010, str. 83) se s pojmem optimalizace webovych stranek lze setkat méné
Casto, nez se zkratkou SEO (Search Engine Oplimalization). Optimalizaci se rozumi Ssoubor
technickych a marketingovych opatfeni, které vedou ke zlepSeni pozic V internetovych
vyhledavacich. Tim se podle Prochazky (2012, str. 30) zvySuje navstévnost webovych
stranek. Dle Janoucha (2010, str. 83) ptedstavuje optimalizace webu nepfetrzitou ¢innost,
protoze i konkurence se snazi 0 neustalou optimalizaci. Aby se stranky ve vyhledavaci
zobrazovaly, je tieba, aby byly dle Prochazky (2012, str. 30) zaindexovéany, coz provadi
indexovaci robot, ktery je soucasti kazdého internetového vyhleddvace. Indexaci provadi dle
autora roboti sami, ale stranky lze i ru¢né zaregistrovat. Janouch (2010, str. 84) dodava, ze
vzdy je tfeba atraktivni podoba samotné stranky. Dle autora nema smysl usilovat o vyssi
pricky v internetovém vyhledava¢i za cenu toho, Ze =zékaznici ze stranky pro jeji
nepichlednost nebo nefunkcnost ihned odejdou. Cilem optimalizace je pfivést takové
navstévniky, ktefi se stanou zakazniky.

Dle Prochazky (2012, str. 35) nikdo kromé& programatori nezna piesny algoritmus, ktery se
navic podle Janoucha (2010, str. 84) ¢as od ¢asu méni a podle kterého se zobrazuji vysledky
vyhledavani ve vyhledavacich. Optimalizace pro vyhledavace se soustied’uje dle Janoucha
(2010, str. 84) piedevsim na vhodna klicova slova, ktera sd€luji vyhledavacim, jaké maji
stranky obsah a také na pfichozi linky, které sd€luji vyhleddvacim, jak je webové stranka
dulezita. Janouch (2010, str. 84) uvadi, Ze zmény na webové strance se mnohdy projevi az za
nékolik tydnt, piipadné 1 mésici, a proto je nutné byt v ramci Gpravy optimalizace webové
stranky trpelivy. Dle Suha (2014, str. 5) internetové vyhleddvace ¢tou pouze prosty text
a nikoliv videa, nicméné autor dodava, ze zejména vyhledava¢ Googlu dokaze hodnotit videa
efektivné a posouvat tak celé webové stranky ve vyhledava¢i nahoru. Jak spravné
optimalizovat video pro internetové vyhledavace popisuje Janouch (2010, str. 104) a autor
diplomové prace se jim bude zabyvat v dalsi ¢asti této kapitoly.

Janouch (2010, str. 137) uvadi, ze oblibenost webové stranky se v ruznych webovych
prohlize¢ich méfi riznym zplsobem. Vyhleddvac¢ Googlu pouziva dle autora hodnoceni
dulezitosti webové stranky snazvem PageRank a vyhledava¢ Seznamu vyuziva S-Rank.
Vysledek téchto ranki dle autora zavisi na mnoha proménnych, nicméné jejich vyznam je dle
pana Janoucha zna¢né piecenovan, a proto se jimi autor diplomové prace nebude dale
zabyvat.

Pro optimalizaci webovych stranek je tfeba podle Prochazky (2012, str. 35) dohlédnout na
validitu kodu XHTML' na pozadovanou uroven (technické zpracovani webu), vyuzivat meta
tagy, které popisuji obsah jednotlivych stranek, analyzu klicovych slov, vyuzivat konvence
pro internetové vyhledavae a roboty, umistovat zpétné odkazy na spratelené weby,
registrovat se do katalogt, aktualizovat obsah, mit ,,hezké* URL adresy, vyuzivat placenych
reklamnich systémi na zvyhodnéni ve vyhledavacich a katalozich a propojit web se
socialnimi systémy. Uvedenym pojmtim je vénovana pozornost V nasledujicich subkapitolach.

Mezi zakazané techniky optimalizace pro vyhledavace naopak patii dle Prochazky (2012, str.
44) skryvani textu nebo odkazl v pozadi (napiiklad nastavenim stejné barvy pisma, jako
pozadi), Casté opakovani slov (pocet klicovych slov nesmi piesdhnout dvacet procent

7 Dle Martina (20086, str. 228) se v plném znéni jedna o Extensible Hypertext Markup Language. Jedna se o hybridni formu znagkovacich
jazykt Hyper Text Markup Language a Extensible Markup Language.
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celkového textu na strance), zavadgjici slova (slova, ktera tématicky nesouvisi s okolnim
obsahem), odkazové farmy (umistovani zpétnych odkazii na web, jehoz jedinym tcelem je
prolinkovani obsahu), pfesmérovani (odkazovanim na jinou strdnku nez je uvedeno
V hypertextovém odkazu). Internetové vyhledavace jsou schopné toto rozpoznat a webové
stranky, vyuzivajici tyto techniky, penalizuji.

Uprava XHTML kédu na poZadovanou troveii neboli Validni kod XHTML je dle
Janoucha (2010, str. 101) nepiili§ dalezitym faktorem pii umisténi webové stranky ve
vyhledavaci, ale velky pocet chyb v napsaném kodu miZze znamenat zhorSenou indexaci
webové stranky. Validni kod dle Prochazky (2015, str. 28) umoziuje rychlejsi nacitani
webové stranky a bezchybnost zobrazovani v riznych typech internetovych prohlizeci. Autor
doporucuje psat stranky rovnou validné ¢i po dokonceni je validatorem rovnou zkontrolovat
a opravit nalezené chyby. Vzhledem k tomu, Ze validita kodu je programatorskou ¢innosti
a tato diplomova prace se zamétuje na marketingové aspekty webu, nebude se autor prace
validitou kodu dale zabyvat.

Meta tagy patii podle Prochazky (2015, str. 48) mezi dulezité prvky na webové strance, které
ovliviiuji pozici Vv internetovém vyhledavaci. Mezi nejdulezitéjsi meta tagy patii dle autora
popisek (description) a titulek (title). Meta titulek se dle Chromého (2005, str. 49) zobrazuje
v list¢ internetového prohlize€e a je vyuzivan internetovymi vyhledavaci pii hledéani
internetovych stranek podle kli¢ového vyrazu. Bankson (2007, str. 8) tento fakt potvrzuje.
Titulek podle autora pouziva vétSina internetovych vyhledavaci pro Ucely fazeni ve
vyhledévani, a proto se jednd o dulezity prvek, na ktery by se nemélo pfi optimalizaci
zapominat. Vyhledavace dle autora povazuji slova v titulku za relevantni klicova slova pfi
vyhledavéani. Meta popisek definuje Blankson (2007, str. 10) jako obecny popis obsahu
webové stranky. Dle autora se tento text zobrazuje v internetovych vyhledavacich a ovlivituje
tak internetového uzivatele v kliknuti na odkaz. Text by nem¢l byt delsi nez dvéstépadesat
znakl, protoze veskeré znaky nad tuto délku se ve vyhledavaci nezobrazi. Dle autora je

vvvvvv

Analyza kli¢ovych slov je spojend dle Prochazky (2012, str. 48) se spravnou idexaci webové
stranky. Autor uvadi, ze U kazdé zaindexované stranky se ulozi urcity pocet klicovych slov,
podstatnych pro vyhledavani. Cilem je dle Suha (2014, str. 3), aby tato klicova slova co
nejvice lakala potencidlni klienty a nikoliv jen zvySovala navstévnost na webové strance.
Z tohoto diivodu se dle autora provadi analyza klicovych slov.

Klicovym slovem dle Suha (2012, str. 5) nemusi byt jedno slovo, ale i souslovi. Pokud dle
autora vybere inzerent slovo piilis obecné, potencidlnimu navstévnikovi se zobrazi velky
pocet stranek a pro majitele webové stranky bude jen stézi dosazitelné umisténi na hornich
pozicich. Naopak pfi zadani souslovi klicovych slov se nezobrazi zadna jina stranka, takZe pro
majitele webové stranky je o hodné jednodusi dosdhnout umisténi na prvni pozici. Tomuto
pristupu se dle Suha (2012, str. 9) fika Long Tail Keywords a jeho vyhoda spociva v tom, ze
ma daleko mensi konkurenci a vétSi pravdépodobnost, ze ndvstévnici webové stranky poté
skute¢n¢ provedou cilenou konverzi na webové strance.

Pitra (2015) uvadi, Ze vybéru klicovych slov je tieba vé€novat pozornost. Dle autora je mozné
vyuzivat jednak nastroji od Googlu nebo Seznamu, jednak ,,longtailové* vyrazy. Nastroje od
Googlu nebo Seznamu dokazi urcit hledanost klicovych slov, nicméné se jedna 0 hrubé
odhady. Slova s vysokou hledanosti maji ¢asto velkou miru konkurence a jsou obecné&jsiho
charakteru. Cilit na tato slova je proto dle autora drah¢ a jak jiz bylo zminéno v pifedchozim
textu, lakaji na web i navstévniky, ktefi nakonec konverzi neprovedou. Kromé nastrojii od
Googlu a Seznamu je tedy dle autora vhodné zajistit relevanci kliCového slova a obsahu na
webu. Konverzni potencial je dulezity fakt, ktery je tieba u klicového slova vzit v avahu.
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Jednd se o schopnost kli¢ového slova pfilakat takové navstévniky, kteti nakonec splni ucel,
pro ktery byla webova stranka vytvofena. Autor doporucuje pro tento ucel vyuzivat
,longtailovych® vyrazii, zminénych Vv pfedchozim odstavci. Dal§im parametrem pii vybéru
klicového slova by dle Pitry (2015) mélo byt pfifazeni hodnoceni ke kazdému klicovému
slovu, aby bylo zfejmé, ktera klicova slova maji prioritu z hlediska dosazeni obchodnich cild.

Mezi nejuzivangjsi pro vyhledavani klicovych slov patii dle Pitry (2015) néstroje od Googlu
a Seznamu. Nastroj od Googlu se dle Becka (2009, str. 128) nazyva Ndstroj pro navrh
klicovych slov. Dle Vétrovské (2015a) tento nastroj dokaze navrhnout klicova slova bud’ dle
obsahu webové stranky, kterou do né&j uzivatel zada nebo podle zadaného produktu ¢i sluzby.
Dilezité je vybrat také cileni, které by dle autorky mélo byt nastavené pro Ceskou republiku.
U dalsich navrhu klicovych slov je k dispozici trend objemu vyhledavani, podle kterého lze
urcit naptiklad slova, podléhajici sezonnim vykyviim. Ve vysledné tabulce jsou dle autorky
k dispozici udaje primérné hledanosti za mésic, konkurence a odhad potiebné nabidky pro
PPC (pay per click) kampan. Vétrovska (2015b) uvadi nastroj Sklik od spole¢nosti Seznam,
ktery funguje podobnym zptisobem jako nastroj od Googlu, ale v po¢tu vyhledavani zobrazuje
vysledky hledanosti z celé vyhledavaci sit¢ Seznamu. Mira konkurence klicového slova se
zobrazuje na stupnici a nikoliv s ozna¢enim vysoka, stfedni a nizka, jak je tomu u nastroje od
Googlu. Posledni sloupecek oznacuje odhadovanou hledanost na Seznamu. Mezi nastroj pro
praci s klicovymi slovy patii také Collabim (2015a), ktery umoznuje vV zalozce klicovych slov
sledovat konkrétni klicova slova, kterd tam marketingovy manazer zadal a propojuje je
S navstévnosti webu prostiednictvim internetového vyhledavade. To umoziuje sledovat
umisténi webu v internetovych vyhledavacich pii pouziti danych klicovych slov.

Konvence pro internetové vyhledavace a roboty dle Janovského (2015a) slouzi pro presné
zatazeni obsahu konkrétniho webu v internetovych vyhledavacich. Z tohoto divodu je tieba
dodrzet urcita pravidla neboli konvence, aby webova stranku byla lakava pro indexovaci
roboty. Tito roboti dle autora na stranku pfijdou, pokud na ni vede dostatek externich odkazl
Z jinych stranek nebo po manudlnim vlozeni odkazu do internetového vyhledavace. Jaka
kli¢ova slova uzna indexovaci robot za dulezita se, dle autora, lisi u kazdého vyhledavace.
Nejvétsi vahu prikladaji indexovaci roboti titulku a hlavnimu nadpisu na strance. Dulezita
jsou také klicova slova v odkazech URL adresy, ktera dle Janoucha (2010, str. 100) o webové
strance vyhledavaci sdéli, co se na ni nachazi. URL odkazy jsou dle Janovského (2015a)
dulezité nejen z externich webi, ale dle Janoucha (2010, str. 100) i z internich webovych
stranek v ramci jednoho webu. Mezi sporné parametry patii dle autora ostatni nadpisy na
webové strance a kliCova slova ¢i text v META tagach. Nizkou dilezitost autor ptiklada
alternativnimu textu u obrazkl a textu stranky. V piipadé textu stranky autor doporucuje
zminit klicova slova na zacatku textu, pfi¢emz samotna hustota kli¢ovych slov na strance ma
jen maly vliv na vysledky ve vyhledavacich. Janouch (2010, str. 99) uvadi, Ze alternativni text
je vhodné dodavat také pro nevidomé uzivatele, ktefi ziskavaji prostfednictvim tohoto textu
informaci o obsahu obrazku. Janovsky (2015b) upozoriiuje na duplicitni obsah, kterému se
musi autofi webovych stranek vyhnout, protoze v opa¢ném piipad€ hrozi, Ze je robot vyradi
ze svého vyhledavani. Autor doporucuje stranky s duplicitnim obsahem radé&ji rovnou
vyfazovat pomoci souboru robots.txt, ktery se implementuje do webové stranky. Umisténi ve
vyhledéavacich dle Janoucha (2010, str. 100) také ovlivituje struktura webu, ktera musi byt
prehledna jak z hlavniho menu, tak i textu na webu. Pro spravné zaindexovani webové
struktury je dle Googlu (20151) vhodné na web umistit soubor sitemap. Dle Googlu (2015i) je
tento soubor vhodny pro weby, které jsou velké, obsahuji rozsahly archiv stranek a pouzivaji
multimedialni obsah ¢i pro nové weby, na které sméiuje malo odkazt.

Dle Janoucha (2010, str. 105) se mlze vyjimecné zrusit jiz zaindexovana stranka, coz ma za
nasledek chybovou hlasku s nazvem ,,stranka nenalezena 404‘. Tato chyba ma nepfiznivy
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dopad na pozice webu v internetovém prohlizeci, a proto je v piipadé zruSeni webové stranky
dalezité provést presmérovani na jinou existujici webovou strdnku, aby se tato chyba
navstévnikiim nezobrazovala.

Zpétné odkazy popisuje Prochazka (2012, str. 40) jako princip propagace webové stranky
z jinych webovych stranek na interetu. Diky tomuto odkazovani se posouva propagovana
stranka ve vyhledavaci vySe a navstévnici si ji tak 1épe vSimnou. Dulezitd je dle autora také
relevance obsahu odkazujicich a odkazovanych webovych stranek. Odkazy by se tak dle
Janoucha (2010, str. 103) mély objevovat na tématicky podobnych webech. Tyto zpétné
odkazy je mozné ziskat formou c¢lankti na cizich webech ¢i v online katalozich, kterym se
vénuje nasledujici subkapitola.

Janouch (2010, str. 135) rozd€luje odkazy na pfirozené, placené a vymeénéné. Mezi pfirozené
se fadi pfipady, kdy navstévnici umist'uji odkazy na webové stranky na internetu z vlastni
iniciativy. Jedna se o nejlep$i moznou variantu ziskévani zpétnych odkazi, protoze majitele
webové stranky tvorba téchto odkazli nestoji zadny ¢as. K docileni tohoto typu zpétnych
odkazii je ale dle autora nutné nabizet vysoce kvalitni obsah. Dal$im typem ziskavani
zpétnych odkazii zdarma jsou odkazy umisténé na weby pratel a koleglh z osobniho ¢i
profesniho Zivota. Autor uvadi, ze béznou praktikou jsou také vyménéné odkazy, kdy na sebe
vzajemné odkazuji dvé webové stranky. Posledni moznosti jsou dle autora placené odkazy.
V ramci tohoto typu odkazl je vhodné se vyhnout webtim, jez umist'uji nakoupené odkazy do
seznaml, jelikoz tyto weby jsou vyhledava¢i ¢asem rozpoznany a ve vysledku to ma
negativni dopad na webovou stranku. Oproti tomu placené publikovani c¢lankti na
zpravodajskych serverech, ve kterych jsou zpétné odkazy na webovou stranku, maji dle autora
pozitivni dopad na vysledky ve vyhledavacich. Dalsi moznosti placenych odkazi je také
nakup celych webd, na kterych budou nasledné umistény odkazy na pozadovanou webovou
stranku, jeZ usiluje o lep$i umisténi v internetovych vyhledavacich.

Registrace do katalogi je Prochazkou (2012, str. 33) definovana jako katalog s weby. Tento
katalog obsahuje mnozstvi odkazi na jiné webové stranky fazené do tematickych celkd.
Janouch (2010, str. 156) uvadi, ze registrace do katalogi ma vyznam jen pro ziskani
navstévniki, kteti tento katalog navstévuji. Samotnou registraci sice webova stranka ziskava
zpétny odkaz na web, nicméné vyhledavaci roboti jiz témto odkaziim pfisuzuji jen malou
vahu. Zaznam do katalogl se provadi dle Prochazky (2012, str. 33) na zaklad¢ registrace do
ptislusné sekce. Pro ziskani dobré pozice je tieba dle autora umistit klicové slovo do nadpisu
a do popisku pod strankou. Pro ziskani lepsi pozice je mozné si dle Janoucha (2010, str. 157)
zaplatit u provozovatele katalogu umisténi.

Aktualizovany obsah patii dle webu SearchEngineLand (2015) mezi dalsi faktory, které
pozitivné€ ovliviiuji umisténi ve vyhledavacich. Obsah musi byt dle webu novy, nestaci pouze
kazdy den ptidavat nové prazdné stranky. Stranky musi byt naplnéné a souviset s obsahem
webu jako takového. Aktudlni obsah docasné web umisti ve vyhledavacich v hornich
pozicich, ale po par tydnech se opét posune dolti. Tento fakt potvrzuje i1 Prochazka (2012, str.
43). Podle autora je tfeba stranku aktualizovat ¢asto, protoZe pak si indexovaci roboti zvykaji
na to, Ze maji navStévovat web v pravidelnych intervalech. Tim se dostavd web na lepsi
pozice ve vyhledavaci. Mezi mozné aktualizace autor doporuc€uje aktualizaci fotogalerie,
publikovani realizovanych zakazek ¢i novinek o spole¢nosti.

Reklamni systémy jsou dle Prochazky (2012, str. 42) placené nebo vyménné systémy, které
zvysuji pozice ve vyhledavacich ¢i katalozich. Jedna se o placenou sluzbu a vice se jim bude
autor diplomové prace vénovat v kapitole 2.2.5 Reklamni systémy.
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2.3.4 Socialni sité

Dle Prochazky (2012, str. 44) patii mezi zakladni metody reklamy na internetu. Vysekalova
a Mikes (2010, str. 155) definuji socilni sité jako stranky, jejichz ucelem je propojovani lidi
prostiednictvim internetu. Mezi vyhody vyuzivani socidlnich siti patii podle Vysekalové
a Mikese (2010, str. 43) moznost vyuziti vice reklamnich nastrojii jako je bannerova
reklama®®, tvorba stranek ¢&i tvorba skupin. Socialni sité¢ jako Facebook nebo Twitter patii dle
Prochazky (2012, str. 44) mezi nejuzivangjsi a jejich ingorovanim se firmy pfipravuji o fadu
navstévnikli. Vysekalova a Mikes (2010, str. 155) uvadéji, ze zejména Facebook v Ceském
prostiedi nabyl velké popularity, protoze jiz v roce 2010 prolomil psychologickou hranici
dvou miliénd aktivnich uzivateld. Dle Vysekalové a Mikese (2010, str. 44) se jedna zejména
0 mladsi uzivatele. Vysekalova a Mikes (2010, str. 155) dodavaji, ze primérny uzivatel této
socidlni sité stravi dvacet sedm minut denné jejim aktivnim uzivanim. Autofi uvadéji, ze cely
Facebook je financovan zreklamy a ma proto propracovany systém propagace sluzeb
a vyrobkt. Vysekalova a Mikes (2010, str. 155) mezi nevyhody socidlnich siti fadi moznost
rychlého $ifeni fAm a negativnich reakei, velkou konkurenci, pfesyceni reklamou ze strany
uzivateld a moznost zneuziti osobnich udaju a kontaktt.

2.3.5 Reklamni systémy

Prochazka (2012, str. 42) uvadi, Ze placend reklama na internetu se provadi pomoci
reklamnich systému, které mohou fungovat na vyménném principu, pay per click systému
(PPC)19 nebo na uhrad€ za pocet zhlédnuti. V ramci praktické casti se bude autor diplomové
prace vénovat pouze systému PPC, jelikoz se dle Janoucha (2010, str. 165) jednd o jednu
Z nejucinngjsich forem marketingu na internetu.

Janouch (2010, str. 142) uvadi, Ze vétsSina reklamy na internetu potfebuje vlastni vstupni
stranku, kterou dle autora vidi navstévnik jako prvni, pficemz Se nemusi jednat
o hlavni stranku. Pfi vyuziti placenych reklamnich kampani autor doporucuje vytvaret
unikatni vstupni stranky, které navstévnika nasméruji pfimo na provedeni nakupni akce,
napiiklad k vyplnéni poptavkového formulare. Na tuto stranku se dle autora vétSinou
dostavaji navStévnici pres kratkou textovou ¢i grafickou reklamu, a proto je tifeba
potencidlnim zakaznikiim vice popsat, jaky produkt nebo sluzba je jim nabizena. Graficky
design vstupni stranky miiZze byt podle autora zcela odliSny, ale také stejny jako zbyvajici
Casti webu. V kazdém piipadé musi byt ale vstupni stranka dle autora v souladu s reklamnim
sdélenim, pies které se ndvstévnici na web dostali.

Mezi mozné nastroje online kampani patii podle Prochazky (2012, str. 42) Sklik od
spolecnosti Seznam a systém Google AdWords od spolecnosti Google. Janouch (2010, str.
170) zminuje dalsi reklamni systémy, mezi které patii napiiklad Microsoft AdCenter i
Etarget. V ramci praktické casti diplomové prace byl pro inzerci vybran samoobsluzny
reklamni systém Google AdWords. Tento reklamni systém byl vybran proto, Ze se podle
autora jedna o nejrozsirengjsi reklamni systém na svété a je dobfe propojen S nastroji webové
analytiky Google Analytics. Podrobnéji se tomuto reklamnimu systému bude autor diplomové
prace vénovat v nasledujicim odstavci.

Google AdWords je podle Googlu (2015a) forma PPC reklamy. Mezi vyhody tohoto nastroje
patii podle Janoucha (2010, str. 172) moznost vysoké kontroly nad rozpoctem (moZzZnost

'8 Keller a Kotler (2007, str. 652) popisuji banner jako policka na webovych strankach obsahujici text &i v n&kterych piipadech obrazek, ktera
po kliknuti navstévnika dovedou na inzerentovu webovou stranku. Dle autori zpravidla plati, ze ¢im vice lidi banner zasdhne, tim byva
draz$i. Banner mize byt také vzdjemné vyménen mezi majiteli webovych stranek, ¢imz dojde k vzajemnému pfinosu.

% Beck (2010, str. 499) uvdadi, 7e PPC je anglicka zkratka pay per click, coZ je forma reklamniho zobrazeni, kdy inzerent plati pouze za
proklik potencialniho zakaznika.

14



nastaveni maximalni denni utraty) a moznost inzerovat v ptesnych lokalitach, kde se reklama
ma zobrazovat. Reklamu je mozné dle Googlu (2015a) kdykoliv pozastavit ¢i Uplné zrusit.
Janouch (2010, str. 169) dale dopliuje, ze reklamu je mozné zobrazovat lidem hovoficim
pouze urcitym jazykem, jen urcit¢ dny v tydnu ¢i hodiny béhem dne. Reklamu je dle autora
mozné zobrazovat i v mobilnim vyhledavaci.

Janouch (2010, str. 168) rozd¢luje PPC kampané do tii skupin. Prvni skupinou jsou kampané
brandové, zamétené na budovani znacky. VétSinou se tyto kampané realizuji na obsahovych
sitich. Obsahova sit’ je dle Googlu (2015a) souhrnem vétsiho poc¢tu webt a webovych stranek,
které souviseji s tim, co se prodava a jsou dle Googlu (2015b) v reklamni siti Google.?
Inzerenti v tomto ptipad¢ dle Googlu propaguji své vyrobky na strankach, jez jsou tematicky
podobné nabizenému produktu ¢i sluzbé. Dle Googlu (2015a) neni zcela ziejmé, jestli model
PPC je vyhodn&jsi, nez model CPM?. Druhou skupinou jsou kampan& zaméfené na
zvySovani navstévnosti, coz je typické pro zpravodajské servery a jiné weby, na kterych se
prodava reklamni prostor. V tomto piipad¢ se mira GspéSnosti kampané méfi z hlediska doby
stravené jednotlivymi navstévniky na strance, mirou opusténi stranky navstévnikem, a zdali se
jedné o navstévniky, ktefi se na stranku vraceji. Posledni skupinou jsou vykonové kampané,
u kterych je cilem konverze a budou vyuzity v praktické ¢asti diplomové prace. Beck (2009)
potvrzuje, ze reklama v AdWords navic pusobi i jako propagace znacky, protoze se objevuje
na prominentnim misté a zdarma az do té doby, nez na ni potencialni zdkaznik klikne.

Reklama v Google AdWords funguje dle webu Google (2015b) na zakladé klicovych slov,
umisténi, hodnoceni reklamy a skore kvality. Tyto faktory dle Googlu (2015g) urcuji také
nakladovost reklamni kampané. Google (2015b) popisuje funkci klicovych slov v ramci PPC
kampané jako slova nebo souslovi, kterd spousti zobrazovani reklam ve vyhleddvani a na
dalsich webech. Google (2015b) doporucuje vybirat namisto obecnych klicovych slov spise
delsi, konkrétngjsi fraze, tykajici se inzerentova produktu®’. Tim se dle webu zvysuje Sance na
lepsi vykon reklamy. Reklama ve vyhledavani je dle Googlu (2015f) vhodna, pokud chce
inzerent oslovit zakazniky hledajici konkrétni produkt. Dulezitym ukazatelem je v tomto
ptipadé profit ze ziskaného zakaznika. Reklamnim formatem je v pfipadé vyuziti reklamy
V internetovém vyhledavaci Google textova reklama® a v piipadé vyuziti inzerce v obsahové
siti Googlu graficka reklama.

Dle Googlu (2015b) je dalezité také hodnoceni reklamy, které urcuje inzerenta, jehoZ reklamy
se zobrazi na webu ¢i v internetovém vyhledavaci a v jakém potadi. Hodnoceni reklamy
zavisi na tfech faktorech: na castce, kterou je inzerent ochoten investovat, na kvalité jeho
reklamnich webovych stranek a rozsifeni reklamy. Kvalita reklamy je dle Googlu (2015b)
vypocitana na zaklad¢ skore kvality, udaje, tvofeného z ofekavané miry prokliku a shody
reklamy se vstupni strankou webu. Skore kvality se hodnoti od jedné do deseti a dle Googlu
(2015h) pozitivné ovliviiuje cenu za proklik, reklamy se zobrazuji v lepSich pozicich
anastaveny rozpocet pokryje vice kliknuti. Poslednim faktorem hodnoceni reklamy je
rozsifeni reklamy, coz je funkce umoznujici zobrazit dalsi informace o inzerentovi jako jsou
dodatec¢né kontaktni informace ¢i reference u reklam.

PJanouch (2010, str. 165) tuto reklamu oznaduje jako kontextovou. Google (2015b) porovnava inzerentova kli¢ova slova s weby v reklamni
siti a tam reklamu zobrazi. Pro lep$i umisténi je mozné piimo vybrat konkrétni weby. Toto umisténi je vhodné dle Googlu (2015f) pro
zkusengjsi inzerenty, protoze se cili na uzivatele surfujici na internetu a pfi kampani zaméfenou na budovani podvédomi o znacce.

2 Stedroti, Budis a Stédron (2009, str. 69) uvadgji plny tvar této zkratky jako Cost Per Mile. Dle autort se jednd o model, kdy inzerent plati
vzdy pausalni cenu za tisic zhlédnuti.

2 Toto pravidlo tedy plati stejné u PPC reklamy jako v piipadé vybéru klicovych slov v ramci optimalizace webovych stranek pro
internetové vyhledavace.

% Reklama textova je dle Juraskové a Horfidka (2012, str. 199) oznatovéna jako reklama s pifmou odezvou umistovanou zejména v
internetovych vyhledavacich, fungujici na zakladé klicovych slov. Je tvofena kratkym textem a ob&as doplnéna o maly obrazek. Dle autort
se jedna o mén¢ agresivni reklamu s moznosti pfesného zacileni.
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Celkova castka, kterou inzerent zaplati, vychazi dle Googlu (2015j) z aukce reklam, ktera
urcuje, které reklamy se ve vysledku zobrazi. Finalni castka vychéazi z Castky, kterd je
minimaln¢ pozadovana pro udrZeni pozice reklamy.

Tvorba reklamni kampané v Googlu AdWords se dle webu Google (2015¢) neobejde bez
vhodného seznameni se zakladnimi pojmy, které jsou v nastroji vyuzivany. Mezi tyto
zékladni pojmy patii klicova slova, kampan, reklamni sestava, rozpocet a cenova nabidka.

Prvnim krokem pro vytvoteni kampané je dle Googlu (2015¢) vybér klicovych slov, kterd
jsou konkrétni a spojena s inzerentovym produktem. Cilem je myslet jako zakaznik, ktery
hleda produkt nebo sluzbu. Konkrétni kli¢ova slova je vhodné dle Janoucha (2010, str. 172)
cerpat z vysledki SEO aktivit. V reklamnich sestavach pak mohou byt klicova slova dle
autora zadana ve volné shode (potencialnimu zakaznikovi se nezobrazi reklama jen na dané
klicové slovo, ale také na veSkerd slovni spojeni obsahujicich dané klicové slovo), frazové
shode (zadané klicové slovo ¢i souslovi musi obsahovat slova v pfedem nastaveném potadi,
ale mize obsahovat i dalsi slova pied ¢i za nastavenou frazi) a v presné shodé (zobrazeni
inzeratu jen pii vyhledavéani zcela totozného vyrazu pfed a za kterym neni vlozené zadné
slovo).

DalSim krokem je nastaveni rozpoctu formou cenovych nabidek. Mezi zakladni druhy
cenovych nabidek patii dle Googlu (2015d) zamé&feni na kliknuti (PPC) ¢i zaméfeni na
zobrazeni (CPM)?*. Nabidka PPC umoziiuje automatické nabizeni ceny a manuélni nabizeni
cen. V ramci automatického nabizeni cen systém AdWords nastavuje cenu za proklik tak, aby
doséhl co nejvétsiho poctu kliknuti pii stanoveném rozpoctu. Manualni nabizeni cen je dle
webu Uplné ziskani kontroly nad cenami. Mezi pokroc€ilé funkce patfi zaméteni na konverze,
které je vhodné pro pokrocilé uzivatele AdWords. Dalsim krokem je dle Googlu (2015¢)
vytvofeni kvalitniho reklamniho textu, jenz by mél obsahovat rtizné nadpisy s klicovymi
slovy a vyzvy k akci, uvedeni cen ¢i propagacnich akci. VSechny tyto prvky by mély byt dle
webu V souladu se vstupni strankou, aby zakaznik nenabyl dojmu, Ze se na stranku dostal
omylem.

Tretim krokem je vytvofeni textové reklamy. Vysekalova a Mikes (2010, str. 73) uvadéji, Ze
reklamni poselstvi u textové reklamy musi vzdy vychézet z cilti reklamni kampané a cilové
skupiny, kterou se snazi inzerent oslovit. Dulezité je tedy pouzit jazyk cilové skupiny
a informovat o faktech. Janouch (2010, str. 175) uvadi, ze do textu je vhodné zaclenit ceny,
slevy, akce, nazvy produktl, pouceni, neuvéfitelné véci, doporuceni ¢i srovnani. Janouch
(2010, str. 176) dale uvadi, ze samotny text reklamy v Google AdWords je rozdélen do tii
fadki. Prvni fadek obsahuje nadpis, ktery nesmi byt del$i nez dvacet pét znakdi, coz znamena,
ze nadpis musi byt kratky a vystizny. Autor doporucuje do nadpisu psat motivaci, vyhody,
jméno ¢i hodnotu produktu. Druhy fadek dle autora nemtize byt delsi nez tficet pét znak
a slouzi k rozvedeni nabidky a posledni fadek nemuze byt del§i nez dvacet tii znakl a slouzi
pro vyzvu k akci. Poté nasleduje ptidani viditelné URL adresy, kterd nesmi byt delsi nez tiicet
pét znakl. Poslednim krokem je dle autora ptidani cilové URL adresy, kam se dostane
uzivatel po kliknuti na reklamu. Tato adresa mlize mit pies tisic znakt a je vhodné, aby byla
propojena s méficim nastrojem Google Analytics.

Optimalizace kampané v AdWords je dulezitou podkapitolou v ramci kampané Google
AdWords. Cilem optimalizace je zvysit navratnost investic do reklamy. Pro optimalizaci
kampané je dle Googlu (2015h) tfeba porozumét vztahu mezi cenou a kvalitou. Pro tento tucel
je tfeba sledovat ukazatel ROI u kazdé¢ reklamy a kazdého klic¢ového slova.

# Dle Googlu (2015d) je zamé&Feni na tisic zobrazeni pro firmy, které cht&ji propagovat sviij nazev &i logo.
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Dle Googlu lze vyuzit specidlniho softwaru pro méfeni konverzi nebo méfici nastroje Google
Analytics®, ktery byl jiz zminén v predchozi &asti diplomové prace. U klicovych slov, ktera
vykazuji zisk, je dle Googlu (2015h) vhodné zkusit zvysSit maximalni cenu za proklik, protoze
tim dojde sice ke zvySeni nakladii na proklik, ale i tak mlze nastat vice konverzi a lepsi
celkova navratnost z investice.

Naopak u kli¢ovych slov, ktera nejsou ziskova, se ma snizovat maximalni nabidka a potazmo
i naklady. Timto snizenim se bude sice reklama mén¢ zobrazovat, ale zvysi se ziskova marze
Z kazdé konverze. Janouch (2010, str. 173) doplnuje, ze klicova slova, ktera viibec nepiinase;ji
konverze nebo maji vysokou miru opusténi, je vhodné zadat jako slova vylucujici (slova na
které se reklama nezobrazi, i kdyby vSechna ostatni slova byla ta, na které se v reklamni
kampani cili). Cilem inzerenta by mélo byt také pecovani o co nejvyssi skore kvality, nebot’
cenu za proklik urcuje také skore kvality klicového slova, které bylo zminéno v ptedchozi
¢asti diplomové prace.

Janouch (2010, str. 172) dodava, ze Uspésnad kampail by neméla byt omezovana dennim
rozpoétem, a piredem nastaveny rozpocet by mél byt idealné zvysSen pro dosazeni lepSich
vysledki v rdmcei plnéni obchodnich cila.

2.3.6 Email marketing

Dalsi marketingovy nastroj, ktery jazykova skola Anglickyzarok.cz vyuziva a ktery bude
v praktické Casti upraven, je email marketing. Juraskova a Hornak (2012, str. 63) uvadi, ze
email marketing patii do kategorie direct marketingu. Slouzi K prodejim i budovani znacky
a vztahli se zékazniky. Dle autori byva také email marketing oznacovan jako spam neboli
nevyzaddanid posta. Od nevyzadané poSty odliSuje email marketing souhlas piijemce se
zasilanim obchodnich sdéleni.

Email marketing je dle autorti u¢inny zejména pro opakované nakupy. Butler (2009, str. 8)
dopliiuje nékladovou vyhodnost tohoto marketingového nastroje, kdy se cena prakticky
neméni pro odesilani zprav jednomu a vice zdjemcim. Dle Butler (2009, str. 14) se jedna o
marketingovy nastroj vhodny pro v§echny mozné produkty. Cilem je, aby dle Butler (2009,
str. 20) emaily nebyly nudné a piinasely zajimavosti pro piijemce. Butler (2009, str. 14)
uvadi, ze kemail marketingu je vhodné vyuzivat specializované softwary vyuZzivajici
autorespondery. Tyto autorespondery maji funkci automatického odesilani emaild v urcité
posloupnosti a Case, ktery se pfedem nastavi.

Nussey (2004, str. 348) uvadi, Zze kazdy email marketing musi vyuzivat opt-in a opt-out
rezimy. Opt-in rezim je forma registrace nového odbératele emaild a opt-out rezim je forma
odhlaseni z odbéru emailll ze strany recipient. Autor uvadi, ze pravidlem opt-out rezima by
mélo byt snadné odhlaseni. Narozdil od toho pravidlem opt-in rezimi by méla byt slozitéjsi
registrace. Tim se zvétSuje pravdépodobnost, ze odbératelé budou mit skuteCny zdjem si
emaily precist. Na druhou stranu snadny opt-out rezim zajisti, Ze odbératelé, ktefi nebyli
s emaily spokojeni, nebudou na firmu vzpominat negativn¢é. Autor uvadi, Ze neni nic horsiho,
nez kdyz si recipient nepieje emaily jiz odebirat, a i pfes toto rozhodnuti jsou mu nadale
zasilany.

%Dle Prochazky (2012, str. 115) Ize propojit uéty v Google AdWords s uétem v Google Analytics a tim sledovat vyvoj nékladi za reklamy
v Google AdWords.
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2.3.7 Reklamni kampan

Juraskova a Horndk (2012, str. 99) definuji reklamni kampan jako souhrn aktivit v ur¢itém
Case a prostoru, jejichz ucelem je prosazeni zaméru zadavatele v souladu s komerénim cilem.
Dle autorit Vysekalové a Mikese (2010, str. 33) se reklamni kampan sklada ze sedmi krokai.

Prvnim krokem je dle Vysekalové a Mikese (2010, str. 33) stanoveni cilu kampané, tedy
urceni, zdali se dosahuji ekonomické (napiiklad zvyseni prodejtt) nebo psychologické efekty
(naptiklad zvySeni znamosti znacky ¢i upraveni jeji image). Autofi uvadéji, ze cile musi byt
jasn¢ definované (ekonomické cile maji byt formulovany v ¢islech), Casové ohrani¢ené
a realistické v rdmci moznosti reklamni kampané. Vysekalova a Mikes (2010, str. 34) uvadeéji,
ze pro spravné nastaveni cili je tfeba urcit predmét komeréniho sdéleni.

Druhym krokem je dle Vysekalové a MikeSe (2010, str. 33) potvrzeni rozpoctu, ktery je
k dispozici. Metody stanoveni rozpoc¢tu mohou byt dle Vysekalové a Mikese (2010, str. 36)
stanoveny formou zdstatkového rozpoétu, procentualniho podilu z obratu, metodou
konkurenéni parity ¢i metodou orientovanou na cile.

Ve tfetim kroku je dle autori potieba jasné specifikovat cilovou skupinu, aby byla
marketingova komunikace jasné zamétena.

Ctvrtym krokem je stanoveni poZadavkii na reklamni kampari a jejich formulace pro reklamni
agenturu. Autoifi JuraSkova a Horndk (2012, str. 38) doporucuji napsat zadani reklamni
kampan¢ do briefu, struéného dokumentu, pojednavajiciho o planovanych médiich, cilech,
omezenich ze strany klienta a casovém harmonogramu kampan¢. Ukazka briefu je na obrazku
1 v ptiloze 1.

Paty krok je dle Vysekalové a MikeSe (2010, str. 33) formulace komunikovaného poselstvi
neboli toho, co sdélujeme cilové skupiné. Poselstvi musi byt podano takovou formou, aby jej
zakaznici spravné interpretovali a provedli pozadovanou akci. Dle Trehan a Trehan (2011, str.
198) je nutné piizplsobit reklamu podle osobnostnich faktort cilové skupiny. Pro ucely
diplomové prace je zde vhodné zminit, ze reklama pro lidi s vy$§im socialnim statusem by
meéla byt vice zaloZena na racionalnich argumentech.

V Sestém kroku probéhne dle autort vybér médii, jejichz prostiednictvim se cilova skupina
oslovi. Vysekalova a Mike$ (2010, str. 37) uvad¢ji, ze jednotlivé typy médii maji své silné
I slabé stranky, a proto se vybiraji podle cild kampang.

Poslednim a neméné dillezitym krokem je dle autorQ ovéreni efektivity reklamni kampané
podle dosazenych vysledkli. Autofi uvadéji, ze je tieba vzit v ivahu, Ze vysledky kampané se
nemusi projevit bezprostiedné po kampani, ale az v del§im ¢asovém horizontu.

Vysekalova a Mikes (2010, str. 93) uvadéji, ze v ramci méfeni efektivity reklamni kampan¢ se
vyuziva ukazateli dosahu (reach) a dopadu (impact). Dosah podle autorti piedstavuje pocet
osob, které¢ se S komunikacnim sd€lenim setkaly. Oproti tomu dopad podle Vysekalové
a Mikese (2010, str. 95) ukazuje skute¢ny efekt marketingové komunikace, tedy konkrétni
disledky zmény chovani cilové skupiny.

2.4  Shrnuti teoretické casti

V teoretické Casti byly na zdkladé literarni reSerSe ze zahranicnich i domadcich publikaci
vysvétleny zakladni pojmy tykajici se marketingové komunikace, propagace a online
marketingu. V ramci kapitoly o online marketingu byly popsany jednotlivé marketingové
nastroje, které byly nasledn¢ vyuzity v praktické ¢asti diplomové prace.
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Jako prvni byla popsana webova analytika, kterd slouzi ke zjistovani statistik ohledné
navstévnosti webu. ZvysSena pozornost byla dale vénovana analytickému nastroji Google
Analytics, jeho zakladni konfiguraci a funk¢nosti, aby mohly byt vykonostné sledovany
veskeré marketingové aktivity z internetového prostiedi. Autor diplomové prace se dale
vénoval webu, jeho vizualni podobé, technickym pozadavkim a optimalizaci pro
vyhledavace. Nasledoval popis druhi placenych reklamnich systémt umoznujicich propagaci
v online prostfedi. Tato kapitola pfinasela nahled na nastaveni, tvorbu a optimalizaci pay per
click reklamni kampané v marketingovém nastroji Google AdWords. V zavéru teoretické
¢asti byl popsan email marketing a zékladni kroky pro tvorbu a realizaci reklamni kampang.
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3 Metodologie

Cilem této kapitoly je popsat jednotlivé védecko-vyzkumné metody, které byly v diplomové
praci vyuzity za ucelem splnéni cili diplomové prace, specifikovanych v rdmei Gvodni
kapitoly. Kapitola byla rozdélena do dvou c¢asti. Prvni ¢ast popisovala teoreticka vychodiska
pouzitych metod na kterou navazovala druha cast, kterd popisovala aplikaci jednotlivych
metod v prub¢hu diplomové prace.

3.1 Teoreticka vychodiska pouzitych metod

V ramci této kapitoly jsou teoreticky popsany jednotlivé metody, které byly v rdmci
diplomové prace vyuzity. Popis jednotlivych metod byl sepsan na zaklad¢ literarni reSerSe
z ¢eskych i zahrani¢nich zdroji. Mezi vyuzité metody patfily:

e Prace se sekundarnimi daty — podle Kotlera a Kellera (2007, str. 143) jsou sekundarni data jiz
existujici udaje, které slouzi svému tucelu vjiném vyzkumu. Dle Romana, Mynafové
a Svobodové (2011, str. 84) prace s témito daty piedstavuje jendodussi, kratsi a finan¢né
méné naro¢nou formu ziskavani informaci a je vhodna zejména k zakladni orientaci v daném
vyzkumu.

e Metoda dotazovani — Kotler a kol. (2007, str. 411) popisuji metodu dotazovani jako ziskavani
primarnich dat, pfi které jsou recipienti dotazvani v ramci rozhovoru s proskolenym
tazatelem, s vyuzitim dotazniku piimo nebo jeho rozeslanim elektronicky ¢i postou. Otazky
mohou byt uzaviené s volbou danych moznosti nebo oteviené, coz je podle Karli¢ka a kol.
(2013, str. 92) zpusob zodpovidani otazek, kdy respondent mize odpovédét jakymkoliv
zpisobem. Otazky se mohou tykat znalosti, postoji, preferenci ¢i nakupniho chovani.
V ramci diplomové prace bylo vyuZito otevieného dotazovani formou rozhovoru.

e Metoda dedukce — Vavrova (2014, str. 10) predstavuje metodu jako myslenkovy pochod, kdy
se z obecného tvrzeni o systému dospéje ke konkrétnim tvrzenim jednotlivych prvki systému.

e Metoda indukce — Vavrova (2014, str. 10) uvadi, ze oproti metodé dedukce je metoda indukce
presnym opakem. Jedna se o myslenkovy postup, pti kterém se z konkrétnich jednotlivych
prvki (faktd) stanovuje obecné tvrzeni.

o Metoda komparace — Drabova a Zubikova (2011, str. 39) popisuji komparativni metodu jako
zjistovani shodnych a rozdilnych charakteristik uréitych jevi a procesu jejich porovnavanim.

o Metoda syntézy — dle Sojky, Raise a Dostala (2005, str. 19) se pomoci syntézy vysvétluje
chovani celého systému na zakladé chovani jednotlivych prvkd tohoto systému. Autofi
uvadéji, ze se pouziva tehdy, pokud jsou k dispozici jednotlivé ¢asti celku, ale chovani celku
je neznamé.

Tyto metody byly vybrdny na zdkladé¢ jejich vhodného wvyuziti v rdmci zkoumané
problematiky tak, aby bylo moZné ucinit relevantni zavéry na zkoumané jevy. Vyuzitim
jednotlivych metod v pribéhu diplomové prace se vénuje nasledujici kapitola.

3.2 Metodika prace

V této kapitole je popsano, kdy byla jaka metoda v prubéhu diplomové prace vyuzita.
Teoretickd ¢ast diplomové prace vznikla na zdklad€ tvorby literarni reSerSe, ktera byla
vytvorena komparaci sekundarnich dat z doméacich a zahrani¢nich zdroji. Mezi zdroje pattily
tisténé publikace, odborné c¢lanky na internetu a technicka dokumentace marketingovych
nastroju. V ramci popisu jednotlivych pojmi se postupovalo od obecné specifikace
marketingové komunikace az po detailni popis funkce jednotlivych marketingovych nastroja.
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V ramci popisu jazykové skoly Anglickyzarok.cz a jejich aktivit byla vyuzita metoda syntézy,
pii které se vychazelo ze znalosti majitele a zakladatele zkoumané jazykové Skoly
Anglickyzarok.cz, kterym byl pan David Nejedly. Stejna metoda byla vyuzita i pro zjisténi
marketingovych aktivit, jez se uskute¢nily pfed provedenim zmén v online marketingu
jazykové skoly Anglickyzarok.cz.

Cilova skupina byla zvolena na zakladé metody indukce, pii které se vychazelo z dat ze
seznamu vSech studenti a klientd jazykové skoly, ktefi byli v jazykové Skole za dobu jeji
existence vyucovani. Tento seznam byl vytvofen na zakladé osobnich zkuSenosti majitele
a zakladatele jazykové skoly pana Davida Nejedlého. Pro spravnou identifikaci cilové
skupiny byl vytvoien za pomoci tabulkového procesoru Microsoft Excel procentualni pomér
poctu oducenych hodin ke studentovi. Nasledné metodou komparace demografickych
charakteristik v€ku a vzdélani byla pomoci metody indukce zvolena cilova skupina.

Kapitola, zabyvajici se webovou analytikou, byla zpo¢atku koncipovana metodou syntézy, pii
které byly jednotlivé statistiky navstévnosti dany do souvislosti, a na zakladé téchto
souvislosti byla pomoci metody indukce vytvofena obecna tvrzeni, jaké online marketingové
nastroje pfivadéji jazykové Skole nové studenty a které casti online marketingu je tieba
upravit.

Nasledné byl pomoci metody komparace porovnavan soucasny stav online marketingovych
nastroju s teoretickym podkladem a zkusenostmi pana Tomase Kubina (pfepis rozhovoru je
v tabulce 18 pfilohy 7), jaké nastroje by mohly byt efektivni. Metodou komparace byly
zjistény nedostatky u jednotlivych nastroji a nasledné¢ metodou dedukce byly marketingové
nastroje upraveny tak, aby jazykové skole pfinasely vyssi pfidanou hodnotu.

Zavérem diplomové prace byla na zakladé metody komparace za pomoci analytického
nastroje Google Analytics provedena srovnani z hlediska ziskanych studenti za stejné obdobi
pred Gpravami marketingovych nastroji a po jejich upravach. Na zakladé metody indukce za
pomoci nastroje Google Analytics byla stanovena uspéSnost zmén v marketingovych
nastrojich.

Posledni ¢ast diplomové prace se vénuje doporuceni pro dalsi optimalizace marketingovych
nastroji. K tomuto Gcelu byla vyuzita metoda komparace, pii které se vychazelo ze zavéru
uspésnosti zmeén v marketingovych nastrojich a teoretickych vychodisek. Nasledné za pomoci
metody dedukce byla stanovena zminéna doporuceni pro dalsi tpravy.
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4 Prakticka c¢ast

Praktickd cast diplomové prace se zabyva navrhem, realizaci a vyhodnocenim soucasnych
a nove¢ upravenych ¢i vytvorenych online marketingovych nastroja. V prvni ¢asti této kapitoly
byly upraveny jednotlivé marketingové nastroje dle doporuceni z teoretické ¢asti diplomové
prace a dle odbornych rad od marketingového specialisty pana Kubina. V poslednim
sledovaném mésici byla online marketingova komunikace podpofena placenou online
reklamni kampani. Nasledné bylo vypracovano ovéteni efektivity uprav online marketingové
komunikace jazykové Skoly, pficemz ocfekavanym vysledkem bylo zdvojnasobeni poctu
ziskanych studentll za sledované obdobi. Zavérem bylo vypracovano doporuceni, jak dale
zlepsit online marketing v jazykové skole Anglickyzarok.cz.

4.1 Charakteristika jazykové $koly

Mezi hlavni placenou sluzbu, ktera je na webu propagovana, patéi individualni vyuka
anglického jazyka. Dle webu Anglickyzarok.cz (2015a) se jazykova Skola sklada z lektord,
ktefi jsou sdruzovani na vySe zminéné webové strance, ktera je vlastnéna soukromymi
osobami Markem Nejedlym a Davidem Nejedlym. Na webu Anglickyzarok.cz (2015b) jsou
propagovany sluzby a produkty, které zprostiedkuji zajemclim vSech vékovych kategorii
vyuku anglického jazyka. Dle rozhovoru s panem Davidem Nejedlym mezi hlavni pilife
jazykové Skoly patii ,,zabavna, prakticka a efektivni vyuka. David Nejedly dale uvadi, ze
veskera sprava webu a management spojeny s poskytovanim sluzeb je realizovan pouze
majiteli bez vyuziti externich obchodnich partnerd.

Anglickyzarok.cz (2015c) uvadi, ze lekce angli¢tiny probihaji formou individudlni vyuky
jednoho studenta s jednim lektorem. Mezi hlavni konkuren¢ni vyhodu se fadi moznost
uskutecnit lekce v bydlisti u lektora, v kavarné nebo jiném vefejném misté, ale zejména
moznost realizovat vyukovou lekci ptimo v bydlisti studenta. Hlavnim cilem vyukovych
hodin je naudit studenty flexibilnimu mluvenému projevu a schopnosti vyjadfit Svoji
myslenku. K tomu je vyuzivano portfolio interaktivnich her na principu prozitkového uceni
a kritického mysleni. Podle rozhovoru s panem Davidem Nejedlym bylo zjisténo, ze jazykova
Skola pro tento ucel najima lektory, kterym uétuje z kazdé realizované hodiny svoji provizi.
Web Anglickyzarok.cz (2015¢) dale popisuje systém zaéleniovani novych studenti. Poté, co
jazykova skola obdrzi kontakt na potencialniho klienta, je dojednana prvni ukazkova hodina
se studentem, kterou vede garant vyuky, tedy jeden z majitelt. Cilem této hodiny je zjistit
jazykové cile a znalosti studenta, na zaklad¢ ¢ehoz je mu nasledné vybran vhodny lektor.
Cena za Sedesatiminutovou lekci je dle webu tiista korun. Vsem platicim studentim jsou jako
tréninkova podpora zdarma zasilany emailem vzdélavaci texty v anglickém jazyce.

Mezi vedlejsi sluzbu jazykové Skoly patii také dle webu Anglickyzarok.cz (2015b)
prekladatelskd Cinnost z ¢eského do anglického jazyka i opacné, ke které je vyuZzivano
smluvniho partnera. Dal§im produktem jazykové Skoly je dle zminéného webu E-book, ktery
popisuje zéklady anglické gramatiky s tematickou slovni zadsobou a frazemi. Mezi jedinecnou
a vyuzivanou sluzbu patii dale vyuka slovni zasoby na dalku. Tato sluzba probihad za pomoci
mobilniho zafizeni nebo emailu (zalezi na preferencich studenta). Student dle webu obdrzi
kazdy pracovni den zpravu s péti novymi slovicky a kazdy sedmy den rekapitulaci jiz diive
zaslanych slovic¢ek. Dle webu Anglickyzarok.cz (2015b) je poslednim nabizenym produktem
online kurz zdarma, ktery vyucuje studenty tipy a triky, jak za rok zvladnout komunikaci
v anglickém jazyce a vyhnout se ¢astym chybam ceskych student. Jednou mési¢né je dle
webové stranky Anglickyzarok.cz (2015d) c¢lenim online kurzu poslan zdarma email
s anglickymi slovic¢ky, gramatikou a zabavnym pifibéhem Vv anglickém jazyce. Cena vSech
produkti a sluzeb je v tabulce 1 ptilohy 2.
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4.2 Soucasné marketingové aktivity

V soucasné dob¢ jazykova Skola Anglickyzarok.cz vyuziva kviili svému omezenému rozpoctu
jen nizkonakladové online a offline marketingové aktivity. Marketingovym manazerem
jazykové Skoly je pan bakalai David Nejedly.

Mezi offline marketingové nastroje patii letaky a plakaty. Letaky byly vyuzity v direct
marketingové kampani, ktera byla realizovana v dubnu 2015. Vysledkem této kampané bylo
pii rozpoctu tisic Sest set korun jedenact novych studentii. Plakaty v cené osm Set padesat
korun byly vyuzity v fijnu 2014 s vysledkem péti novych studenti. Vyznamné se podileji na
nartistu novych studentii také reference od stavajicich studentt, které piivedly celkem tfi nové
zaky.

V nésledujicim odstavci autor diplomové prace popiSe vyuzivané online marketingové
nastroje a jejich vysledky za obdobi 1. 10. 2014 — 31. 1. 2015. Toto obdobi bylo porovnano
pomoci metody komparace s novym obdobim 1. 10. 2015 — 31. 1. 2016, pfed nimz byla
provedena uprava marketingovych nastrojii. Mezi online marketingové nastroje patii webova
stranka www.anglickyzarok.cz, kterd prezentuje produkty a sluzby jazykové skoly. Na webu
jsou také umistény ¢lanky o vyuce anglictiny, které maji podpofit vnimani jazykové Skoly
jako odbornika na vyuku anglického jazyka. Webova stranka ziskala za obdobi 1. 10. 2014 —
31. 1. 2015 celkem dvandct novych studentd. Dal§im nastrojem na webu je pfihlaSeni
k odbéru email marketingu, kdy jsou potencialnim studentim anglického jazyka zasilany
kombinované vzdé¢lavaci a propaga¢nimi emaily. V obdobi od 1. 10. 2014 do 31.1. 2015 byl
z online jazykového kurzu zdarma celkem ziskan jeden student.

4.3 Online marketingova komunikace

V nasledujicich kapitolach bude postupné analyzovan soucasny stav jednotlivych online
marketingovych nastroji. Mezi marketingové nastroje patii webova analytika, internetova
prezentace, profily v online katalozich a reklamni odkazy z partnerskych webti. VSechny tyto
nastroje budou nejprve popsany z hlediska soucasného stavu a nasledné uvedena zjisténi
Z teoretické Casti diplomové prace a hloubkového rozhovoru s panem TomaSem Kubinem.
Aby mohla byt doporuceni spravn€ stanovena, zafinad kapitola urcenim cilové skupiny.
V zavéru této casti je uveden postup pii pripravé placené online reklamni kampané
v reklamnim sytému Google AdWords a jeji vyhodnoceni. Kapitola je zakoncena
doporucenimi, jaké dalsi kroky by mély byt v online marketingu jazykové Skoly provedeny.
Tato doporuceni vychézi z vysledkii provedenych tprav.

4.3.1 Cilova skupina

Cilovou skupinou jsou vSichni zdjemci o studium anglického jazyka. Pro spravné cileni se
autor diplomové prace rozhodl popsat charakteristiky cilové skupiny podle jiz ziskanych
studentt a klientd jazykové §koly. Jedna se o Casové obdobi 1. 9. 2014 - 31. 7. 2015. Udaje
0 cilové skupin€ jsou v tabulce 2 piilohy 2.

U cilové skupiny je vhodné rozlisit mezi studentem a klientem jazykové Skoly. Student je
clovek, ktery je lektorem vyucovéan. Oproti tomu je klient osoba, kterd si lekce anglického
jazyka objednava a plati. Student a klient nebyva vzdy tatdz osoba, protoze za nékteré
studenty objednavaji a hradi lekce jejich rodiCe nebo zaméstnavatel. Cilovou skupinou
reklamni kampané¢ tak budou klienti, nikoliv studenti jazykové Skoly Anglickyzarok.cz.
Podrobny ptehled o studentech a klientech jazykové Skoly je v tabulce 2 pfilohy 2.

Jako prvni byla provedena demograficka charakteristika vSech studentli v poctu sedmdesat
jedna, ktefi v jazykové Skole studovali bez ohledu na to, jestli jsou stale aktivnimi studenty

23



nebo jiz vyuku ukoncili. Cilem této charakteristiky bylo zjistit vék dlouhodobych
studentt jazykové $koly. Studenti jazykové Skoly byli rozdéleni do tfi vékovych kategorii
podle podobnych charakteristik, kterymi se tito studenti vyznacuji. Skupina studentl ve véku
pét az osmnact let, tedy zaci zakladnich a stfednich Skol, byla oznacena jako deti
a dospivajici. Témto lidem je spolecné, ze dochazeji na lekce pravideln€, protoze vyuku za né
plati rodice, kteti také dohlizeji, ze vyuka neodpadne. Cilem vyuky je az na vyjimky ptiprava
do Skoly a zlepSeni Skolniho hodnoceni. Druhou vékovou kategorii jsou lidé ve véku
devatenact az tficet Ctyfi let, ktefi byli oznaceni jako mladi dospéli. Jedna se o skupinu, jejiz
hlavni motivaci je zvladnout cizi jazyk kvili cestovani ¢i lep§Sim kariérnim piilezitostem. Tito
studenti si za vyuku plati vétSinou sami, jen nékolika ji plati zamé&stnavatel. Tato skupina se
vyznacuje znacnou nespolehlivosti z hlediska dodrzovani stanovenych terminti vyukovych
lekci a vysokou mirou ukonceni celkové spoluprace s jazykovou $kolou. Tteti v€kova skupina
byla oznacena dospéli a patii do ni studenti ve véku nad tficet pét let. Cile této vekové
kategorie jsou shodné s cili ptedchozi skupiny, tedy zijem o cestovani a lepSi kariérni
prilezitosti. Nicméné tato veékova skupina se déli podle dlouhodobé motivace na dvé
podskupiny. Prvni skupina jsou lidé, kteti s anglictinou jiz nckolikrat zacali a na vyuku
za¢nou dochazet, ale po prvnim az druhém mésici skonci. Jedna se o tzv. vécné zacatecniky,
kteti by se jazyk sice naucit chtéli, ale nedokdzi vyvinout potiebné usili pro jeho skutecné
osvojeni. Druha skupina jsou lidé, ktefi jsou odhodlani se jazyk naudit a Casto si objednavaji
i vice, nez jednu hodinu tydné. Posledni jmenovani patii mezi nejlepsi studijni skupinu,
protoze dosahuji dobrych vysledkd, $iti pozitivni reference o jazykové skole a pfinasi stabilni
ptijmy majitelim i lektoriim jazykové skoly.

Soucasni studenti jazykové skoly jsou ve vSech vékovych kategorii (blize viz tabulka 2
ptilohy 2). Pro lepsi cileni je vhodné ur€it, kolik procent studentti z kazdé vékové kategorie je
dlouhodobé aktivnich. Mezi dlouhodobé aktivni studenty se fadi ti, ktefi v jazykové Skole
zlstavaji déle, nez pul roku. Cileni na tyto studenty je vhodné, protoZe v dlouhodobém
jazykové Skole nejvétsi vynosy. Z celkového poctu tficeti tii déti a dospivajicich jich pét
s vyukou skoncilo, tzn., Ze dvacet osm jich v jazykové skole zlstalo. Oproti tomu z celkového
poctu dvaceti dvou dospélych jich v jazykové Skole ziistalo jen Ctrnact. Kategorii s nejvysSSim
poctem studentli, kteti vyuku ukoncili, byli mladi dospéli, protoze pocet studentd, kteti
studium ukon¢ili, dokonce prevysil pocet studentl, kteti zastali (Sest aktivnich studentd proti
deseti studentlim, kteti skoncili). Z hlediska demografickych charakteristik je patrné, ze déti a
dospivajici jsou skupinou, u které je nejvice pravdépodobné, Zze se novy student stane
dlouhodob¢ aktivnim. NejvysS§i procento zistava dlouhodobé v jazykové Skole déti a
dospivajicich, jednd se témét o 85 % studentd. Hor$i vysledky vychdzeji ve skupiné
dospélych studentd, kterych zistava 64 % a nejhorsi vysledky u mladych dospélych, kterych
zustava dlouhodobé pouze 38 %.

Tento zavér je vhodné doplnit o pocet hodin, které studenti v jazykové Skole absolvovali
podle vékové kategorie. Tricet tii déti a dospivajicich absolvovalo v jazykové skole celkem
osm set pét hodin vyuky, coz je primérné dvacet Ctyfi hodin na studenta. S celkovym poctem
Sestnacti mladych dospélych studentli bylo realizovano sto sedmdesat tifi hodin, coz
piedstavuje necelych jedenact hodin na studenta. V posledni kategorii dospélych absolvovalo
dvacet dva studentt celkem ¢tyfi sta osmnact hodin, coz je devatenact hodin na studenta.
Online marketing jazykové Skoly Anglickyzarok.cz bude tedy cilen na déti a dospivajici
a dospélé studenty, protoze tato vékova kategorie ve studiu nejdéle vytrva. Nebude cilen na
studenty ze stfedni vékové kategorie, tedy mladé dospélé, kteti administrativné nejvice
zatézuji jazykovou Skolu a pfindseji nejmensi zisk, protoze studia nejdiive zanechaji.
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Dalsi zkoumany indikator se tykal vzdé€lani klientli jazykové Skoly. Vzdé€lani bylo zjistovano
proto, ze tito klienti provadé¢ji nakupni rozhodnuti a maji tak piimy vliv na to, zda student
bude individualni lekce navstévovat. Ze sedmdesati jednoho klienta jazykové Skoly je tficet
jedna vysokoskolsky vzdélanych, osmnéact stiedoskolsky vzd€lanych a dva se zadkladnim
vzdelanim. Na zéklade této charakteristiky je mozné urcit, Ze platici klienti, kteti maji rodice
¢i sami pouze zakladni vzdélani, jsou V naprosté men$in¢ oproti studentim ¢i rodi¢um
s vysokoskolskym vzdélanim. Reklama musi byt tedy zaméfena na racionalni argumenty pro
0s0by s nejvyssim vzdélanim. Charakteristiky cilové skupiny a data k ni se vztahujici jsou
Vv tabulce 2 piilohy 2.

4.3.2 Webova analytika

Cilem této kapitoly je zjistit, které online marketingové aktivity plni sviij ucel a podporuji
plnéni konverzi na webu a na druhou stranu ty, které vyzaduji dodate¢nou upravu, ¢i jsou
zcela nadbytecné. Konverzi je mySleno vyplnéni a odeslani poptdvkového formulédie na
produkt nebo sluzbu zkoumané jazykové Skoly. Sledovani ukazatele bylo nastaveno timto
zpusobem, aby bylo mozné sledovat zdroje navstévnosti ze kterych proudi navstévnici, ktefi
si sluzbu skutecné objednaji.

Webova analytika byla na webu provadéna za vyuziti méficiho softwaru od Googlu s nazvem
Google Analytics. V ramci této kapitoly je nejprve popsana celkova navstévnost webu
a chovani navstévnikl. Nésledné kapitola pokracuje zhodnocenim zdrojii navstévnosti
a vytvotenim novych cilti, udalosti a UTM parametrt pro lepsi sbér dat ve webové analytice.

Celkova navstévnost na webu byla méfena pomoci specialniho méficiho kodu. Tento kod
byl na webu netspé$né implementovan jiz 1. 9. 2015. Ptehled navstévnosti v obdobi 1. 9.
2014 - 30. 4. 2015 je v grafu 1 piilohy 3. Méfeni skoncilo v dubnu 2015 kvuli nutné zméné
méticiho kodu, jelikoz statistiky na webu ukazaly, ze métici kod nebyl spravné nainstalovan.
Nové méfeni bylo spusténo 1. 5. 2015 a statistiky jsou k dispozici v grafu 2 piilohy 3.
Z méfeni navstévnosti byly vylouceny IP adresy majitele webu a lektord Anglickyzarok.cz,
aby jejich pfistupy na web nezkreslovaly celkové statistiky. Za toto obdobi web registroval
celkem dva tisice osmnact navstév, tedy novych i vracejicich se navstévnikd.

Prvnim krokem byl rozbor ptistupti na web. Cilem bylo zjistit, zda celkovy pocet navstév neni
zkreslovan pritomnosti umélych zdroji navstévnosti, napiiklad indexovacich robotd. Ze
slozky zdroj/médium V nastroji Google Analytics byla vytvofena tabulka 3 ptilohy 3, ktera
obsahuje celkovy pocet zdrojii. Prvnim krokem byla identifikace vSech robott, kterd probihala
na zakladé kontroly kazdého zdroje navstévnosti, zdali je mozné 0 ném uvazovat jako o
mozném zdroji lidskych navstévniki na web jazykové Skoly. Jako relevantni odkaz byla
povazovana takovd webova stranka, kde byl umistén odkaz na web jazykové Skoly nebo se
jednalo o firemni katalog ¢i internetovy vyhledavac. Diky tomuto postupu bylo identifikovano
tiicet devét robotil z celkového poctu Sedesati zdrojii navstévnosti. Poslednim zdrojem, ktery
vyzadoval kontrolu, byly navstévy z ptimého odkazu. Nesrovnalosti u této kategorie byly
zjistény po pridani dimenze lokalit, ze které proudi navstévnost na web. Z prehledu bylo
zjisténo, ze navstévnici jsou celkem ze sedmdesati tii zemi, pficemz nejveétsi pocet navstév je
ze Spojenych stati americkych. Pro odstranéni téchto nesrovnalosti byl implementovan novy
segment snazvem ,bez robotl“, ktery odfiltroval vSechny identifikované roboty. PO
implementovani tohoto filtru se celkovy pocet navstévnosti zménil na pét set Sedesat devet
navstévnikt, (podroby piehled navstévnosti je ve sloupci pocet navstév (po filtru) v tabulce 3
piilohy 3). Pocet zemi, ze kterych proudila navstévnost, byl zredukovan na sedm zemi.
Z celkového poétu dvésté tiicet jedna navstéva jich bylo sto devadesat dva z Ceské republiky.
Tyto vysledky jiz odpovidaji skuteénym navstévam na webové strance.
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Dle statistik, tykajicich se obecného chovani navstévnika za obdobi 1. 5. 2015 - 31. 8. 2015
se ukézalo, ze bylo realn¢ ziskdno dvacet devét studentl jazykové Skoly Anglickyzarok.cz.
Webovou stranku jazykové skoly navstivilo celkem tfista tficet devét unikatnich uzivatelt
(viz graf 3 prilohy 3). Pi1 vypoctu procenta z poméru celkového poctu unikatnich navstév
a ziskanych studentti do jazykové Skoly vyplyva, ze 8,5 % navstévnikl, ktefi se na web
dostali, skute¢né provedlo nakupni rozhodnuti a lekci si objednali. Mira okamzitého opusténi
dosahovala 84 % (viz graf 4 ptiloha 3), coz je dle pana Kubina opravdu velké ¢islo. Z tiiset
tficeti deviti unikatnich uzivatela tak dale webem prochézelo padesat pét uzivateld, ze kterych
nasledné nakupni rozhodnuti udélalo dvacet devét, coz je okolo 52 %. Z téchto cisel 1ze
vyvodit zavér, Ze ti navstévnici, ktefi webovou stranku ihned neopusti, si poté z 55 % sluzby
z webové stranky skute¢né objednavaji. Dle dostupnych dat je patrné, ze navstévnici se z 94
% na webovou stranku nevraceji (viz graf 5 ptilohy 3). Ti, ktefi ndkupni rozhodnuti proveést
chtéli, ho tedy realizovali ihned nebo si sluzby neobjednali.

Pro zjisténi, jak by se mély v budoucnu stranky dale upravovat, byly vyuZity statistiky
zobrazujici chovani navstévnikd. Za nejlepsi vstupni stranku lze povazovat domovskou
stranku s 58 % veskerych vstupi na webové stranky a s 84 % mirou opusténi (viz tabulka 4
ptilohy 3). Tento zavér neni piekvapivy, protoze na domovskou stranku jsou odkazovani
vSichni zajemci, ktefi dostanou piimy odkaz napiiklad z vizitky lektora, letaku, plakatu ¢&i
z podpisu v emailu nebo jiného zdroje na internetu. Domovska stranka ma také vyssi
pravdépodobnost, Ze se objevi v internetovych vyhledavacdich na prvnim misté. Domovska
stranka se v kazdém ptipad¢ fadi mezi stranku s nejvetsi navstévnosti a jeji upraveé se bude
vénovat nasledujici kapitola diplomové prace. Cilem bude upravit stranku tak, aby byla mira
okamzitého opusténi pod 50 %, coz je dle Tomase Kubina u prodejnich webt ve sluzbach
povazovano za dobry vysledek. Z tabulky je také patrné, Ze mezi nejlepsi vstupni stranky také
patfily stranky spojené s lokalitou vyuky anglického jazyka.

Mira opusténi jednotlivych stranek byla dal$im indikatorem webové analytiky. Dle dat
z webové analytiky (viz tabulka 4 pfilohy 3) je patrné, ze pies 80 % vstupti na webovou
stranku je uskute¢néno ptes uvodni stranku. Pro celkové snizeni miry opusténi (jeji soucasna
hodnota je dostupna v grafu 11 ptilohy 3) se jevi jako kliCové upravit hlavni stranku, a tim
vyrazné snizit celkovou miru okamzitého opusténi vSech navstév.

Vykonnost nakupnich formulaifa nemohla byt pfesné kalkulovana, protoze nebyly
nastaveny cile a udalosti, které by méfily tispésnou konverzi. Usp&snost nakupnich formulait
se meétila pouze statistikami unikatniho zobrazeni, tedy podle poctu uzivatell, kteti dany
nakupni formulaf navstivili. Stranku s ndkupnim formuldfem navstivilo osmnéct unikatnich
uzivatelt (viz rozpis unikatniho zobrazeni pro kazdy formulat v tabulce 7 piilohy 3).
Formulédfem s nejhor§im vysledkem byl formuléf tykajici se sluzby ,,doméaci cviceni* jelikoz
m¢él 100 % miru odchodu (vSichni uzivatelé, kteti se na n¢j dostali, ze stranky odesli). Protoze
se jedna o formulare, u kterych se oc¢ekava, ze po objednani sluzby jiz uzivatelé dal na webu
setrvavat nemuseji, vysoké procento opousténi neni neobvyklé. Nicméné za obdobi 1. 5. 2015
— 31. 8. 2015 nedoslo k zadné objednavce tohoto produktu. Z téchto tdaji lze usoudit, ze
nakupni formulaf nevytvaii konverze tak, jak by mél.

V piipad¢€ ostatnich formulait je piekvapivé, ze bylo procento odchodt tak nizké az nulové.
Z tohoto udaje je ziejmé, Ze ti navstévnici, ktefi se na stranku dostali, dale na webu ztstavali
a pokracovali na dal$i stranky. Na zakladé rozhovoru s majitelem webové stranky bylo
zjisténo, ze 90 % novych klienti kontaktuje jazykovou Skolu po telefonu. Z udaji o mife
odchodi a zjisténi, ze nakupni formulafe nebyly pro objednani sluzeb vyuzivany, Ize vyvodit
zéaver, ze potencialni klienti preferuji komunikaci pres telefon pred vypliiovanim a odesilanim
nakupnich formulatri. V disledku toho doslo k rozhodnuti upravit v§echny nakupni formulage.
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Neékteré formuléte, jejichz cilem je objednat stejny produkt, se vyskytuji na dvou riiznych
strankach (viz tabulka 7 ptilohy 3). Ve webové analytice se tak objevuji dva rizné vysledky
u stejného produktu. Tyto duplicity byly vytvoifeny z divodu moznosti objednat sluzbu
Z vice webovych stranek. Kazda stranka odkazovala na vlastni webovy formular.

Pro lepsi vyhodnoceni statistik z Google Analytics budou vSechny nakupni formulate pro
objednani stejného produktu vzdy na jedné strance. Na tuto stranku bude odkazovano z vice
riznych stranek, aby mél zdkaznik moznost si produkt zakoupit v prib¢hu prochdzeni webem.
Na zaklad¢ tohoto opatieni se piedpoklada, Zze bude vysledek o vyuziti nakupnich formulaia
jednoznacny. Vice stranek pro objednédni stejného produktu bude vyuzito jen v piipade,
pokud bude zamérem sledovat specifické cesty zakaznika, které dovedly klienta k nakupnimu
rozhodnuti (naptiklad sledovani poctu navstévnikd, kteti objednali lekce na zaklad¢ placené
reklamni kampané¢ na internetu oproti navstévnikim z bezplatného internetového
vyhledavani).

Zdroje navstévnosti patfily mezi dals$i sledovanou metriku webové analytiky. Pro ucely
optimalizace online marketingu je tieba odd¢lit pfimé vstupy navstévnikd na web od vstupt
z ostatnich zdroju. K tomuto ucelu slouzi statistiky ze subkategorie kanaly z kategorie
akvizice, ktera rozdéluje vstupy na stranku do ¢tyt kategorii jako je organic, direct, referral,
email a social. Nejvétsim zdrojem navstévnosti je organické vyhledavani, nasledované vstupy
z piimych odkazu. Dale v poradi jsou odkazy zjinych webd, emaild a socialnich médii.
Ptehled procent pro jednotlivé kandly je v tabulce 5 ptilohy 5.

U organického vyhleddvani mezi nejvhodnéjsi klicova slova (z vyhledavani mimo Google,
protoze ten sva klicova slova nezvefejiiuje) patfilo: ,,u¢ime se anglicky zdarma®, ,,vyuka
anglictiny praha 9 a ,,jak se rychle naucit anglicky*. Seznam zdrojt z ptfimého odkazu nelze
sledovat z webové analytiky, protoze se jedna o navstévniky, ktefi zadali internetovou adresu
pfimo do URL adresy internetu. Seznam zdroji navstévnosti z referallu (odkazl z cizich
webll) je tabulce 6 pfilohy 3. Dle zdroji proudi na web anglickyzarok nejvice navstév
z online katalogti Firmy.cz, Najisto.cz a Kvalitni-doucovani.cz., serveru zabyvajicim se
douCovanim anglic¢tiny. Témto tfem odkaziim se proto bude autor diplomové prace V ramci
upravy online marketingu v nasledujici kapitole o online katalozich zabyvat podrobnéji. Mezi
dals$i zdroje navstévnosti patii tii spratelené weby, na kterych je umistén banner jazykové
Skoly. Mezi tyto weby patii web babybook.cz, blogovaci web korelas.blog.cz a reklamni
portal ocogo.cz.

Navstévnost z emailt, tedy navstévnost z prvniho zasilaného emailu z autoresponderu email
marketingu, je necelych 5 %. Vyhodou tohoto zdroje navstévnosti je, ze tito uzivatelé Si
prohlizeji nejvice stranek na webu (viz tabulka 5 ptilohy 3). Jednd se tedy o uzivatele, ktefi
zdrojem navstévnosti jsou socialni média, konkrétné Facebook, kam jazykova skola
Anglickyzarok.cz vklada ptispévky na rekrutaci novych lektort. Nejedna se tedy o potencialni
klienty jazykové skoly, ale o potencidlni zaméstnance.

K tématice spojené se zdroji navstévnosti je vhodné také zminit navstévnost z riznych druhi
elektronickych zafizeni. K posouzeni, zda by bylo vhodné web zpfistupnit také pro mobilni
telefony a tablety, slouzi statistiky z kategorie zabyvajici se cilovym publikem. Ptes 82 %
novych uzivatelti se na web piipojilo prostfednictvim osobniho pocitace, vice, nez 12 % pies
mobilni telefon a necelych 6 % pies tablet (viz tabulka 8 pfilohy 3). Prostiednictvim
mobilniho telefonu nebo tabletu web navstivilo necelych 18 %, coz piedstavovalo padesat Sest
novych uzivateli. Soucasny web jazykové Skoly je responzivni, coz by mélo umoznovat vSem
uzivatelim prohliZeni z jakéhokoliv dostupného zaiizeni.
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Nastaveni cili a wudalosti pro urCeni, ze kterych zdroji navstévnosti proudi nejvice
skutecnych zajemctt o produkt ¢i sluzby pred tUpravou online marketingu nebylo
prednastaveno. V ramci optimalizace webu probéhlo jejich nastaveni.

Udalosti byly nastaveny jako odeslani pozadavku nakupu na vSech nakupnich formulatich na
webu a pozadavku tykajiciho se nahledu do ukazkové verze knihy, aby bylo mozné urcit,
kolik navs§tévnikt, majicich zajem o koupi uebnice jazykové Skoly Anglicky za rok, si ji
nakonec skute¢né koupilo (tento pomér by byl vypocitan poméfenim poctu udalosti spojenych
s nakupem knihy s po¢tem udalosti spojenymi s nahlédnutim do knihy). Aby bylo mozné
Z webové analytiky spravné urcit, které udalosti patii ke kterému nakupnimu formulafi, bylo
potieba spravné oznacit jejich kategorii, akci a Stitek. Kategorie se délily na dvé skupiny, a to
materidly (pro udalost spojenou s nahlédnutim do knihy) a kontaktni formulate (pro udélost
spojenou s nakupem produkty nebo sluzby). Jako akce byly vSechny udalosti nazvany
,submit* pro vyjadfeni, Ze se jednalo o stisk tlacitka, ktery spustil danou udélost. Stitky
udalosti popisovaly konkrétni produkt, takze se jednalo o Stitek s ndzvem ebook (pro oznaceni
nakupu knihy), email-vocabulary (pro oznaceni nakupu vzdélavacich emailtl), individualni-
vyuka (pro oznaceni nakupu individualnich lekci s lektorem), pteklady (pro oznaéeni nakupu
piekladti) a sms-slovicka (pro ozna¢eni nakupu vzdélavacich SMS). Pro budouci zhodnoceni
marketingovych aktivit je Zadouci sledovat 1 pocet registrovanych uzivatelli do online kurzu
zdarma a zdroje, odkud tito navstévnici na webovou stranku proudi. K tomuto zaméru bylo
vyuzito nastaveni cile, kdy cil v Google Analytics byl spojen s navstévou unikatni stranky,
ktera se zobrazi po zadani jména a e-mailu potencidlniho navstévnika.

UTM parametry byly v ramci Gpravy online marketingu také vytvofeny, aby bylo umoznéno
presnéjsi ureni zdroji navstévnosti z odkazl z cizich zdroju (referral). Bylo tieba vytvofit
vystizné UTM parametry a ty nasledné ptifadit k vytvofenym odkazlim na cizich webech.
Jako prvni bylo tieba zjistit, kterym zdrojim by mohl byt UTM parametr pfifazen.
Rozhodnuti, zda odkazu na cizim webu UTM parametr pfitadit, vyplyvalo z technickych
moznosti dané¢ webové stranky. UTM parametr byl pouzit jen u téch webovych stranek, kde
bylo mozné UTM parametr pro béZného uZivatele skryt pod bézny ndzev URL adresy. Na
strankéach, kde to mozné nebylo, byl zanechan jen bézny URL odkaz, jelikoz dle Tomase
Kubina by neskryty UTM parametr v béZném uzivateli nevzbuzoval divéru. Z celkového
poctu osmi zdroji byl UTM parametr ptidan ke ¢tyfem.

Jedinym zdrojem, ktery umozioval pfidani UTM parametru, ale kde nebyl vyuzit, byl online
firemni katalog Firmy.cz. UTM parametry by zde mohly slouzit k rozliSovani odkazd
Z jednotlivych pobocek. Nicméné online katalog jiz pomoci svych URL adres rozlisuje
jednotlivé pobocky, takze piidani UTM parametrii by nepiineslo Zadné zlepSeni meéteni.
Stejné to bylo i s online firemnim katalogem najisto.centrum.cz.

UTM parametry tak byly vyuzity u bannerovych reklam na webu www.babybook.cz a blogu
www.korelas.blog.cz. V piipadé webu www.babybook.cz byl jako zdroj urcen nazev portalu,
tedy ,,babybook.cz“. Jako médium bylo zvoleno ,banner”, kampain byla nazvana ,stala-
2015%, aby bylo jasné, Ze se nejedna o placenou kampain na webu. Obsah reklamy dale
specifikoval umisténi a velikost reklamy. Byl nazvan ,jen-logo-homepage-428x55px“.
V piipad€ blogovaci stranky byl jako zdroj uren nazev blogu tedy ,korelas.blog.cz. Jako
médium bylo opét vyuzito oznaceni ,banner” a kampan byla opét ,stala-2015%. Obsah
reklamy byl nazvan ,,jen-logo-homepage-*.

Dalsi UTM parametry byly vyuzity v online kurzu zdarma. Oznaceni odkazu, jez vedly na
web jazykové skoly, bylo dulezité pro uréeni, zda se klienti proklikavaji na web z emailt,
které jsou potencidlnim klientiim zasildny. Dulezité pro optimalizaci email marketingové
strategie jsou také statistiky proklikii z jednotlivych emailt z online kurzu zdarma. Tyto
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statistiky mély za cil urcit, které emaily z online kurzu pfilakaly nejvice uzivatelli na web
byl zvolen nazev ,,automaticky-email®, médiem byl ,,email”, kampan se jmenovala ,,online-
kurz-zdarma“ a obsah reklamy vzdy vystihoval konkrétni umisténi reklamy. Seznam vsech
vytvofenych UTM parametru je v ptiloze ¢. 5 tabulce 9.

Stejné oznaCovani s vyuzitim UTM parametri u jednotlivych emailt bylo aplikovéano
I v ramci vzdélavacich emailt, jejichz soucasti jsou kratké piibehy, které dostavaji jen platici
klienti jazykové Skoly. V zavéru kazdé epizody je vzdy odkaz na jeden z placenych produktii,
kterym mohou studenti podpofit své samostudium. Pro budouci vyuziti je vhodné sledovat,
jaké emaily ve Ctenafich vyvolaly reakci navstivit stranku s témito nadstandartnimi produkty,
aby se podle toho mohly vytvaiet emaily s podobnym obsahem i v budoucnu.

4.3.3 Internetova prezentace

V nasledujici kapitole je podrobné rozebran obsah webové stranky pied jeji upravou. Jako
prvni se autor diplomové prace vénoval struktufe, obsahu a grafické upravé webové stranky.
Vramci kazdé kapitoly byly vytvofeny ndvrhy na zmény, které byly nasledné
implementovany.

Technické parametry webové stranky www.anglickyzarok.cz nebyly zkoumany z hlediska
syntaktickych chyb ve zdrojovém kédu, jelikoz se jednd o ¢innost programatorti, coZ je nad
ramec analyzované marketingové problematiky této diplomové prace. Pro Gcely optimalizace
pro vyhledavace byly ale vSechny technické prvky nesouci vyznamnou informaci piepsany na
textovou alternativu. Mezi tyto prvky patfily obrazky na webu, coZ byla tlacitka pro postup
V ramci webu.

V ramci restrukturalizace webu byly dodany textové informace o obrazcich. Dle webu
w3schools.com (2015) je =zdrojovy kod obrazku pro web v podobé <img
src="zdrojova cesta_k obrazku" alt="popis obrazku">. Dodan byl prvek ,alt“ ktery
zobrazuje informaci o obrazku.

Struktura webové stranky pied upravou je na obrazku 3 piilohy 2. Web byl rozdélen do
sedmi hlavnich kategorii, kterymi byly tvod (hlavni stranka), informace o nas, vyuka
angli¢tiny, e-shop, novinky, reference a kontakty. VSechny kategorie byly pfistupné ptimo
z primarniho menu.”® Struktury webu by mély dle Tomase Kubina byt v souladu se
zavedenymi zvyky webt. Proto byly hned za tvodem zleva umistény ,,Informace o nas*, kde
byly napsany strucné informace o jazykové Skole a jejich ¢lenech. Podstranky této sekce byly
ptibchy lektori, pro¢ se rozhodli ucit anglictinu a jak jim angli¢tina v zivoté pomohla. Dalsi
sekci byla ,,Vyuka anglictiny®, kde byly obecné informace o fungovani vyuky. Tato sekce
meéla tii podstranky, zabyvajici se skupinovou vyukou, kariérou lektorti a individualni
vyukou. Odtud vedly nakupni formulafe pro nakup jednotlivych jazykovych kurzi. Ze stranky
,»Vyuka anglictiny* vedl odkaz také do dalsi sekce s ndzvem ,,E-shop®. Tato sekce strucné
piedstavovala jednotlivé produkty a sluzby, které slouzi pro doplnéni individualni vyuky
s lektorem. Po vybrani produktu vzdy nasledoval jeho detailni popis. Z této webové stranky
poté vedl nakupni formulat ke kone¢nému objednani produktu. Piedposledni sekci byly
,»Novinky“ s publikacemi clankti o jazykové skole Anglicky za rok, ucebnich metodach
a podpotfe vyuky anglického jazyka a dalSich aktualitich z prostiedi médii v anglickém
jazyce. Jednotlivé ¢lanky byly fazeny od nejnovéjsiho po nejstarsi. Posledni sekci byly
,Kontakty”, které byly dale rozfazeny podle jednotlivych regionl, ve kterych vyuka

% Lynn Beighley (2009, str. 94) uvadi, Ze primarni menu slouzi k navigaci na webu. Jeho obsahem jsou odkazy na dalsi webové stranky
a nachazi se vzdy pod zahlavim webu.
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probihala. Webova stranka obsahovala dopliky, které se zobrazovaly na vSech strankach
webu s vyjimkou nakupnich formulait, které by odvadély pozornost od nakupniho rozhodnuti
potencialniho klienta. Tyto dopliiky byly umistény na pravé strané webu, vertikalné sefazené.
Prvnim doplitkem byl vyhledavaci ramecek, kam wuzivatelé mohli napsat, co hledaji,
anasledn¢ se jim oteviela stranka S hledanym obsahem. Pod vyhledavacim rameckem se
nachazel formulaf pro registraci do online kurzu zdarma ¢i vstup do stranky s vice
informacemi. Pod timto formulafem byl dopln€k informujici o péti nejnovéjsich ¢lancich ze
sekce ,,Novinky“. Poslednim dopliikem byl kontakt na jazykovou $kolu v podobé telefonniho
¢isla a emailu. Jedinym technickym problémem z hlediska webové struktury byla
nemoznost prokliku na webovou stranku po kliknuti na logo, coz patii ke standardiim webové
stranky a také absence paticky webu.

Cilem bylo upravit webovou strukturu tak, aby byla cesta k finalnimu objednani produktu co
nejkratSi a nejjasnéjs$i. Problémem staré webové struktury bylo, Ze nabizela pfili§ mnoho
moznosti, kam mohl uZivatel kliknout, a potencialni klienti neméli proto jasnou cestu, kterd
by je dovedla k nakupnimu rozhodnuti.

Z toho duvodu byla upravena sekce zabyvajici se vyukou anglic¢tiny. Veskeré produkty, jez
nebyly v minulosti vyuzivany, byly odstranény. Jednalo se o stranky ,,Skupinova vyuka
anglictiny®, ,,Pro lektory* a ,,Dalsi vzdélavani“. Upiednostnily se pouze ,,Individualni lekce
anglic¢tiny®. Néakupni formuléi se tak dostal ze tfeti do druhé urovné podstranky na webu.
Upraven byl také e-shop, Ktery byl pfejmenovan na ,,Cenik sluzeb®. V ném se nové zobrazila
moznost zakoupit produkt nebo sluzbu rovnou z této stranky a vstup do ,,Detailni specifikace™
byl pouze dobrovolny. Vysledkem byla p¥imé&jsi cesta k objednani produktu nebo sluzby. Zde
byl z divodu nezajmu odstranén produkt a stranky ,,Domaci cviceni vcetné nakupniho
formulafe. Upraveny byly také kontakty, ve kterych byl nové uveden jeden kontakt bez
moznosti proklika na jednotlivé kontakty do regiond. Tak byl navstévnik nasmérovan pouze
na jedno telefonni ¢islo ¢i email. Z dopliikd na webu byl odstranén vyhleddvaci ramecek,
jelikoz na webu nebyl vyuzivan (viz graf 6 piilohy 3). Misto tohoto dopliikku byl prostor
vyuzit na propagaci vzdé€lavacich emaill. Zbytek struktury byl zachovan. Podoba
aktualizované webové struktury je na obrazku 4 ptilohy 2. Dal§im novym prvkem, ktery se
zobrazoval na viech webovych strankach, byla drobeckova navigace. Uéelem této dodatecné
navigace bylo zlepSeni orientace navstévnika na webu.

Na web bylo také ptidano Sest novych stranek, pii¢emz pét z nich bylo vytvofeno za Gcelem
propagace uréitych kliovych slov. Byly ptidany do sekce ,,Clanky*. Mezi tyto stranky patfily
»Vyuka anglictiny pro seniory®, ,,Vyuka anglictiny pro déti — anglicky vylet do ZOO*,
»Vyuka anglictiny v Praze®, ,,Vyuka anglického jazyka — Rudna a Hostivice* a ,,Brigady
a prace v Rudné a Beroun&“. Sestou strankou byla stranka zabyvajici se kariérou v jazykové
Skole s nazvem ,,Kariéra®, pticemz tato stranka se zpftistupnila ze sekce ,,Informace o nas* ¢i
z odkazu s nazvem ,,Kariéra“, umisténého vpravo od loga organizace.

Poslednim novym prvkem byla paticka na webu, ktera byla pfistupna ze vSech webovych
stranek. Obsah paticky se skladal z ,,Ceniku sluzeb* vetn€é odkazu na stranku obsahujici
struény popis vSech produktii, seznam péti nejlepSich ¢lanka ze sekce ,,Novinky* vcetné
moznosti prokliku na jednotlivé ¢lanky, seznamu lokalit, ve kterych jazykova Skola plsobi a
kontakty na jazykovou $kolu. Opravena byla také moznost vstupu na domovskou stranku po
kliknuti na logo jazykové Skoly Anglickyzarok.cz.

Obsah webové stranky Snejvétsi navstévnosti a mirou okamzitého opusténi patiila
domovska stranka, proto se jeji ipravou zabyval autor diplomové prace jako prvni. Domovska
stranka ptivodné zacinala videem, které popisovalo poslani jazykové Skoly a nasledné se
vénovalo predstaveni zakladatele jazykové Skoly a filozofii vyuky anglictiny v jazykové skole
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Anglickyzarok.cz. Konec videa odkazoval na zalozku v hlavnim menu s ndzvem ,,Vyuka
angli¢tiny* a vahajici klienti byli odkazovani do online kurzu zdarma. Pod videem byl stru¢ny
prepis pro uzivatele, ktefi si video ptehrat nechtéli. Piepis zacinal péti odrazkami napsanymi
kurzivou, popisujicimi benefity znalosti anglického jazyka. Pod témito odrazkami byla
struéné popsana filozofie vyuky. Domovska stranka koncila odkazem na dalsi informace,
vedouci do sekce ,,Vyuka angli¢tiny”. Pro vahajici uzivatele nasledoval kratky odstavec,
predstavujici moznost registrace do online kurzu zdarma, zakonceny tlacitkem pro ,,Vice
informaci® 0 tomto kurzu. Z této stranky bylo po tGpravé zcela vypusténo 90 % textu. Byly
zachovany pouze informace o0 tom, pro¢ je vyhodné studovat anglicky jazyk. Jednotlivé véty
byly doplnény o infografiku. Stranka byla ukoncena tlacitkem ,,Chci vice informaci®, které
uzivatele webové stranky dovedlo do sekce ,,Vyuka anglictiny*.

Dalsi upravenou strankou byla ,,Vyuka angli¢tiny®, tykajici se popisu individudlnich hodin.
Obsah této stranky pied Gpravou se podobal domovské strance. Nahoie bylo vlozené video,
popisuyjici jednotlivé produkty jazykové Skoly. Pod videem byl umistén struény popis
individualni vyuky, skupinové vyuky a kariéry lektorti. Pod kazdym popisem byl uveden
odkaz, ktery vedl do podrobné&jsiho popisu o nabidce a z ni vedl dalsi odkaz do nakupniho
formulafe pro objednani sluzby. Posledni odkaz na strance ,,Vyuka anglictiny vedl do sekce
s nazvem ,,Eshop®. Po rekonstrukci se opét v horni ¢asti stranky nachazelo video, které bylo
nov¢é upraveno. Pavodni verze videa propagovala vSechny produkty jazykové skoly, tedy
nejen individualni vyuku. Nova verze se oproti tomu zaméfovala na vyhody individualnich
lekci u jazykové skoly Anglickyzarok.cz a vysvétleni organizace vyuky. Nové video mélo za
cil zptehlednit pro potencidlniho klienta systém vyuky V jazykové Skole Anglickyzarok.cz.
Pod videem byl umistén stru¢ny vytah z videa s popisem vyhod individualnich lekci. Pod
timto vytahem bylo devét rolovacich menu, ktera v nadpisu specifikovala otazku a po
rozkliknuti se zobrazil text, jenz ji zodpovidal. Byly zafazeny otazky: ,Jak zacit?, ,,Jak
vypada vyuka? (tato stranka byla doplnéna o dvé videa z realnych hodin individualni vyuky),
,Kdy se vyuka kona?“, ,Kde se angli¢tina vyucuje?*, ,,Jakého lektora dostanu?“, , Pro¢ si
mam zakoupit vyuku anglictiny?*, ,Jakou podporu mam mimo vyucovaci hodinu?“, ,Je
vhodna vyuka anglického jazyka pro malé déti?“, ,Jak mohu zrychlit svij pokrok
v anglickém jazyce?“. V dolni ¢asti stranky byl umistén pouze jeden odkaz a to pro vstup do
nakupniho formulafe pro objednéni individuélnich lekci.

Dalsi upravenou strankou byl e-shop, propagujici veskeré vedlejsi produkty a sluzby jazykové
Skoly. Produkty byly uvedeny pod sebou se stru¢nym popisem vyhod pro studenty v piipadé
jejich zakoupeni. Jako prvni byl umistén prodej ,,E-booku“, nasledovan prodejem
,,Vzd¢lavacich sms a emaila*“ a jako posledni ,,Domaci cvi¢eni“. Pod kazdym produktem ¢i
sluzbou byl odkaz na podrobné informace, ze kterych vedl odkaz na nakupni formulaf pro
objednani produktu nebo sluzby. Tato stranka byla po rekonstrukci pfejmenovana na ,,Cenik
sluzeb* a nové se vni nachazely vSechny produkty a sluzby jazykové skoly, tedy také
individualni lekce a online kurz zdarma. Odstranén byl produkt ,,Domaci cvieni, ktery se
rozhodl majitel jazykové Skoly pro jeho nezdjem zrusit. Pofadi jednotlivych produktii bylo
upraveno tak, aby jako prvni byly produkty a sluzby jazykovou $kolou nejvice podporované.
Na prvnim misté byly nové propagovany individudlni hodiny nésledované novou sluzbou
,Anglické pieklady”. Na dalSich mistech byly umistény ,,Vzdélavaci emaily a sms®, poté
,,E-book“®" a v dolni &asti stranky ,,Online kurz zdarma“. Pod kazdym produktem a sluzbou
byl vytvoten odkaz pro piimy vstup do nakupniho formulaie pro objednani produktu a odkaz
pro vice informaci. Uzivatelé se tak mohli svobodné rozhodnout, zdali jim stru¢na informace

7 K tomuto produktu byl ptidan nahled do knihy ve formé odkazu do PDF souboru. K tomuto odkazu byla piidéna ikonka pro PDF soubor,
aby bylo navsténikovi jasné, jaky typ souboru si stahuje a ¢islo oznacujici velikost souboru.
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postaci a produkt si jiz chtéji objednat nebo zda potiebuji k nakupnimu rozhodnuti vice
informaci.

Upravena byla také stranka s kontakty. Velkym nedostatkem byly chybé&jici informace, které
maji byt povinn¢ umisténé podle §435 nového obcanského zakoniku ¢. 89/2012 na webu.
Jednalo se 0 jméno a nazev firmy (Marek Nejedly), misto podnikani (Praha), identifika¢ni
&islo osoby (ICO: 026 09 924) a den zapisu do obchodniho rejstiiku (05. 02. 2014).

Nové bylo do webu pfidano pét novych stranek. Obsahem webové stranky s ndzvem ,,Brigady
a prace v Rudné a Berouné* byly pracovni nabidky na pozice lektora jazykové Skoly. Stranka
specifikovala pozadavky na zaméstnance a finan¢ni i nefinan¢ni podporu jazykové Skoly
lektoriim. Dalsi stranka s ndzvem ,,Vyuka anglictiny pro seniory* ve velké mife vyuZzivala
infografiku, kterou nazorné popisovala vyhody vyuky ciziho jazyka pro seniory. Stranka
,»Vyuka anglictiny pro déti“ popisovala pribéh jazykového vyletu do zoo, pficemz jednotlivé
odstavce textu byly prokladany fotodokumentaci z akce. Webova stranka s ndzvem ,,Vyuka
angliCtiny v Praze* za vyuziti kombinace infografiky a textu uvadéla rozdily mezi vyukou v
klasickych jazykovych kurzech (vice zakt, nedostatek Casu na konverzaci, vétSinu casu
hovoti ucitel) a individualnimi lekcemi od lektort jazykové Skoly Anglickyzarok.cz (vyssi
koncentrace zaka béhem vyucovaci lekce, dostatek prostoru na konverzaci atd.). Posledni
novou strankou byla ,,Vyuka anglického jazyka — Rudna, Hostivice. Tato stranka propagovala
vyuku anglického jazyka na Praze-zapad a kombinovala infografiku s fotografiemi lektord.

Jako posledni byly upraveny nakupni formulafe. Nakupni formulai pro individualni vyuku se
skladal z deseti polozek, pfi¢emz devét z nich bylo povinnych. Veskeré polozky byly sefazené
vertikalné nasledovné: jméno, piijmeni, telefon, email, odhadovana jazykova uroven, lokalita
pro vyuku, adresa a pocet planovanych hodin. Tento vycet byl doplnén o moznost komentovat
systétm vyuky ¢i specifikovat individualni potfeby. Nakupni formuladt pro objedndni sms
a vzdélavacich emaili umoznil misto jazykové tirovné specifikovat pocet mésicti, na které se
sluzba objednava. V novém nakupnim formulafi byly zredukovany povinné polozky — zGstal
pouze email, telefon a dobrovolna poznamka. Dalsi informace byly potencialnimu klientovi
poskytovany az v ramci navazujici komunikace po zanechani kontaktu a odeslani nakupniho
formulafe. Nakupni formulaie byly zjednoduseny, aby jejich vyplnéni trvalo do jedné minuty.

Zavérem lze shrnout, ze obsah webové stranky pted rekonstrukei byl pfilis obsahly a popisny.
Po upravée byla vypusténa vétSina textového obsahu, ktery byl nahrazen infograftikou, pfesunut
do rolovacich menu nebo zcela vynechan. Doslo ke zjednoduSeni webové struktury a doby,
potiebné K vyplnéni nakupnich formulaia.

Graficka uprava stranky patfila mezi pfedposledni ¢innost Gpravy internetové prezentace
Z hlediska jejiho obsahu. Pied rekonstrukci vyuzival web velky pocet riznobarevnych prvki.
Barevna kombinace webové Sablony byla modré pozadi s bilym podkladem pro text. Tlacitka
pro pohyb na webové strance byla modra s bilym textem a tlacitka pro registraci nebo nakup
byla oranzova s cervenym pismem. Na strance bylo také vyuzivano zvyraznéni pomoci
ruznych barev, kurzivy a tu¢ného provedeni pro slova ,,zdarma‘® nebo pro diilezita slovni
spojeni.

Po upravé webové stranky byla sjednocena tlac¢itka, ktera byla nové v modrém provedeni
s bilym textem, aby ladila s modro-bilym designem webu. Pro zvyraznéni byl vybrany text na
webu pouze vytuénén. Cilem graficky Cisté a jednoduché podoby webu bylo zjednodusit
zakaznikovi orientaci na strance a poskytnout uceleny dojem o nabizené sluzbé¢, aby jeho
pozornost nebyla tfisténa velkym mnozstvim barevnych prvki na jedné strance.

Optimalizace videa z hlediska uzivatelské privétivosti byla posledni ¢innosti. Na tivodni
strance webu jazykové Skoly se nachéazelo video uvadéjici divody, pro¢ je vyhodné zacit se
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ucit anglictinu, tedy benefity znalosti ciziho jazyka a principy vyuky jazykové Skoly. Druhé
video na strance ,,Vyuka anglictiny bylo zaméfené na konkrétni popis organizace vyuky
Vv ramci jazykové Skoly. Nové byly do této webové stranky umistény dvé kratké ukazky
Z lekci lektora jazykové Skoly Anglickyzarok.cz, aby mél potencialni klient jasnou predstavu,
jak probiha vyuka. Posledni video popisovalo obsah jazykového online kurzu zdarma.

V ramci optimalizace byla videa nahrana v HD kvalité, protoze takova videa, jak jiz bylo
feCeno v teoretické ¢asti, jsou pro uzivatele vizualné atraktivnéj$i. Video, tykajici se
organizace vyuky v ramci jazykové skoly, bylo zkraceno ze Ctyf minut a dvaceti tii vtefin na
tii minuty a tficet osm vtefin. VSem videim byl pfipsan text do ,,alt tagu®, aby bylo pro
uzivatele zfejmé, o ¢em video pojednavalo, pokud by se video v internetovém prohlizeci
nezobrazilo. Déle byly upraveny jednotlivé stranky v internetovém video vyhledavaci
YouTube.

Videa jiz méla vystizny ndzev a popis obsahu. Nové byl pridan text popisujici hlavni ¢innosti
jazykové Skoly. Pridany byly také URL odkazy na webové stranky jazykové Skoly, kde se
jednotliva videa nachazela. Videa byla zafazena do kategorie ,,Vzd€lavani a vyuka®.
Uvodnimu videu a videu popisujicimu organizaci vyuky byla pfiddna nova miniatura, ktera se
navstévnikiim zobrazuje pied spusténim videa. Na obou miniaturdich bylo umisténo logo
jazykové skoly. V tivodnim videu byly pfipsany tfi pilite, které tvoti zdklad vyuky v jazykové
Skole. Tyto pilite byly vypsany v bodech ,,zdbavné, prakticky a efektivné®. Ve videu,
popisujicim organizaci vyuky, byla v bodech vypsana cena za vyuku, kratky text obsahujici
moznost vyuky u studentd a vyzva k spusténi videa. Ob¢ miniatury byly v modrocerném
provedeni, aby odpovidaly okolnimu designu na webu. Videim s ukazkami vyuky v jazykové
Skole byla ponechana miniatura, protoze dle pana Kubina na navstévnika l1épe ptsobi obrazek
vystiizeny z hodiny anglictiny se skuteCnymi osobami, nez jakykoliv graficky obréazek.
Komentare ke v§em videim byly povoleny. Seznam jednotlivych popiskt a textli vztahujici se
k videim jsou v tabulce 17 ptilohy 5.

4.3.4 SEO

V této kapitole se nachazi porovnani stavu optimalizace webu pro vyhledavace pred
rekonstrukci a po rekonstrukci webové stranky. Jednotlivé aktivity optimalizace byly
rozdéleny do subkapitol tak, aby odpovidaly teoretické casti diplomové prace. Veskeré
aktivity spojené s Optimalizaci pro vyhledavace realizoval majitel webu sam, a tak na né
nebylo tieba vynalozit zadné finanéni prostfedky. Cilem této aktivity bylo zlepSeni pozic
Vv internetovych vyhledavacich a revize zdrojii navstévnosti.

Analyza Kkli¢ovych slov byl prvni tkol, ktery byl vypracovan, jelikoz se s nimi v dalSich
kapitolach dale pracuje. Jako klicova slova byla vybrana Long Tail Keywords, tzn. delsi
souslovi. Cilem tpravy bylo usilovat o skutecné zajemce o produkt, zobrazit webové stranky
na prvnich strankach Vv internetovych vyhledavacich a nekonkurovat pfitom velkym znackam
v oboru.

Jako prvni byl vytvofen seznam vSech webovych stranek, které se na webu nachazeji véetné
stru¢nych popist pojednavajicich o jejich obsahu. Celkem tedy bylo vypsano Ctyficet Sest
webovych stranek, pro které se v druhé fazi vybirala vhodna klicova slova. Ta byla vybirana
za pomoci planovacu klicovych slov od Googlu a Seznamu, ve kterych se porovnava
konkurenc¢nost klicovych slov a jejich hledanost. Vybrana byla ta klicova slova, jez méla
nizky pomér konkurence s vysokou mirou hledanosti a odpovidala obsahu webové stranky.
Zpravidla se ukazalo, Ze slovim s nizkym pomérem konkurence odpovidal i nizky pocet
hledanosti. V tomto pfipad¢ byla upfednostnéna nizka konkurence, aby bylo zaruceno, ze
stranka se zobrazi na hornim misté v internetovém vyhledavaci.
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Mezi webové stranky, na kterych bylo vybrané kli¢ové slovo umisténo do titulku, nadpisu
a opakovan¢ se objevovalo v samotném textu, patfilo jedenact stranek z celkového poctu
StyFiceti esti.?® Tyto stranky byly upraveny nebo vytvofeny s cilem uplatnit peclivé vybrana
klicova slova, u kterych se ofekavala nejvyssi konverze. Pro Gvodni stranku bylo vybrano
klicové slovo ,individualni vyuka angli¢tiny”. Pravdépodobnost objednani individualnich
hodin angli¢tiny po zadani tohoto klicového slova je vysoka, protoze se navstévnici webu
zajimaji presné 0 takovou sluzbu, ktera je jim nasledné nabizena. Tito uzivatelé, pokud
navstivi stranku, projdou celym nakupnim procesem. Uvedené slovni spojeni slovo bylo jedno
z nejhledanéjsich kli¢ovych slov vyuzitych na webu, ale také se vyznacovalo nejvyssi mirou
konkurence. Z toho divodu bylo vyuZito na domovské strance. Domovské stranky maji dle
pana Kubina oproti ostatnim strdnkdm vyhodu zobrazovani na lepSich pozicich. Dalsi
relevantni klicova slova byla ,,anglické¢ hodiny* a ,,vyuka anglictiny®, jez se vyuzila na
strance ,,vyuka anglictiny. Navstévnikovi se tak po zobrazeni zminéného klicového slova
zobrazila stranka popisujici podobu vyuky individualnich anglickych hodin. Dopliitkovym
klicovym slovem, které bylo do textu také zaclenéno, byl ,,individudlni pfistup®. Na strance
»Kariéra® byla vyuzita klicova slova ,priace na Praze-zdpad“, brigddy na Praze-zapad*
a ,,lektofi anglického jazyka na Praze-zapad“. Ugelem této webové stranky a klicovych slov
nebylo zisk&vani novych studentt, ale lektora jazykové skoly. Webova stranka ,,Kariéra® sice
zpocatku nabizela pozici lektora anglictiny v jazykové Skole Anglickyzarok.cz obecné ve
vSech lokalitach, ale diky nedostatku lektorti na Praze-zdpad byla stranka upravena a zacilena
pouze na tuto oblast. V ramci kategorie ,,¢lanky* byla vytvotfena také jedna webova stranka,
ktera se zabyvala rekrutaci novych lektor. Stranka s ndzvem ,,Brigddy a prace v Rudné
a Berouné* vyuzivala kli¢ové slovo ,,brigady a prace v Rudné a Beroun¢“. Tato stranka byla
vytvofena z diivodu velkého nedostatku lektorti pro tyto dvé lokality a bliz8i specifikace
téchto mist v kli¢ovych slovech mélo zajistit rychlejsi nabor lektori. Webova stranka ,,Online
kurz zdarma®“ méla konverzni cil nastaveny jako ziskavani novy emailovych kontaktd do
email kurzu zdarma. Kli¢ovym slovem na této webové strance bylo slovo ,,angli¢tina online
zdarma® a ,,naucit se anglicky*. Online kurz zdarma byl jes$té podpoien ¢lankem na webové
strance ,,Email vzdélavani formou epizod o Timovi® s klicovym slovem ,,anglické emaily
zdarma®. V kategorii ,,Clanky* byly pfidany dvé stranky, jejichz tuéelem bylo lakat
navstévniky na vyuku anglictiny v konkrétnich lokalitach, jelikoz klicové slovo ,,vyuka
anglictiny na Praze 9 patfilo dle zdrojii navstévnosti k jedném z nejvice vyuZitych klicovych
slov ve sledovaném obdobi 1. 5. 2015 — 31. 8. 2015 pfi vstupu novych navstévnikli na web
(viz tabulka 10 pfilohy 3). Stranky se jmenovaly ,,vyuka anglictiny v Praze* a ,,vyuka
anglického jazyka v Rudné a Hostivicich, pficemz kli¢ova slova byla stejna, jako nazvy
webovych stranek. Webova stranka ,,Jak ucit anglic¢tinu* byla dale v textu a nadpisu doplnéna
o stejn¢ nazvané klicové slovo, aby vice podpofiilo jeji vyhleddvani. Toto kliCové slovo
ptivedlo na web urcity pocet navstévnikl z organického vyhledavani (viz tabulka 10 pfilohy
3). Kli¢ova slova kopirovala nazev webovych stranek i v pfipadé ,,vyuky anglictiny pro
seniory* a ,,vyuky angli¢tiny pro déti*, kde bylo navic vyuzito jesté klicové slovo ,,doucovani
anglictiny pro déti“. Cilem téchto stranek bylo lakani specifickych zakaznickych skupin.

Na zbylych webovych strankach byla klicova slova umisténa pouze do textu, v nekterych
piipadech i do titulku. Kli¢ova slova se nemohla pouzit Vv nadpisu, jelikoZz se jednalo
0 profilové stranky lektort ¢i jiné webové stranky informativniho charakteru, kde byla klicova
slova pouhym doplikem. Klicova slova nebyla vyuzita v nadpisu a mnohdy ani v titulku, aby
nebyl pozménén plivodni obsahovy smysl téchto webovych stranek, coz bylo na ptiklad
piedstaveni jednotlivych lektort jazykové Skoly Anglickyzarok.cz. Textovy obsah na strance

% pokud to bylo mozné, tak byla kli¢ové slova umisténa i do html znakii ,,alt slouZici pro popis obrazku.
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byl tak pouze lehce upraven a obohacen o vybrana klicova slova. Piedpokladem bylo, ze
pokud se potencialni navstévnik na stranku dostane, tak mu dany lektor, pfipadné jazykova
skola, dokaze shledanym vyrazem pomoci. Mezi klicovymi slovy, umisténymi do textu
profild jednotlivych lektort jazykové skoly, byla: jak ucit déti anglic¢tinu, jak ucit angli¢tinu,
lektorstvi anglického jazyka, ucit se anglicky, jak se rychle naucit anglicky, vyuka anglictiny
pro zacatecniky, anglické fraze, ucitelka anglictiny, maturita z anglictiny, jak se nejlépe naucit
anglicky, soukromé lekce anglictiny, ucitel anglického jazyka, jak se zacit ucit anglicky, jak
se efektivné ucit cizi jazyk, soukroma vyuka anglitiny, skupinova vyuka angli¢tiny, ¢teni
v anglicting, lektor AJ, anglicky kurz, moderni vyuka anglického jazyka, zédklady anglictiny,
praktickd slovicka, jak doucovat angliCtinu, anglické hodiny, nejlepsi angliCtina, jak ucit
anglictinu zacate¢niky, jak mluvit anglicky, procvi¢ovani anglickych slovicek, anglicka slovni
zasoba, jak se ucit slovicka, anglické preklady, pteklady stranek, pteklady knih, pteklady
webovych stranek a doslovné preklady.

Klicova slova nebylo tfeba vybirat pro jedenact webovych stranek, protoze se jednalo
0 webové stranky, které byly vylouceny z indexace pro vyhledavace. Vyfazeny byly vSechny
nakupni formuléafe, aby se webové stranky vyhnuly duplicité, jelikoz obsah nakupnich
formulaia se lisil jen v detailech, jako nézev ¢i cena produktu. Dalsi dvé webové stranky
vylouéené zindexace byly spojené s registraci do ,,Online kurzu zdarma®“. Jednalo se
0 stranky ,,Pfihlaseni do online kurzu“?® a , P¥ihl4seni prob&hlo Gsp&in&“®. Tyto stranky byly
vylouc€eny, protoze se jednalo o stranky s instrukcemi jak dokoncit registraci do online kurzu
zdarma. Navstéva téchto stranek bez predchoziho zadani registra¢nich udajii (emailové adresy
a jména) V registraénim formuléii na webu jazykové Skole by byla bezpfedmétnd. Klicova
slova také nebyla vybrana pro vyloucené webové stranky S ndzvy ,,Teacher’s Homepage®,
»Newcomers* a ,,Regular Teachers®, jelikoz se jednalo o stranky ze sekce piistupné jen pro
lektory jazykové Skoly. Protoze tato sekce neni pfistupna pro bézné navstévniky, nebylo tieba
tyto stranky optimalizovat pro internetové vyhledavace.

Vysledna tabulka klicovych slov je vtabulka 12 ptilohy 5. VSechna klicova slova byla
nasledné¢ nahrana do marketingového nastroje Collabim, aby mohla byt sledovana a
ovéfovana pozice danych webové stranek po zadani kliCovych slov V internetovém
vyhledavaci. Dle pana Kubina je tfeba nechat tomuto nastroji delsi casovy usek v fadu tydnt
pro ziskani relevantnich zavérh, a proto byl jejich vysledek zjisStovan po uplynuti testovaci
faze, ktera koncila 31. 1. 2016.

Meta tagy v dobé pted rekonstrukci webu nebyly nastaveny (zadny popisek ani titulek
stranky). Titulky a popisky byly automaticky vygenerovany webovym redakénim systémem
Wordpress. Nicméné titulky v sobé neobsahovaly klicova slova, a tak je bylo tfeba upravit.
Jak jiz bylo zminéno v teoretické ¢asti, popisky nemaji vliv na samotné fazeni v internetovych
vyhledéavacich, ale patfi mezi prvni informaci, kterou potencialni zakaznik uvidi. Titulky
I popisky byly vytvofeny tak, aby vystihovaly obsah dané webové stranky. Kompletni
seznam titulkd a popiski jednotlivych stranek je uveden v tabulce 12 ptilohy 5.

Konvence pro internetové vyhledavace a roboty byly nésledujicim krokem, kterému byla
vénovana pozornost. V této fazi byla jiz klicova slova, titulky, popisky 1 alternativni texty
U obrazkd do webové stranky implementovany. Dalsi faktor, ktery internetové vyhledavace
pozitivné hodnoti u webové stranky, je pocet internich a externich odkazii na vybrané webové
stranky. V ramci této subkapitoly se budou fesit pouze interni odkazy, protoze externi odkazy
budou feseny v nasledujici kapitole nazvané ,,Zpétné odkazy*. V ramci rekonstrukce webu
doslo nejen ke zméné interniho odkazovani v dusledku zmény struktury webu (uvedeno

% Webova stranka, ktera uzivatele informuje o Gsp&iném zadani udaji do registraéniho formulafe.
% Webova stranka, ktera uzivatele informuje o nutnosti potvrzeni registrace v zadané e-mailové schrance.
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v kapitole 4.6.2 Struktura webové stranky), ale také k ptifazeni dal$ich odkaz smétujicich na
stranky, které méely byt internetovymi vyhledavaci oznaceny jako diilezité. Tyto nové odkazy
byly umistovany na strankach, tematicky stejné¢ zaméfenych jako cilové webové stranky.
Jednalo se o stranky, které umoznovaly objednani placené¢ho produktu nebo sluzby jazykové
Skoly.

vvvvvv

informace o sluzbé jazykové Skoly Anglickyzarok.cz a nasledné¢ odkazuje do nakupniho
formulare pro objednani lekci. Na tuto webovou stranku byly vytvofeny interni odkazy ze
vSech Ctrnacti profilovych stranek lektori a dale ze stranky ,,Reference”, ,,Doucovani
anglictiny pro déti, ,,Vyuka angli¢tiny pro seniory®, ,,Vyuka anglictiny pro déti®, ,,Vyuka
angli¢tiny v Praze“, ,Vyuka anglického jazyka — Rudnd a Hostivice®, ,,Skoleni lektori
Anglickyzarok.cz* a ,,Soukromé hodiny angli¢tiny*. Dale byl vytvofen interni odkaz ze
stranky “Vyuka anglictiny®, pfidan do rolovaciho menu ,,Jak mohu zrychlit sviij pokrok
v anglickém jazyce?*“ a na stranku ,,English Email — Va§ kazdodenni pokrok®, aby byl
podpoien prodej tohoto produktu. Tuto stranku také podpofil interni odkaz ze stranky
,»licks®, ktery odkazoval také na stranku ,,SMS — V4§ kazdodenni pokrok“. Na strance
,Vyuka anglického jazyka — Rudna a Hostivice™ byl vytvoien interni odkaz na stranku
,Reference” a na strance ,,Brigady a prace v Rudné a Berouné* byl vytvofen interni odkaz na
stranku ,,Kariéra“. Web tak byl nové vice provazan a dulezit¢ webové stranky, na které byly
ptidany odkazy, by mély byt internetovymi vyhledavaci fazeny na lepsi pozice.

Pro zajisténi indexace nové vytvorenych stranek byl do webu implementovan soubor sitemap,
jenz byl popsan v teoretické ¢asti diplomové prace. Aby se web vyhnul chybovému hlaseni
404 o moznych neexistujicich strankach (napf. stranka ,,Domaci cviceni®, kterd byla zrusena),
bylo nastaveno automatické pfesmérovani pifi vstupu na neexistujici stranku na webu.
Uzivatel tak byl presmérovan na domovskou stranku. Zde je vhodné zminit, Ze nékteré¢ URL
adresy webovych stranek zanikly, ale samotny obsah webové stranky nikoliv. Jednalo se
0 ptipady, kdy se ménila struktura webu a stranky se tak ocitly na jiném misté v hierarchii
webu. V piipadé zadani této neexistujici URL adresy bylo pfesmérovani nastaveno tak, aby
byl navstévnik odkazan na jim hledanou stranku na nové URL adrese.

Zpétné odkazy jsou vypsany V tabulce 6 pfilohy 3. Jako prvni se ze seznamu vyloucily zdroje
Firmy.cz, Najisto.centrum.cz a Firma.adresarfirem.cz, protoze se jednd o internetové
katalogy, které budou feSeny v nasledujici kapitole. Dalsim vylouéenym zdrojem je e-
buyeasy.com, ktery byl oznacen za spam robota.

Mezi dalsi tii externi zdroje patii spratelené weby obchodnich partnert. Odkazy na tyto weby
byly umistény do bannerd, které si jejich majitelé umistili na hlavni stranky. Tyto odkazy
nepiinaseji velkou navstévnost, na druhou stranu nepifedstavuji pro jazykovou Skolu zadné
naklady. ProtoZe se ale jedna o weby, které tematicky nesouvisi s webem Anglickyzarok.cz,
ani nepfinaseji velkou navstévnost, pfipadné navazani hlubsi spoluprace spojené S vyménou
odkazl je povazovano za bezpredmétné.

Mezi tematicky relevantni externi zdroje, které jsou povazovany za jeden z faktort zlepsujici
pozici V internetovych vyhledavacéich, lze povazovat web Kvalitni-doucovani.cz, ktery
zprostfedkovava nabidky a poptavky vyuky mezi lektory a studenty. Na tomto serveru
jazykova S$kola inzeruje v pravidelnych intervalech a odkazy ztohoto webu jsou
I nav§tévnicky vyuzivané. Tento web ale Zadné prohloubeni spoluprace neumoziuje a tak
dalsi tematicky podobné weby byly vyhledavany za pomoci online nastroje Collabim. V sekci
spfiznéné¢ weby byl seznam tisic devét set Ctyficeti webl, které byly oznaCeny jako
potencialné¢ zajimavé pro vyménu odkazt. Bohuzel vétSina odkazii byly weby komercnich
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subjektd nabizejicich podobnou sluzbu nebo produkt, takze jakakoliv spoluprace tykajici se
vymény odkazl S témito subjekty nebyla mozna.

Weby byly dale roztfidény na weby, na kterych bylo mozné umistit externi odkaz zdarma
pomoci registrace firmy do katalogl Ci inzertnich servera. Na téchto strankdch byla nabizena
prace lektora v jazykové Skole Anglickyzarok.cz a nabidka vyuky anglického jazyka pro
potencialni studenty. Celkovy pocet inzertnich servert, na kterych byly umistény odkazy, byl
tiicet a je uveden Vv tabulce 13 ptilohy 5. Celkovy pocet katalogl, kde byla jazykova Skola
propagovana, byl dvacet dva, a je uveden v tabulce 14 piilohy 5. Vice se katalogim bude
vénovat nasledujici kapitola diplomové prace.

Dalsimi oslovenymi weby pro umisténi externich odkazt byly informativni weby popisujici
anglickou gramatiku, slovicka, poslechy, videa, internetové hry a vzdélavaci software
zabyvajici se vyukou angli¢tiny. Majitelim téchto webi byla piedloZena nabidka ohledné
vzajemné vymény externich odkazi. Web www.anglickyzarok.cz nabidl umisténi odkazu na
tyto cizi weby Vv ramci své soukromé sekce pro platici studenty za podminku, Ze tyto weby
umisti své odkazy na stranku www.anglickyzarok.cz. Celkem oslovenych webi bylo dvacet
Sest a seznam téchto webil je v tabulce 15 ptilohy 5. Efekt zpétnych odkazl z téchto webt ale
do sledovaného obdobi 1. 10. 2015 — 31. 1. 2016 zapocitan nebyl. Jednani s majiteli webt
ohledné vymény odkazii nebyla pied zacatkem obdobi ukoncena. Jednalo se zejména o mista
a velikosti bannerovych reklam na partnerskych webech, a proto tyto zpétné odkazy budou
vyuzity az v ramci dal$ich Gprav online marketingu, které budou realizovany po sledovaném
obdobi 1. 10. 2015 - 31. 1. 2016.

Registrace do katalogii byla naslednym krokem optimalizace pro vyhledavace. Jak jiz bylo
zminéno v predchozi ¢asti diplomové prace, celkovy pocet registrovanych katalogi byl dvacet
dva. Vsechny katalogy nabizely kromé registrace zdarma také moznost objednani placené
verze, kterd by umistila jazykovou Skolu v hornich pozicich v daném katalogu. Po telefonické
komunikaci s operatory zastupujicimi katalogové weby (mezi kontaktované weby patfily
zlatestranky.cz, i-databaze a jazykovky.cz) nelze ofekavat zvySenou navstévnost pies jejich
katalogy, ale 1ze oCekavat, Ze placeny odkaz bude umistén na lepsi pozici a tudiz hodnota
tohoto zpétného odkazu bude zlepSovat celkovou pozici stranky v internetovych
vyhledavacich. Jak jiz bylo feceno v teoretické ¢asti diplomové prace, toto tvrzeni jiZ neni
pravdivé a z tohoto diivodu nebyl do téchto katalogovych firem investovan zadny rozpocet.

Aktualizaci obsahu se jazykova Skola jiz Castené zabyvala i pied rekonstrukci webu,
ovéfovanou v této diplomové praci. Jednalo se o aktualizace v sekci ,,O nas“, kde byli
zafazovani novi lektofi jazykové Skoly a také o nepravidelné vydavani ¢lanka v ramci sekce
,.Clanky“. Aby byla webova stranka hodnocena jako stranka s aktualizovanym obsahem, bylo
pfijato rozhodnuti, ze od 1. 10. 2015 se bude publikovat pravidelné kazdy mésic alespon jeden
Clanek, vztahujici se k vyuce v jazykové Skole ¢i anglickému jazyku jako takovému. Tuto
¢innost bude mit na starost vedeni jazykové Skoly Anglickyzarok.cz.

4.3.5 Email marketing

V soucasné dob¢ je email marketing v jazykové Skoly anglickyzarok.cz provozovan ve dvou
verzich. Prvni verze se jmenuje ,,online kurz zdarma* a cilovou skupinou jsou potencidlni
studenti jazykové Skoly, ktefi se dostanou na web. Do tohoto kurzu je mozné se zaregistrovat
Z jakékoliv webové stranky mimo nakupni formuléfe. Formulaf je umistén v pravé strané
vSech webovych stranek a obsahuje odkaz na stranku jenz obsahuje video, které popisuje
obsah tohoto kurzu. Obsahem ,online kurzu zdarma®“ je sekvence pécti emaill
Vv autoresponderu, které pojednavaji, jak postupovat, aby se student anglictiny naudil cizi
jazyk do jednoho roku. V ramci této sekvence emaili je umistén jeden odlisny, ktery
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s vyuzitim kreslené postavy Skoldka Tima prezentuje vtipny piibéh ze Skolniho Zivota, na
kterém je vysvétlovan urCity gramaticky jev a slovni zasoba. Druha verze email marketingu je
pouze pro platici studenty a obsahuje pravidelny odbér piibéht kreslené postavy Skolaka
Tima. V piipadé registrace do této databaze je uzivateli doruCovana sekvence osmi jiz
vytvofenych emaili.

Opt-in rezim V ptipad¢ online kurzu zdarma je vyieSen pomoci vyplnéni kiestniho jména
a emailové adresy do formulare na webu jazykové skoly. Po nésledném vyplnéni se uzivateli
zobrazi dckovaci stranka odkazujici na potvrzovaci email, ktery uzivatel obdrzel do
registrované emailové adresy. Po nasledném potvrzeni emailové adresy je uzivateliv email
piidan do databaze a nasledné za¢ne dostavat sekvence emaila z autoresponderu. Opt-in rezim
Vv piipad¢ email marketingu pro platici studenty je pfistupny pouze pro management jazykové
Skoly a registrace probihaji na zékladé pisemného ¢i ustniho souhlasu. Po registraci obdrzi
uzivatel na emailovou adresu potvrzovaci email, po jehoz potvrzeni za¢ne uzivatel dostavat
sekvenci pfipravenych emailil.

Uprava online marketingu se tykala pouze oznaceni odkazi, jez vedly na web jazykové §koly
pro odbér individualnich lekei ¢i na domovskou stranku. Pioritou byla identifikace emailt,
které zvySuji navstévnost webové stranky ¢i pfimo konverze na webu jazykové skoly. Odkazy
byly oznaceny jak v piipad¢ ,,online kurzu zdarma“, tak v pfipadé¢ email marketingu pro
platici studenty.

4.3.6 Reklamni kampan

Prvnim krokem reklamni kampané bylo stanoveni kvantifikovatelnych cili podle zasady
SMART, tedy cile specifické, méfitelné, dosazitelné, realistické a casové vymezené. Cilem
bylo nalezeni deseti novych platicich studentl za sledované obdobi. Tento cil byl konzultovan
S marketingovym specialistou panem Kubinem, ktery ho oznacil za realisticky. Zakladnim
kritériem pro stanoveni tohoto cile byl dostupny rozpocet, ktery byl stanoven metodou
zustatkového rozpoctu v Castce tisic korun. Predmét komeréniho sdéleni se zaméfoval pouze
na hlavni sluzbu jazykové Skoly, tedy propagovani individualnich hodin angli¢tiny.

Ve druhém kroku byl vybran timing reklamni kampané, jehoz pocatek byl zvolen na 1. 1.
2016 a ukonceni na 31. 1. 2016. M¢sic leden byl vybran na zakladé ptedchozich zkuSenosti
majitele jazykové Skoly, kdy se ocekava nartst poptavky ze strany novych student
v souvislosti s novoro¢nim piedsevzetim a blizicim se pololetnim vysvédcenim.

Ve tfetim kroku, ktery vychazel ze zavérta kapitoly 4.3. Cilova skupina, byla specifikovana
cilova skupina. Patfili do ni muzi i zeny ve véku nad tficet pét let S vysokoskolskym
vzdelanim. Z toho divodu by reklamni sd€leni mélo obsahovat raciondlni argumenty.

Ve ¢tvrtém kroku byl stanoven pozadavek na reklamni kampain, kterym je nutnost vést
kampan v online podobé diky vyhodam online marketingu (vyhody byly specifikovany
Vv teoretické casti diplomové prace). Klientsky brief je na obrazku 2 piilohy 3. Poselstvi
reklamni kampané bylo zaméfené na sdéleni ohledné vyhod individualni vyuky anglictiny
Vv jazykové Skole Anglickyzarok.cz.

V patém kroku probéhl vybér marketingového nastroje. V ramci placené online kampané byl
vybran systém online inzerce zalozeny na PPC (pay per click) reklamé&. Tento nastroj byl
vybran pro svoji jednoduchou kontrolu stanoveného rozpoctu, dobré cileni a moznosti
pozastaveni kampané v pfipadé velkého zajmu ze strany potencidlnich studentd, protoze by
stim byla spojena nutnost piesunuti lidskych zdroji jazykové skoly z marketingu do
organizace spojen¢ s piijimanim novych studentt ¢i lektort.
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Poslednim krokem je kontrola vysledkt Gi¢innosti, které budou provedeny ihned po skonceni
kampané spolu s vyhodnocenim ostatnich zmén v online marketingu. Mé&fit se bude dosah
(reach) i dopad (impact) kampan¢ pomoci webové analytiky Google Analytics.

Vybér marketingového nastroje byl vybran podle dostupného rozpoctu a moznostem cileni.
Zadavatel reklamni kampané se proto rozhodl vyuzit online propagaci ve vyhledavaci siti
Googlu za pomoci sluzby Google Adwords. Nejvétsi vyhodou tohoto reklamniho nastroje je
zamé&feni na potencialni zajemce o konkrétni produkt ¢i sluzbu, ktefi jsou z predem vybrané
lokality. Reklamni systém Sklik, ktery slouzi pro inzerci ve vyhledavaci a obsahové siti
Seznam, vyuzit nebude. Z diavodu dostupné castky na reklamu nebylo mozné inzerovat
V obou internetovych vyhledavacich, jelikoz minimalni ¢astka pro dobiti kreditu v reklamnim
systému Sklik je tisic korun. Rozhodnuti, ve kterém internetovém vyhleddvaci inzerovat,
probéhlo na zakladée vystupil, uvedenych v grafu 7 ptilohy 3. Z vystupt je patrné, Ze piirozena
pozice webu v internetovém vyhledavac¢i Seznamu je vyssi, nez na Googlu. Urcity pocet
uzivateld Seznamu se na web jazykové skoly dostava i bez nutnosti placené reklamy v tomto
internetovém vyhledavac¢i a reklama potencidlni zdjemce jiz zdarma oslovuje. Dle pana
Kubina by samoziejmé Slo propagaci na Seznamu pomoci placené¢ kampané zintenzivnit a
zakoupit jesté vyssi pozice v internetovém vyhledavaci, ale jako lepsi investice se jevi
propagace V internetovém vyhleddavaci Googlu, kde reklama od jazykové Skoly
Anglickyzarok.cz je na horSich pozicich a zlepSeni pozic bude tak znatelnéjsi. DalSim
rozhodujicim faktorem byla moznost konzultovat nastaveni kampané s technickou podporou
Googlu a také poskytnuty bonus ve formé tisic korun pii dobiti druhého tisice korun
z vlastnich prosttedkl. Dalsi placena kampan, ktera bude realizovana na Googlu, bude mit
bonusovy kredit.

V ramci kampané nebude vyuzita moznost inzerce v obsahové siti, protoze ta slouzi k Siteni
brandu spolecnosti, coz neni cilem reklamni kampané. Celd online placend kampan byla
realizovana v ramci jedné kontinualni kampané v reklamnim systému Google AdWords.

Vybér klicovych slov vyuzitych v reklamni kampani se skladdal z n¢kolika krokd. Prvnim
krokem bylo vytvoifeni zékladniho seznamu klicovych slov. Tento zékladni seznam se skladal
z klicovych slov, vyuzitych pii optimalizaci pro vyhledavace. Tato slova jsou uvedena
Vv tabulce 12 pfilohy 6.

Tato slova byla ve druhém kroku kombinovana pomoci tabulkového softwaru Microsoft
Excel se seznamem klicovych slov ziskanych na zaklad€ navstévnosti webu (viz tabulka 10
ptiloha 3). Tento seznam z ptilohy obsahoval slovni spojeni, ktera doposud pfinasela
navstévnost na webovou stranku a lze je tak povazovat za relevantni zdroj vyhledavani lekci
angli¢tiny od potencialnich klientd. Nejlépe umistovana klicova slova vyuzivala konkrétni
lokalitu, kde lektoti Anglickyzarok.cz vyucuji. Tato slova se vyznacovala malou konkurenci
a prinasela nejveétsi navstévnost na webu. Lokality, ve kterych lektofi jazykové Skoly vyucuji,
byly jeste rozsifeny o potencialni lokality, kde by mohla vyuka pfipadné probihat. Kompletni
seznam mist vyuky je v tabulce 11 pfilohy 5. Mezi dalsi kli¢ova slova, ktera byla pro web
dilezitym zdrojem navstévnosti, patfila slova jako ,,individualni vyuka angli¢tiny* a dale

[I3p-4

slova ,,vyuka* ¢i ,,doucovani®.

Nové¢ vznikly seznam klicovych slov byl v poslednim tretim kroku doplnén o klicova slova se
zamérnymi chybami v interpunkci ¢i gramatice a konkretizaci, zda se jedna o vyuku pro
dospélé nebo pro déti. Celkem bylo touto kombinaci vytvofeno dva tisice sto Sedesat dva
klicovych slov, ktera mohla byt vloZena do reklamniho nastroje Google Adwords.

Tvorba reklamnich sestav probihala na zakladé¢ doporuceni pana Tomase Kubina, kdy
doporucena kli¢ova slova (souslovi) byla roztiidéna do skupin. V ramci skupiny byla kli¢ova
slova obsahujici podobna ¢i stejna slova. Ku piikladu souslovi obsahujici slovo ,,vyuka‘® bylo
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Vjedné skupiné a Vjiné skupiné¢ byla kli¢ova slova obsahujici slova ,,Praha®, v dalsi
»doucovani®, ,jindividudlni“ nebo souslovi ,,doucovani pro déti“ apod. Kazda skupina
klicovych slov byla umisténa do vlastni reklamni sestavy. Pro kazdou reklamni sestavu byly
nasledné vytvoreny tii reklamni texty, kdy obsah textu vyuzival klicova slova dané skupiny.
Za pomoci této strategie by se dle pana Kubina mélo dosdhnout vysoké relevance reklamy,
tedy shody klicovych slov v titulky reklamy, reklamnim textu, vyhledavacim dotazu a URL
adrese stranky, kam vede odkaz po kliknuti na reklamu ve vyhledavaci, coz zvysuje jeji skore
kvality. Reklama by tak mé¢la bezplatné ziskavat lepsi pozice ve vyhledavacich.

Pan Toma$ Kubin ale nasledné pifi daném rozpoctu tisici korun doporucil v této kampani
nezapinat vSech osmnact reklamnich sestav, ale jen nékolik z nich. Tento postup zarucoval
moznost koncentrace na mensi pocet reklamnich sestav (klicovych slov a reklamnich texti),
a proto efektivngjsi optimalizaci reklamy v pribéhu kampané a vyvozeni relevantnich zavéra
po jejim ukonceni. Piili§ velky pocet klicovych slov by totiz vedl pouze k nékolika malo
proklikim reklamy u vétsiho podtu kliGovych slov™’. To by znemoznilo identifikaci
uspésného klicového slova, reklamniho textu a reklamni sestavy. Oproti tomu mensi pocet
reklamnich sestav obsahoval vétsi pocéet prokliknuti u jednotlivych kli¢ovych slov a tedy
pravdépodobné poskytl lepsi moznost identifikovat atraktivni klicové slovo a reklamni text.
Na zéklad€ tohoto zjisténi by se s danym kli¢ovym slovem a reklamnim textem nésledné
optimalizovala navazujici reklamni kampan.

V reklamni kampani, ktera se uskute¢nila od 1. 1. 2016 — 31. 1. 2016 se vyuzilo tedy jen sedm
reklamnich sestav s obecnymi kli¢ovymi slovy. Zbylé reklamni sestavy se specifictéjsimi
klicovymi slovy se vyuziji Vv nésledujicich reklamnich kampanich v budoucich letech. Tyto
kampané by vyuzivaly specifi¢téjsi klicova slova, ktera by vychazela z konverznich a dobie
optimalizovanych kli¢ovych slov z provedené kampané v obdobi 1. 1. 2016 — 31. 1. 2016.
Kompletni seznam vyuzitych reklamnich sestav s reklamnimi texty je v tabulce 16 ptilohy 5.

Zakladni nastaveni v Google AdWords bylo provedeno podle doporuceni z teoretické ¢asti
diplomové¢ prace. Kampan byla zacilena nejen na navstévniky vyuzivajici pocitace, ale 1 na
uzivatele, ktefi pracuji s mobilnimi pfistroji a tablety.* Casovy rozvrh reklam nebyl nijak
specifikovan, protoZze potencialni nakupujici mohli byt lidé, pohybujici se na internetu
kdykoliv béhem dne. Oblast reklamy byla specifikovana jako Praha - hlavni mésto, Ceska
republika. Jazyk reklamy byl nastaven na ceStinu. Maximalni cena za proklik byla nastavena
vV ramci konzultace s panem Kubinem na sedm korun. ProtoZe se jednd o prvni reklamni
kampai vyuzivajici tato klicova slova a reklamni texty, bylo ponechano automatické nabizeni
ceny za proklik, které optimalizuje cenu tak, aby byla co nejnizsi. Vysledkem tak mohla byt
cena i niz8i neZ maximalni cena sedmi korun za proklik. PO zahajeni kampané se oc¢ekavala
dalsi optimalizace cenové nabidky za proklik u jednotlivych kli¢ovych slov, jejimz cilem bylo
dal$i snizeni poplatku za proklik. Denni rozpocet byl nastaven na tficet korun, aby kampan
probihala kontinualné a rozpocet se vycerpaval pribézné behem celého mésice ledna.

Sledovani kupujicich uzivatelti u kazdé reklamni sestavy bylo provedeno na zaklad€ propojeni
uzivatelského uctu v Google AdWords s uzivatelskym Gétem spravujicim Google Analytics.
Vsechny reklamni stranky vedly na stejnou vstupni stranku, coz byla unikétni vstupni stranka,
na kterou se lze dostat jen pomoci placené reklamni kampané v Google AdWords. Tato
vstupni stranka vypadala stejné jako domovska stranka http://www.anglickyzarok.cz s tim
rozdilem, Ze v dolni ¢asti stranky byla moznost individualni lekce rovnou objednat, aby mohli

31 Pfi rozpodtu tisic korun a celkovém mnozstvi dva tisice sto Sedesat dva kli¢ovych slov v zakladnim souboru by se pi nastavené cend sedmi
korun za proklik, proklik nezobrazil u vétSiho poctu nez sto ¢tyficeti dvou klicovych slov. Prokliknuta kli¢ova slova by mimo jiné méla jen
mensi pocet proklikil, z ¢ehoz by neSlo vyvodit relevantni zavér. Za relevantni zaveér se povazuje urceni, jaké klicové slovo pfinasi vétsi

# Do této skupiny patii necelych 18 % viech novych uZivatelii za sledované obdobi 1. kvétna 2015 — 31. srpna 2015 (viz tabulka 8 piilohy 3.
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uzivatelé, kteti jsou rozhodnuti s vyukou anglického jazyka ihned zacit, okamzité zanechat na
webovém formulafi své kontaktni tidaje. Tento webovy formular mél sice stejnou podobu
jako bézny objednavkovy formuldi na webu (tedy moznost zanechat sviij mobilni telefon,
email a poznamku), ale z hlediska webové analytiky se jednalo o zcela novy webovy formular
se svoji unikatni webovou strankou a udalosti. Proto bylo mozné zjistit, kolik uzivatelt ptes
kterou reklamni sestavu objedna vyuku okamzité a kolik jich pokracuje dale na web a provede
objednavku az po delsi dob¢. Pro ty uzivatele, ktefi nebudou rozhodnuti nakoupit ihned, bude
na strance umisténo tlac¢itko ,,Chci vice informaci®. Timto tlaitkem budou uZivatelé
navigovani dale na web, ktery jiz bude mit stejnou podobu jako pro uzivatele, ktefi se na web
dostali ptes neplaceny odkaz.

Text reklamy byl rozdélen do nadpisu, prvniho a druhého popisného fadku, viditelné URL
adresy a cilové URL adresy. Prvni a druhy popisny fadek slouzil k detailnéjSimu popisu
odkazu. Pokud se reklama zobrazila nad vysledky vyhledavani, coz je dle pana Kubina
nejlepsi pozice, tak byl nadpis a prvni fadek textu zobrazen na prvnim tadku. Druhy tadek byl
poté umistén pod viditelnou URL adresou. Pokud se reklama zobrazila na pravé strané
V internetovém vyhledéavaci (coz je veSkera reklama, kterd se umisti na hors$i nez tieti pozici),
tak byl text rozdélen do dvou fadkd. Viditelna URL adresa se zobrazila v ramci reklamniho
textu. Cilova URL adresa byla pro uZivatele neviditelna, nicmén¢ po kliknuti na reklamni text
byl uzivatel pfesmérovan na jeji adresu. Samotny text reklamy, ktery byl vreklamni siti
zobrazovan, byl vybran s vyuzitim kli¢ovych slov pro online kampar.

Celkem bylo v kampani vyuzito sedm reklamnich sestav a pro kazdou reklamni sestavu byly
vytvofeny tii reklamni texty. Nadpisy reklam v jednotlivych reklamnich sestavach vyuzivaly
kli¢ova slova, kterd byla danym reklamnim sestavam pfifazena. AZ na vyjimky bylo klicové
slovo vyuzivano také v prvnim nebo druhém tadku reklamy, ¢imz méla byt podpofena
relevance reklamy.

Na zékladé¢ doporu€eni pana Kubina byla do textu ¢i do nadpisu uvedena cena za hodinu
vyuky. Uvedeni ceny mélo za cil odradit vSechny zdjemce, pro které je kurz pftili§ drahy.
V takovém ptipadé se ocekavala vysoka konverze potencialnich zakaznikd, ktefi se ptes tento
reklamni text prokliknou na stranku jazykové skoly. U vSech reklamnich textt ale cena
uvedena nebyla, protoZe dle zkuSenosti majitele jazykové Skoly jsou néktefi dlouhodobi
studenti nespokojeni s vysi ceny, ale pokladaji kvalitu vyucovacich lekci za tak vysokou, Ze
Spiesto patii mezi stabilni studenty jazykové Skoly. U tohoto typu studentli se ocekava nizka
proklikovost u reklam vyuzivajicich cenu v reklamnim textu, ale vys$si pravdépodobnost
prokliku u textu bez ceny, a nasledna konverze po prohlidce webu jazykové skoly, kam
reklamni kampan odkazuje. V ramci prvniho a druhého fadku reklamy byl kladen diraz na
hodnotné informace o vyuce v jazykové Skole Anglickyzarok.cz. Seznam vSech reklamnich
sestav s texty je v tabulce 16 piilohy 5.

V ramci rozsifeni reklamy bylo uvedeno telefonni ¢islo na majitele jazykové Skoly, aby byl
kontakt na jazykovou $kolu co nejptiméjsi. Dale byly piidany popisky - na dvacet pét znaku
bylo zvoleno souslovi ,,vyuka pro kazdého®, které potencidlnim studentim vzkazuje, ze se
jedna o angliétinu pro vSechny vé€kové kategorie i jazykové trovné.

Naopak v kampani nebylo vyuzito rozsifeni o aplikaci, protoze jazykova skola zadnou vlastni
aplikaci nema. V kampani také nebylo vyuzito recenze, ktera sice byla zadavatelem
nastavena, nicmén¢ poskytovatel reklamniho prostoru (Google AdWords) ji zamitl kviili
zdrojovému odkazu, ktery vedl na web jazykové $koly, coz je v rozporu s pravidly. Zadna
recenze spojovana s reklamni sestavou nesmi byt ze stejného URL odkazu jako propagovany
web. Bohuzel jazykova $kola Anglickyzarok.cz nema recenze mimo svij web, a tak nemohla
byt vramci kampané recenze vyuzita. V ramci kampané nebylo vyuzito ani rozsifeni
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0 dodatecné odkazy na podstranky, aby bylo zaruceno, ze zakaznici po kliknuti odkazu
pujdou pies vytvorenou vstupni stranku. Na zakladé tohoto opatfeni webova analytika
samostatné zaznamenavala navstévniky zreklamni kampané, kteti tak nebyli promichani
S ostatnimi navstévniky na webu. Stejné tak nebylo v ramci kampané vyuzito ani rozsifeni
0 lokaci, jelikoz se toto rozsifeni vztahuje na sidlo organizace, které je uvedené ve mésté
Rudna. Kampan byla cilena na Prahu. Toto rozsiteni neovlivnilo celkové nastaveni kampangé,
které bylo zamétené na Prahu. Pouze rozsitujici prvek lokace nebyl v reklamni kampani
vyuzit, aby nepletl potencialni klienty, ktefi by se mohli myln¢ domnivat, ze jazykova skola
pusobi pouze v Rudné, tedy v sidle organizace.

4.3.7 Pribéh reklamni kampané

Na zékladé doporuceni pana Tomdase Kubina bylo vytvoifeno sedm reklamnich sestav, které
byly poté sledovany. Prvni ptfekazkou realizace reklamni kampané se stala skuteCnost, Ze
1.1.2016 nebyl pozadovany kredit stale nauctu Google AdWords nahran. Na zakladé
nasledné komunikace s technicko podporou, kdy bylo tfeba prokazat, ze finan¢ni ¢astka byla
skute¢né odesldna, byl kredit na ucet dodan, nicméné celd kampan byla spusténa az 12. 1.
2016. Konkrétni zmény, které byly v pribéhu sledovaného obdobi 12. 1. 2016 — 31. 1. 2016
na reklamni kampani provadéné, jsou uvedeny v tabulce 5 ptilohy 5.

Reklamni kampan byla 16. 1. 2016 revidovana poté, co bylo zjisténo, ze doposud nebyl
zaregistrovan jediny proklik kviili nizkému zobrazovani. Z tohoto divodu bylo nutné navysit
reklamni rozpocet na devét korun za proklik vramci celé reklamni kampané u vSech
reklamnich sestav. Diky této zméné byl jesté ten den zaregistrovan prvni proklik (viz graf ¢. 8
ptilohy 5).

Dalsi uprava reklamni kampané byla provedena 24. 1. 2016 a 25. 1. 2016. Soucasny stav
reklamni kampané byl ¢étyfi prokliky od spusténi kampané (viz graf ¢. 8 pfilohy 5). Kvuli
nizké proklikovosti bylo tieba i nadale zvySovat cenu za proklik, nicméné v tomto ptipadé se
navysovala cena pouze u klicovych slov, kterd dosahovala skore kvality sedm az deset. Cena
se navySovala z deviti korun na deset ¢i jedenact korun tak, aby se reklama zacala zobrazovat
na prvni strance v reklamnim vyhleddvac¢i ¢i na prvnich tfech pozicich, které jsou
nejproklikovéjsi. Déle byla ptidana klicova slova ve frazové shodé€, které navrhoval systém
Google AdWords a navySen celkovy denni rozpocet z tficeti korun na Sedesat.

4.4 Navrhy a doporuceni

V této Casti diplomové prace jsou zhodnoceny tapravy online marketingu za sledované obdobi
Styi mésicli, konkrétng 1. 10. 2015 — 31. 1. 2016. Uspésnost tprav vychazela ze statistik
nastroji Google Analytics méficich navs§tévnost a chovani uzivateli na webové strance,
pfipadné¢ z nastroje Google AdWords u reklamni kampané. Zminéné obdobi bylo
porovnavano s piedchozim obdobim ¢tyf mésici, konkrétné 1. 5. 2015 — 31. 8. 2015. V ramci
hodnoceni byly porovnavéany relativni, nikoliv absolutni, veli¢iny, protoze bylo tfeba vzit
Vv ivahu sezénnost v ramci poptavky po vyuce anglictiny, kdy na zakladé¢ rozhovoru
s Davidem Nejedlym bylo zjisténo, ze obdobi 1. 5. 2015 — 31. 8. 2015 patii mezi nizko
poptavkové obdobi. V letnich mésicich lidé zajem o vyuku angli¢tiny neprojevuji.

Kapitola zacina zhodnocenim placené reklamni kampané a pokracuje jednotlivymi
subkapitolami z webové analytiky, na jejichz zakladé byla vytvofena doporuceni na upravu
online marketingu jazykové skoly. V zavéru kazdé subkapitoly je zhodnoceni, zda provedené
upravy byly uspésné a piipadné navrzena doporuceni pro dalsi korekce.
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4.4.1 Uprava reklamni kampané

Kampan byla vyhodnocena ke dni 31. 1. 2016, kdy bylo nasbirano dvacet dva proklikl a tisic
devétset devadesat zobrazeni. Primérnd cena za proklik byla 8,30 K¢ a primérna dosazena
pozice V internetovém vyhledavaci byla na Sestém misté. Celkovy vyuzity rozpocet dosahoval
castky 182,81 K¢, nevyuzity 817,19 K¢.

Na zaklad¢ statistik z Google Analytics bylo nav§tév jen dvacet jedna (viz graf 9 ptilohy 4).
Tento tdaj neni v souladu s prokliky z Google AdWords, nicméné na zakladé¢ rozhovoru
s panem Tomasem Kubinem bylo zhodnoceno, Ze se jedna o anomalie, kterym se nelze
vyhnout. Tato anomalie miize byt zplsobena chybou v méfeni nebo rychlym zavienim
webové stranky v internetovém prohlizeci jesté pied jejim nactenim po kliknuti na reklamu
v reklamni kampani. Mira okamzitého opusténi dosahovala 52,38 % (viz graf 9 pfilohy 4).

Podle cili a udalosti vyplyva, ze nebyl splnén zadny cil ani zadna udalost. Nicméné v lednu
jazykova Skola nartust novych zakd zaznamenala, avSak z uritosti nelze uzaviit, ze kampan
ptivedla nového klienta. Reklamni kampan lze tedy z hlediska dosazeni cilii oznadit jako
neuspésnou.

Doporuceni pro upravu reklamni kampané bylo vytvofeno z dostupny dat z reklamniho
systému Google AdWords. Z vyhledavacich dotazt (viz tabulka 21 ptilohy 4) je zfejmé, ze
nékteré prokliky byly realizovany z nevhodnych klicovych slov, ze kterych je jen minimalni
pravdépodobnost, Ze potencialni navstévnik provede konverzi nakupu individudlnich lekci
angliCtiny. Mezi tato klicova slova patfila online azadarmo. Tato nevhodnd slova se
vV kampani objevila, protoze reklamni kampan vyuzivala nastavend klicova slova ve volné
shod¢ a slova jako zdarma a online k nim byla pfidana, jelikoz byla zrovna uzivateli
vyhledavana. Tato slova byla tedy ptidana jako vylucujici slova ve volné shodé¢, aby nemohla
byt kombinovana s zadanymi klicovymi slovy, jenz byla zadana jako relevantni kli¢ova slova.
Jakmile se ve vyhledavacim dotazu objevi slova jako zdarma nebo online, reklama od
zadavatele se nespusti.

Dale pro lepsi optimalizaci kampané doSlo k odebrani klicovych slov, kterd neméla zaddna
zobrazeni a vyzadovala by rozpocet vice nez tficet korun za proklik pro zobrazeni na prvni
strance. Tato klicova slova by se ani pfi dvojnasobné cené za proklik nezobrazovala na prvni
strance a nemélo vyznam je v kampani vyuzivat. Reklamni systém Google AdWords se tak
vice zaméfoval na propagaci vybranych ponechanych klicovych slov. Vyfazena kli¢ova slova
jsou v tabulce ¢. 20: Pribéh reklamni kampané.

Posledni cast optimalizace se tykala klicovych slov, ktera méla nizké skore kvality diky
relevanci reklamy. Pro tato klicova slova byl sestaven novy textovy obsah reklamy, aby 1épe
vyhovoval zadanym klicovym sloviim. Novy textovy obsah byl pfidan do reklamni sestavy
individualni Praha, doucovéani Praha a konverzace. Aby reklamnich textli nebylo vice nez
pozadované tii, byly vypnuty nejméné proklikové reklamni texty u vybranych reklamnich
sestav. Podoba novych textovych reklam a nahrazené reklamy jsou v tabulce 20 ptilohy 4.

Pokud by byl ¢asovy ramec budouciho obdobi také jeden mésic, jako v ndmi piednastavené
kampani, pak by doporucenim bylo zdvojnasobit cenu za proklik, diky ¢emuz by se dosahlo
vys$i proklikovosti kampani a stejné¢ tak zdvojnasobeni nastaveni maximalniho denniho
rozpoctu z Sedesati na sto dvacet korun. Nicméné v takovém piipadé by dle slov pana Kubina
sice doslo k navyseni proklikovosti a zobrazeni reklam, ale na ukor celkové nakladovosti na
jeden proklik. Cena za jeden proklik by se tak zdrazila. Zadavatel reklamni kampan¢ se tak
rozhodl zbyvajici kredit v Google AdWords rad¢ji vyuZit s cilenim na nizkou cenu za proklik.
Nebyl tak zdvojnasoben maximalni denni rozpocet ani cena za proklik, ale cena byla jen
navysena o nékolik korun u vybranych klicovych slov, kterd prokazovala vysokou miru
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proklikovosti ku zobrazeni reklamy v internetovém vyhledavaci. Vice viz tabulka 20 piilohy
4, Kampan by se dale optimalizovala kazdy tyden, jako tomu bylo doposud.

4.4.2 Obecné chovani navstévnika na webu

Za obdobi 1. 10. 2015 — 31. 1. 2016 bylo ziskano Sedesat dva novych 0sob, jez se staly
studenty jazykové Skoly Anglickyzarok.cz. Z hlediska trendu navstévnosti je patrné, ze
navstévnost byla po celou dobu viceméné konstantni, az na zvySenou navstévnost na konci
listopadu, kdy byl pomoci email marketingu odeslan darkovy certifikat s jednou individualni
lekci zdarma pro nestudenty jazykové Skoly Anglickyzarok.cz. Naopak v druhé poloviné
prosince bylo urité snizeni navstévnosti webu kvuli vano¢nim svatkim. V lednu byla ale
celkové navstévnost nejvyssi, protoze byla spusténa PPC reklamni kampan (vice viz graf 13
prilohy 4.

Pocet unikatnich navstév byl pét set Sedesat dva unikatnich uzivatel (viz graf 10 ptilohy 3).
Pfi vypoctu procenta z poméru ziskanych studentl do jazykové Skoly z celkového poctu
unikatnich navstév je ziejmé, ze 11 % uzivateli na webové strance se rozhodlo lekci skute¢né
objednat. Oproti minulému obdobi se tedy jedna o procentualni zlepSeni o 2,5 %.

Ke zlepSeni doslo také v mife okamzitého opusténi, kdy v novém obdobi stranku opustilo
49,43 % (viz graf 11 ptilohy 4) navstévnika oproti 80,09 % z minulého obdobi. Velké
zlepSeni doznal také pomér mezi novymi a vracejicimi se navstévniky (viz graf 12 ptilohy 4).
V novém obdobi bylo 40,2 % vracejicich navstévniklh oproti 7,6 % vracejicim se
navs§tévnikim z minulého obdobi. Zna¢nou upravou také proSla domovska stranka. Cilem
bylo vytvofit takovou domovskou stranku, ktera by méla miru okamzitého opusténi pod 50 %.
Za sledované obdobi byla zméfena mira okamzitého opusténi 47,15 % (viz tabulka 21 ptilohy
3). Tento dil¢i cil 1ze pozadovat za splnény.

Zavérem lze fici, Ze stranka pusobila na zakazniky Iépe, jelikoz vice uzivateli z celkového
poctu na webu ucinilo konverzi, méné jich webovou stranku okamzité opustilo a vice nez
40 % zakaznikt se na stranku opakované vracelo. Zde je vhodné uvést, Zze v minulém obdobi
1. 5. 2015 — 31. 8. 2016 byla spusténa reklamni kampail roznaSeni letdki, kterd pozitivné
ovlivnila celkové procento ziskanych studentli za minulé obdobi. Redlny rozdil mezi
unikatnimi uzivateli a uzivateli, ktefi si lekci skute¢né objednali, byl vétsi, nez zminénych 2,5
%%, Proto Ize upravy z hlediska grafického a textového obsahu na webové strance oznadit za
uspésné.

Uspé$nost nakupnich formulaid byla méfena pomoci unikatniho zobrazeni (data tykajici se
nového obdobi jsou v tabulce ¢. 22 pfilohy 3). Za sledované obdobi navstivili nakupni
formulaf tykajici se prodeje SMS dva uzivatelé, z toho jeden opustil web anglickyzarok.cz po
splnéni cile a druhy dale pokracoval v hledani informaci na webové strance. Nakupni
formular slouzici k objednani individudlnich hodin angli¢tiny navstivilo tficet devét
unikatnich uzivatelll a z toho jen deset uzivateli si lekci ptes formuléf objednalo, coz je 25,64
%. Procento odchodli z tohoto formuléfe bylo 22,92 %, takze lze ptedpokladat, Ze vSichni
uzivatelé, ktefi si lekci objednali, jiz na webu dale nepokracovali, protoze k tomu neméli
davod. Oproti tomu uzivatelé, ktefi si lekci neobjednali, dile na webu pokracovali v hledani
informaci. Neni také vylouceno, Ze fada z téchto uzivatelti upfednostnila pfimé kontakty na
email anglickyzarok@gmail.com ¢i telefonni ¢islo 725872 365, které jsou uvedené
Vv kontaktnich informaci v pravém panelu a pati¢ce webu. Z vysledku je patrné, ze témét 75 %
uzivatelt, ktefi se na ndkupni formulai dostali, lekci pfes formulaf neobjednalo. Tento

% Pesné procento nelze uréit, jelikoz neni mozné piesné zjistit, kolik studentii bylo letakovou kampani ziskano a kolik jich piinesla webové
stranka. V novém obdobi 1. 10. 2015 — 31. 1. 2016 zadna letdkova kampai neprobéhla a vSichni studenti byli ziskani pouze pfes nastroje
online marketingu.
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vysledek vykazuje zlepSeni oproti 90 % z minulého obdobi, ale nelze jej povazovat za
uspokojivy.

Doporucenim na dalsi upravu je pfidani kontaktnich informaci na jazykovou Skolu ptimo
do nakupnich formulatt, aby klienti nemuseli hledat kontaktni informace na jinych webovych
strankach a tim zakaznikim usnadnit objednani lekci anglic¢tiny. Kontaktni informace by byly
do formulafe umistény pomoci rolovaciho menu. Otevieni rolovaciho menu s kontaktnimi
informacemi by ve webové analytice vytvofilo novou udalost ,,otevieni kontaktnich informaci
Z nakupniho formuléie®. Tyto udélosti by poté bylo mozné pfticist k udalostem, kdy doslo
k objednani lekci anglictiny pies formulat. Procento odchodti v budoucim obdobi bude tedy
zobrazovat pouze ty uzivatele, ktefi sice na formulaf s objednanim individualnich lekci
anglictiny klikli, ale poté zjistili, Ze si lekce objednat nechtéji a ze potiebuji jesté dodateéné
informace o vyuce ¢i ze stranky odesli z jinych divodi. Na zakladé téchto vysledka by se
dale webova stranka upravovala. Druhym doporucenim bylo na zakladé rozhovoru s panem
Kubinem pftidat do ndkupniho formulafe slovo ,,nezdvazné“. Cel¢é slovni spojeni by tak znélo
,zanechte nezavazné kontaktni informace®. Toto slovni spojeni by meélo v uzivatelich
zanechat dojem, ze je$té nic neplati a nejsou do ni¢eho nuceni.

4.4.3 Zdroje navstévnosti

Potadi kanalt se z hlediska podili na celkové navstévnosti piiliS nezménilo. Nicméné
procentudlni pomér se zménil. Vyrazny propad se objevil v ptipadé kanélu organic na tkor
kanalu direct a referral. Kanal referral narostl vice jak o 8 %, nicméné tento nardst byl
ocekavany diky budovani externich referral odkazt. Nartst kanélu direct byl také ocekavany,
jelikoz si web polepsil z hlediska vracejicich se uzivateli (viz graf 12 piilohy 4). Tito
nartist navstévnosti pres toto médium. Kanal direct také narostl zasluhou nové sekce pro
ucitele anglickyzarok.cz, ve které lektofi zaznamendvaji své oduCené hodiny a cerpaji
vyukové materialy na své lekce. Podil z celku v email reklamé se procentné nezménil. Znacny
narust také zaznamenal kanal socidlni sité, i kdyz zde probihal pouze nabor novych lektord,
takze navstévnost ztohoto kanalu nelze pocitat do potencialnich Kklientt, ale spise
potencialnich zaméstnanci. Nové se také objevilo médium display, které znazoriuje
bannerovou reklamu na jednom z externich zdroji. Navstévnost byla pouze 0,16 %. Pocet
navstivenych stranek na jednu navstévu se zlepsil v ptipad¢ kandlu organic. Lze ptredpokladat,
7e ptes internetové vyhledavace se v tomto piipad€ podatilo ziskat relevatnéjsi navstévniky,
nez tomu bylo v minulém sledovaném obdobi. Méné stranek na jednu navstévu ziskal kanal
direct, coz muze byt zpiisobeno vracejicimi se navstévniky. Lze pfedpokladat, ze vracejici se
navstévnik si jiz neprohlédne tolik stranek jako novy navstévnik, ¢imz celkovy pomér stranek
na jednu navstévu klesd. Pomér stranek na jednu néavstévu u tohoto kanalu také snizuji
vracejici se ucitelé anglickyzarok.cz, ktefi se vraceji jiz jen na jednu konkrétni stranku
spojenou s materialy pro vyuku a zaznamenavanim oducenych lekci anglictiny. Pocet stranek
na jednu navstévu se nejvice snizil v piipadé kanalu referral. Malého snizeni z hlediska poctu
navstivenych stranek na jednu navstévu se dockal 1 kandl email, nicméné zména byla jen o
0,14 %. Data tykajici se kanalii navstévnosti jsou k dispozici v tabulce 23 ptilohy 3.

U organického vyhledavani patfilo mezi Casto vyhledavana klicova slova ,,anglicky za rok*
a ,,anglickyzarok®. Tato klicova slova jasné znaci uzivatele, ktefi jiz na webu byli a chtéli se
na web vratit pro nové informace. Mezi dal§i hledand klicova slova patiila ta, ktera byla
Vv ramci optimalizace pro vyhledavae vyuzita. Dle statistik z Google Analytics bylo
klicovych slov sto osmdesat tfi.

Doporucenim pro upravu kli¢ovych slov je vyuzit ta slova, jez byla vyhledavana vicekrat
a ktera neméla 100 % miru opusténi pfi vstupu. Tato slova jsou v tabulce ¢. 24 ptilohy 3.
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V ptipad¢ navstévnikti na webu z externich odkazl z kanalu referral bylo zjisténo, ze mezi
nejprinosn€jsi odkazy z hlediska navstévnosti patiil 1 nadale online katalog Firmy.cz, ktery
ptinesl pies 51 % novych navstév. Mezi druhy zdroj navstévnikd patfil inzertni server
kvalitni-doucovani.cz s 9,86 % a na tfetim misté se umistil online katalog jazykove-skoly-v-
praze.cz s 6,58 %, ktery byl zaroven i novym katalogem, ktery byl v rdmci uprav online
marketingu vyuzit. Na dalSich mistech se umistily nové katalogy materskeskolky.cz s 5,26 %
a idatabaze.cz s 2,64 % navstévnki. Zbylé odkazy se pohybovaly S navstévnosti pod 2 %
a neni tfeba jim vénovat vyssi pozornost. Kompletni seznam referral zdrojt je v tabulce ¢. 29
ptilohy 4. Z téchto statisik 1ze udélat zavér, ze budovani externich linkl pfes inzertni servery a
online katalogy bylo netspésné, jelikoz nejvétsi podil prinesly odkazy z webl (Firmy.cz,
Kvalitni-doucovani.cz), které byly jiz vyuzivany i pfed tpravou online marketingu. V ramci
navstévnosti z referral zdrojii byly identifikovani dal$i roboti, ktefi zkresluji statistiky
navstévnosti, takze byli ptidani do filtri, aby v budocnu nezkreslovali statistiky. Tito roboti
méli ndvstévnost pres 13 %.

Doporuc¢enim pro budovani externich odkazu je propagovat web pies partnerské weby,
které jsou uvedeny v tabulce 15 piilohy 5.

Z hlediska druhli zafizeni nedos$lo k zadnym velkym zméndm. I nadéle ziistal nejvétsi podil
navstévniki z pocitacl, nasledovan mobilnimi telefony a tablety. Data jsou Kk dispozci
v tabulce 23 ptilohy 4.

444 Cile a udalosti

Cile a udalosti byly spravné nastaveny a vysledky z oznaceni téchto akci na webové strance
zaCaly byt dostupné ve webové analytice. Udélosti spojené s ndhledem do ukdzkové verze
knihy mély slouzit ke sledovani, zda je ukazkova verze knihy vyuzivana a pomoci poméru
nahledt a prodanych kusi zjistit, jestli po nahledu do knihy studenti ztraci o koupi zajem ¢i
naopak si knihu koupi. Za sledované obdobi bylo do knihy nahlédnuto sedmkrat a celkovy
pocet prodanych kust této uCebnice byl pét. Z kategorie kanaly z webové analytiky bylo
zjisténo, Ze dva uzivatelé do knihy nahlédli na zéklad¢ pfimého odkazu. Pfimé odkazy jsou
zasilany novym studentiim v jazykové Skole, kdy je jim nabidnuta kniha jako vhodny zdroj
pro samostudium. Zbytek uzivateli si ukazku prohlédl z webu jazykové skoly, pfi¢emz tito
uzivatelé se na web dostali z riznych zdroji. Dva uzivatelé ptisli pfes internetovy vyhledavac,
dva uzivatelé pres email a jeden si knihu prohlédl pies p¥imy odkaz. Zadny z t&chto uzivateli
si knihu neobjednal pies nakupni formulat. Na zakladé rozhovoru s panem Davidem
Nejedlym bylo zjisténo, Ze knihu si objednali jen platici studenti jazykové Skoly. VSichni tito
studenti vidéli ukazkovou verzi knihy. Zavérem lze fici, ze ukazkova verze knihy na webu
podporuje jeji finalni prodej, nicméné pouze u jiz platicich studentl. Prodejni cesta, kterd je
v soucasné dob¢é na webu nastavena, nedokaze presvéd¢it navstévniky, ktefi nejsou platicimi
studenty jazykové skoly, ke koupi knihy. Druhy vedlejsi produkt jazykové Skoly SMS
slovicka byl znakupniho formulafe objednan jedenkrat. Tento uzivatel se podle zdroje
udalosti dostal na webovou stranku z online katalogu Firmy.cz.

Dalsi nastavenou udalosti bylo potvrzeni objednavky individualnich hodin angliétiny pftes
nakupni formulaf. Individudlni hodinu si takto objednalo deset studentd, pfi¢emz tito studenti
na web v osmi ptipadech piisli z internetového vyhledavace, jeden pies pfimy odkaz a jeden
ptes odkaz z online katalogu Firmy.cz. Data jsou v tabulce 26 ptilohy 2. Uzivatelé, ktefi si
objednali individualni lekce ptes nadkupni formulaf, pfisli v péti ptipadech z internetového
vyhleddavace Seznam.cz a ve tfech piipadech z Googlu. Vyhledavaci dotazy uzivateli
Vv pfipad¢ internetového vyhleddvace Seznam.cz byly ,anglicky za rok®, ,anglickyzarok*,
»anglictina rudna®, ,,anglictina rudnd u prahy* a ,,vyuka angli¢tiny beroun®. Tato slova jiz
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jsou vyuzita v ramci optimalizace pro vyhledavace, ale nyni je lze oznacit jako Uspé$né
implementovana. Google informace o kli¢ovych slovech nezvetejiuje.

Cile byly nastaveny pouze pro stranky spojené s navstévou online kurzu zdarma. Dle statistik
Z webové analytiky dvacet tii lidi vyplnilo formulai do online kurzu zdarma. Z tohoto poctu
dvaceti tfi uzivateld se ale poté do online kurzu Gspésné piihlasilo pouze devét uzivateld (viz
obrazek 5 piilohy 2 vizualizace cesty Kk cili). Tento pomér je znepokojujici, jelikoz lze
predpokladat, ze kazdy student, ktery vyplnil formulaf pro ptihlaSeni do online kurzu zdarma,
ma o kurz zajem a chce odebirat emaily. Tento problém byl konzultovan s panem Tomasem
Kubinem, ktery upozornil na moznost pfijmu potvrzovacich emailit z online kurzu zdarma do
spamove¢ posty emailovych schranek ¢i do hromadné slozky seznamu, kterou si fada lidi
neprohlizi.

Doporucenim vyplyvajicim z cili a udalosti je tedy pfidat do webové stranky s online
kurzem zdarma informaci o moznosti spadnuti registra¢niho emailu do spamové posty
anasledném doporuceni o nastaveni emailové posty, aby veskeré emaily z online kurzu
zdarma byly pfijimany do slozky dorucené a nikoliv do slozky spam, ¢i do hromadné slozky.
Uzivatelé, ktefi vykonali konverzi na webu, pfisli z péti pfipadl pies piimy odkaz a ze Ctyt
ptipadd z internetového vyhledavace. Mezi klicova slova, ptes ktera uzivatelé prisli, byla
»anglicky ebook®, ,anglicky kurz online zdarma®, ,anglicky-z-domova.com® a ,vyuka
anglictiny rudna®. Kli¢ové slovo ,,anglicky-z-domova‘* bude vyuzito v dal$i Upravé online
marketingu jazykové skoly.

Zavérem lze fici, Zze online katalog firmy.cz se s jistotou potvrdil jako zdroj navstévnosti,
ktery pfinasi jazykové Skole nové i potencialni studenty, a proto by se mu v dalSich upravach
online marketingové komunikace méla vénovat zvySena pozornost.

445 UTM parametry

UTM parametry umoznily ptesné sledovani konkrétnich reklam z riznych médii. Podle
webové analytiky piislo na web pies Sedesat jedna navstév z email reklamy, pricemz padesat
sedm jich bylo z online kurzu zdarma a ¢tyfi z placenych vzdélavacich emailt. 'V ptipadé
navstév z online kurzu zdarma se jednalo pouze o vracejici se uZivatele, coz je logické, jelikoz
registrace probiha na webové strance, a proto se nemohlo jednat o nové uzivatele. V piipadé
vzdélavacich emailt byly zaznemnani tii novi uzivatelé. Lze usuzovat, Zze se jednalo
0 uzivatele, kteti byli do kurzu zaregistrovani lektorem po zacatku odbéru placenych lekci
anglictiny. Jedna navstéva patfila vracejicimu se uzivateli. Data tykajici se UTM parametrti
z email marketingu jsou v tabulce 27 piilohy 2.

Z hlediska obsahu reklamy je z webové analytiky patrné, ze Ctyficet Ctyfi navstév se na web
dostalo z UTM parametru ,,uvitani_do_online kurzu podpis“. Tato reklama byla umisténa do
emailu, ktery vita nové uchazece v online kurzu zdarma po uspésné provedené registraci.
DalSich tfindct navstév pfiSlo zemailu tim neni _cold jako cold podpis/individudlni
lekce_podpis. V tomto piipadé se jednalo o email s pfibéhem maskota jazykové Skoly, kde
byl konkrétné vysvétlen urcity gramaticky jev a slovni zasoba. Zbylé Ctyfi navstévy se tykaly
prodejniho emailu, ktery byl zaslan na emailové adresy vSech sto dvaceti Ctyf uzivatell
zonline kurzu zdarma i ze vzd€lavacich emaild pro platici studenty. Data jsou uvedena
Vv tabulce 28 pfilohy 2.

UTM parametry byly také nastaveny na partnerském webu www.babybook.cz, ktery
zaznamenal jednu navstévu a partnerském blogu www.korelas.blog.cz, ktery nezaznamenal
zadnou navstévu. Z hlediska Uc¢innosti reklamy lze tyto weby oznacit za nezajimavé. Pro
budouci upravu online marketingu v jazykové Skole je doporu¢eno nevénovat podobnym
webltim Usili s Zadosti o propagaci jazykové Skoly.
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Zavérem lze konstatovat, ze online kurz zdarma podporuje opakujici se navstévnost webové
stranky, nebot’ uzivatelé se ¢asto proklikavali z uvitaciho emailu do online kurzu. Také email
s kreslenym maskotem jazykové skoly zaznamenal navstévnost na web mimo ostatni emaily
zatazené v online kurzu zdarma.

Doporucenim vyplyvajicim z UTM parametri by mélo byt zafazeni vice podobnych
emailt s kreslenym maskotem do online kurzu zdarma, jelikoz ho lze oznacit za Ctenaisky
oblibeny.

4.4.6 Search Engine Optimalization

Z hlediska upravy klicovych slov na webu www.anglickyzarok.cz se jako tispé$na osvédcila
ta klicova slova, kterd zaznamenala urcitou vyhledavanost. Jedna se o slova, kterd jiz byla
vybrana v tabulce 24 ptilohy 2 a maji vlastni webovou stranku na webu. Znamena to, ze
klicové slovo je obsazeno V nadpisu, titulku, meta tagach a v textu, kde je tu¢n¢ zvyraznéno.
Klicova slova, ktera nebyla ve vyhledavacich dotazech na webu, se vyskytovala jen v meta
tagach a v textu webové stranky, jelikoz webova stranka nesouvisela pfimo s kliCovym
slovem, ale klicové slovo bylo do textu zafazeno jako pouhy dopliiek pro zlepSeni
optimalizace pro vyhleddavace. Tento postup se ukazal jako neucinny - pres tato kli¢ova slova
se na web nedostala Zadna navstéva.

Doporucenim pro upravu optimalizace pro vyhledavace je vyuziti klicovych slov
i v nadpisech a tuéném zvyraznéni v textu. Pro tato kli¢ova slova bude tedy tieba navrhnout
nové webové stranky, které budou umistény do ¢lankt na webu.

Nicméné primarnim zdrojem klicovych slov, pro ktera budou na webu ¢lanky vytvareny, jsou
vyhledavaci dotazy z online placené kampané. Seznam téchto slov je v tabulce 21 ptilohy 2,
pfi¢emz piednost budou mit ta klicova slova, kterd méla vétsi proklikovost nasledovana slovy
s velkou zobrazovanosti. Jednalo se o klicova slova ,konverzace v angli¢ting®, , gramatika
anglictina“ a ,,ulitel anglictiny*. Zbyla kli¢ova slova jsou jiZ obsazena v tabulce 24 pfilohy 2.

Informace ke zpétnym odkaziim byly jiz feSeny v pfedchozich kapitolach, tykajicich se UTM
parametrl a zdroji navstévnosti, a proto neni tieba se jim vice vénovat.

4.5 Shrnuti praktické casti

Prakticka ¢ast diplomové prace zacinala charakteristikou jazykové Skoly a jejich soucasnych
marketingovych aktivit. Bylo zjiSténo, Zze mezi jeji stéZejni Cast patii  web
www.anglickyzarok.cz a ptidruzené online aktivity. Nasledovalo urceni cilové skupiny, pfi
kterém se vychazelo ze stavajicich studentl jazykové Skoly. Mezi cilovou skupinu pro
marketingové aktivity byli vybrani rodice détskych studenttl, jelikoz mladi studenti patii mezi
nejveérngjs$i dlouhodobé platici studenty jazykové Skoly.

Nasledovala samotna Uprava online marketingové komunikace, pfi které byla na zakladé
webové analytiky zhodnocena stavajici situace a oznacCena jeji slaba mista. Na zakladé
doporuceni z teoretické¢ casti a marketingového odbornika pana TomaSe Kubina byly
vytvofeny Upravy v jednotlivych nastrojich, které byly néasledné implementovany. Soucasti
Uprav online marketingu byla také placena PPC kampan v reklamnim systému Google
AdWords, ktera zprostfedkovavd textovou reklamu v internetovém  vyhledavaci
www.google.com.

Posledni ¢asti diplomové prace bylo zhodnoceni uprav v online marketingu. PPC kampan
skoncila netispéchem, 1 kdyz se diky kampani podafila zvysit navstévnost webu. Kampan byla
neuspesna, protoze se ve stanoveném obdobi nepodaiilo ziskat ani jediného studenta a ani
v prub¢hu kampané ji optimalizovat tak, aby byl spotfebovan dostupny rozpocet. Aby kampan
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vyuzila dostupny rozpocet, bylo by tfeba zdvojnasobit ¢astky na proklikovost a denni
rozpocet.

Uprava webu byla oznadena jako Usp&sna, jelikoZ piivedla vice vracejicich se uZivateld,
dosahla vétsiho konverzniho pomér a mensi miry okamzitého opusSténi. Zménéné nakupni
formulafe také zaznamenaly konverze, budou vSak vyzadovat dalsi upravy. Nova
marketingova propagace na inzertnich serverech a online katalozich byla neuspésna, jelikoz
nejvetsi ndvstévnost na web proudila ze zdrojt, vyuzivanych pted Gpravou online marketingu.
Oznaceni zdroji navstévnosti pomoci META tagl bylo dobfe nastaveno, a tak mohly byt
vyuzity pro dal$i upravy v online marketingu. Stejn¢ dobfe byly nasteveny i cile a udalosti,
takze mohly byt identifikovany konverzni zdroje navstévnosti. V ramci Gpravy optimalizace
pro vyhledavade byla identifikovana tuspéSna klicova slova, ktera byla vyuzita
Vv ptipravovanych ¢lancich. Uplatfiovani klicovych slov pouze do textu webové stranky
a META tagt se ukézalo jako netspé$né Z toho divodu bude tieba vytvaiet ¢lanky, které
budou klicova slova vyuzivat i v nadpisech a titulcich.
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S5 Zavér

Cilem diplomové prace bylo navrhnout, realizovat a vyhodnotit Gpravy v online marketingové
komunikaci jazykové Skoly Anglickyzarok.cz, které by pfinesly minimalné¢ dvojnasobny
pocet platicich studentl oproti vychozimu stavu. Vychozim stavem bylo obdobi 1. 10. 2014 —
31. 1. 2015, za které se jazykové Skole podafilo ziskat dvanact novych studentt. Jako
porovnavané obdobi byl vybran stejny Casovy Usek o rok pozdé&ji, aby byly eliminovany
sezonni vykyvy V poptavce po vyuce anglického jazyka. Za toto obdobi bylo cilem ziskat
nejméné dvacetétyfi novych studentt.

V teoretické Casti byly popsany obecné pojmy z marketingové komunikace, specifické online
marketingové nastroje, vcetné zpusobu jejich aplikace v praktické casti. Setazeni
marketingovych nastroji vychdzelo z jejich vzdjemné provazanosti pii praktickém vyuziti.
Posloupnost byla uréena na zaklad¢ literarni reSerse, jeZ obsahovala ¢eské i zahrani¢ni zdroje.

V praktické casti byly popsany sluzby jazykové skoly a jeji marketingové aktivity, definovana
cilova skupina, popsan soucasny stav online marketingu a provedena jeho nasledna tprava.
V zavéru byla vyhodnocena efektivita inovovanych marketingovych nastroju za sledované
obdobi a doporuceny dalsi ipravy online marketingu.

Prvnim krokem k dosazeni cile bylo ziskani vstupnich informaci o produktech a struktuie
jazykové skoly, jejich soucasnych marketingovych aktivitach a cilové skupin¢€. Jako hlavni
produkt jazykové skoly, ktery byl v ramci online marketingu nabizen, byly individualni lekce
angli¢tiny. Mezi marketingovymi aktivitami byly z offline nastroji vybrany letakové
a plakatové kampané a z online nastroji vytvoreni webové stranky www.anglickyzarok.cz.
Na tomto webu jazykova Skola prezentovala své produkty, umistovala propagaéni ¢lanky
a inzerovala online kurz zdarma (email marketing kombinujici vzdélavaci a reklamni emaily).
Rodice déti ve veku 5-18 let byli na zakladé zjisténych dat identifikovani jako nejvhodnéjsi
cilova skupina, protoze objednavaji lekce pravidelné. Reklamu bylo tedy tieba cilit na rodice,
ktefi vyukové lekce objednavaji, nikoliv na studenty. Dle zjisténi Se jedna o klienty prevazné
s vysokoskolskym vzdélanim, proto reklama akcentovala racionalni argumenty.

Druhym krokem bylo zjisténi soucasného stavu online marketingu v jazykové Skole, navrzeni
uprav a jejich nasledna realizace. Soucasny stav online marketingu byl vyhodnocen za pouziti
nastroje Google Analytics. Vzhledem k tomu, Ze v obdobi 1. 10. 2014 — 31. 1. 2015 nebyl
meéfici koéd spravné nainstalovan, bylo jako vychozi obdobi pro zjiSténi soucasné¢ho stavu
online marketingu a porovnani Uspésnosti uprav zvoleno obdobi 1. 5. 2015 — 31. 8. 2015.
Mezi sledované parametry patfila celkova navstévnost na webu, obecné chovani navstévnikd,
mira opusténi, vykonnost ndkupnich formulaiti a zdroje navstévnosti. Pro lepsi sledovani
uspésnosti provedenych tprav byly nastaveny cile, udalosti a UTM parametry. Na zakladé
vyhodnoceni dat a prostudovani literatury, zabyvajici se webovou analytikou, bylo
piistoupeno k nésledujicim zménadm. Prvnim marketingovym néstrojem, ktery byl upravovan,
byla internetova prezentace. Zménéna byla jeji webova struktura tak, aby cesta k objednani
finalniho produktu byla co nejkratsi. Dalsi zména se tykala jejiho obsahu, kdy byla vynechana
vétsina textu, ktery byl nahrazen infografikou, pfesunut do rolovacich menu nebo zcela
odstranén. Zjednoduseny byly nakupni formulate, aby jejich vyplnéni trvalo co nejkratsi dobu
a Upraveny grafické prvky na webové strance. Tlacitka a texty byly vizualné sjednoceny.
Cilem bylo zjednoduSit orientaci na strance a poskytnout zékaznikovi uceleny dojem
0 nabidce jazykové Skoly. Videa na webu byla nové nahrdna v HD kvalité, byl jim pfifazen

vvvvvv

vvvvvv

bodech videa, aby tyto informace neunikly zakaznikim, ktefi si video neptehrali.
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Dalsi aktivitou, které byla v ramci uprav vénovana pozornost, byla optimalizace webu pro
internetové vyhledavace. Jako prvni byly doplnény vSechny webové stranky o klicova slova,
kterad byla vybrana pomoci planovact klic¢ovych slov od Google a Seznamu. Vybirana byla
klicova slova, ktera mé¢la nizky pomér konkurence a vysokou hledanost. Diraz byl kladen na
Long Tail Keywords. Kli¢ova slova byla na strankach umisténa do titulki, popist, nadpist
apifimo do textu, kde byla i vytuénéna. V nékterych ptipadeh nebylo slucitelné vybrané
klicové slovo a obsah webové stranky, a proto v nékterych piipadech byla klicova slova
umisténa jen do popisi a piimo do textu.

Nasledna uprava byla vénovéna internim zpétnym odkaziim vrdmci webové stranky
a externim zpétnym odkaztim z cicich webt. Pomoci online nastroje Collabim bylo vybrano
tisic devét set Ctyficet potencialné zajimavych webt, kam mohly byt umistény externi odkazy.
Tyto weby byly roztfidény na konkurenci, online katalogy, inzertni servery a informativni
weby. Jazykova Skola umistila své firemni profily na dvacet dva online katalogli a tficet
inzertnich serverti. Ocekavany piinos této aktivity bylo =zlepSeni pozice webu
www.anglickyzarok.cz v internetovém vyhledavaci a zvySeni navstévnosti pies tyto externi
weby. Umisténi externich odkazii na informativni weby nebylo vyuzito, jelikoz jednani
s majiteli téchto webti nebyla ukoncéena do zacatku sledovaného obdobi. Jako posledni nastroj
ke zlepseni optimalizace pro internetové vyhledavace byla pouzita aktualizace obsahu, a proto
se rozhodlo vedeni jazykové Skoly publikovat jednou za étrnact dni novy ¢lanek.

Dal§im ovéfovanym marketingovym nastrojem byl email marketing, ktery byl v ramci
jazykové skoly pouzivan jako online kurz zdarma. V ramci uprav byly do tohoto nastroje
implementovany méfici UTM parametry a nastaveny cile, aby bylo moZzné identifikovat
pfipadné problémy v registracich a tématicky Gsp&€$né emaily, které zaznamenavaji vysokou
proklikovost na web ¢i pfimo objednani lekci anglictiny.

Poslednim marketingovym nastrojem byla placend pay per click kampan v reklamnim
systtmu Google AdWords. Tento nastroj byl zcela novy a timing byl stanoven na
1. 1. 2016 — 31. 1. 2016. Vramci této kampané byla vyuzita pouze textova reklama
v internetovych vyhledavacich spoustéjici se na predem piipravend kli¢ova slova ve frazové
shod¢. Reklamni kampan byla rozdélena na sedm reklamnich sestav. V kazdé reklamni
sestavé se vyskytovala podobna klicova slova, ktera se nachézela také v samotném textu
reklamy. Maximalni cena za proklik byla nastavena na sedm korun a denni rozpocet na tficet
korun. Po spusténi byla kampan kazdy tyden revidovana a nasledné upravena.

Na zacatku unora 2016 byly provedené tipravy vyhodnoceny a navrzena dalsi zlepseni. Jako
prvni byla zhodnocena placend online reklamni kampail. Za stanovené obdobi nebyl ziskan
zadny novy klient a reklamni kampan skoncila neuspéchem. Za pfi¢iny netspéchu lze
povazovat pozdni spusténi kampané z divodu technickych problému, ptili§ nizky rozpocet za
proklik, nizky limit pro denni utratu a nevhodna klicova slova. Doporu¢enim pro budouci
kampail by bylo navySeni rozpoctu, jeji prodlouzeni a vylouceni klicovych slov, ktera byla
proklikavana, anizZ pfinesla nové klienty.

Dalsi marketingové nastroje byly vyhodnoceny prostiednictvim webové analytiky.
Porovnavany byly relativni hodnoty za obdobi 1. 5. 2015 — 31. 8. 2015 s obdobim 1. 10. 2015
— 31. 1. 2016. Jednalo se o data tykajici se obecného chovani navstévnosti, usp&snosti
nakupnich formuléit, zdroji navstévnosti, cil, udalosti, UTM parametri a optimalizace pro
vyhledavace. Z vysledku Ize konstatovat, Ze tiprava internetové prezentace byla tspéSna. Na
webu se zlepsil konverzi pomér mezi navstévniky a zakazniky, ktefi si sluzbu objednali 0 2,5
%, mira okamzitého opusténi celého webu se snizila z 80,09 % na 49,43 % a mira opusténi
vstupni stranky se snizila z 84% na 47,15 %. O tfetinu se zvysilo také procento vracejicich se
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uzivatelt. Nakupni formulafe zacaly byt oproti minulému obdobi vice vyuzivany. Uzivatelé,
ktefi si pres formulafe lekce neobjednali, z webu nicméné neodchazeli, ale dale pokracovali
ve vyhleddvami informaci. Pro budouci kampan doporucil marketingovy specialista dalsi
moznou Upravu nadkupniho formuléie, a to dopsani textu ,,nezdvazné*“ ve smyslu nezavazné
objednavky, a doplnéni kontaktnich informaci piimo do formulafe. Budovani externich
odkazii na inzertnich serverech a online katalozich lze oznacit ve sledovaném obdobi
Z hlediska zdroji kanalii nové navstévnosti také jako neuspesné. Dle webové analytiky skrze
tyto nové vyuzivané externi weby neproudili na web jazykové Skoly novi navstévnici ¢i byl
jejich pocet zanedbatelny. Na druhou stranu samotna existence téchto externich odkazii na
cizich webech zlepSuje pozici webu jazykové Skoly Anglickyzarok v internetovych
vyhledévacich, a proto byly vyhodnoceny jako uzitecné. Oznaleni zdroji néavstévnosti
pomoci UTM bylo dobfe nastaveno, a tak mohly byt vytvotfeny relevantni zavéry o uspésnosti
¢i neuspésnosti jednotlivych marketingovych nastrojii. Dobfe byly nastaveny i cile a udalosti,
a proto mohly byt identifikovany konverzni zdroje névstévnosti a nepomér mezi uzivateli,
kteti se zaregistruji do online kurzu zdarma a témi, kteti nasledné registraci potvrdi v emailu.
Protoze zaregistrovanych do online kurzu bylo méné, nez téch, ktefi vyplnili registracni
formulaf, autor prace vyhodnotil, ze pfi¢inou mlze byt padani registracnich emaili do
spamové schranky registrovaného klienta. Doporué¢enim pro budouci tpravu je informovat
zajemce online kurzu o mozném padani emailtt do spamové ¢i hromadné slozky, a jak se
tomuto nezddoucimu filtrovani zprav vyhnout. V rdmci Upravy optimalizace pro vyhledavace
byla identifikovana uspésna klicova slova, ktera budou vyuzita v piipravovanych ¢lancich na
web jazykové Skoly. Na zdkladé prizkumu vyhleddvacich dotazi, ptes které se navstévnici na
web dostavali, Ize konstatovat, Ze uplatiiovani klicovych slov pouze do textu webové stranky
a META tagi se ukazalo jako netsp&iné. Zadna navstévnost skrz vyhledavaci dotaz s témito
klicovymi slovy nebyla zaznamenana. Oproti tomu se zvysila navs§tévnost pies vyhledavaci
dotazy obsahujici kli¢ova slova, ktera se na webovych strankach vyskytovala také v nadpisech
a titulcich. Tyto webové stranky byly tak na internetu 1épe dohledatelné. Pokud ma byt
webova stranka na internetu dohledatelna, bude tfeba vytvaret ¢lanky, které budou klicova
slova vyuzivat nejen v textu a popiscich, ale i v nadpisech a titulcich.

V novém obdobi 1. 10. 2015 — 31. 1. 2016 bylo celkem ziskano Sedesat dva novych studentd,
coz je vice, nez pétinasobek pozadovaného cile. Hlavni cil diplomové prace, kterym byla
takova Uprava online marketingu jazykové Skoly, ktera zdvojndsobi pocet novych klientl
oproti vychozimu stavu, byl tedy nejen splnén, ale vyrazné ptekrocen.
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Piiloha ¢. 1: Teoretické dodatky

Obrazek 1 Klientsky brief (Sablona)

Klientsky brief
Kdo Nazev nasi spolecnosti, telefon apod.
Komu Komu brief zasilame, telefon apod.
Personalic/kontakt KontakF na kompetel_ltm osobu, ktera je povétena
zodpovidat dotazy k briefu.
1 Popis reklamni kampané Stru¢na formulace toho, co chceme.
5 Cile reklamni kampané Strucrvla, for,mulac.e tohq,, co by meélo ’byt yysleodkem
spole¢né prace, a jak maji vypadat formaty vystupti.
_ Stru¢né vyjadfeny zamér, slouzici jako podklad pro
3 Klic¢ovy strategicky fokus kreativni fedeni.
4 Benefity J asné a srozumitelné vysvétleni, pro¢ praveé nas produkt
je lepsi.
5 Cilové skupina Inforvrvnace o cilové skuping, na kterou ma byt kampan
zamefena.
o 1. Do kdy je mozné zasilat dotazy k briefu
6 Timing 2. Kdy kampan startuje
Komunikaéni strategie — , Ly Y
7 pozadavky na skladbu médii Réamcova predstava o skladbé médii
8 Rozpocet Orientacni vySe rozpoc¢tu kampané
9 Co by o nés agentura méla Informace o jiz probihajicich kampanich, jaky je
jesté vedét charakter nasi spolecnosti.
10 Podminky vybérového Fizeni ;Fsgglm prezentovani feSeni kampané, vySe skicovného
11 Seznam piiloh SCZI”la’IIl podkladli, které jsou predany agentuie se
zadanim.

Zdroj: Stuchlik a Cichovsky (2011, str.

Tabulka 20 Kanaly online marketingu

215)

Kanal

Ucel

Marketing ve vyhledavacich

Zvysuje viditelnost na strankach s vysledky
vyhledavani prostiednictvim placené reklamy
nebo placeného zapisu.

Optimalizace pro vyhledavace (SEO)

ZvySuje viditelnost na strankach s vysledky
vyhledavani prostrednictvim uprav va$i webové




stranky nebo vynalozenim Ttsili, které ptiméje
ostatni odkazovat na vase stranky.

Graficka a multimedialni reklama

Ptfitahuje pozornost uzivatelti a nuti je kliknout
na on-line reklamy pomoci videa, on-line zvukd,
pomtcek (widgetil), reklam v pocitacovych hrach
nebo animaci.

Email

Pritahuje nové navstévniky prostfednictvim
vyzadané¢ emailové reklamy (nikoliv spamu),
doporucuje opakované nakupy a zvySuje
angazovanost mezi stdvajicimi zdkazniky; navadi
Z jinych kanald.

Partnersky (affiliate) marketing

Poskytuje ostatnim finanéni podméty
k dokonceni transakci ve va§ prospéch nebo
sméfuje provoz na vase stranky vymeénou za
provizi  zrealizovanych prodejii, zobrazeni
znacky nebo jinou formu nepenézni odmeny.

Katalogovy marketing

ZvySuje  viditelnost ve  specializovanych
adresarich (katalozich, mistnich vyhledavacich,
srovnavacich cen, rezervacnich systémech
a jinych tématickych adresarich a portalech)

Socialni média

Zvetejnuji obsah a ziskéavaji uzivateli generovany
obsah prostiednictvim blogl, tweetd, RSS
kanala, profilovych stranek, soutézi,
organizovanych komunit a dalSich platforem
socialnich médii.

Off-line

Vsechna tradi¢ni off-line média v¢etné tiskovin,
reklamnich zésilek, televize, propagacnich akci,
venkovni reklamy i reklamy v rozhlase.

Zdroj: Tonkin, Caleb, Cutroni (2011, str. 40)

Priloha €. 2: Zakladni informace o jazykové Skole

Tabulka 1 Cena produkti a sluzeb jazykové $koly Anglickyzarok.cz

Nézev produktu Cena/ks Prodanych kusti
Individualni vyuka 300 K¢/60 min 42 studentl
Anglické preklady 250 k(::/normostrana z éj do Cj 5 normostran z CJ do AJ

280 k&/mormostrana z Cj do Aj
Slovi¢ka po emailu 98 K¢& 3 ks
SMS — Vs kazdodenni pokrok | 98 K¢ 5ks
Ebook — You speak 398 K¢ 6 ks
Online kurz zdarma 0 K¢ 62 studentt

Zdroj: Vlastni zpracovani




Tabulka 2 Charakteristika cilové skupiny (celkem 71 studenttt)

vek® Pocet oducenych vyuéovacich hodin Aktivita Vzd¢lani klienta
Mlady (5-18 let) 36 Aktivni | Rodi¢ (VS)
Milady (5-18 let) 36 Aktivni | Rodi¢ (SS)
Mlady (5-18 let) 24 Aktivni Rodi¢ (VS)
Mlady (5-18 let) 24 Aktivni Rodi¢ (VS)
Milady (5-18 let) 24 Aktivni | Rodi¢ (SS)
Milady (5-18 let) 16 Aktivni | Rodi¢ (VS)
Milady (5-18 let) 48 Aktivni Rodi¢ (VS)
Milady (5-18 let) 40 Aktivni Rodi¢ (SS)
Milady (5-18 let) 40 Aktivni Rodi¢ (SS)
Milady (5-18 let) 20 Aktivni | Rodi¢ (SS)
Milady (5-18 let) 20 Aktivni | Rodi¢ (VS)
Milady (5-18 let) 96 Ativni Rodi¢ (VS)
Milady (5-18 let) 12 Aktivni | Rodi¢ (ZK)
Milady (5-18 let) 48 Aktivni | Rodi¢ (VS)
Mlady (5-18 let) 4 Aktivni Rodi¢ (SS)
Mlady (5-18 let) 4 Aktivni Rodi¢ (VS)
Mlady (5-18 let) 4 Aktivni SS

Milady (5-18 let) 6 Aktivni Rodi¢ (VS)
Mlady (5-18 let) 5 Aktivni Rodi¢ (VS)
Mlady (5-18 let) 6 Aktivni Rodic (SS)
Milady (5-18 let) 7 Aktivni Rodi¢ (SS)
Mlady (5-18 let) 5 Aktivni Rodi¢ (VS)
Milady (5-18 let) 8 Aktivni Rodi¢ (VS)
Mlady (5-18 let) 5 Aktivni Rodi¢ (VS)
Mlady (5-18 let) 6 Aktivni Rodi¢ (VS)
Milady (5-18 let) 10 Aktivni Rodi¢ (SS)
Mlady (5-18 let) 4 Aktivni Rodi¢ (VS)
Mlady (5-18 let) 3 Aktivni Rodi¢ (VS)
Stary (35 — 60 let) 23 Aktivni (VS)

# Rozdéleni studentt bylo vytvofeno na zékladé podobnych charakteristik v ramci vékové kategorie. Mladi lidé se vyznacuji tim, Ze za né
lekce plati rodice a ze je vyuka zaméfena primarné na zlepSeni znamek ve Skole. Studenti ze stfedni vékové kategorie se primarné vyznacuji
tim, Ze si za lekce plati sami a jazyk se vyucuji zejména kvili cestovani do ciziny. Vyzaduji rychlé vysledky. Typickym znakem je, Ze davaji
pfednost volnoc¢asovym aktivitdm pfed dlouhodobym studiem. Studenti z vékové kategorie staii se vyznacuji tim, Ze si za lekce plati sami
a jazyk se uci kvuli zaméstnani. Tito studenti maji velmi malo ¢asu diky svym pracovnim a rodinym povinostem. Tito studenti se déli na dvé
skupiny a to na vytrvalé studenty, ktefi dosahuji rychlych a dobrych vysledkd a ty, ktefi se u¢i nepravidelné a ktefi studium anglického
jazyka po Case vzdavaji.



Stary (35 — 60 let) 10 Aktivni (VS)

Stary (35 — 60 let) 120 Aktivni (VS)

Stary (35 — 60 let) 24 Aktivni (Z8S)

Stary (35 — 60 let) 24 Aktivni (VS)

Stary (35 — 60 let) 5 Aktivni (ZS)

Stary (35 — 60 let) 15 Aktivni (VS)

Stary (35 — 60 let) 6 Aktivni Zaméstnavatel (VS)
Stary (35 — 60 let) 9 Aktivni (SS)

Stary (35 — 60 let) 2 Aktivni (SS)

Stary (35 — 60 let) 2 Aktivni (SS)

Stary (35 — 60 let) 3 Aktivni (SS)

Stary (35 — 60 let) 25 Aktivni (SS)

Stary (35 — 60 let) 16 Aktivni (VS)
St¥edni (19 — 35 let) 2 Aktivni (VS)
Stredni (19 — 35 let) 24 Aktivni (VS)
St¥edni (19 — 35 let) 96 Aktivni (VS)
Stredni (19 — 35 let) 4 Aktivni Zaméstnavatel (VS)
Stredni (19 — 35 let) Aktivni (VS)
St¥edni (19 — 35 let) 16 Aktivni (VS)
Mlady (5-18 let) 96 Pozastaveno | Rodi¢ (SS)
Mlady (5-18 let) 96 Pozastaveno | Rodi¢ (SS)
Mlady (5-18 let) 48 Pozastaveno | Rodi¢ (SS)
Milady (5-18 let) 2 Pozastaveno | Rodic (VS)
Mlady (5-18 let) 2 Pozastaveno | Rodi¢ (VS)
Stary (35 — 60 let) 96 Pozastaveno | (ZK)

Stary (35 — 60 let) 2 Pozastaveno | (VS)

Stary (35 — 60 let) 4 Pozastaveno | (SS)

Stary (35 — 60 let) 4 Pozastaveno | (VS)

Stary (35 — 60 let) 4 Pozastaveno | (SS)

Stary (35 — 60 let) 8 Pozastaveno | (VS)

Stary (35 — 60 let) 12 Pozastaveno | (VS)

Stary (35 — 60 let) 4 Pozastaveno | (SS)
St¥edni (18 — 35 let) 3 Pozastaveno | (VS)
St¥edni (18 — 35 let) 2 Pozastaveno | (VS)
Stiedni (18 — 35 let) 2 Pozastaveno | (SS)
Sttedni (18 — 35 let) 5 Pozastaveno | (VS)




Stredni (18 — 35 let)

Pozastaveno

(V)

Stiedni (18 — 35 let)

Pozastaveno

(V)

Stiedni (18 — 35 let)

Pozastaveno

(SS)

Stiedni (18 — 35 let)

Pozastaveno

(VS)

Stredni (18 — 35 let)

Pozastaveno

(V)

Stiedni (18 — 35 let)

N (O ([P W N>

Pozastaveno

(V)

Zdroj: vlastni zpracovani ze dne

Obrazek 3 Stara webova struktura

, [2 Vyhledavadi box ) (3 Online kurz Zdarma ) [4 TOP S :vanm] 5 Kontakt

1.1 Informace o nas

1.1.1 Marek Nejedly
1.1.2 David Nejedly

1.1.4 Anitka Vernerova

Tk

1.1.5 Anna Syrokvash

1.1.6 Sierhai Karpau

1.1.7 Daniel Mika

1.1.8 Markéta Teskova

1.1.9 Barbora Marefova

o

1.2 vyuka angliétiny

=)

1.2.3.1 nakupni formulaf

o

1.2.4 €-shop |

1.3 e-shop

1.3.1.1 Nakupni formula#

1.3.2.1 Nakupni formulaf

1.3.3 vzdélavadi emaily

1.3.3.1 Nakupni formulaf

1.5 novinky

1.5.1 metody uZent

1.5.2 skoleni lektord

1.5.3 soukromé hodiny angiitny

1.5.4TIM

1.5.5 Klistata

1.5.6 Jak udt anglictinu

Ty

1.6 kontakty

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obrazek 4 Nova struktura webové stranky

)

[2 Vzdéldvad emaily )

[3 Online kurz zdarma)

[4 TOP 5 é\énkﬂ]

(5 Kumtaktv]

1.1 Informace o nds

|

[1.2 wuka amghn’ftinv]

[1.3 Cenik s\uieb] (1.4 Reference

e’

T

—

1.1.1 Marek NeJed\v’J

(1.2.1 Nakupni fm’r\'\u\ér’]

1.1.2 David Nejedly

1.1.3 Tereza Kalinova

1.1.4 Anitka Vernerova

1.1.5 Anna Syrokvash

1.1.6 Sierhai Karpau

1.1.7 Daniel Mika

1.1.8 Markéta Teskova

1.1.9 Barbora Maresova

RETRIT

1.3.1 vzdélavaci emaily

1.3.2 Nakupni formul&F
1.3.3 Podrobné informace o SMs

1.3.4 Nakupni formula#

i

1.3.5 vyuka anglittiny

1.3.6 Nakupni formulaF

1.3.7 online kurz zdarma

i

1.5 novinky

1.5.4 TIM

1.5.5 Klistata

iy

1.6 kontakty

1.5.1 metody ugeni

1.5.2 gkoleni lektord

1.5.3 soukromé hodiny anglictny

1.5.6 Jak Uit analigtinu

i

Zdroj: Vlastni zpracovani




Piiloha ¢. 3: Statistické udaje z webu www.anglickyzarok.cz

Graf 1 Navstévnost webu od 1. 9. 2014 — 30. 4. 2015

Mavitévy ~ VS, Vybrat metriku

@ Navitevy
300
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Zdroj: Google Analytics (2015a)

Tabulka 3 Seznam zdrojt navstévnosti

Nazev zdroje Povéet navstév Pocet qév§tév Identifi_kace
(pted filtrem) (po filtru) zdroje
(direct) / (none) 231 192 naivbéigv?ﬁci
floating-share-buttons.com 708 - bot
seznam / organic 135 135 navstévnici
guardlink.org / referral 154 - bot
google / organic 95 95 navstévnici
firmy.cz / referral 50 50 navstévnici
www.event-tracking.com / referral 53 - bot
site2.floating-share-buttons.com / 59 i bot
referral
free-social-buttons.com / referral 47 - bot
success-seo.com / referral 44 - bot
email marketing / email 20 20 navstévnici
get-free-social-traffic.com / referral 34 - bot
online kurz zdarma / email 23 23 navstévnici
wwws5.free-social-buttons.com / 30 i bot
referral
100dollars-seo.com / referral 27 - bot
facebook.com / referral 19 19 navstévnici
site5.floating-share-buttons.com / 97 i bot
referral
www.Get Frefe]];rrerx;fllc Now.com / 2 i bot
best-seo-offer.com / referral 23 - bot

Vi




chinese-amezon.com / referral 22 - bot
site2.free-floating-buttons.com / 99 i bot
referral
buttons-for-website.com / referral 18 - bot
kvalitni-doucovani.cz / referral 11 11 navstévnici
site6.free-floating-buttons.com / 17 i bot
referral
buttons-for-your-website.com / 16 i bot
referral
www1.free-social-buttons.com / 16 i bot
referral
www4.free-social-buttons.com / 14 i bot
referral
www2.free-social-buttons.com / 13 i bot
referral
najisto.centrum.cz / referral 5 5 navstévnici
I.facebook.com / referral 8 2 navstévnici
www3.free-social-buttons.com /
7 - bot
referral
bing / organic 4 4 navstévnici
www?9.free-social-buttons.com /
4 - bot
referral
babybook.cz / banner 3 3 navstévnici
e-buyeasy.com / referral 3 - bot
video--production.com / referral 3 - bot
53323377.videos-for-your-
! 2 - bot
business.com / referral
babybook.cz / referral 2 2 navstévnici
centrum.cz / organic 2 1 navstévnici
forum.topic51417111.darodar.com /
2 - bot
referral
hongfanji.com / referral 2 - bot
korelas.blog.cz / referral 2 2 navstévnici
semaltmedia.com / referral 2 - bot
site7.free-floating-buttons.com / 5 i bot
referral
site8.free-floating-buttons.com / 2 i bot
referral
videos-for-your-business.com / 2 i bot

referral

VIl




ask / organic 1 1 navstévnici
erot.co / referral 1 - bot
firma.adresarfirem.cz / referral 1 1 navstévnici
google.cz / referral 1 - bot
google.de / referral 1 - bot
ocogo.cz / referral 1 1 navstévnici
gualitymarketzone.com / referral 1 - bot
redir.netcentrum.cz / referral 1 navstévnici
simple-share-buttons.com / referral 1 - bot
site9.free-floating-buttons.com /
1 - bot
referral
ucebnice-studium.hyperinzerce.cz / 1 1 BP—
referral
webmail.sviajak.cz / referral 1 - bot
www8.free-social-buttons.com /
1 - bot
referral
yahoo / organic 1 1 navstévnici
Celkem 2018 569 X
Zdroj: Google analytics (2015b)
Graf 2 Navstévnost webu od 1. kvétna 2015 — 31. srpna 2015
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Zdroj: Google Analytics (2015a)

Graf 3 Pocet navstév a unikatnich uzivatelt (1. 5. 2015 do 31. 8. 2015)
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Zdroj: Google analytics (2015a)
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Graf 4 Mira opusténi (1. 5. 2015 — 31. 8. 2015)
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Zdroj: Google analytics (2015a)

Graf 5 Novy versus vracejici se navstévnici (1. 5. 2015 — 31. 8. 2015)
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Zdroj: Google Analytics (2015b)

Tabulka 4 TOP vstupni stranky

Stranka vstupy
Uvodni stranka 245
Kontakty 32
Vyuka anglickeho jazyka na Praze - zapad 26
Vyukta anglictiny 25
Vyuka anglictiny v Berouné 23
Informace o nas 19
e-shop 16
Reference od studentu 16
Soukrome hodiny anglictiny 15
Online kurz zdarma 14

Zdroj: Google Analytics (2015¢)

Tabulka 5 Kanaly navstévnosti (1. 5. 2015 — 31. 8. 2015)

Kanaly Podil z celku v %

Pocet stranek na 1 navstévu

Organic 51,98%

2,88

IX




Direct 24,45% 4,45
Referral 16,74% 5,43
Email 4,85% 6,09
Social 1,98% 3,67

Zdroj: Google Analytics (2015c)

Tabulka 6 Seznam referall zdroju

Zdroj referral Podil z celku v % UTM parametry
Firmy.cz 65,79% Ano
Kvalitni-doucovani.cz 14,47% Ne
najisto.centrum.cz 6,58% Ne
e-buyeasy.com 3,95% Ne
babybook.cz 2,63% Ano
korelas.blog.cz 2,63% Ano
firma.adresarfirem.cz 2,63% Ne
0C0Q0.CZ 1,32% Ne

Zdroj: Google Analytics (2015c)

Tabulka 7 Nakupni formulate

Nakupni formulaf URL Unikatni zobrazeni stranek | Procento odchod
/domaci-
Domaci cviéeni cviceni/nakupni- 1 100%
formular-domaci-
cviceni/
(s , | /nakupni-formular-
SMS — stkfglfd()denm sms-vas-kazdodenni- 6 14,29%
P pokrok/
individualni-
hodiny/nakupni-
Individuglni hodiny formular- 8 10%
individualni-
anglicka-hodina-s-
lektorem/
. Inakupni-formular- 0
Preklady oreklady/ 1 0%
Nakupni formulat nakupni-formulare-
pieklady preklady/ 1 0%
T - nakupni-formular-
ndividudht anglicka individualni- 1 0%
anglicka-hodina /

Zdroj: Google Analytics (2015d)




Tabulka 8 Mobilni zatizeni

Zatizeni Novy uzivatelé Podil z celku

desktop 257 82,11 %
mobile 38 12,14 %
tablet 18 575 %

Zdroj: Google Analytics (2015¢)

Graf 6 Vyhledavani na webu

Mavstévy s vyhledavanim Unikatni vyhledavani celkem

0 0

Zdroj: Google Analytics (2015f) ze dne 16. 9. 2015

Graf 7 Pozice v internetovych vyhledavacich

TOP 3 TOP 3

~ pozice 4 - 10

pozice 4 - 10

pozice 11 - 20

pozice 11-20
Sernam.cz
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pozice 21+
Zdroj: Collabim (2015b)
Tabulka 10 Navstévnost na webu skrz klicova slova

Klic¢ové slovo Pozice Google Pozice Seznam.cz Navstévnost
vyuka anglického jazyka | 5 1 18
VvV rudné
individualni vyuka 40 1 15
anglického jazyka
vyuka anglického jazyka | 12 1 15
V berouné
vyuka anglictiny 20 3 13
V berouné
doucovani angliétiny 3 3 12
V rudné
jak se nejlépe naucit 60 12 11
anglicky

Xl




doucovani angliétiny 39 22 10
praha

ucit se anglicky 60+ 31 5
jak se nejlépe naucit 60 12 3
anglicky

jak se rychle naucit 60+ 34 1
anglicky

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 10 Pocet navstév a unikatnich uzivatela - 1. 10. 2015 do 31. 1. 2016
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Zdroj: Google analytics (2015a) ze dne 12. 3. 2016

Tabulka 21 Statistické udaje vstupni stranky po upravé

Zobrazeni L Prim. doba na Mira okamzitého Procento odchodi
stranek ¥ ::r:::kem strance Vstupy opusténi
630 452 00:01:31 403 47,15% 43,97 %
Zdroj: Google Analytics (2016a)
Tabulka 22 Nakupni formulafe po upravé
Nékupni formular URL Unikatni zobrazeni Procento Splnéni cile
stranek odchodti
/nakupni-formular-
SMS - Vas sms-vas- 0
kazdodenni pokrok kazdodenni- 2 50 % !
pokrok/
individualni-
hodiny/nakupni-
Individuélni hodiny _ formular- 39 22,92% 10
individualni-
anglicka-hodina-s-
lektorem/
. /nakupni-formular- 0
Preklady oreklady/ 2 50% 0

Zdroj: Google Analytics (2016b)

Tabulka 23 Kanaly navstévnosti z 1. 10. 2015 — 31. 1. 2016.

Kanaly

Podil z celku v %

Pocet stranek na 1 navstévu

Organic

36,75 %

3,48

Xl




Direct 28,24 % 3,04
Referral 24,18 % 2,66
Social 5,81 % 2,89
Email 4,85 % 5,56
Display 0,16 % 3
Zdroj: Google Analytics (2016c)
Tabulka 24 Doporucena kli¢ova slova
Kli¢ové slovo Névstévy | Novi uzivatelé Mira okamzitého opusténi
soukroma vyuka angliCtiny praha 8 8 12,50%
individualni vyuka anglictiny praha 6 3 0,00%
soukromé hodiny angli¢tiny praha 6 5 50,00%
anglictina hostivice 5 4 20,00%
angli¢tina rudna 5 4 20,00%
vyuka anglictiny rudna 5 2 60,00%
soukromy ucitel anglictiny praha 4 4 25,00%
vyuka anglického jazyka praha 4 3 50,00%
vyuka angliCtiny praha zapad 4 4 25,00%
anglickyzarok.cz beroun 3 0 33,33%
cena hodiny angliCtiny 3 3 66,67%
doucovani anglictiny praha 3 3 33,33%
vyuka anglictiny beroun 3 3 66,67%
vyuka anglictiny praha 3 3 3 0,00%
Zdroj: Google Analytics (2016d)
Tabulka 25 Navstévnost webu dle zafizeni po tipravé
Zatizeni Novy uzivatelé Podil z celku
desktop 421 80,04 %
mobile 58 11,03 %
tablet 47 8,94 %

Zdroj: Google Analytics (2016e)

Tabulka 26 Kanaly navstévnosti v pfipadé udalosti

Udalost

Zdroj navstévnosti

Pocet splnéni udalosti

Individualni-vyuka

organic 8
direct 1
referral 1

Zdroj: Google Analytics (2016f)
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Tabulka 27 Vstupni a vystupni stranka

Vstupni stranka Zdroj Navstévy | Novi uzivatelé

/ automaticky-email | 29 0
/uvod/online-kurz-zdarma/prihlaseni-do-online- automaticky-email | 8 0
kurzu-zdarma/prihlaseni-probehlo-uspesne/

/uvod/e-shop/emaily-se-slovicky/ newsletter 3 1
/uvod/informace-0-nas/ automaticky-email | 3 0
/uvod/web-for-teachers/newcomer/ automaticky-email | 3 0
/uvod/kariera/ automaticky-email | 2 0
/uvod/web-for-teachers/ automaticky-email | 2 0
/ newsletter 1 0
/404 .html?page=/web-trainning-for- automaticky-email | 1 0
teachers/&from=

[test/ automaticky-email | 1 0

Zdroj: Google Analytics (20169)

Tabulka 28 Obsah reklamy z emaila

Vstupni stranka Obsah reklamy Navstévy
/ uvitani_do_online_kurzu_podpis | 25
/uvod/informace-o0-nas/ uvitani_do_online_kurzu_podpis | 3
/uvod/web-for- uvitani_do_online_kurzu_podpis | 3
teachers/newcomer/?_s2member_vars=sys..level..0..p
age..
3395..L3V2b2Qvd2ViLWZvcil0ZWFjaGVycy8=&
s2mem
ber_sig=1446105062-
cce2e64550a8a25b8bcd8c46752182df
/uvod/kariera/ uvitani_do_online_kurzu_podpis | 2
/uvod/web-for-teachers/ uvitani_do_online_kurzu_podpis | 2
/404 .htm|?page=/web-trainning-for-teachers/&from= | uvitani_do_online_kurzu_podpis | 1
[test/ uvitani_do_online_kurzu_podpis | 1
/uvod/e-shop/emaily-se-slovicky/ uvitani_do_online_kurzu_podpis | 1
/uvod/informace-o-nas/kariera/ uvitani_do_online_kurzu_podpis | 1
/uvod/novinky-blog/ uvitani_do_online_kurzu_podpis | 1
/uvod/online-kurz-zdarma/prihlaseni-do-online- uvitani_do_online_kurzu_podpis | 1
kurzu-zdarma/
/uvod/web-for-teachers/newcomer/ uvitani_do_online_kurzu_podpis | 1
/uvod/web-for- uvitani_do_online_kurzu_podpis | 1

teachers/newcomer/?_s2member_vars=sys..level..0..p
age..
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3395..L.3V2b2Qvd2ViLWZvcil0ZWFjaGVycy8=&
s2member_sig=1445870881-
b762c6ebd1644309ccf7db84c9e39283

/web-trainning-for-teachers/ uvitani_do_online_kurzu_podpis | 1
/uvod/online-kurz-zdarma/prihlaseni-do-online- tim_neni_cold_jako_cold_podpis | 8
kurzu-zdarma/prihlaseni-probehlo-uspesne/

/ tim_neni_cold_jako cold podpis | 4
/uvod/vyuka-anglictiny/ tim_neni_cold_jako_cold_individ | 1

ualni_lekce_podpis

/uvod/e-shop/emaily-se-slovicky/ podpis-dole-pod-textem-kampan- | 3
na-propagaci-emailu

/ podpis-dole-pod-textem-kampan- | 1
na-propagaci-emailu

Zdroj: Google Analytics (2016h)

Tabulka 29 Statistiky z referral odkazii z 1. 10. 2015 — 31. 1. 2016

zdroj navstévnosti % z celkového objemu
Firmy.cz 51 %
Kvalitni-doucovani.cz 9,86 %
Jazykove-skoly-v-praze.cz 6,58 %
Materskeskolky.cz 5,26 %
Idatabaze.cz 2,64 %
ostatni <2%

Zdroj: Google Analytics (2016n)

Piiloha ¢. 5: PPC
Obrazek 2 Klientsky brief jazykové skoly Anglickyzarok.cz

Klientsky brief

Kdo Anglickyzarok.cz
Komu Marek Nejedly, 725 872 365
Personalie/kontakt Marek Nejedly, 725 872 365
1 Popis reklamni kampané Ziskat nové zakazniky
2 Cile reklamni kampané Ziskat 10 novych studenti

. Individualni vyuka angliCtiny po celé praze, u lektora
3 KliéOVy Strateglcky fOkuS nebo u studenta doma
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- Individudlni vyuka po celé Praze

pozadavky na skladbu médii

4 Benefity - Cenové dostupna

5 Cilova skupina Vysokos§kolsky vzdélani 1idé ve véku 35 — 40 let
o 1. Dotazy k zadani je mozné zasilat do 1. 12. 2015

6 Timing 2. Kampan startuje 1. 1. 2016

7 Komunika¢ni strategie — Online kampaii

8 Rozpocet

1 000 K¢

Co by o nés agentura méla
jeste védét

Jazykova Skola postavena na online marketingu

10 | Podminky vybérového fizeni 1. 12.2015

11 Seznam priloh

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 11 Mista vyuky lektort

Lokalita
Ruzyné Haje Strizkov Hradcany
Liboc Petrovice Haje Mala Strana
Vokovice Strasnice Petrovice Staré Mésto
Dejvice Zizkov Podoli Bohnice
Zli¢in Vinohrady Chodov Smichov
Stodilky Vrsovice Nusle Cimice
Jinonice Nové Mésto Kunnratice Kobylisy
Kosite Holesovice Zabehlice Liben
Radlice Lhtizka Bubenec Branik
Jinonice Kré¢ Troja -

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 16 Reklamni sestavy v Google AdWords.

Reklamni Cislo . Kli¢ova slova
Reklamni text , Y
sestava reklamy Vv reklamni sestavé
Nadpis Doutovini AJ 350 K&/hod. | doucovani anglittiny
5 Interaktivni a praktické viuk pro d&ti praha,
Déti- Praha | 1.reklama | 1+ Radek | (IGrakviil @ prakiicka ¥Yuka - 45 covani anglictiny

déti

2. Radek Vyuka u Véis doma nebo u

pro deti praha, vyuka
angli¢tiny pro déti
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lektora.

praha,

vyuka anglictiny pro

1. Radek | Kavalitni douCovani déti po angli¢tina pro déti
. reklama Praze. praha, angliétina
ks 350/hod. Mladi, kamaradsti | —doucovani praha,
2. Radek lektofi. anglictina pro deti
] praha
Nadpis Doucovani déti z AJ
1. Radek | Potfebuji VaSe déti zlepsit
. reklama znadmky?
2 Radek | Priprava k maturité,
pfijimacky atd
Nadpis Doucdovani AJ pro dospélé
1. Radek | Anglictiny pro praci,
. reklama pohovory apod
2 Radek | Kvalitni vyuka po Praze | anglictina pro dospele
60min/350K¢ praha, angli¢tina pro
. s , dospélé praha,
Nadpis Angli¢tina po celé Praze doucovani anglictiny
Dospéli - 1. Radek | Vyuka anglictiny u Vas ¢i u| pro dospele praha,
raha . reklama lektora doucovani anglictiny
P 5 Efektivni  studium  pro | Pro dospélé praha,
2. Radek iiezé it p vyuka anglictiny pro
vyt : dospele praha, vyuka
Nadpis Zakladni i pokrodila AJ angli¢tiny pro dospélé
1. Radek | Efektivni forma studia pro praha
. reklama dospélé.
2 Radek | Praktickd vyuka v Praze
60min/350K¢
Nadpis Doucovani z Angli¢tiny doucovani anglictiny
y L ] ] praha, doucovani aj
eklama 1. Radek In,teraktlvnl a zabavna forma praha, dougovani
' vyuky. angli¢tina praha,
2 Radek | Intenzivni doucovani po celé doucovani anglictiny
Praze. poptavka praha,
doucovani anglictiny
Doutovani - Nadpls Doucovani z Angliétiny praha’ doudovani
praha 1. Radek | Individualni doucovani z dkvavhtn,e I?raha,
“reklama : Cers oucovani praha
re anglictiny . s
poptavka, doucovani
2 Radek | E-podpora a chytré emaily v | praha, douCovani z
cené anglictiny praha,
. hledam doucovani
Nadpis Piatelské doucovani z AJ angliétiny praha,
- reklama < kvalitni dou¢ovani
1. Radek | Kamaradsky lektor pouze pro praha
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Vas.

2 Radek | Mladi,certifikovani lektofi v
Praze
Nadpis Individuilni Angli¢tina
eklama | & RAdeK g’rf;zwm doucovant po celé | ;. 4ividuslni douovéni
' . praha, individualni
2 Radek | Vyuky u studentii ¢i lektorl | kurzy angliCtiny praha,
doma. individualni vyuka
Nadpis Individualni doucovani AJ .an.gl.l Ct”,]y p ra}ha,
Individulni - — individualni vyuka
raha reklama 1. Radek | prakticka a interaktivni vyuka. angli¢tiny praha,
P ' N Soukromt lektor oowpe nrg | ndividudin vyuka
2. Radek V{;; Y T pouze p praha, soukroma
: vyuka anglictiny
Nadpis Individualni vyuka AJ praha, soukromé
reklama | 3. Radek Vyuka anglictiny u Vas ¢i u hodln}é;r;]%ahctmy
' lektora
4. Rédek | Efektivni studium pro narocné
Nadpis Konverzace v Angli¢tiné
1. Radek | Praktické procvicovani
. reklama znalosti.
2 Radek | Rodily  mluvéi,certifikovani
lektofi anglicka konverzace
raha,
Nadpis Anglicka konverzace ) .p
] anglictina konverzace
1. Radek | Interaktivni a zabavna forma praha,
Konverzace . reklama vyuky. o
O | konverzace anglitina
2 Radek | Vyuka anglictiny u Vas ¢i praha,
u lektora
konverzace
Nadpis Anglick4 konverzace Praha v angliéting praha
1. Radek | Vyuky u studentd ¢i lektort
. reklama doma.
2 Radek | Cenové dostupnd konverzace
v Al
Nadpis Angli¢tina po celé Praze
1. Radek | Vyuka angli¢tiny u Vas ¢i u vyuka anglictiny
Vyuka - . reklama lektora praha,
praha 2 Radek | Efektivni studium pro vyuka anglictiny
vytizené. praha
. reklama | Nadpis Vyuka Angli¢tiny v Praze
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1. Radek | Vyuka angli¢tiny u Vas ¢i u
lektora
2. Radek | Efektivni studium pro
vytiZzené.
Nadpis Vyuka Angli¢tiny v Praze
3 reklama |- 32dek | Prakticks a interaktivni viuka.
2 Radek | Zébavna forma studia pro
narocné.
Nadpis Angli¢tina se zacate¢niky
1. Radek | Vyuka po cel¢ Praze. 60
1. reklama min./350 K&
2. Radek | praktickd a interaktivni vyuka.
Nadpis Angli¢tina pro seniory angli¢tina ;;]ro seniory
praha,
1. Radek | Kamaradsky ptistup lektort . o
zaGateCnici | 2. reklama 350/hod. anglictina pro uplné
L ] zaCatecniky praha,
2. Radek | Individudlni forma vyuky v angli¢tina pro
Praze zacateCniky praha
Nadpis Angli¢tina po celé Praze
3 reklama | 1. Radek Vhodné pro zacate¢niky i
' pokrocilé.
2. Radek

Prakticka a interaktivni vyuka.

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 30 Priibéh reklamni kampané

Datum a ¢as

Reklamni
sestava

Zmény

31.1.2016 11:18

Konverzace

Pocet odebrani polozek typu Kli¢ové slovo ve frazové shodé: 1
"kurzy anglictiny v praze"

31.1.2016 11:18

Konverzace

Pocet odebrani polozek typu Kli¢ové slovo ve frazové shodé: 20
"anglické kurzy praha”
"anglické kurzy"
"anglictina hodiny"
"anglictina v praze"
"anglictina vyuka"
"angli¢tina zac¢atecnici"
"intenzivni jazykové kurzy praha"
"jazykova skola anglictina"
"jazykové kurzy praha 1"
"jazykové kurzy praha 4"
"jazykové kurzy praha 6"
"kurzy anglického jazyka praha"
"kurzy anglického jazyka"
"lekce anglictiny"
"lektor anglictiny”
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"lektofi anglictiny praha"
"soukromé lekce anglictiny"
"ucitel anglictiny"

"ucitelka anglictiny"

"$kola anglictiny"

31.1.2016 11:16

Konverzace

Pocet odebrani polozek typu Kli¢ové slovo ve frazoveé shodé: 3
"anglictina pro nejmensi”
"anglictina rychle"
"kurzy aj"

31.1.2016 11:15

Konverzace

Pocet odebrani polozek typu Klicové slovo ve frdzové shodé: 1
"lektorka anglictiny"

31.1.2016 11:11

Konverzace

Pocet odebrani polozek typu Klicové slovo ve frazové shodé: 1
"hledam ucitele anglictiny"

31.1.2016 11:10

Konverzace

Pocet odebrani polozek typu Klicové slovo ve frdzové shodé: 1
"doucovani anglictina"

31.1.2016 11:09

Konverzace

Pocet odebrani polozek typu Klicové slovo ve frazové shodé: 3
"hledam lektora anglictiny"
"lektor anglictiny praha"
"uditel anglictiny praha"

31.1.2016 11:04

Konverzace

Pocet odebrani polozek typu Klicové slovo ve frdzové shodé: 1
"soukromy ucitel anglictiny"

31.1.2016 11:03

Konverzace

Pocet odebrani polozek typu Klicové slovo ve frazové shodé: 1
"soukromé hodiny angli¢tiny"

31.1.2016 11:02

Konverzace

Pocet odebrani polozek typu Klicové slovo ve frazové shodé: 2
"certifikat anglictina"
"uceni anglictiny"

31.1.2016 11:02

Konverzace

Pocet odebrani polozek typu Kli¢ové slovo ve frazové shodé: 1
"angliCtina"

31.1.2016 10:58

Konverzace

Pocet zmén stavu: 1
"certifikat anglictina": zména stavu z hodnoty Aktivni na
Pozastaveno

31.1.2016 10:58

Konverzace

Pocet zmén stavu: 1
"uceni anglictiny": zména stavu z hodnoty Aktivni na
Pozastaveno

31.1.2016 10:57

Konverzace

Pocet snizeni max. CPC pro Klicové slovo ve frazoveé shodeé: 1
"angliCtina konverzace": Zména max CPC z vychozi (11,00 K<)
na 9,00 K¢

31.1.2016 10:45

Konverzace

Pocet snizeni max. CPC pro Klicové slovo ve frazové shodé: 1
"konverzace v anglictiné": Zména max CPC z vychozi
(11,00 K¢) na 10,00 K¢

31.1.2016 10:37

Konverzace

Pocet snizeni max. CPC pro Klicové slovo ve frazové shodé: 1
"anglicka konverzace": Zména max CPC z vychozi (11,00 K¢)
na 9,00 K¢

31.1.2016 10:36

Konverzace

Hodnota sloupce Max. CPC v tabulce Reklamni sestava se
zvysila z 9,00 K¢ na 11,00 K¢&

31.1.2016 10:30

Doucovani -
praha

Pocet zvyseni max. CPC pro Kli¢ové slovo ve frazové shodé: 1
"douCovani anglictiny praha": Zména max CPC z vychozi
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(9,00 K¢) na 11,00 K&

Pocet zvyseni max. CPC pro Kli¢ové slovo ve frazové shodé: 1

31.1.2016 10:30 Doucrg;]/:nl i "doucovani anglictina praha": Max. CPC zvysena z 11,00 K¢ na
P 13,00 K&
Doutovéni - Pocet zvyseni max. CPC pro Kli¢ové slovo ve frazové shodé: 1
31.1.2016 10:29 praha "angli¢tina praha": Zména max CPC z vychozi (9,00 K¢) na
11,00 K¢
Doutovéni - Pocet ZV}'léepi max. CPC pro Klicové slovo ve frazové shode¢: 1
31.1.2016 10:29 praha "doucovani anglictiny praha": Max. CPC zvysena z 11,00 K¢ na
13,00 K¢
Doutovani - Pocet z-V}'féem’ max. CPC pro Klicové slovo ve frazové shodé: 1
31.1.2016 10:29 praha "angliCtina praha 5": Zména max CPC z vychozi (9,00 K¢) na
11,00 K¢
Typ kreativy Textova reklama byl odebran.
Driivéjsi hodnota sloupce Nadpis: Doucovani z Anglictiny
Driivéjsi hodnota sloupce Popisny fadek 1: Interaktivni a
zabavna forma vyuky.
Driivéjsi hodnota sloupce Popisny fadek 2: Intenzivni dou¢ovani
po celé Praze.
Drivéjsi hodnota sloupce Viditelna adresa URL:
Doucovani - www.anglickyzarok.cz/doucovani
31.1.2016 10:27 praha Driivéjsi hodnota sloupce Cilova URL:
http://anglickyzarok.cz/prakticka-vyuka-anglictiny-pro-zivot/
Textova reklama byla vytvofena.
Nadpis je Hledate doucovani z AJ?
Popisny fadek 1 je Interaktivni a zdbavna forma vyuky.
Popisny fadek 2 je Intenzivni doucovani po celé Praze.
Viditelna adresa URL je www.anglickyzarok.cz/doucovani
Cilova URL je http://anglickyzarok.cz/prakticka-vyuka-
anglictiny-pro-zivot/
Doutovani - Pocet zvyseni max. CPC pro Kli¢ové slovo ve frazové shodé: 1
31.1.2016 10:23 praha "douCovani z anglictiny praha": Zména max CPC z vychozi
(9,00 K¢) na 13,00 K¢
Doutovani - Pocet zvyseni max. CPC pro Kli¢ové slovo ve frazové shod¢: 1
31.1.2016 10:23 praha "angli¢tina praha 6": Zména max CPC z vychozi (9,00 K¢) na
11,00 K¢
Doutovani - Pocet zvyseni max. CPC pro Kli¢ové slovo ve frazové shod¢: 1
31.1.2016 10:23 praha "anglictina praha 4": Zména max CPC z vychozi (9,00 K¢) na
11,00 K¢
Doutovani - Pocet zvyseni max. CPC pro Kli¢ové slovo ve frazové shodé: 1
31.1.2016 10:23 praha "anglictina praha 9": Zména max CPC z vychozi (9,00 K¢) na
11,00 K¢
Doucovani - Pocet zvyseni max. CPC pro Kli¢ové slovo ve frazové shod¢: 1
31.1.2016 10:22 praha "anglictina pro nejmensi praha": Zména max CPC z vychozi
(9,00 K¢) na 11,00 K¢
Individualni - Pocet zvyseni max. CPC pro Kli¢ové slovo ve frazové shod¢: 1
31.1.2016 10:18 praha "individualni vyuka angli¢tiny praha": Max. CPC zvySena z

10,00 K¢ na 11,00 K¢
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31.1.2016 10:15

Individualni -
praha

Typ kreativy Textova reklama byl odebran.

vvvvvv

vvvvvv
vvvvvv
vvvvvv

vvvvvv

http://anglickyzarok.cz/prakticka-vyuka-anglictiny-pro-zivot/
Textova reklama byla vytvofena.

Nadpis je Individuélni doucovani AJ

Popisny fadek 1 je Soukroma vyuka v Praze 60min/350K¢.

Popisny tadek 2 je Talentovany lektor pouze pro Vas.

Viditelna adresa URL je www.anglickyzarok.cz/soukroma-
vyuka

Cilova URL je http://anglickyzarok.cz/prakticka-vyuka-
anglictiny-pro-zivot/

31.1.2016 10:08

Individualni -
praha

Pocet zvyseni max. CPC pro Kli¢ové slovo ve frazové shodé: 1
"individualni vyuka anglictiny praha": Zména max CPC z
vychozi (9,00 K¢) na 11,00 K¢

31.1.2016 10:07

Déti - praha

Pocet zvyseni max. CPC pro Kli¢ové slovo ve frazové shodé: 1
"vyuka anglictiny pro déti praha": Zména max CPC z vychozi
(9,00 K¢) na 11,00 K¢

31.1.2016 10:03

Doucovani -

praha

Pocet odebrani polozek typu Kli¢ové slovo ve frazové shodé: 3
"doucovani anglictiny poptavka praha"
"doucovani kvalitné praha"
"kvalitni dou¢ovani praha"

31.1.2016 10:03

Individualni -

praha

Pocet odebrani polozek typu Kli¢ové slovo ve frazové shodé: 1
"individualni douc¢ovani praha"

31.1.2016 10:03

Konverzace

Pocet odebrani polozek typu Klicové slovo ve frazové shodé: 1
"jazykové kurzy praha 2"

31.1.2016 10:03

ZacateCnici

Pocet odebrani polozek typu Klicové slovo ve frazové shodé: 1
"anglictina pro uplné zacatecniky praha”

31.1.2016 10:00

Déti - praha

Pocet odebrani polozek typu Klicové slovo ve frazové shodé: 2
"doucovani anglictiny pro deti praha"
"douCovani angliCtiny pro déti praha”

31.1.2016 9:57

Déti - praha

Pocet zvyseni max. CPC pro Klicové slovo ve frazové shod¢: 1
"angli¢tina pro déti praha": Max. CPC zvySena z 11,00 K¢ na
13,00 K¢

Pocet ptidani polozek typu vylucujici Kli¢ové slovo ve volné

30.1201612:25 |  voeehny  |shodé:2
sestavy -online
-zadarmo
Pocet odebrani polozek typu vylucujici Klicové slovo ve volné
3012016 12:24 |  voeehny fshodé:2
sestavy -online
-zadarmo
30.1.2016 12:14 Vsechny Pocet pridani polozek typu vylucujici Klicové slovo ve volné
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sestavy

shodé: 2
-online
-zadarmo

30.1.2016 11:39

Vyuka - praha

Pocet zvyseni max. CPC pro Klicové slovo ve frazové shod¢: 1
"vyuka anglictiny praha": Zména max CPC z vychozi (9,00 K<)
na 11,00 K¢

30.1.2016 11:39

Vyuka - praha

Pocet zvyseni max. CPC pro Klicové slovo ve frazové shod¢: 1
"vyuka anglictiny praha": Zména max CPC z vychozi (9,00 K¢)
na 11,00 K¢

30.1.2016 11:37

Dospéli - praha

Reklamni sestava Pozastaveno

27.1.2016 21:32

Vsechny
sestavy

Pocet pridani polozek typu vylucujici Klicové slovo ve volné
shodg: 1
-zdarma

26.1.2016 14:21

Konverzace

Pocet zmén stavu: 1
"angliCtina": zména stavu z hodnoty Aktivni na Pozastaveno

25.1.2016 23:32

Konverzace

Pocet ptidani polozek typu Kli¢ové slovo ve frazové shode: 7
"anglické kurzy praha"
"intenzivni jazykové kurzy praha"
"jazykové kurzy praha 1"
"jazykové kurzy praha 2"
"jazykové kurzy praha 4"
"jazykové kurzy praha 6"
"kurzy anglického jazyka praha"

25.1.2016 23:31

Konverzace

Pocet pridani polozek typu Klicové slovo ve frazové shod¢: 4
"anglické kurzy"
"kurzy aj"
"kurzy anglického jazyka"
"kurzy anglictiny v praze"

25.1.2016 23:30

Konverzace

Pocet ptidani polozek typu Kli¢ové slovo ve frazové shod¢: 15
"hledam lektora anglictiny"
"hledam ucitele anglictiny"
"lekce anglictiny"

"lektor anglictiny praha"
"lektor anglictiny"

"lektorka anglictiny"
"lektoti anglictiny praha"
"soukromé hodiny angli¢tiny"
"soukromé lekce anglictiny"
"soukromy ucitel anglictiny"
"uceni anglictiny"

"ucitel anglictiny praha"
"ucitel anglictiny"

"ucitelka anglictiny"

"Skola angliCtiny"

25.1.2016 23:30

Konverzace

Pocet ptidani polozek typu Klicové slovo ve frazové shod¢: 2
"anglicka konverzace"
"konverzace v angli¢ting"

25.1.2016 23:29

Konverzace

Pocet pridani polozek typu Klicové slovo ve frazové shod¢: 11
"anglictina hodiny"
"angli¢tina konverzace"
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"anglictina pro nejmensi”
"anglictina rychle"
"anglictina v praze"
"anglictina vyuka"
"angliCtina zacatecnici"
"angli¢tina"

"certifikat anglictina"
"doucovani anglictina"
"jazykova Skola anglictina"

Pocet zmén v upravach nabidek: 1

25.1.2016 0:05 VSechny Mobil vyssi tfidy: Platforma: Giprava nabidky byla nastavena na
sestavy 10 %.
) Vsechny st_Individudlni kurz: Vyse rozpoctu — zvyseno z 30,00 K¢ na
24.1.2016 10:58 sestavy 60,00 K&
Pocet ptidani polozek typu Kli¢ové slovo ve frazové shode: 6
"angliCtina praha 4"
Doutovani - "angliCtina praha 5"
24.1.2016 10:56 "angliCtina praha 6"
praha " . "
anglictina praha 9
"angliCtina praha"
"anglictina pro nejmensi praha"
Individualn - Pocet zvyseni max. CPC pro Kli¢ové slovo ve frazové shod¢: 1
24.1.2016 10:52 raha "individualni vyuka praha": Zména max CPC z vychozi
P (9,00 K&) na 10,00 K&
Individualn - Pocet zvyseni max. CPC pro Kli¢ové slovo ve frazové shode: 1
24.1.2016 10:47 raha "individualni vyuka anglictiny praha": Zména max CPC z
P vychozi (9,00 K¢) na 10,00 K¢
Pocet odebrani polozek typu Klicové slovo ve frazové shodé: 2
24.1.2016 10:44 Zacate¢nici "obchodni angli¢tina praha"
"rodily mluv¢i anglictina praha"
Doucovani - Pocet zvySeni max. CPC pro Klicové slovo ve frazové shod¢: 1
24.1.2016 10:42 IE)ra;]/a "douCovani praha poptavka": Zména max CPC z vychozi

(9,00 K&) na 11,00 K&

Pocet zvyseni max. CPC pro Klicové slovo ve frazové shod¢: 1

24.1.2016 10:40 Déti - praha "vyuka anglictiny pro deti praha": Zména max CPC z vychozi
(9,00 K¢) na 11,00 K¢
Individulni - Pocet zvyseni max. CPC pro Kli¢ové slovo ve frazové shod¢: 1
24.1.2016 10:38 raha "soukroma vyuka anglictiny praha": Zména max CPC z vychozi
P (9,00 K&) na 11,00 K&
Doucovani - Pocet zvyseni max. CPC pro Kli¢ové slovo ve frazové shodé: 1
24.1.2016 10:38 Oucrgha "hleddm doucovani angliétiny praha": Zména max CPC z
P vychozi (9,00 K¢) na 11,00 K¢
Pocet zvyseni max. CPC pro Kli¢ové slovo ve frazové shod¢: 1
24.1.2016 10:38 Déti - praha "anglic¢tina doucovani praha": Zména max CPC z vychozi

(9,00 K¢) na 11,00 K¢

24.1.2016 10:27

Doucovani -
praha

Pocet zvyseni max. CPC pro Klicové slovo ve frazové shod¢: 1
"doucovani anglictiny praha": Zména max CPC z vychozi
(9,00 K¢) na 11,00 K¢
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Pocet zvyseni max. CPC pro Klicové slovo ve frazové shod¢: 1

24.1.2016 10:27 Douig;llgm i "doucovani angli¢tina praha": Zména max CPC z vychozi
P (9,00 K&) na 11,00 K&
Doutovani - Pocet zvyseni max. CPC pro Kli¢ové slovo ve frazové shodé: 1
24.1.2016 10:27 raha "douCovani aj praha": Zména max CPC z vychozi (9,00 K¢&) na
P 11,00 K&
Individualn - Pocet zvyseni max. CPC pro Klicové slovo ve frazové shod¢: 1
24.1.2016 10:16 praha "individualni kurzy anglictiny praha": Zména max CPC z

vychozi (9,00 K&) na 10,00 K&

24.1.2016 10:12

D¢éti - praha

Pocet zvyseni max. CPC pro Kli¢ové slovo ve frazové shodé: 1
"angliCtina pro déti praha": Zmeéna max CPC z vychozi
(9,00 K¢) na 11,00 K¢

Hodnota sloupce Max. CPC v tabulce Reklamni sestava se

16.1.2016 16:53 | Vyuka - praha 2v{sila 7 7,00 K& na 9,00 K&

16.1.2016 16:52 Indi;ir(ailﬁilni - i{\/c;/cé?;ti s,7lf())1(1)pl<:<% 1:1/[;);, ()C(:)PI((:éV tabulce Reklamni sestava se
16.1.2016 16:52 Do;ér(;?]/;ini - ?V(;cé?l(:i 871,(())12)1)10(65 1}1/[:1; ()%Plgév tabulce Reklamni sestava se
16.1.2016 16:52 Déti - praha ?Vc;célillc;tz; s7l,(())1(1)plc<eé 1:1/[;);, ()C()PI((:év tabulce Reklamni sestava se
16.1.2016 16:52 | Dospéli - praha ;IV()}%?S[E; S71f())%p1c(% Z/I;);, (%Plgév tabulce Reklamni sestava se
16.1.2016 16:52 Zacatednici ?V(;,(;rill(:i s71’(())16plcé 1\;[;; 0COPIgéV tabulce Reklamni sestava se
16.1.2016 16:52 Konverzace ;Iv()ydéri]lzti S%I’c())l:)plcg I\él:); (%PIS(:V tabulce Reklamni sestava se
12.1.2016 15:09 Z::f;;;y Kampaii Aktivni

Zdroj: Google Adwords (2016c¢)

Graf 8 Prokliky v ramci reklamni kampané

e

AN

e

Zdroj: Google Adwords (2016a)

Graf 9 Navstévy a mira okamzitého opusténi

glictiny-pro-zivot/

Vstupni stranka

/prakticka --.-';.-'lea-an@

Navstévy a Mira ckamziteho opusténi p_

Mira

Navstévy okamiitého
opusténi

21 52,38 %

Zdroj: Google Analytics (2016i)
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Tabulka 31 Vyhledavaci dotazy v reklamni kampani

Vyhledavaci dotaz Prokliky Zobrazeni

anglicka konverzace praha 3 27

=
(B

doucovani praha

konverzace v anglictiné

angli¢tina online zdarma

konverzace v anglictine praha

konverzace v angli¢ting praha

anglictina pro seniory praha

douCovani anglictina praha

kurzy anglické konverzace praha

anglictina pro seniory praha

gramatika anglictina

angli¢tina zdarma na netu

N L R T TN PN
PRk kNN N o o

douCovani anglictiny pro déti
praha

hledam ucitele anglictiny praha 1 1

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dat z Google Adwords (2016b)

Graf 11 Mira opusténi (1. 10. 2015 — 31. 1. 2016)

Pram. doba trvani navitévy Mira ckamzitého opusténi
Antispam Referrer + Dire. .. Antispam Referrer + Dire. ..

00:02:57 49,43 %
MMN'\-_--_,.AJHL“J\A_._ W"\J‘W

Zdroj: Google Analytics (2016j)

Graf 12 Novi versus vracejici se navstévnici (1. 10. 2015 — 31. 1. 2016)

B Mew Visitor B Retumning Visitor

Zdroj: Google Analytics (2016Kk)
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Graf 13 Trend navstévnosti za obdobi 1. 10. 2015 — 31. 1. 2016

Zdroj: Google Analytics (2016l)

Tabulka 5 Kanaly navstévnosti (1. 5. 2015 — 31. 8. 2015)

Kanaly Podil z celku v % Pocet stranek na 1 navstévu
Organic 36,75 % 3,48
Direct 28,24 % 3,04
Referral 24,18 % 2,66
Social 5,81 % 2,89
Email 4,85 % 3,56
Display 0,16 % 3

Zdroj: Google Analytics (2016m)

Obrazek 5 Vizualizace cesty k cili

Registrace do online kurzu
23

6 (26,09 %)

prechod na krok Online kurz - (spé&sné prihlaseni

Online kurz - uspésné prihlaseni
9

18,75 % konverznl pomer cesty

Zdroj: Google Analytics (2016n)
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Priloha ¢. 6: Nova podoba marketingovych nastroji

Tabulka 9 UTM parametry online kurzu zdarma

Zdroj Médium Kampaii Obsah reklamy
automaticky- . online-kurz- .
. email slovicka_sms_v textu
email zdarma - =
automaticky- . online-kurz- . .
i email gramatika_podpis
email zdarma
automaticky- . online-kurz- . .
. email slovicka_podpis
email zdarma
automaticky- email online-kurz- slovicka_eshop_v textu
email zdarma
automaticky- email online-kurz- konverzace_individualni_vyuka_v textu
email zdarma
automaticky- . online-kurz- .
i email konverzace_skupinova_vyuka v textu
email zdarma
automaticky- . online-kurz- . .
. email konverzace_skupinova_vyuka_podpis
email zdarma
automaticky- email online-kurz- konverzace_individualni_vyuka_podpis
email zdarma
automaticky- . online-kurz- .
i email konverzace_podpis
email zdarma
automaticky- email online-kurz- tim_neni_cold_jako_cold_individualni_lekce_podpis
email zdarma
automaticky- | oy | online-kurz- tim_neni_cold_jako_cold_podpis
email zdarma
automaticky- . online-kurz- .
. email poslech_podpis
email zdarma
automaticky- . online-kurz- . .
email email sdarma studentova_pravidla_podpis
automaticky- email online-kurz- uvitani_do_online_kurzu_podpis
email zdarma

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 12 Kli¢ova slova, titulky a popisky na webovych strankach

Webova stranka Klicové slovo Titulek Popisek
Byt lektorem anglictiny
neni jen obycejna
1g4 Rudné, 7 . o
brvlgadzlvv udr}e: e Brigada v Rudné, prace
, ., ucite nékoho jiného . o
., Prace a brigada v L , v Rudné, lektoti
Kariéra . , a dostavate za to penize. s 1
Rudné a okoli y oy R anglického jazyka
Predevsim také ucite .
vV Rudné

sami sebe, zlepSujete se
a utvrzujete se ve svych
znalostech.
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Uvod do individualni vyuky
anglického jazyka

Individualni vyuka
anglického jazyka

Individualni vyuka
anglického jazyka

Jsme jazykova skola
zprostiedkovavajici
vyuku anglictiny pro
kazdého. Zaméfujeme
se na individualni
a pratelsky pfistup za
pomoci interaktivnich
her a pomticek.

English E-mail — V43
kazdodenni pokrok

procvicovani
anglickych
slovi¢ek, anglicka
slovni zasoba, jak
se ucit slovicka

English Email - Vas
kazdodenni pokrok

Kazdy vSedni den v
8:30 od nas obdrzite
e mail s 5 slovicky
a anglickou vétou, ktera
slovicka obsahuje,
abyste si snaze
rozsitovali anglickou
slovni zasobu.

Pieklady

anglické preklady,
preklady stranek,
preklady knih,
pieklady webovych
stranek a doslovné
preklady

Profesionalni anglické
preklady

Nasi klienti s nami
spolupracuji diky nasi
vysoké kvalité a cenové
dostupnosti, kterou
dokazeme nabidnout
korporatnim i privatnim
subjektim.

SMS — Vas kazdodenni
pokrok

anglicka slovni
zasoba, anglicka
slovicka

Trénink anglické slovni
zasoby

Plynula komunikace je
o znalosi anglické
slovni zasoby. Vstupte
do programu SMS —
Vas kazdodenni pokrok
a dostavejte kazdy den
SMS s anglickymi
slovicky.

Informace o nas

Lektor AJ, anglicky
kurz, Anglicky
jazyk

Tym Anglickyzarok -
Lektoti Al a vize

V jazykové skole
Anlickyzarok
propojujeme

talentované lektory
S lidmi, kteti se chtéji

v anglickém jazyce

zlepsit, aby si mohli
plnit své Zivotni cile.

Novinky / blog

moderni vyuka
anglického jazyka

Novinky ze svéta
anglictiny

Na této strance najdete
Clanky tykajici se
moderni vyuky
anglického jazyka
a jazykové skoly
Anglickyzarok.cz. Jak
se jazyk efektivné ucit?
Vice na strance.

Online kurz ZDARMA

naucit se anglicky

Anglictina online
zdarma z pohodli
Vaseho domova

Anglicky online kurz
0 tom, jak se naucit
mluvit plynule anglicky,
jak najit a poznat
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dobrého lektora a kde
najit vhodné poslechy
a materialy.

E-Shop (cenik sluzeb)

Zaklady anglictiny,
Prakticka slovicka

E-shop pro vyuku
gramatiky a slovi¢ek

Nejdostupngjsi nastroje
pro vyuku zakladi
angliCtiny a praktickych
slovi¢ek pro kazdého.
Vyuzivejte ¢as béhem
dne, kdy cekate ve
fronté ¢i na obe&d.

jak doucovat
anglictinu, anglické

Pozitivni reference o

Kvalitni lektor je ten,
kterého kazdy rad

Reference hodiny, nejlepsi lektorech doporuc¢i. Nase
anglictina reference mluvi za vse.
Individualni piistup
nasSich lektort ke
1, kazdému zakowi,
Individualni L o
” s P praktické procvi¢ovani
, ers ptistup, anglické Individualni kurz Cers
Vyuka anglictiny hodinv. vouka anelictin anglictiny, poslechy
an ﬂ’é ti)rflu & Y a mnoho dalsiho.
ghictiny Angliétinou Vs
obklopime tak, ze s ni
budete kazdy den.
Vyuka anglického Konté.lkt}f pro vyuku
; anglického jazyka
jazyka v Praze, f
. Vv Praze, Praze-zapad
Praze-zipad a Vyuka anglictin a Berouné. Nase
Kontakty Berouné. Vyuka yu & Y ‘

anglictiny v Praze,
Praze-zapad a
Berouné.

(Praha-zapad, Praha)

jazykova Skola trénuje

lektory se zaméfenim na
individualni vyuku
anglického jazyka.

Brigady a prace v Rudné a
Berouné

Brigady a prace v
Rudné a Berouné

Brigady a prace v
Rudné a Berouné

Umite anglicky? Jste
student ¢i penzista?
Hledate praci
s flexibilni pracovni
dobou, ktera Vas bude
dusevné rozvijet?
Pracujte jako ucitel pro
Anglickyzarok.cz!

Vyuka anglictiny pro
Seniory

Vyuka angliCtiny
pro seniory

Vyuka anglictiny pro
seniory

Jste ve vysSim veéku
a ptitom byste si radi
roz§ifovali obzory?
Jazykova Skola
Anglickyzarok.cz nabizi
individualni vyuku pro
star$i generace.

Vyuka angliétiny pro déti —
anglicky vylet do ZOO

Vyuka anglictiny
pro déti, doucovani
angli¢tiny pro déti

Vyuka angliétiny pro
déti

Doucovani anglictiny
pro déti nemusi byt pro
dité utrpeni. Nase
jazykova skola vzdélava
déti hravou formou
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nejen v domacim
prostiedi. Informace zde

Proc jsme lepsi a u¢ime
efektivnéji neZ ostatni
jazykové skoly?

, - Vyuka anglictiny v Vyuka anglictiny v Zamétujeme se na
Vyuka anglictiny v Praze Praze Praze individualni viuku
angli¢tiny v Praze.
Vyuka probihd u Vs ¢i
u lektora doma.
Hledate vyuku
anglictiny v Rudné,
Vyuka anglického jazyka — Vyuka anglrlctmy v Vyuka anglictiny v Hostivicich r}e]:) 0 okoli?
> S Rudné a . L Jazykova skola
Rudné a Hostivice L, Rudné a Hostivicich . ,
Hostivicich Anglickyzarok.cz Vam

najde lektora, ktery Vas
navstiti u Vas doma.

Skoleni lektort
Anglickyzarok.cz

jak ucit anglictinu
zacatecniky

jak ucit anglictinu
zacatecniky

Skoleni lektort
Anglickyzarok.cz
vychazi z CLT -
Communicative
Learning Teaching
metody.Tato
metodologie vyuky nam
umoziuje cvicit
flexibilni a prakticky
projev.

Email vzdélavani formou
epizod o Timovi

Anglické emaily
zdarma

Anglické emaily zdarma

Anglické emaily zdarma
formou zabavnych
piihod. Tim je maly
klucik a obcas se
V gramatice zamota, coz
vede ke vtipnym
situacim ze zivota. Vice
informaci zde.

Jak ucit anglictinu

jak se ucit anglicky

jak se ucit anglicky

Jazykova Skola
Anglickyzarok.cz
prinasi grafickou

prirucku, jak se ucit
anglicky

ZaloZeni stranky

jak mluvit anglicky

jak mluvit anglicky

Jazykova skola
Anglickyzarok.cz
poskytuje nastroje,
metody a praktické
rady, jak se naucit
angliétinu

Bara MareSova

jak ucit déti
angli¢tinu

Bara Maresova -
Lektorka AJ

Zivotni zku$enosti Bary
Maresové s angli¢tinou
a jejim pfistupem jak
ucit déti anglictinu.

Daniel Mika

Jak ucit anglictinu

Daniel Mika - Lektor

Zivotopis Daniela Miky
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anglictiny a jeho zkuSenosti s

doucovanim anglictiny.
Mezi jeho prednosti se
fadi zameéfeni na déti
a hravé forma vyuky.
Vice informaci na
strance.

Lektorstvi
anglického jazyka, |\ 1, 14 Neiedly - Lektor
ucit se anglicky, anelictin
Jak se rychle naucit & y
anglicky

Zivotopis Davida
Nejedlého a ptinos
lektorstvi anglického
jazyka na jeho zivot

David Nejedly

Zivotni piib&h Josefiny
Josefina Kuchatova - Zﬁ;g;?;gges e:/]’e] chlu
Lektor AJ on Sl
anglictiny pro
zacateCniky.

Josefina Kucharova Vyuka ? {lg lvl Cme
pro zacatecniky

Julie MareSova je
lektorkou jazykové
e Julie MareSova - Skobf {knghckzaf(v)k.cz.
anglické fraze i V ¢lanku se mtzete
Lektorka anglictiny R
dodist, jaké ma
s vyukou anglického
jazyka zkusenosti.

Julie MareSova

Zivotni zkugenosti
Karoliny Siklové

s vyukou anglického
jazyka. Proc je dobra
ucitelka anglic¢tiny? Kde
se vSe naucila? Vice
informaci na této

strance.

Karolina Siklova Ucitelka anglictiny Karolina Siklovd -

Ucitelka AJ

Anna Vernerova je
lektorkou jazykové
Skola Anglickyzarok.cz.
V ¢lanku si miZete
precist jeji zivotni
prib¢h a zkuSenosti
s vyukou angliétiny.
Vice v ¢lanku.

Ani¢ka Vernerova Maturita

Anna Vernerova -
z anglictiny

Lektorka anglictiny

Zitvotni zkuSenosti
Anna Syrokvash - lektor Anny S yrokva.sh”
anglictiny S ang-hctmou a jeji
rada"jak se nejlépe

Jak se nejlépe
Anna Syrokvash naugit anglicky

naucit angliCtinu

Zivotopis Marka
Nejedlého aneb piibéh
o tom, jak jsem se stal
ucitelem anglického
jazyka a zacal

Soukromé lekee Ugitel anglického
angli¢tiny, ucitel ia7vka
anglického jazyka jazy

Marek Nejedly

poskytovat soukromé
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lekce anglictiny.

Markéta Teskova

jak se zacit ucit
anglicky

Markéta Matyaskova -
Lektorka AJ

Ptibéh o tom, jak se
Markéta zacala ucit
anglicky a jak to
pozitivné ovlivnilo jeji
zivot. Své zkuSenosti
predava v ramci
jazykové skoly
Anglickyzarok.cz

Martina Stekla

Jak se efektivné
ucit cizi jazyk

Martina Stekla -
Lektorka AJ

Ptibéh Martiny Steklé
o tom, jak ovlivnila
anglictina jeji zivot

ajakeé to je byt
lektorkou v jazykové

Skole Anglickyzarok.cz

Sierhai Karpau

Soukroma vyuka
anglictiny

Sierhai Karpau - Lektor
Aj

Sierhai Karpau a jeho
pohled na angli¢tinu v
dnesni dobé. Jak mu
anglictina ovlivnila
zivot? Pro¢ uci
anglicitnu? Vice
v ¢lanku.

Tereza Kalinova

Skupinova vyuka
anglicitny

Tereza Kalinova -
Lektorka AJ

Tereza kalinova a jeji
zivotni pribéh. Jak ji
ovlivnila anglictina
zivot? Pro¢ uci
anglictinu? Jaké jsou
jeji zkuSenosti?

Vladimir Novak

Cteni v anglictiné

Vladimir Novak -
Lektor AJ

Zivotni piibsh
Vladimira Novaka. Jak
anglictina ovlivnila jeho
zivot? Pro¢ se rozhodl
anglicky jazyk
doucovat? Vice
informaci na strance.

Doucovani anglictiny
Vv Praze

Stranka byla zruSena

Vyuka anglického jazyka na
Praze-Zapad

Stranka byla zruSena

Vyuka angli¢tiny Praha 8 a 9

Stranka byla zruSena

Vyuka angliCtiny Praha 11

Stranka byla zruSena

PiihlaSeni do online kurzu
ZDARMA

PiihlaSeni do online
kurzu ZDARMA

Piihlaseni do online
kurzu ZDARMA

PtihlaSeni probéhlo tispesné

Ptihlaseni probé&hlo
uspésné

Ptihlaseni probé&hlo
uspésné

Teacher’s homepage

Teacher’s homepage

Stranka uréena pro
lektory
Anglickyzaork.cz
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Newcomers

Newcomers

Stranka uréena pro
lektory
Anglickyzaork.cz

Regular Teachers

Regular Teachers

Stranka uréena pro
lektory
Anglickyzaork.cz

Nakupni formulat —
Individualni anglicka hodina
s lektorem

Nakupni formulafr -
vyuka anglictiny

Nékupni formulat —
Individ ualni vyuka
anglictiny

nakupni formular —

nakupni formular —

nakupni formular —

Individualni jazykové kurzy - Ind1V1dueI1<1;1r1 ZJ azykovy Ind1v1duli1lljr; )]/ azykové
Nakupni formulai — Emaily Nakupni formulaf - Nakupni formulaf -

se slovicky

email se slovicky

email se slovicky

Nakupni formulai — SMS
Vas Kazdodenni pokrok

Nakupni formulaf -
SMS

Néakupni formular
k zakoupeni SMSek se
slovicky do Vaseho
mobilu.

Nasi klienti s nami

anglickeé preklady, . 4 r
pf%: Wla dyps tréneky spolupracuj. i diky nasi
L L pieklady knih, | Profesiondln anglicks | YYSOK kvalité a cenove
Nakupni formulaf — preklady | ; » dostupnosti, kterou
preklady webovych preklady i .
stranek a doslovné dokazeme r%abl.d nout
veklad korporatnim i privatnim
P Y subjektiim.
Nakupni formulaf — ebook Nakupni formulaf - Nakupni formulat

you speak

ebook You speak

k zakoupeni ucebnice
anglictiny

Dalsi vzdélavani

Stranka byla zruSena

Soukroma vyuka anglictiny

Stranka byla zruSena

Doméci cviCeni z angliCtiny

Stranka byla zruSena

Nékupni formulat — Doméci
cviceni

Stranka byla zruSena

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 13 Seznam inzertnich servert

Web

Kategorie

http://www.individualnidoucovani.cz

inzerce (studenti/lektoii)

http://doucovani-inzerce.cz

inzerce (studenti/lektofi)

hyperinzerce.cz

inzerce (studenti/lektofi)

http://www.naucitse.cz/

inzerce (studenti/lektofi)

http://www.projobs.cz/

Inzerce (lektofi)

http://flek.cz/

Inzerce (lektofi)

http://www.volnamista.cz/

Inzerce (lektofi)
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http://www.individualnidoucovani.cz/
http://doucovani-inzerce.cz/

http://www.kurzy.cz/

inzerce (studenti/lektofi)

http://tutorings.cz/

inzerce (studenti/lektofi)

http://www.prahanadlani.cz

inzerce (studenti/lektofi)

http://www.megainzerce.cz/

inzerce (studenti/lektofi)

http://inzerce.zacatek.cz/p/

inzerce (studenti/lektofi)

http://www.inzerce-cz.cz/vlozit-inzerat/

inzerce (studenti/lektofi)

http://www.inzercebazar.cz/

inzerce (studenti/lektofi)

http://www.inzerce2.cz/

inzerce (studenti/lektofi)

http://www.fajn-brigady.cz/

inzerce (lektoii)

http://www.prace-brigady.cz/

inzerce (lektofi)

http://www.hledampraci.cz/

inzerce (lektofi)

http://www.pro-skoly.cz/

inzerce (lektofi)

http://www.jaudelam.cz/

inzerce (studenti/lektoii)

http://www.inzertplus.cz/

inzerce (studenti/lektoii)

http://www.nabizej.cz/

inzerce (studenti/lektoii)

http://www.lepsibazar.cz/

inzerce (studenti/lektofi)

http://www.qbazar.cz/

inzerce (studenti/lektofi)

http://prace.inzertplus.cz/

inzerce (studenti/lektoii)

http://www.prace.in/nabidka-prace/pridat/

inzerce (lektofi)

http://www.inwork.cz/

inzerce (lektofi)

http://www.bazar.cz/

inzerce (studenti/lektofi)

http://www.dzob.cz/firmy/

inzerce (lektofi)

https://www.onlineprodej.cz/

inzerce (studenti/lektoii)

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 14 Seznam vyuzitych katalogi

Web

www.zlatestranky.cz

http://www.hledat.cz/kontakt

http://www.jazykovky.cz/registrace-skol/

http://www.bezvadoucovani.cz/registracel.html

http://www.idatabaze.cz/

http://www.myteacher.cz/jazykove-skoly/info/school.php

http://www.tlumoceni-preklady.cz/registrace/

http://www.jazykove-skoly-v-praze.cz/

http://vzdelani.inzertplus.cz/

http://katalog.sluzby.cz/
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http://jazykove-skoly.cz/registrace-jazykove-skoly.php

http://cz.jooble.org/partner/ppc-new

http://www.ucitelskenoviny.cz

http://www.edb.cz/

http://www.studiumanglictiny.cz/

http://client.adresarfirem.cz/

http://edit.atlasfirem.info/

http://katalog-firem.net/

http://www.eprofesionalove.cz/

http://www.portalpraha.cz/katalog-firem/

http://www.magnaastra.cz/

http://topkontakt.idnes.cz/registrace-firmy

Zdroj: vlastni zpracovni

Tabulka 15 Seznam partnerskych webt

URL adresa

http://www.helpforenglish.cz

http://www.e-academy.cz

http://www.elllo.org

http://www.wordbot.cz

http://www.english-time.eu/

http://skola.amoskadan.cz

http://anglictina-pro-deti.fotopulos.net

http://agj.cz/

http://www.pomocucitelum.cz/katalog-ucebnich-materialu/anglicky-jazyk.html

http://jazyky.tvujtest.cz/

https://cs.speaklanguages.com/

http://www.mojeskola.eu/

http://slovnik.czin.eu/

https://www.english-test-online.com/cs-CZ/home

http://www.imaturita.cz/maturitni-otazky/anglictina/16

http://anglictina-maturita.studentske.cz/

http://slovicka.sk/

https://www.memrise.com/

http://www.ucitel.net/anglicky-jazyk/

http://www.bbc.co.uk/
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http://www.engslovicka.eu/welcome

http://www.jazykolog.cz/

http://www.langschool.eu/index

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 17 Texty a popisky u videi

Jméno videa

Popisek videa

Anglicky za rok -
zabavng, prakticky,
efektivné

Navstivte nasi oficialni stranku na www.anglickyzarok.cz a udélejte
znatelny pokrok v anglickém jazyce.

Hlavni sluzba: Individudlni vyuka anglictiny
1) Profesionalni ptistup

2) Bezkonkuren¢ni cena

3) Lektoti z CR a zahrani¢i

4) Zamegteni jen na to skutecné dalezité

5) Maximalni vyuziti investovaného casu
vice informaci: http://www.anglickyzarok.cz
Rychleji to uz neptjde :)

Vas Tym

anglickyzarok.cz

Anglicky za rok -
vzdélavaci systém

Navstivte nasi oficialni stranku na www.anglickyzarok.cz a udélejte
znatelny pokrok v anglickém jazyce.

Hlavni sluzba: Individualni vyuka anglictiny
Video obsahuje

- systém vzdélavani v jazykové skoly Anglickyzarok.cz
- podpora jazykové skoly

- systém dochazeni na vyuku/vyuky za studentem
- konecna cena za skute¢n¢ oducené hodiny

- apod.

T¢&stime se na Vas v nasi jazykové skole.

Vice informaci: http://www.anglickyzarok.cz

S pozdravem a pfanim hezkého dne.

Vas§ Tym

anglickyzarok.cz

Ukazkova hodina -
Anglickyzarok.cz -
role-play

Navstivte nasi oficidlni stranku na www.anglickyzarok.cz a udélejte
znatelny pokrok v anglickém jazyce.

Hlavni sluzba: Individudlni vyuka anglic¢tiny
Video obsahuje:

- skute¢nou vyuku v jazykové Skola Anglickyzarok.cz
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https://www.youtube.com/watch?v=DHxCzAVSJ2M
https://www.youtube.com/watch?v=DHxCzAVSJ2M
https://www.youtube.com/watch?v=DHxCzAVSJ2M

-- procvicovani praktického scénaie ze zivota (hotel)
- zacatecnickou lekci

T&Sim se na Vas pfi vyuce.

S pozdravem a pfanim hezkého dne

Tym Anglickyzarok.cz

http://www.anglickyzarok.cz

Ukazkova hodina -
Anglickyzarok.cz -
gramatika

Navstivte nasi oficidlni stranku na www.anglickyzarok.cz a udélejte
znatelny pokrok v anglickém jazyce.

Hlavni sluzba: Individudlni vyuka anglictiny
Video obsahuje:

- vysvétleni minulého ¢asu

- zacatecnicka lekce

Te&Sim se na Vas pfi vyuce.

S pozdravem a pianim hezkého dne

Tym Anglickyzarok.cz

http://www.anglickyzarok.cz

Anglicky online kurz
ZDARMA

Navstivte nasi oficialni stranku na www.anglickyzarok.cz a ud¢lejte
znatelny pokrok v anglickém jazyce.

Hlavni sluzba: Individudlni vyuka anglictiny
Obsah videa:

- predstaveni zakladnich principi jazykové vyuky, které zaruci
maximalni efektivnitu studentova casu do rozvoje jazyka.

- odpovedi na otazky:
- Jak poznat dobré lektory?
- Jak poznat dobré jazykové kurzy?
- Na co se pfi vyuce zaméfit?
- Kde najit vhodné studijni materialy?

Registrace probihaji na této strance:
http://anglickyzarok.cz/uvod/online-kurz-zdarma/

Budeme se na Vas t¢sit v naSem jazykovém online kurzu.ZDARMA.
Vas§ Tym
anglickyzarok.cz

http://www.anglickyzarok.cz

Zdroj: vlastni zpracovani
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Ptiloha €. 7: Rozhovory

Tabulka 18 Ptepis rozhovoru s marketingovym specialistou

Otazka

Dobry den, pane Kubine, mohl byste mi kratce
vysvétlit, ¢im se zabyvate?

Odpoved
Dobry den Marku, pracuji ve spolecnosti
Ceskomoravska Stavebni Spofitelna, lidove

fecno u Lisky v marketingovém oddéleni na
pozici webovy analytik. M0ji hlavni starosti jsou
statistiky z Google Analytics. Jsem také hlavnim
kontaktnim  mistem SnaSimi  reklamnimi
agenturami starajicimi se o PPC kampané a SEO.

Mam pftipravenych né€kolik otevienych otazek
k online marketingu. Mohl byste mi, prosim, na
n¢ odpovedét?

Samoziejmé, proto jsme se sesli.

Prvni otazka se tykd webové analytiky. Lze urcit,
jaka mira opusténi na webové strance je uz pfilis
vysoka?

Zalezi na povaze byznysu, ve kterém podnikate.
Uplné jinou miru opusténi na strance budete mit
Vv piipad¢ prodeje uveért a v pripadé interaktivni
hry ,,udélelej si vlastni hamburger*.

Jednd se o prodejni stranky jazykové Skoly.
Hlavnim produktem jsou individualni hodiny
anglictiny.

Primérné by mira opusténi neméla piesahovat
60%. Myslim, ze VaSe podnikani je vefejnosti
vnimano pozitivné, takze byste se méli drzet pod
touto hranici.

Pouzivate ve firmé¢ UTM parametry?

Ano, samoziejmé. Jedna se o naprosty zaklad
v ramci webové analytiky a mél by byt prifazen
vSem externim zdrojim navstévnosti.

Pouzivate UTM parametry i na webovych
strankych, kde nelze URL adresu UTM
parametru skryt? Na vSech inzertnich serverech,
kde inzerujeme lze vlozit pouze cely odkaz
avpiipadé¢ UTM parametrd se bude jednat
0 nepiirozené dlouhy odkaz. Je dobré i tak UTM
parametry pouzivat?

Upfimné Marku, vim, Ze takové inzertni servery
existuji, ale na takovych my neinzerujeme.
Samoziejmé s Vami ale souhlasim. Pokud UTM
parametr nejde skryt, tak ho urcité nepouzivejte.
Navstévnika by dlouhy odkaz uréité odradil. Rika
se, ze pokud navstévnik nedokaze okem pokryt
cely nazev URL adresy, tak je Sance na jeho
proklik o dost nizsi. Také zvazujte, zdali ma
smysl ddvat URL adresy

Je dobré experimentovat s webovou strukturou na
webu?

Webova struktura je né€co, co chce mit kazdy
zakaznik pokud mozno stejné stim na co je
zvykly. Cilem webu by mélo byt, aby byl
jednoduchy a ¢itelny. Nemél byste donultit
navstévnika premyslet. Drzte se zavedené
webové struktury. Doleva dejte kontakt, vpravo
homepage, informace o nds atd. Vefim, ze pokud
umistite informace o hlavnim produktu do
paticky, tak moc zédkaznikli Vam to nepfivede.

Jsou néjaké stranky na webu zvyhodnéné v ramci
SEO oproti ostatnim strankam? Zalezi naptiklad
na jejich umisténi v ramei webové struktury?

Ano, na umisténi stranek vramci webu urcité
zalezi. Cim je stranka na webu hloubgji, tim déla
indexovacim  robotim  vét§i  problém  ji
zaindexovat a i ji piikladaji mensi vahu. Obecné
nejlepsi umisténi v internetovych vyhledavacich
1ze ziskat u domovské stranky.
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Pomoci ¢eho sledujete své pozice v internetovych
vyhledéavacich?

Pouzivame nastroj Collabim. V zakladni verzi je
zdarma, tak Vam ho velice doporucuji. Pokud
tam nahrajete klicova slova, ukdze Vam pozice
zadanych kli¢ovych slov na Googlu a Seznamu.
Po nahrati ale vzdy pockejte méesic az dva, aby se
slova skutecné ustalila na néjakych pozicich.
V prvnich chvilich je mozné, ze jeden den budete
jasat nad dobrymi pozicemi a druhy den byste
mél chut rozvazat spolupraci s reklamni
agenturou, se kterou spolupracujete.

Je dobré umist’ovat na webovou stranku videa?

Urcit€¢ ano. Ve videu jste schopen sdélit béhem
nékolika minut to, co Vv textu pisete na né€kolika
strankach. Nezapominejte ale na navstévnikovy
smysly pusobit po vsSech strankach. Video by
meélo preddvat smysl nejen vizudlné, ale
i poslechem. Piedstavte si na piiklad, Ze si video
pusti jedna osoba v mistnosti, nicméné diky
hlasovému sdéleni vSe uslySi 1 dalSi osoby
V mistnosti.

Jsou lepsi animovand videa nebo videa se
skutecnymi herci?

Na to Vam nedokazi odpovédet. Podle mé opét
zalezi na oboru Vaseho podnikani. Nicméné je
dobré, pokud se na webu objevi projev zivé
osoby. Web ziskdva na divéryhodnosti. Pokud
vyuzijete videa s redlnymi herci, tak vSe udélejte
tak, aby byl herec vidét jesté pred spusténim
videa v miniatufe. Sance, Ze si potencialni
zakaznik video prehraje, se tim zvysSuje.

V ramci PPC kampani na internetu. Ktery
reklamni systém byste mi doporucil?

Pro malé podniky ¢i Zzivnostniky bych urcité
doporucil Google AdWords. Kampané jdou
0 poznani lépe optimalizovat nez v jinych
reklamnich systémech. Ja osobné¢ ho mam
nejradsi 1 v pfipadé nasi spole¢nosti.

Myslite, Ze pfi rozpoctu jednoho tisice korun, se
nam podaii ziskat deset novych klientd?

Zalezi na oboru podnikani. Nicméné ve VaSem
pripad¢ si myslim, Ze je to velice realné Sance.

Je lepsi vytvofit jednu reklamni sestavu a v ni
veétsi pocet kliovych slov nebo vice reklamnich
sestav?

Nejlepsi je vytvorit vice reklamnich sestav
S podobnymi charakteristikami z hlediska
klicovych slov. Témto sestavam nasledn¢ zvolit
reklamni text, ktery bude obsahovat kli¢ova slova
v nadpisu i vsamotném textu reklamy. Idealné
by se i na webové strance, kam reklama
odkazuje, méla nachazet vybrana klicova slova.
Pokud vse takto spolu ladi, tak mate vysokou
relevanci reklamy a to zvySuje vaSe skore. Nikdy
ale nezapinejte vi€tsi mnozstvi klicovych slov
najednou, pokud mate maly rozpocet. Podle par
proklikd nemtizete nikdy udélat relevantni zaveér.
Je lepsi se koncentrovat na mensi pocet
klicovych slov a znich zvolit jedno, které bylo
vyraznéji proklikovéjs$i nez ostatni. To nasledné
optimalizovat a v dalsi kamapni snim dale
pracovat. Pfipadné k nému vybrat op¢t dalsi nova
klicova slova a sledovat jestli n¢jaké neni jesté
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kli¢ova slova, ktera jste vybrali v prvni kampani,
budou mit Spatnou proklikovost a budou draha,
Ize to povazovat za relevantni zavér a vite, ze
v dals$i kampani mate zvolit apln¢ kli¢ova slova.
Lepsi je zaver, ze vSechna vybrand klicova slova
jsou nepouzitelnda nez nemoznost jakéhokoli
zaveru.

Jakou mohu oc¢ekavat cenu za proklik?

Zalezi na oboru a na jaka kli¢ova slova chcete
pusobit. V oboru realit je naptiklad jeden proklik
za sedmdesat korun. Ve vasem piipadé se
soustfed’te na vyklenkova a longtailova klic¢ova
slova a zacal bych na sedmi korundch. Uvidite,
jak to pujde.

Ma cenu usilovat o prvni tfi mista v internetovém
vyhledéavaci?

Jedna se o nejlepsi mista, protoze si jich vS§imne
témér kazdy. Maji vysokou piidanou hodnotu
i Z hlediska Sifeni brandu. Z hlediska nakladt se
nejedna o podstatnou polozku, protoze se plati
pouze za proklik. Uréité je dobré o to usilovat,
ale ne za kazdou cenu.

Jsou ngjaka obecna pravidla, co by se mélo psat
do reklamniho textu v ramci PPC kampani?

Méla by se tam objevovat klicova slova
zreklamni sestavy. Dale by tam mély byt
hodnotné a presvédCivé argumenty. Mate jen
maly prostor na své sdéleni. Vyvarujte se
prostych frazi, feknéte svym zakaznikiim, proc
zrovna u Vas by se méli zastavit. Neni Spatné
vlozit do reklamy rovnou také cenu. Komu se
zdate prili§ drazi, tak na Vas prosté neklikne a Vy
tak neplatite nic.

Rozhovor po zhodnoceni uprav

Jak je mozné, ze nam v Google AdWords
vychazi jiné ¢islo u prokliki a v Google
Analytics jiné zobrazeni vstupni stranky?

Je mozné, Ze wuzivateli vypadlo internetové
pfipojeni a stranka se mu nestihla nahrat.
Podobym anomaliim se bohuzel ve webové
analytice nevyhneme a mam sni zkuSenosti i
U nés ve firmé.

Jak bychom méli podle Vas optimalizovat PPC
kampan, abychom vramci jednoho mésice
utratily dostupny rozpocet?

Bylo by tfeba vice utracet. Museli bychom
minimalné zdvojnasobit denni rozpocet a cenu za
proklik. Tim bychom piebili konkurenci a Vase
reklamy by se zobrazovali na prvni pozici.
V takovém pfipadé lze ocekavat vysokou
proklikovost, nicméné prokliky by byly velice
drahé a nedalo by se hovotit o efektivnim vyuziti
dostupnych prostredkt. Z vysledk kampané nam
vyplynulo, Ze ud¢lat nakladové efektivni kampan
za jeden mésic neni mozné, jelikoz jsme neméli
dostupnd data a museli jsme teprve vybirat
vhodna kli¢ova slova. V nasledujicich kampanich
lze ocCekéavat jiz vyssi proklikovost a vyssi
konverze, protoze muZzeme vychazet z vysledkd
Z této prvni kampane.

Z webové analytiky nam vyplynulo, ze 75 %

Je mozZné, Ze Vasi navstévnici berou ,,objednani
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uzivateli si i pfes navstévu nakupniho formulare
pres formuléi lekci neobjednaji. Nevite pro¢ by
tomu tak mohlo byt?

individualnich hodin“ jako pfili§ zavazujici
prohlaseni. Zkuste to piepsat na ,nezdvazna
objednavka“. Cilem je, aby Vam uzivatelé
zanechali kontakt. Je jedno vjaké formé. Pro
odbér lekei je uz presvédeite po telefonu.

Mame znany nepoméer mezi uzivateli, ktefi
vyplnili formulaf o vstup do online kurzu zdarma
a uzivateli, ktefi se skuteéné do online kurzu

prihlasili.  Nasi  uzivatelé po  vyplnéni
registratniho formulafe je$t¢ musi registraci
potvrdit vemailé schrance. Mate sné¢im

podobnym zkusenost?

V nasi firmé jsme v poslednim roce hodné fesili
upravu emailu od seznamu, kdy nove ve schrance
pribila slozka ,,hromadné®. Do této slozky, chodi
viceméné vSechny neosobni emaily a lidé do této
slozky az tak moc nechodi. NaSim cilem je
presvédcit uzivatele, aby svoji stranku pies
nasteveni pfinutily, aby si naSe emaily nechévali
dorucit do slozky dorucené, protoze tam si jiz
ctou emaily pravidelné. Moznost je také, Ze jim
email padd do spamu, takze vtom piipade je
tteba vSe testovat a pfipadn€ vymenit
poskytovatele hromadného rozesilani.

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 19 Ptepis rozhovoru s majitelem jazykové skoly

Otazka

Odpoved

Kdo je vlastnikem
Anglickyzarok.cz?

jazykové Skoly

Vlastnikem jsem ja David Nejedly a mdj bratr
Marek Nejedly.

Kdo se stara o kazdodenni chod jazykové skoly?

Majitelé jazykové Skoly, tady ja a mdj bratr
Marek.

Kdo se stara o strategicky rozvoj jazykové Skoly?

Cely management mame na starosti jen my dva.

Co je Vas hlavni produkt?

Nasim hlavnim produktem jsou individualni
lekce anglictiny.

Vyucujete sami nebo vyuzivate zaméstnance.

Par hodin vyuCujeme jeSté sami, abychom
neztratceli pojem o realit¢ a veédéli jak ma
spravna vyuku angliCtiny vypadat. Formu vyuky,
ktera se nam osvédcila dale ucime nase lektory,
kteti pro nas individualni hodiny vyucuji.

V ¢em je Vase konkurencni vyhoda?

Vyuku vnasi jazykové Skole se snazime d¢lat
zabavnou, praktickou a efektivni. Zabavna vyuka
nam zajistuje dlouhodobou vysokou ucast nasich
student na vyukovych hodinach. Pokud Vas
hodiny bavi, rdd na né€ pfijdete znovu. Prakticka
vyuka zase znamena, ze se lektor zamétuje jen na
to, co je skuteéné pouZivané v ramci hovorové
anglictiny. Vzdy se také zaméfujeme na pfani
a potieby nasich zdkaznikli a vyuku tomu
ptizpusobujeme. Poslednim tfetim pilifem nasi
jazykové Skoly je efektivni vyuka. Nasi lektofi
chodi za studenty domt a v Case, ktery si sami
zvoli. Mimo placené lekce studenty také
podporujeme na dalku pomoci fady materiald,
které mohou vyuzivat v ramci samostudia. Nasi
vyhodou je také pfijatelna cena ve srovnani s nasi
konkurenci.
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Zaznamenavate sezonnost
0 doucovani anglického jazyka?

V poptévce

Ano, urcitou sezonnost zaznamenavame. Mezi
dobré mésice patii zacatek Skolniho roku
a zacatek nového roku, kdy maji vSichni spoustu
predsevzeti. Naopak v 1ét€¢ se nikomu moc ucit
nechce, a tak se jazykova Skola pfipravuje na
budouci obdobi.

Rozhovor po zhodnoceni tprav

Z webové analytiky jsme zaznamenali odbér vasi
elektronické knihy. Doporucoval jste ji ke koupi
nékomu nebo byly prodeje ziskdny pouze ptes
web?

Knihu doporucujeme v§em studentiim po nastupu
do jazykové skoly, pokud si myslime, ze by jim
mohla byt alespoii trochu prospésna. Podle
naseho tcetnictvi mi vyplyva, ze knihu si koupilo
pét studentd.

Zdroj: vlastni zpracovani
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