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Anotace

Bakal&ska prace se zatfuje na problematiku on-line marketingu v konkrétrfirmmnim
prostedi.V teoretickécasti prace je popsan historicky vyvoj internetuyketingovy mix

a jeho nastroje komunikace v pr@sti internetu. Naslednje vymezen pojem on-line
marketing, jeho historie a s¢asné trendy. V dalSim bloku jsou popséany jednotiiastroje
on-line marketingu vybrané pro praktickéast prace, mezi které gadi webové stranky,
optimalizace pro vyhledave, analyza ktiovych slov, copywriting, PPC reklama, webova
analytika, socialni média & py marketing. Praktick&ast vychazi z teoretickych poznatk
a jejim cilem je zhodnotit situaci ve fiemSoftGate, s.r.o. ipd provedenim on-line
marketingové kampan nasleds vybrané nastroje z teoretickésti aplikovat a porovnat

provedené zimy.

Annotation

On-line marketing of SoftGate, s.r.o.

This bachelor thesis is focused on the issue ofinenmarketing in a specific business
environment. The theoretical part describes théohcal development of the internet,
marketing mix and its tools of communication onititernet. The term of on-line marketing,
its history and current trends are defined in #nd part. The next block describes the various
tools of on-line marketing which are chosen forghactical part of the work, which includes
websites, search engine optimization, keyword amslgopywriting, PPC advertising, web
analytics, social media and direct marketing. Thacfical part is based on theoretical
knowledge and aims to evaluate the current sitnatidhe company SoftGate, s.r.0. before
making an on-line marketing campaign. In conclusielected tools from the theoretical part

are applied followed by the comparison of changes.
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1 Uvod

Informani a komunikani technologie se v fibéhu 21. stoleti neustale rdataji a néni.
Tempo tohoto rozvoje ovliluje nejen Zivoty lidi samotnych, ale také prospeiiem, jejich
zpisoby komunikace s okolim a metody ziskavani now@taznik. Internet sdm o séb
udava snr dnedni doby afpdstavuje neomezené moznosti pro tvorbu firemrdegorace
bez ohledu na taiim se konkrétni subjekty zabyvaji. Vlastni webovazpntace se tak
v konkurernim boji stava vizitkou firmy a také sanfegmosti, bez které Ize jeévko usgt

a ziskat zakazniky. Pokud dnes ¢&me internetovy prohliZe zjistime, Ze se z internetu
stala obrovsk& reklamni plocha, kterd ma za Ukopggovat, peswdéovat a pedevsim
smefovat k ndkupu. To ma za nasledek vyvoj deldy marketingovych praktik, které jsou

S propagaci na internetu spojené a objevuje senpaieline marketing.

Jedna se o velmi Sirokou oblast s rozsahlym mnoasbastroj a metod, a proto je¢dba
dolre rozmyslet, které konkrétni Ize pouzZivat v praxthledem k tomu, Ze jsem mohl
do marketingovych aktivit na internetu nahlédnoudrastedi firmy, ktera jich doposud

nevyuzivala, rozhodl jsem se tomuto &gV vénovat v zagrecné praci.

Cilem této prace je vybrat dostupné on-line mankgtvé nastroje, které je mozné aplikovat
do firemniho prosedi, pouZit k realizaci konkrétni on-line marketing kampa#, nasleds
analyzovat provedené 2my a tim ovlivnit nav&vnost firemnich webovych stranek a zvysit
poptavku po produktech firmy. Teoretickast prace zahrnuje sty historicky vyvoj
internetu od jeho p@tki, az po sotasnost, dale je popsan marketingovy mix a jehaojast
komunikace v prosedi internetu. Nasleduje vymezeni pojmu on-line kating

a popis jeho historie a séasnych trendl V dalSim bloku jsou zahrnuty a popsany nastroje
on-line marketingu vybrané pro praktickéast prace. Jedna se o webové stranky, jejich
optimalizaci pro internetoveé vyhledasa vyker klicovych slov a tvorbu obsahu webovych
stranek (copywriting). Nésleduje proklikova reklama vyhledavéich a nastroje pro
analyzu navévnosti webovych stranek. Z&ecné kapitoly teoretickéasti jsou ¥novany
vyuziti socialnich médii annostem pimého marketingu. Hlavnim cilem praktickésti je
nastinit a zhodnotit situaci ve vybrané fénpred provedenim on-line marketingové
kampa®r, nasleds aplikovat vybrané nastroje, které jsou popsanyovdtické ¢asti

a porovnat provedené zmy.



2 Teoreticka vychodiska

2.1 Prostiedi internetu

Podle Janoucha (2014) je internet nezavisla glolgiitacova st', ktera nema zadného
vlastnika ani zadnyidici organ a jejimz cilem je komunikace, respektwyména dat.
Nejvice vyuzivanou sluzbou je WWW (World Wide WebjednoduSetise pouziva pojem
webové stranky nebo zkrageweb. Je to kombinace grafiky, textu, audiovizuddndbsahu

a jednotlivé stranky jsou propojeniyes hypertextové odkazy.

Nondek aRentova (2000, str. 10) dojlji, Ze ,internet je volé organizovana mezinarodni
spoluprace propojenych autonomnich siti, ktera uijeA&omunikaci fipojenych paitact
diky dobrovolnému fijeti a dodrZzovani standardnich protakoh procedur Internet
Standards.”

2.1.1 Historie internetu

Jde bezesporu o ngpgi zntnu v komunikaci od doby vynalezu knihtisku J. Gliergem
na gelomu let 1447 a 1448. Tato udalost byla tehdy vegdbevratna, ale k rozvoiji
ekonomiky v tehdejSi da@btak velkou mirou ndjspéla. Opa@&nd situace vSak nastala
s vynadlezem parniho stroje Jamese Watta v roce, Ikiéby n€l na ekonomiku velmi
podstatny dopad. Nejtsi revoluci vSak fines| vynalez internetu v roce 1990, ktery lidem
umoznil doposud nevidané moznosti fispupu k informacim a odstartoval tzv. éru
informacni spol€nosti. Internet vSak neni zalezitosti pougglgmu 20. a 21. stoleti, vznikl
jiz pred vice nez 50 lety, kdy americkd armada ¢ayidla propojeni svych radarovych
stanic. Jako dalSi vyzkouSely moznost propojenélxaci instituce a 2%ijna 1969 byla
spuséna st ARPANET (Advanced Research Projects Agency Net)ydera propojovala

pacitace univerzit v fiznych mistech USA. (Janouch, 2014)

Z&sadni revoluce vSak nastala roku 1980 v instifoto jaderny vyzkum CERN ve
Svycarsku, kde Tim Berners-Lee uvedl my3lenku hypéu, ktery usnatbval aktualizace

a sdileni informaci a dale vyvinul standard WWW @ilaVide Web). Pro &né uzivatele

internetu je vSak &kejni rok 1993, kdy byl zdarma uvémgraficky prohlizec Mosaic.



V roce 1995 il internet na celém st 20 milioni pripojenych pgitact a o rok pozdi jiz
30 miliéna, coz byl obrovsky mezitmi nafist. BEhem dalSich deseti let probihalo
celoswtove roz&ieni internetu a roku 2010 atakovakpbuzivateh hodnotu 1,7 miliardy
a stale narstal. To n¢glo za nasledek vznik velkého mnozstvi firem poskgtoh rizné
on-line sluzby. VCeské republice prathl internet vyznamné zény od roku 1993, kdy se
0 rém za&alo intenziviji hovorit a vice se tak dostaval do golomi Siroké viejnosti.
Koncem roku 2009 ho €eské republice pouzivalo 54% z celkové populacen&giné
médium nezaznamenalo tak velkou expanzi a masizndy jako internet. Tato celoswva
pocitatova st a platforma pro komunikaci se stala nesifelnou sodasti v fiznych
odwtvich podnikani, jak u velkych organizaci, takmenSich spolaosti nebo jednotlivic
(Prikrylova, Jahodova, 2010)

2.1.2 Sowasnost internetu
Jak je mozné viit v tabulce 1, fipojeni k internetu ma v dnesni dok dispozici pes
3 miliardy uZivatel, coz je bezmala polovina celkové populace n#¢sWejvysSi poet

uzivatehi ma Asie a nejvysSi penetraci Severni Amerika.

Tabulka 1 Potet uZivateli internetu ve swté
Zdroj: www.internetworldstats.com, vlastni zpracoiva

Kontinent Pocet obyvatel Pocet uzivateh Penetrace

Asie 4 032 466 882 1622 084 293 40,2 %
Evropa 821 555 904 604 147 28C 73,5 %
Stiredni vychod 236 137 235 123172 132 52,2 %
Severni Amerika 357 178 284 313 867 363 87,9 %
Jizni Amerika / Karibik 617 049 712 344 824 199 55,9 %
Australie/Oceanie 37 158 563 27 200 530 73,2 %
Celkem 7 259 902 243 3 366 261 156 46,4 %

Poset uzivatel internetu za posledni roky ve velkérenharostl také Ceské republice, kde
bylo v roce 2015 fipojeno 8 400 059 uzivatek celkového pétu 10 538 275 obyvatel. Od
roku 2009 pozorujeme ni#st penetrace z 54 % na 79,7 % uzivat@lyto Udaje vychézeji
z listopadu roku 2015, nyni tedy tdeme pedpokladat jest vySSi hodnoty.

(www.internetworldstats.com)



2.1.3 Segmentace na internetu

Segmentace uzivateinternetu je jedno z nejtezitejSich kritérii @i hledani cilové skupiny
zakaznik. V tomto procesu jde o odkryvani takovych zakazyibt skupin, v nichz si jsou
zékaznici uvnit kazdého segmentu co nejvice podobni svym trznion&tim na ufitém
typu trhu. Naproti tomu jednotlivé segmenty bylyrbyt navzajem svym trznim chovanim

co mozna nejvice odlisné. (Blazkova, 2005)
Kritéria segmentace trhi:

1. Geografickd kritéria - nag. regiony, zers, swtadily. Z hlediska geografickych
kritérii rozliSujeme na internetu niapuzivatele ve Spojenych statech americkych,
v Evrog, v ramci Evropy uzivatele vanecku, vCeské republice, v ram€ieské

republiky uzivatele z Prahy, z Libereckého kraje.
2. Demografické charakteristiky - nag. pohlavi, ¥k, etnicka pislusnost.

3. Socioekonomické charakteristiky - nag. zangstnani, vzdliani, gijem. Tato

kritéria dokresluji pedstavu o uzivatelich. Co jsowzaco na internetu hledaji.

4. Psychografické charakteristiky - nagf. osobnost, Zivotni styl, zajmy. Zdeigeme
hovait o ¢lenéni uzivateti dle jejich postaj vici zna&kam, cendm nebo nakupovani.
Cleréni dle vyzkumu v USA Ize dit na zakazniky preferujici ztleu, zakazniky

loajalni vici jedné znéce, zakazniky neradi nakupujici, atd.

5. Pohled a pristup k technologiim - nag. uzivatel nebo profesional. (Blazkova,
2005)

Podle NondekaReniové (2000) jsou mozné také dalstgpby dleni na nad3ence, jejichz
cilem je dale rozvijet moznosti internetu, coz jg&dci, inZenyi a studenti. DalSi skupinou
jsou profesionalove, kie vyuzivaji nejno¥jSi komunik&ni technologie. Mezi & pati
spravci informé&nich databéazi, pracovnici knihoven, novinapod. Feti skupinou jsou
uzivatelé zavisli naffstupu k dlezitym informacim, takZe nappracovnici statni spravy,
leékari a pracovnici vrcholového managementu. Do dallipsly fadime spdtbitele
hledajici informace o zbozi a jeho cenach v intemgh obchodech. Jako posledni skupinu
Ize ukit uzivatele, kt&l vyuzivaji internet hlawhk zaba¥, jako jsou hréi pocitacovych her

a surfdi, kteti prohledavaji a sledujizné internetove portaly.



2.2 Marketingovy mix

Podle Kotlera (2010) je marketingovy mix souboremrketingovych nastrdj které jsou

firmou vyuzivany k Upra¥nabidky podle cilovych tth

Do marketingového mixuadime vSe, co musi firma podstoupit k ovéimh poptavky

po svém produktu a tyto #poby dlime doctyr skupin, znamych jako 4P:

=

Produkt (PRODUCT) - vSechny vyrobky a sluzby nabizené firmou prowiltrh.
2. Cena (PRICE)- suma, kterou jsou zakaznici ochotni zaplatihabizeny produkt.

3. Distribuce - misto (PLACE) - ¢innosti firmy, které zajifuji dostupnost produktu

pro zakazniky na cilovém trhu.

4. Komunikace (PROMOTION) - aktivity scElujici prednosti produktu, které maji
preswdcit cilové zakazniky, aby si dany produkt koupiKofler, 2010)

Posledni ze&tyi P by ale neilo byt brano pouze z pohledu propagace produktuviMe
zde o celkové firemni komunikaci. Tytézné zgisoby komunikace jsou ozé@vany jako
komunika&ni mix. MiZzeme mezi & zaadit veSkeré komunikai prostedky a fizné dalsi

techniky spojené s komunikaci se zakazniky. (Jamd2@11)

2.2.1 Marketingovy komunika éni mix

RoSicky (2010, str. 206) uvéadi, Ze ,firemni markgtivy komunikani mix, rekdy také
nazyvany propagai mix, se sklada ze specifické &nreklamy, podpory prodeje, public
relations, osobniho prodeje a nastrpfiméeho marketingu, které firma uziva k dosazeni

reklamnich a marketingovych @it
Jde o soubor nastioke komunikaci se zakazniky, ktery se skladétzipavnich prvk:
» Reklama- forma neosobni placené prezentace podporupdepryrobki a sluzeb.

= Podpora prodeje — tim se rozumi kratkodobé pobidky, které sloupioépde

nakupu, pop prodeje vyrobku nebo sluzby.

» Public relations — jde o termin vztahy s kgjnosti, ktery se zabyva budovanim
pozitivnich vztaki verejnosti k dané firns, minimalizaci nasledk zpisobenych

negiznivymi udalostmi a také pomluv, které se mohospel&nosti Sfit.



= QOsobni prodej— prezentace nabidky osobni formou zalém prodeje produist
a také tvorba pozitivnich vztalse zakazniky.

*  PFimy marketing — pfimy kontakt pedem u¢enych zakaznik ktery ma za cil
ziskat jejich bezprosdni reakci a vybudovat dlouhodoby vztah. Probiha
prostednictvim telefonu, poSty, e-mailu a dalSich ngsétpro gimou komunikaci.
(RosSicky 2010)

Z hlediska komuniké&nich aktivit firmy je komunik&ni mix hlavni aktivita celého
marketingoveho mixu a musi byt koncipovan tak, afgledny komunikéni efekt byl co

mozna nejitsi. (RoSicky 2010)

2.2.1.1 Marketingova komunikace na internetu

Postupentasu ginesl| stale dostugsi internet razantni a velmi vyznamnéény také do

odwetvi marketingové komunikace. St jen rekolik desetileti a zfisoby komunikace se
radikalre zmenily. Kdyz jsme chili pred 50 lety 8Bkomu réco sdlit, odeslali jsme dopis
a cekali pongrn¢ dlouho, nez jsme dostali odpk, Pred 30 lety stélo zvednout telefon,

vytocit ¢islo domi nebo do kanceté a bylo mozné reagovat hnedie® 20 lety jsme mohli
zavolat na mobilni telefon téka kamkoliv neboieba poslat e-mail. V dnesni dgle mozné

dotytného kontaktovati¢ba na socialni siti a veSkerou komunikaci je modbstarat

prostednictvim nap chytrého telefonu. (Janouch, 2010)

Zakladnimi komunik&nimi prostedky v on-line marketingu jsou podle Janoucha (2011
weboveé stranky, e-shopy, blogy, stranky na soaiflsitich a diskuzni fora.

s

NejdilezitejSim prvkem marketingové komunikace je ovSem irkigrdia se zakaznikem.
Internet nam umaiije velmi jednoduSeiftahnout jeho pozornostjimét ho ke spolupraci,
udrZet ho a zajistit jeho névrat a hlawytvorit takovy vztah, ktery zakaznikovi nabidne
individualizovany kontakt. (#krylova, Jahodova, 2010)

2.2.1.2 Cile marketingové komunikace na Internetu

Stanoveni spravnych @ilmarketingové komunikace je velmiildzitym manazerskym
rozhodnutim, které vychazi z marketingové stratéigny, charakteru cilové skupiny, na
kterou se komunikace z&huije a takeé ze stuprzivotniho cyklu produktu nebo zékgy. Déle
je také marketingova komunikace provazana s celkdvemni politikou a vSemi dalSimi

firemnimi funkcemi spojenymi s otazkami obecnéhjonzé (Fikrylova, Jahodova, 2010)
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V prostedi internetu je marketingova komunikace velmi &4 a jejim hlavnim cilem
rozhodré neni bezprosedni prodej. Jde hla¥ro podporu celého procesu nakupu, kde se
prodej nachazi az na samém konci. Marketingovouukokaci I1ze rozdlit na dva smiry,

a to na komunikaci tykajici se tismerem k zakaznikovi a od zakaznika. Obaigniotiz
obvykle vyuzivaji rozdilné Zisoby komunikace a také komuniké prostedky. Firma si
stanovuje srrem k zakaznikovi cile, které souvisi s nabidkoodpktu, jako nap
vytvareni po¥domi o firme a jejich produktech, podoovani poptavky, poskytovani

dostateénych informaci o produktech a udrzovani vitak zakazniky. (Janouch, 2011)

Hlavni naplni komunikace ale neni jen firemni trekzdkazniky. Aby #a firma na trhu
aspEch a dobré prodeje, je nutni&epré znat své zakaznikyguét kdo jsou, jaké jsou jejich
preference, jejich pozadavky dekkavani, jaké produkty nakupuji, apod. Firmy sestadzi
stanovit cile marketingové komunikace&em od zakaznik mezi kter&éadime informace
0 samotném zakaznikovi (jméno, adresa, telefonaisninformace o jeho poZadavcich
a potebach a informace spojené s ndkupem (zdjem zakaarpkodukt). (Janouch, 2011)

Prikrylova a Jahodova (2010, str. 58) uvadi skatst, Ze ,vyvojové tendence s@asného
marketingu ukazuji, Ze marketingové aktivity vyZgdialeko intenzivejSi komunikaci se
vSemi relevantnimi subjekty ¥$iho i vnitniho prostedi podniku a i kdyZz marketingovéa
komunikace ¢eli ¢asto kritice a #znym namitkdm z hlediska etiky, hrajaileZitou

spole&enskou obchodni roli aigpiva k optimalizaci nakladfirmy v jinych oblastech.”
2.3 On-line marketing

On-line marketing nebo také internetovy marketietpan marketing na internetu je mozné

vymezit fiznymi definicemi.

Podle Stuchlika a Dwé&ka (2000) jde fedevSim o uplabvani zasad klasického
marketingu s vyuzitim internetovych sluzeb pealizaci a podporovani marketingovych
strategii a aktivit firmy. Podokin chape internetovy marketing Nondek Reniova
(2000, str. 75), a to jako ,kvalitatignnovou formu marketingu, ktera tze byt
charakterizovana jakiizeni procesu uspokojovani lidskych it informacemi, sluzbami

nebo zbozim pomoci internetu.”



Kruti§ (2007) poskytuje jiz komplexjsi vymezeni a na svém webu tvrdi, Ze ,internetovy
marketing je marketing, ktery se odehrava ve sppiéi prostedi internetu a vychazi ze
vSech praktik klasického marketingu. Nastroje, &teyuziva, jsou v uzSim pojeti pouze
internetova reklama a vlastni webové stranky. Wigir pojeti pak i dalSi nastroje
marketingovych komunikaci, které se na interneké taplatiuji: online public relations,

online direct marketing a podpora prodeje na irgersi

Marketing je ale pedevSim proces zjidvani poteb a poZzadavkzakaznik a jeho ukolem
je poskytnout jim takovy produkt, ktery budiegstavovat fidanou hodnotu aimese firng
zisk. V podstat jde o vyuZziti internetu jako nastroje pro g@gani tchto poteb a zarovie
ziskavani zakaznik (Janouch, 2010)

On-line marketing ma ve srovnani s off-linégigjupem celouradu vyhod, jako nap
denrg¢ 7 dni v tydnu, poskytovani relevantnich informamioti jinym médiim, komplexnost
ve smyslu gkolika moZznych zfisobi osloveni zékazntk individudlni gFistup
k jednotlivym skupindm zakaznika dynamicky obsah, kde je moZzné neustale vgtva

zmeény v nabidce. (Janouch, 2010)

2.3.1 Historie on-line marketingu

Patatky on-line marketingu sahaji na konec devadebdgtcminulého stoleti. Internetova
reklama se zZ@la vice rozvijet ghem roku 1994 a dktefi marketé zacali chapat, ze

potencial internetu je opravdu velky. Technické masti jako pistup lidi k internetu vSak

vyuziti on-line marketingu omezovaly nebo Gphlylucovaly. S postupentasu se vSak

zatala situace vtomto siru zlepSovat a firmy zaly prezentovat samy sebe
a svoje produkty pomoci WWW stranek v dalekiSiy mie. Pabézneé se také zgala

zdokonalovat a rozvijet multimédia, newsletterynierova reklama apod. (Janouch, 2010)

Prvni banner se na internetu objevil 2fna 1994 a byl fidan spolénosti AT&T. Tehdy
prvni komeéni casopis HotWired, ktery v tomto roce také vznikléthe svého webu dostat
co nejvice. Z&al se ziskavanim novych informaci a se strateglopg webu, jak jej zname
dnes. Rozréry banneru byly 468x60 pixil Tyto rozngry tehdy nikdo neznal, avSak p@&ad
se z nich stal standard. Graficka stranka banngeudle pogkud chuda, bez jakychkoliv

animaci, coz ale vzhledem k technologiim doby nehid neobvyklého. (www.vseohw.net)



Obrazek 1 Prvni bannerova reklama na internetu
Zdroj: www.c-works.be

Have you ever clicked _——\l

your mouse right HERE? — Wil

V devadesatych letech byl ovSem¢pbinternetovych uzivatélpiilis maly na to, aby se
on-line marketing mohl vice rozvijet. Postupéasu se ale situace neustale zlepSovala
a doposud pouzivané #8e materialy nahradily weboveé stranky, které naksaeny zéaly
produkty gimo prodavat. On-line marketing se zrodil ve chwlily se z&alo dbat na
zZjiStovani nazar a preferenci zakaznika nasled# se stal nastrojem, ktery kompleéxn
premenil celou doposud znamou tvdnarketingu. (Janouch, 2010)

2.3.2 Sowasné trendy on-line marketingu
Z dostupnych publikaci, které se problematikou ioe-Imarketingu zabyvaji, iieme
zjistit, Ze se tato forma marketingu neustale \VyWja webovych strankach firmy Vidia

Design (2014), ktera se on-line marketingem zabjpad, uvedeny nasledujici trendy:

= Content Marketing - obsahovy marketing, jehoZz cilem je itivokvalitni
a hodnotny obsah, ktery bude budovat, ziskavat rdoudt dlouhodoby vztah
se zakazniky. Jedna séegevsim o infografiku, fotografie, videa, eNewsgtt
¢lanky atd. Prioritou neni prodavat, ale zaujmoatiiavat a informovat zakaznika.
Pro UspSnost Content Marketingu jéeba, aby obsakeSil problémy zakaznik

a meél souvislost se zri&ou, byl zajimavy, jashspecifikovany, atraktivni a uzitey.

» Socialni média- v dnesni dob jsou socialni médigim dal vice vyuzivana a stala
se nedilnou saidsti Internetu. Facebook u nas vyuziva 3,8 miliwoyvatel, Twitter
150 tisic a Google+ 400 tisic lidi. Proto je velmasadni volit spravnoutspodle
charakteru stleni.

» Pristupny obsah pro mobilni z&izeni - s neustale rostoucim gem chytrych
telefor a tablet je tteba klast draz na pistupnost obsahu pro tatorizeni. Podle
nejnowjSich odhad ma byt jejich prosednictvim do roku 2017 uskui@no
az 87% proddyj. Proto je dlezité optimalizovat sy web tak, aby na potencialniho

zakaznika budil zria¢ pozitivni dojem.
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» Remarketing - cileni internetové reklamy fungujici tak, Ze panoookies (data
ukladana z prohlizeni webu) je produkt potencidlni@kaznikm neustale
piipominan ve formd reklamy na jinych webech. Cilem je posileni gomi

0 zh&ce.

= Customer Advocacy -proces v 8mzZ se jednd o zohladvani gani zakaznika
piimo @i tvorbé produkfi. Vychazi se z dostupnych informaci z diskuzi, &odth

siti, vyzkunti a wrnostnich prografnve prosgch budovani znky.

»= Multichannel Marketing — forma interakce se zakazniky ph@stnictvim gimych
i negimych komunik&nich kanal, jako jsou webové stranky, e-mailing a mobilni
technologie. Z&kaznici tak mohou reagovat na firiesdtleni dle svého uvazeni.

2.4 Nastroje on-line marketingu

Pokud budeme vychazet z metod klasického marketnigeklamy, které jsou zaloZzeny na
uzivani nastrégi masmedii (televize, radio, tisk neb@izné reklamni plochy), zjistime,
Ze z cenoveho hlediska nejsou tyto formy reklanmy mpalé a sedni firmy @iliS vhodné.
Takto velké firmy totiz oslovuji menstast celkové populace, a proto musi volit
marketingovou kamga jejiz hlavni vyhodou bude cenova dostupnost. 8kdazt tohoto
hlediska tedy tyto firmy voli kampas vyuzitim marketingovych nasttgj které jsou

dostupné na internetu. (Nond&entova, 2000)

Jak mizeme vi@t na obrazku 2, nastiojpyuzivanych pro on-line marketing je cékda.
J& se v8ak budu nejvice sdasit na nastroje, které budou vyuzity v prakticiésti mé

prace.
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Obrazek 2 Nastroje on-line marketingu

Zdroj: www.krutis.com
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Search
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(SEQ)
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vyhledavace
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bannery, interstitialy,
video reklama, AdSense
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S

AdSense, bbText, Copywritin
hypertexty R g‘
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online seminafe. Instant Forma — mapy (local searching),
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2.4.1 Webova prezentace

Kvalitni webové stranky jsou hlavnim prvkem markgtivé strategie na internetu.
PredevSim diky nim je mozné vyuZzivat dalSich nastnojernetového marketingu. V této
¢asti prace nebudieceno, jak je vytveet, ale jak by iy vypadat z vizuélniho hlediska
a jaka bude jejich marketingova funkce. Kvalitnibwea prezentace byda poskytovat
piedevsim vSechnyitezZité informace jak o firiy tak o jejich produktech, fa by pisobit
duveéryhodre, a mit atraktivni obsah. Hlavnim cilerfi jji tvorbe je ueni cilové skupiny
potencialnich zakaznik jejich chovani a nasledné zaujeti a vyero powdomi o gisobeni

nasi firmy na trhu.
Nejdilezit¢jSi je si u¥domit, Ze webové stranky vyttine v prvnitac pro své zakazniky
a pro ® musi byt snadné porozémtomu, co se jim jejich pragdnictvim snazime

nabidnout a podle toho jgeba webové strankyigpasobit. (Janouch, 2010)

Nasim cilem by tedy #ho byt vytva‘eni takovych stranek, které jsou natolik intuitjvaidy
je pramérny uzivatel pochopil, &d¢l, co jsou z& a unel s nimi okamzi¢ pracovat. Dofe

fungujici web nas totiz nenutfgmyslet a fipada nam snadny. (Krug, 2003)
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Ke splreni vySe popsanych poZzaddije treba vychazet ze zasad zakaznicky orientovaného
navrhu webu, ktery zvySuje hodnotu internetovyatarstk jak z hlediska designu, tak
obsahu. Nejtlve je teba se ujistit, Ze webové stranky obsahuji vS&ycsi zakaznik mohl
piat a Ze je vSe uspmdano takovym Zjisobem, kterému zakaznik rozumi. Zakaznicky
orientovany, pehledny a jednoduSe ovladatelny web Zaji& lepSi hodnoceni a kritiku,
zkracuje ¢as potebny k nalezeni informaci, zvySuje celkovou spokog zakaznika

a redukuje peet jeho chyb. Cilem je spokojeny zakaznik, ktergataci nas web ostatnim.
Nerelevantni a¢¢ko pouzitelné webové stranky mohou jezszaujmout a filakat novée

zékazniky. (van Duyne, Landay, Hong, 2005)

Dale je teba si u¥domit, jak skuténé¢ uZivatelé Internetu webové stranky pouZivaji.
V prab¢hu jejich tvorby poitame s tim, Ze bude uZivatel studovat kazdou letrarpéliv ¢
zvazovat, kam kliknout. &Sinou vSak stranku pouze letmo prohlédne a naombidst

stranky se ve vysledku ani nedostane. (Krug, 2003)

Podle Kruga (2003) ale ve skuat®sti zalezi hlavhina zangteni stranek a na tom, co viastn
uzivatel hleda a kolik ma na prohlizeiasu. Pokud tedy chceme navrhnout kvalitni webové

stranky, musime znét hlavni fakty:

s s

= Stranky nefteme, prohlizime— travime jen velmi kratkou dolitienim webovych
stranek, spiSe web prohlizime a hledame slovaa kigoutaji nasSi pozornost.
Jedname tak na zakkadeustalého sgghu a pocitu nedostatkiasu, jenz ¥nujeme
¢teni pouze nezbyémutného textu. Reagujeme tak na slova a fraze kigpovidaji
nasemu aktualnimu zadani, asnym nebo budoucim zajm a také na spous&ti

mechanismy zakddované v naSem mozku.

* Nevybirame optimalré, délame kompromisy — vybirdme prvni rozumnou volbu
na rozdil od nejlepSi alternativy. Kdyz naleznemdkaz vedouci Kk cili,
pravdépodobré na reho bez ¥tSiho rozmysleni a dalSiho hledani klikneme. Toto

jednani ma za nasledek naturalistické rozhodovani.

» NefeSime, jak ¥éci funguji — cilovi uzivatelé mohou ve vysledku pouzivat nase
weboveé stranky upthjinak, nez jsme sami zamyslelii gejich tvorbs. Nemusi tak
pochopit zfisob jejich fungovani, protoze to pré neni dilezité, ale umi s nimi
pracovat. Jakmile totiz najdou igmb, ktery funguje, snazi se ho drzet a jiny uz je

nezajima.
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2.4.1.1 Pristupnost a pouZitelnost webu

Pod pojmem fistupny web se rozumi takova podoba webu, kteradekeho uzivatéim
zadné zasadniigkazky a nebrani jim dany web pouzivat efektivhze také pouzivat
synonymum bezbariérovostiigtupna webova stranka je tedy pouzitelna pro kolinok

a neni zavisla na jeho znalostech, schopnostestizpni a zkuSenostech. Ovladani funkci
webové stranky a vnimani jejiho obsahu je pravenléao internetového uZivatele &lm

by mu byt umoZz&no. Ri vytvareni bezbariérového webu jsou dodrzetiaopni pravidla

pro tvorbu a tim i zachovandigtupnost. (Spinar, 2004)

Pokud tato pravidla dodrzime, znamena to, Ze syréae&kpouzivat také na #iaenich bez
klasického monitoru jako n&pmobilni telefon, tablet nebo smartphone. Pravjsitau iz
definovana a Evropska unie pozadufésiupnost podle standardu WCAG (Web Content
Accessibility Guidelines). (Janouch, 2010)

Pristupny web by vSak &a mit kazda firma i bez zakonné povinnostiidd tak ziskat nové
zékazniky, ktd nepouzivaji k prohlizeni klasicka ifzzeni nebo zakazniky fad
handicapovanych, kteby se na stranky ani jinak nedostali. Firma takét dava najevo

spole&enskou odpoddnost, cozZ je sawsti kvalitniho marketingu. (Janouch, 2010)

DalSim dilezitym pojmem je pouzitelnost webu. Janouch (20&y6\tluje pouzitelnost
jako prizptisobeni strdnek pro geby uZivatele a takééalu, pro &jz byly vytvoreny. Tim

se rozumi jednoziaé pochopenidelu stranek z hlediska nawéhika, snadna navigace
a orientace, u rozsahlejSich wietmoznost vyhledavani, nezavislost na prokiiizemnoho
dalSich pravidel. Nav&tnik by si nél podobu webu dadle zapamatovat, aby se vracel s tim,

Ze vi, kam jde a také citil uspokojeni z provedednéStvy.

Termin ,pravidla pouzitelnosti“ se sice obé&cpouziva, ale firedlném vyvoji zadna
pravidla pro tvorbu webovych stranek neexistujijeDbji se vSak tendence kgpimani
cizich dolse fungujicich webovych stranek, coz neniigolicinou usgsného webu je
svym zmsobem odliSeni, stejnjak je tomu v odliSné nabidce a obsahélesdl oproti
konkurenci. Dobry web musi byt unikatni. UZivételse @i jeho pouzivani s jednoduchosti
poddi ucklat to, co od Bho pozaduji. (Janouch, 2014)

Za spravnou funknosti webu stoji rozmi&ti jednotlivych prvk. Janouch (2014) popisuje
idealni rozlozeni tak, Ze pokud vytirae stranky v jazyce psaném latinkou, pozornost
navstvnika bude smfovat po diagondale zleva doprava. Podoba webu by reta byt
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koncipovana tak, Ze v levém hornim rohu najdeme fogy a vedle gho slogan. Ten by
meél navstvnika informovat, kde se nachazi &em se na webu dozvi, takze hajké
produkty firma nabizi. Je také vhodné viditelozn&it hlavni témata, kterd mohou

potencialniho zakaznika zajimat.

Navigatni prvky musi byt #ejmé a snadno dostupné. To znamena, Zé. rkapegorie
produkfi jsou na stejném mistna jakékoliv strance a co nejlépe viditelné. Jméo

v pripact prezentaniho webu firmy, kdy je hlavni strana s nggimi lakadly dominantnim
prvkem. Pro swrovani zakaznik k nabidce produktje vhodné, aby byla produktova
navigace odélena od vSeho ostatniho. Podstatnd mira pouZitelsesskryva v grafické
strance webu, kde neni vhodné pouzZivat mnoho lzavéee tyf pisma. (Janouch, 2014)

V mezich pouzitelnosti je pi@ba zminit také W/¢ryhodnost stranek. Jakmile bude mit
navstvnik webu pochybnosti o firimebo jeji nabidce, odejde a uz se nevréati Zakladni
jistotou divéryhodnosti a také vyznamnym psychologickym prvkertejefonicky kontakt,
zejména pak pevna linka. Poukazuje na existengiyfin je pro zakazniky zachytnym
bodem, pokud by doslo Kakym komplikacim nebo mistem, kam se mohou obpatt

e

telefonnicislo a e-mail na konkrétni osobu. (Janouch, 2014)

U menSi nebo sdre velké firmy s nizSim ptiem zangstnand je téZz vyhodou uvad
kompletni pehled vSech za#stnand s jejich pracovni pozici a kontaktnim e-mailem.
Navsevnik webu ma tak vifjpact potreby kontaktovani moznost volby konkrétni osoby

s pozadovanymi kompetencemi a sngidse mu tak dostane odpéi.

2.4.1.2 Textova struktura webu

Pokud jiz mame fedstavu o vizualni podémasSich webovych stranek, budeme dékst,
jakou formu by mil mit textovy obsah. David Spinar (2004) uvadi jedinchy
a srozumitelny obsah. Podle jeho nazoru totigdivobsahu maji mylnourpdstavu, Ze kazdy
uzivatel ma stejnou slovni zasobu a porozumi viédhsahova forma ovlitje, jak dole
se bude textist, jak bude fehledny a jak rychle se ¥m uZivatel dokaZze zorientovat.
Schopnosti pro orientaci na webu se u jednotliwzivateli zasada liSi a zavisi jak na
véku a zkuSenostech, tak na poruchach sedsti a weni. K tvorlg textového obsahu pak

autor dale uvadi nasledujici dopéeni:
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» Je teba co mozna nejvice omezit odbornou terminologbazivat BZné slova.

* Nedoporguje se uzivani cizich slov a vyiaje lepsSi pouziteské ekvivalenty.

-\

» Je dobré omezit mérznama slova a nahradit je pouzigdimi variantami.

» Pokud pouzijeme odborny termin, zkratku nebo d@ic je teba jej vys¥tlit.
» Je vhodné psat kratké odstavce obsahujici vZdy jagicky sled t.

= Stejre tak jsou vhodsi kratké ¥ty namisto dlouhych sosti.

» Je lepSi pouzivat kratka a jednoducha slova a \gthsd slozenym slém.

» Pouzity text musi byt stdmy a vystizny.

2.4.1.3 Web pro mobilni zarizeni

Mobilni zaizeni jako je chytry telefon nebo tablet se v dhdsihe pouZzivaji v¢im dal &tsi
mite a to jeiteba pi tvorbé webu zohlednit. Jejich zobrazovaci moZnosti, fenkeychlost,

s jakou pracuji, se neustale zlepSuji. DalSiifezitym faktorem je také stale rostouci
rychlost internetu a moznosttipojeni, @ uz mluvime o datovémiipojeni nebo viejnych

¢i soukromych Wi-Fi sitich. Existuje calada aplikaci, které usniaji pouzivani a rozHiji
moznosti vyuzitidchto z&izeni. Najdeme v nich tak naplnohodnotny prohlize aplikace

internetovych obchad aplikace pro bankovnictvi apod. (Janouch, 2014)

Vzhledem k velkému pidu zna&ek a tym zaizeni a @znosti jejich vlastnosti vznikaji
rozdily, které spéivaji v zobrazovacich moznostech (rozliSeni displaihlogicka),
technickych moZznostech (typ prohkége druh operaniho systému) a déle takeé
ve zvyklostech, které jejich uzivatelé vykazuji. Vgsledku tak mame k dispozicii t
varianty feSeni. Bd’ zistaneme u klasické podoby webu, ktery uzZivamelmobilnich
zarizeni zadné&eSeni nenabidne. Tim vSak zakaanikznesnadnimeristup na nas web.
Muzeme ale vytviit ke klasické podobwebu dalSi izpasobenou podobu mobilniho webu,
ktery se mnohem jednodusSeji pouziva, riigepngjSi uzivatelské rozhrani a také selekéivn
vybrany obsah, ktery je hlavnim kritériem jeho &dii od klasické podoby webuiPkumy
vSak dokazuji, Ze uzivatelé pozadujigrohlizeni pouze zakladni informace a delSi popis
texty ignoruji. Je tedyi¢ba dikladné zvazit podstatu konkrétniho webu, né@fitejSi
informace o produktech a dalSi aspekty, které adencialni zakaznik vyZzadovat. Pokud
jsme ovSem nuceni spravovatédxerze webovych stranek, zvysuji se tak nakladgsava
nara:nost.
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Také uZivatelé mobilnich #aeni jsou zvykli na ffizpasobenou podobu stranek jak
z hlediska designu, tak i obsahReSenim je tedy responzivni design webu, ktery
prizptsobuje design i obsah webovych stranek podle take, z&izeni pouzivame. Cilem
responzivniho webu je upravovat vzhled stranky taly se uzivatel ip prohlizeni
pohyboval na strance pouze nahoru aidohebyl nucen posouvat stranku zleva doprava
a zpatky. VSe poté probihd automaticky na zakldétekce pouZzivaného ifzeni.
(Janouch, 2014)

2.4.2 Optimalizace pro vyhledavae (SEO)

Mame jiz vytvdeny zakaznicky orientovany web, ktery jéisbupny Sirokému spektru
navsevnika a jejich zdéizeni. SAm o s@mnam ale bez dalSich padpychcinnosti znatelny
uzitek nepinese. Pokud natho chceme fivést relevantni skupinu potencialnich zaka#nik
je treba web optimalizovat tak, aby byl ve vysledcichlggavani zobrazovarrgsré t¢ém
uzivatehim, kterym poskytne poZzadované informace, respcabiyozna nejlépe odpéskl

na zadané dotazy ve vyhledéich. Témito procesy se zabyva SEO.

Zkratka SEO se skladad zdgaenich pismen anglického vyrazu Search Engine
Optimization, ktery je d@estiny nejastji piekladan jako optimalizace pro vyhledéga
Tento greklad vSak mezi lidmi vytud piedstavu pouze o internetovych vyhledéeh typu
Google, Seznam, Bing apod. SEO ma vSak mnoh$h wyznam. Mimo zlepSovani pozice
stranky ve vyhledawdch a tim i pivedeni ¥tSiho pdtu navsévnika, ma za ukol
nalezitelnost informaci. Moderni SEO je obsahowikatni. To znamena, Ze v dané situaci
piesré odpovida danému webu, snaZi se o tvorbu zajimavénstvniky oblibeného

obsahu webu a je provazano socialnindingit (Kolektiv autoti, 2014)

Z prizkumu magazinu Search Engine Journal uvadi Jan@odH) velmi zajimava data.
Prokliky na girozené vysledky tvid 70 % prokliki ve vysledcich vyhledavani. 75 %
uzivateli prochazi pouze prvni stranu s vysledky vyhledahdo prokliki ve vyhledavai
Google je na prvni pozici. 93 % hledani informaa Imternetu z&na g@irozenym

vyhledavanim. Na celém &« se ngsicné polozi cca 100 mid. dotaz

2.4.2.1 Jak funguje vyhledava:?
Znét funkci vyhledavée je zakladem pro Ugpny on-line marketing. Je to &tivy nastroj
podavajici odpoddi na dotazy a ma ztay vliv na to, co budou navdinici webu prohlizet
nebogist. (Janouch, 2014)
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Smicka (2004) popisuje vyhleda¥ ko software, ktery hleda a stahuje dokumentypdig
indexuje, zpracovava a uklada do své databazeuku®huje navatvnikim webovych

stranek vyhledavat pomoci jednoduchych i slozZityotaz.

Kazdy fulltextovy vyhledavama d\ ¢asti. Tou prvni je robot a druhgasti je pak samotné
webové rozhrani. Robot m& za ukol prochazeniiwstahovani a indexaci souliot.ze ho
dale dlit na getter, stahujici soubory a indexer, kter§ na starost zpracovavat soubory
a nasleda je ukladat do databaze. Robot se pohybuje po wamostat, takze mu nelze
naidit, jak casto ma danou stranku na%&ivat, ale je mozné nastavit, které stranky
indexovat nesmi. iPvyhledavani se na strance vyhled&golozi dotaz, ktery naslegn
vyhledav& porovna se svoji databazi. V saané dob nikdo, kron& programatal, nezna
piesny algoritmus, podlethoz jsou vysledky vyhledavarazeny. Lze se pouze domnivat,
Ze to ma souvislost s tim, kolikrat a v jaké HTMha#xe se na strance hledany vyraz
nachazi. Zalezi na popula@ristranky, neboli rankingu. Seznam takto pouZivaa8kR
Google pak PageRank. (Prochazka, 2012)

2.4.2.2 Metody SEO

Optimalizaci pro vyhledav® tvai on page a off page faktory. Podle 8kyi (2004) pati
mezi on page faktory vSe, co najdeme na jedné tmilsérance. Budou nas tedy zajimat
hlavicky, text stranky, nadpisy a dalSi odkazy na stradeeouch (2014) mezi on page
faktorytadi:

= URL stranky - m¢lo by obsahovat kibvé slovo, objevuje se totiz ve vysledcich

vyhledavani, zobrazenychétuym pismem a uzivatelé na tak castji kliknou.

= Titulek stranky - zn&i, co se na dané strance nachazi a ve vysledciobbsazuje
jako modry nadpis. B by mit jen rkolik slov, zpravidla 65 znak

» Popis stranky - tato metoda ma velky vyznam pro uzivatele. Pspi&nky neni na

samotné strance Wt ale zobrazuje se ve vysledcich jako uryvek textu
= Kli¢ova slova v textu a spravnost kédu.

= Struktura a kvalita textového obsahu.
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Mezi off page faktoryadime vSe, co nelze optimalizovdirpo na strance. Firma Optimal
Marketing (2012), zabyvajici se on-line marketingeradi na svém webu tyto faktory:

» Polet a kvalita zpétnych odkazi - pro fulltextovy vyhledavase da zginy odkaz
na ucitou stranku povazovat jako reference. Kdyz na ewou stranku vede vice
zpetnych odkas, stranka je pak ve vyhledardépe hodnocena. Jail@zita take
kvalita a relevantnost odké&z Zpétné odkazy by tedy #y vznikat girozers
a mely by také pochazet z obsalkigqwibuznych webovych stranek. \fipad nakupu
odkazi a naslednou manipulaci s ranky (hodnocenim st)asdyedna o zakazané
praktiky SEO a ty jsou poté ve vyhleddvhodnoceny negativn Fri odkazovani na
stranku je dlezity i viditelny text odkazu, ktery na ni vedeyt anchor text.

» Sdileni webu na socialnich sitich vyhledavée zohleduji, jak moc se o dané

strance mluvi na socialnich sitich (Facebook, Bwnittoogle Plus, LinkedIn).

» Navstvnost webu- zde se jedna zejména o personalizaci vyslegkledavani.
Pokud chceme poskytnout co nejlepSi odplona dotazy, zajima nas oblast, odkud

dotazy pochéazeji, pravidelna nawstost a celkové pa@domi o daném webu.

2.4.3 Vybér Kkli ¢ovych slov
Zvolit spravna kitova slova je zakladnimipdpokladem kvalith provedené optimalizace.
Relevantni kklova slova zajiuji dobré umisini ve vysledcich vyhledavani aém

navstvniky webu v zakazniky, a proto jeba na & klast velky diraz.

Pokud vytvéime novy web, std nam vybrat vhodn& Kiova slova, zjistit, jaka je jejich
hledanost a poté je digbrozmistit po celém webu. Pokud se naSe firmaapage na uzsi
portfolio produkti, je vhodné vytviit pro kazdy produkt tzv. mikrostranku (vlastniastka
produktu), nez mit vSechny produkty zham& na jedné strance. Potom Ize kazdou stranku

zoptimalizovat na 5 az 6 kbvych slov v dané oblasti. (Prochazka, 2012)
Prvni fazi pi vybéru klicovych slov je jejich analyza. Jeeba se zattit na popsani vlastni
¢innosti a nabizenych produktJde pedevsSim o uddomeni si, jaky problém nas produkt

reSi. Mizeme také hledat opak problému, ktgg§i naSe produkty. Zakaznik totizibe mit

urcité potize, na jejichz \tgSeni hleda odpeéd’. (Janouch, 2014)
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Analyzu klcovych slov Ize z&t sepsanim slov, kterd nas napadnou ve spojemidsiikty
nasi firmy. Vytvdime si tak pedbézny navrh kléovych slov. Déle je vhodné tato slova
a slovni spojeni aiit a rozsfit pomoci fiznych nastrdj pro jejich analyzu. Préestinu je
ale vyler téchto nastraj omezeny. Dopokiuje se tak pouzivat planaseklicovych slov od
Googlu a Seznamu, kde zjistimeésitni a ra@&ni trend hledanosti kKlového slova,
konkurenci u daného slova a realnotirpgrnou cenu za jeho proklik. Déle je mozné vyuzit
napowdy na kltova slova v samotnych vyhleda@eh prostednictvim naSeptava.
Muzeme tak zjistit, jaka slova jsou vyhledavana&asfji. Kli cova slova nizeme najit také

v dolni ¢asti stranky s vysledky vyhledavani, kde se zobmE#buzna slova k nami
poloZzenému dotazu. (Janouch, 2014)

Pri vybéru spravnych ktiovych slov, musime myslet hlaynma nav&tvniky webu,
potencialni zakazniky. Obeggi vyrazy k nam fivedou vice navsvniki, specifické vSak
skute&nou skupinu zakaznik M¢li bychom tak vZdy optimalizovat slovni spojeni§2lov),
hledat neobvykla slova a slovni spojeni, vyuziyabsyma a antonyma, dajolvat gfidavna

jména popisujici vlastnosti a vyuzivat mistnichuwidzJanouch, 2014)

2.4.4 Copywriting

Optimalizace webovych stranek pro vyhled&vaani relevantni kibva slova nejsou
jedinymi faktory kvalitniho a spra¢n fungujiciho webu. Pokud chceme zaujmout
potencialni zakazniky, neugpme bez dofe postaveného a originalniho textového obsahu.
Praw k tomu nam poslouzi twv¢i ¢innost copywriting zartujici se na tvorbuwtivych

a poutavych text které maji za &el zaujmout a prodavat naSe produkty.

Nejprve je teba si ugdomit, jaky druh reklamniho materialu budeme pBaté je teba
zjistit, jaké informace do &nho chceme vlozit a jak ma vypadat. Dale nas bugienag

o ¢em vlasti pséat. To je pednt celého psani. Pokud piSemegakém produktu, je velmi
piinosné, mame-li moznost ho vyzkouset. Zjistime takiesi, jak funguje a ziskdme tak
uzivatelské zkuSenosti, kterdi psani obsahu vyuzijeme. O produktu bychorli mnat
technickou specifikaci, Zigob pouzivani, vzhled, podminky kupni smlouvy, cemargni
podminky. V textu by se &y objevit také rozumné argumenty, kter&eddiuji, pros si
dany produkt piidit. Vcitit se do role zakaznikafgmyslet jako on a byt dostéte
sebekriticky jsou jedny z hlavnich uloh, které nagbaji @i tvorbé zajimavych text.
(Homéakova, 2011)
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Pokud jiz mame uity text napsany, vyplati se zkonzultovat ho s mestdu osobou.
Muzeme tak fijit na nové skuténosti, které jsmefedtim nebrali v potaz a s jejichz pomoci
Ize text vylepSit. Nkdy mize postait, kdyz si text pecteme sami nahlas. Spravnapsany

text by n#l splovat nasledujici parametry:
= Strweny, jasnytivy a gramaticky spravny.
» Originalni a napadity.
» Srozumitelny odbornikovi i laikovi.
» Prehledny, rozlenény do odstavie s titulky.
=  Seznamy by gy byt zapsany pomoci odrazek.
» Informace musi byt hodnotné &lynby na sebe navazovat v logickych celcich.

=V textu by ngla byt obsazena Klova slova a slovni spojeni. (Kdbk, 2008)

2.4.5 PPC reklama

Zkratka PPC pochazi z anglického pay per clicktf@laza klik) a oznauje internetovou
reklamu, ktera se zobrazuje v internetovych vyhletigh vedle vysledk vyhledavani.

V podstat jde o reklamu, ktera se zobrazuje pouze lidentj ktedaji konkrétni informace
nebo si prohlizi wity obsah a nabizena reklama ma s timto obsati&mop souvislost.
Ucinnost tohoto typu reklamy spiva v presném cileni na zékazniky a v relativmizké
cere. DalSi zajimavou skuteosti je to, Ze lidé ve vysledcich vyhledavaméstavaji
rozliSovat girozené vysledky odéth reklamnich a tim padem mohou klikat na reklamu
a ani o tom nesdi. Platba za tuto reklamu probih& pouZektiknuti na dany reklamni
inzerat. Zadavatel tedy neplati za zobrazeni, takZestované finance jsou velmigsre

cilené a vyhodnoceni celkovychimosi je jednoduché. (Janouch, 2014)

Princip fungovani PPC reklamy je nasledujici. Negpevolime relevantni klova slova.
V PPC systému nastavime pouze ceny za proklik jdpch klicovych slov a reklamni
inzeraty a reklamy jsou spéBE. Poté uz fiveme jenongekat, az kiiové slovo zareaguje
na vyhledavaci dotaz, systém vybere pro dany vgvied dotaz mezi inzeraty ten
nejvhodrjsi, potencialni zakaznik si vybere mezi zobrazamgkiamami a po kliknuti se
dostava na webovou stranku s odfmtivna jeho vyhledavaci dotaz a zadavatel reklamaty pl
za proklik.
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Samotnd maximalni cena za proklik je jednim z faktkontroly naklad na reklamni
kampar a ma zasadni vliv na pozici zobrazeni inzeratuwedavaich. Optimalni hranice
maximalni ceny za proklik vSak neexistujeféi Rastavovani nové kamparse proto

nedoporduje davat cenuifdiS vysoko a dale ji nezvySovat. (Janouch, 2011)

Mezi hlavni vyhody PPC reklamy pafeji rychlost, dostupnost, flexibilita, ¢fitelnost,
piehled nad navratnosti investic a kontrola ré@émpoNevyhodou raize byt pro gkoho
nutnost neustalého sledovani aipba zmdn v nastaveni kampani. Pokud vSalkzeme
kampar prab&ézné upravovat, zlepSuje se tim na druhou stranu jégaimost. Je také&eba
si uvtdomit, jak hod® budou zakaznici hledat nami inzerovany produldsdlijdisponuje
takovou cenou, v niz se naklady na zaplaceni reklemnnejmén projevi. Nyni je zde

otazka, jaké reklamni systémy tedy v praxi vyuzivat

PPC model platby za reklamigglstavila poprvé spaleost Google v roce 2002 atgwmbila
tim v internetové reklatvelkou revoluci. Reklamy se néjde zobrazovaly jako textové
inzeraty pouze ve vyhledavani Google. V druhé patovoku 2004 se zobrazovani reklam
pieneslo nafi¢ internetem a AdWords zobrazoval reklamy v kontextibsahem navstivené
stranky.Cesky vyhledavaSeznam.czigedstavil v roce 2007 obdobu AdWords pod jménem
Sklik. Pri vyvoji Skliku se inspiroval u Googlu, cozZ je m@nwidét z mnoha spolaych
funkci. Jak jiz vime, vice neZ polovirggskych uZivatél internetu pouziva vyhledava
Google a zbylych cca 40% uzivatelyuziva vyhledava Seznam.cz. Standardem bude
vyuZzit rozhrani obou reklamnich sysi&maby bylo mozné oslovit co neépéi paet
potencialnich zakaznik (Kolektiv autoti, 2014)

2.4.6 Webové analytika

Aby byly marketingové strategie na internetud@s@, musime je wehmeiit, vyhodnocovat
a dale s nimi pracovat. Webovéa analytika nddZenpomoci pochopit séasné fungovani
aktualnich strategii a dale nas pofippii rozhodovani pro dalSi optimalizaci. NagtjSi

vyuZziti webové analytiky je nasledujici:

» Co se dje na webovych strankach jak se chovaji naustnici webu a které funkce

webu maji nejutsSi dopad na obchodni vysledky.

» |dentifikace toho, co nefunguje- které skupiny zakaznikneginaseji zisk, z jakych

kampani chodi mé&mavsevnikia a dopady minulych kampani.
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» Nejéastéji prohlizené produkty.

= ZlepSeni obchodnich vysledik webu - zvySeni poétu vyplnénych kontaktnich

formuld a jaké zminy pouzit pro lepSiieswdéivost webu.

» Investice a rozhodnuti souvisejici s rozvojem webalkampani - rozpd@ty na dalSi

¢asova obdobi a jaké marketingové kanaly posilibl€Ktiv autofi, 2014)

Pokud se dostaneme do faze &ybvhodného nastroje pro webovou analytiku, mame
k dispozici mnohotiznych typi nastroji, které dokazi wtit a vyhodnocovat naustnost
stranek. Ja se za&fim pouze na nastroje, které budou vyuzity v pr&i&igasti mé prace.

Jedna se o n&jstji pouzivany nastroj Google Analytics a internetoaplikaci Leady.

2.4.6.1 Google Analytics

S pomoci tohoto nastroje, ziskanfehded o tom, jakym Afsobem se nawdtnici na naSich
strankach chovaji, jaka kbva slova pouzivaji, jak dlouho se na strankaclkietirkolik
stranek si prohlédli, jaké stranky jsou nejprohi&g®i, jaké je geografické rozlozeni
navstvnika a jejich jazykova nastaveni. Google Analytics fujegve strdnosti takto.
Navsevnik se na nas webtrhe dostatiznymi cestami, auz gres vyhledavg e-mail,
externi odkazy nebafimmym zapsani adresy naseho webu do praléizkakmile navévnik
zobrazi ®jakou z naSich stranek, ktera obsahuje JavaScyiptadd sluzby Google
Analytics, shromazdi se udaje o névsikovi a vytvdi se sada anonymnich soudor
cookie, ktera ho pofize identifikovat. Déle pak nastrogttem zlomku vtéiny odeSle tyto
informace servéim urenym pro sbr dat. Google pak kazdou hodinu zpracovava
nashromazéha data a aktualizuje nas&epledy v rozhrani sluzby Google Analytics. Diky
enormnimu mnozstvi dat je tak moznéekolikahodinové zpozhi. Tato sluzba je sice
zdarma, ovSem analyza, interpretace a prénviadhnin se vSak neobejde bez naSeho zasahu.
(Clifton, 2009)

2.4.6.2 Leady

Jedna se o webovy analyticky nastregké spolénosti Imper, ktera se zaiuje na vesSkera
ziskatelna data souvisejici s internetovym margetim Tento nastroj je tgny £m, ktai
prodavaji pedevSim firemnim zakaznikn. MEti nejen pistupy na web, ale ty také
vyhodnocuje za pomoci IP adres @ejs: dostupné databaze firem a poskytuje tak obrazek

o tom, koho bychom #ti proaktivné oslovit. Rekne nam, jakéa firma navstivila nas web a co
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konkrétreé ji zajimalo. Nastroj doplni i dalSi informace jake obrat, obor, pet
zamestnand, adresu a aifené kontakty. Umatije nam tak identifikovat nové klienty, vice
vytéZovat ty stavajici a monitorovat nasSe internetoeénpag a dalSi online aktivity.
Na rozdil od Google Analytics nam tento nastrojckikege pouze poet navstv webu, ale
také kdo konkréth prichozi navaivnici jsou. Je ovSem peta brat v potaz, Ze mezi
uvadnymi navstvami se vyskytuje velké mnozstvi rrepré urcenych a firemni Gdaje
mohou byt zavagici, protoze se tato sluzba neustale zdokonalujpgylapSuje. Proto
se doportuje kazdou navévu firmy prowiit na jejim webu, zde zjistit kontaktni Udaje

a teprve poté se rozhodovat, zda dany subjekt ibslaabidkou naSich produikt

2.4.7 Socialni média

S rozvojem socialnich siti se pro firmy oteviragil& moznosti, jak ziskat potencialni
zékazniky, a proto jédba se zasfit na jejich spravu. Socialni 8ifsou internetové aplikace,
jejichz obsah nevytiézadna vajsi sila, ale sami uzivatelé, ki¢aké rozhoduji o tom, kdo
uvidi jimi vytvoreny obsah. V praktické&asti prace se zaifim na nejznai)si a mezi lidmi

nejvice diskutovanoutFacebook, kde bude firemniai spravovan.

Facebook byl zalozen vroce 2004 Markem Zuckerlergego studenty Harvardovy
univerzity. Postup&ibyl pristup roz&ien i pro SirSi viejnost a od roku 2006 je mozné, aby
se ipojil kdokoliv starsi 13 let. #dni vlastnosti této sifje, Ze se jiz nerozliSuje rozdil
mezi tim, zda je uzivatel on-line nebo off-line. i\d#el tedy niize byt on-line prakticky
24 hodin den& hlavre prostednictvim chytrého telefonu nebo tabletu, kde jezméo
propojeni s vi§Sim swtem v readlnéndase. Dnes je jiz Facebook vSude kolem nés. Je mozné
se k mu pipojit pomoci vSech tyjp mobilnich zéizeni s pistupem k internetu. Mezi
hlavni ginosy firemniho &u na Facebooku feme uvést intenziwsi kontakt se
zakazniky, snadné a efektivni sdileni informaaihh§ rozSieni uvéejnénych novinek nebo
zprav mezi velky pé&et uzivatel a snadny fistup na firemni stranky odkudkoliv. Pokud se
zantiime na obsah stranek, jeilezité, aby byl co nejvicetznorody a abychom
kombinovali fizné typy pispivki, které je mozné také planovat degu. Mizeme si tak
urcit, kdy presré se mé fispivek na strankach zobrazit. Planovafispivk I1ze také pouzit

k predkEzné kontrole, jak budeifzpivek vypadat, az bude z@greny. Facebook je
neformalni kanal, takze styl komunikaceiza byt volrjSi, nez na naSich webovych

strankach.
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2.4.8 Primy marketing

Internet umot#tuje tén&t v kazdé situaciifpimou interakci se zakazniky, kienohou kliknout

a shlédnout reklamu, vyjétisvij nazor v diskuzi nebo ohodnotit produktiry marketing

se ovSem tyka pouze takovy&hnosti, kdy dochazi k interakciimo mezi d¢éma subjekty.
Osloveny ma tak moznost okamzit@&te reakce. V fimém marketingu se jedna o adresné
oslovovani, pro které jédba spravna segmentace, diky niz je mozné efektilinspecialni

nabidky. Formy komunikace prostinictvim gimého marketingu jsou nasledujici:

* E-mailing - zasilani séleni pomoci e-mailu.

E-learning - rizné on-line aktivity pro podporu véavani.

On-line chat - aktivni chatovaci okénko na webovych strankach.

Webové konference a semini - pro podporu uiitého produktu.
» Telefonovani pgres internet.(Janouch, 2014)

Za nejvice vyuzivanou formuipého marketingu je povazovano zasilardlesd pomoci
e-mailu, kde je velmi jednoduché vytitorizny obsah v podstapro kazdého zakaznika
zvla¥. Prostednictvim e-mailu Ize odesilat #u newsletter, nebo promo e-mail.
Za newsletter se povazuje pravidelrasilany e-mail s informacemi, které by rgmmit
prodejni ani reklamni charakter, protoZze hlavnitelém newsletteru neni prodavat, ale
informovat zakaznika. Naproti tomu promo e-mailaihge nabidku produkt ktera méa za
cil piimét zakaznika k nakupu. Ve zpgaproto najdeme konkrétni odkazy na produkty,

které zakaznika rychle@sneruji na produktovy web. (Janouch, 2011)

Pokud odesilame hromadné e-mailové kamipamame na internetu k dispozicizné
aplikace, které nam zjednodusi jak odesilani na &tires, tak i spravu kontéktvorbu
kampani a jejich nasledné vyhodnoceni. & konkrétniho nastroje se budu zabyvat

v praktickécésti prace.

Komunikovat se zakaznikyimo tak ginaSiradu vyhod. Mizeme je spolehliva snadno
personalizovat, diferencovat k nimigtup a mit moznost okam&iteagovat. Kampanpies
e-mail maji také relativh nizké naklady. Witymi nevyhodami mizou byt technické

problémy, jako Spatné zobrazeni obfarkbo ozn&ni zpravy za spam. (Janouch, 2014)
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3 Metodika

3.1 Objekt vyzkumu: spole¢nost SoftGate, s.r.o.

Prikladem pro praktickowéast bude spotmost SoftGate, s.r.0., s niz péjakou dobu
spolupracuji. Sidlo spoteosti je v Hradci Kralové a v oblasti inforgrdch

a komunik&nich technologii fisobi jizZ bezmala 7 let. Vznikla v roce 2009 a naléxna
piedchozi podnikatelskotinnost pana Ing. dho PaSka, nyjSiho jednatele spataosti,
podnikajiciho od roku 2006, s cilem nabizet zakamni vzdilavaci sluzby v oblasti
pacitacovych kurzi a dale pak vyvoj softwaru a internetovych aplik&cvyznamné zrné
doSlo v roce 2013 odtrzenim priméamvezdclavaci spolénosti SoftGate, s.r.o., kdy vznikla
samostatnd softwarova divize SoftGate Systems, sg.zaré‘enim na vyvoj softwarovych
feSeni, tvorbu webovych stranek a grafickych né&vPniacovni tym tvid 10 specialist, kteri

v pribéhu let ziskali zkuSenosti skrze realizované prgjekt3 hlavnich oblastech a vyvinuli

oborové softwarovéesSeni pro:
e Spravu a vymahani pohledavek — systiebit
« Rizeni dodavek a nakupu w&dvacich sluzeb — systéEdulLine.
* Vyuctovani a rozpeet naklad na provoz budov — systéhrtexiBilling .

Sesterska divize SoftGate, s.r.0. se postufzen zandila na 3 hlavni odstvi vzdilavacich
sluzeb, a to f@devSim na potacové kurzy zarené pes kancelské a grafické aplikace,
firemni vzdtlavani na miru a testovani ECDL (European Compiéving Licence —

mezinarodi platné certifikované ogdceni o p@itacové gramotnosti).

Diive se ob spol&nosti cilenému marketingu v podstatibec ne¢novaly. Realizované
zakazky i potencialni obchodnitilezitosti se objevovaly nahodile napna zaklad
doporieni od znamého nebo priEinictvim nahodného ziskani relevantniho kontaktu.
Z ekonomického hlediska bylo tedy hlavnim cilem é&#v zakazky zaloZzené
na dlouhodo&Si spolupréaci, resp. projekty se servisni smlouvdzhledem k tomu,
Ze takovato cesta za obchodninilgzitostmi neni cilena a je velmi nesystematidkdo

tieba se zadelem firemniho rozvoje 2& vénovat marketingovym aktivitam.
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3.2 Vyzkumné cile

Po konzultaci s vedenim firmy ohledmiistupu k dané problematice bylo rozhodnuto
o kompletnim pepracovani webové prezentacedtadaci divize a o vytvi@ni mikrostranek
vySe zmignych softwarovychiteSeni. No¥ vzniklé responzivni webové stranky budou
zantiené na fistupnost, pouzitelnost argmlevSim na komunikaci s jejich nawstiky.
Hlavnim cilem bude pomoci vybranych nastron-line marketingu zvysit nawsinost

webovych stranek a ziskat nové zékazniky.

V praktickéc¢asti se budu nejprve zabyvat podobduguinich webovych stranek. Provedu
analyzu vzhledu a obsahu stranek, jejich néwgsti a optimalizace pro vyhled&ea

U now vzniklych webovych stranek vivaci divize a mikrostranek softwarovych
produkfi se zanitim na textovy obsah, v¢bkli¢covych slov, analyzu ndv&tnosti, analyzu
jejich optimalizace pro vyhledate, dale pak na spravu a nastaveni PPC kampanippodp
na Facebooku prastdnictvim firemni stranky, tvorbu e-mailovych kampa na konéné
porovnani provedenych zm. Z pohledu marketingového mixu se tak bude jedrsdzky
Product, Place a Promotion. K@né grafické navrhy, nasledné kodovani a sjmist
webovych stranek budou mit na starost pracovnftivacové divize spolnosti
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4 Vysledky

V této casti prace se budu zabyvat aplikovanim vybranyatrog on-line marketingu
do konkrétniho firemniho prasdi. Bude se jednatigdevSim o kompletnitppracovani
a rozSfeni webové prezentace firmy. Poté bude nasledoalfza a celkové zhodnoceni

provedenych aktivit.
4.1 Uréeni cilovych skupin a firemnich priorit

Pro kazdou firmu jeezité stanovit si skupiny zakaziikterym chce primagnprodavat
a na ty se za#iit. Pro olg spol€nosti jsou hlavni cilovou skupinoutatini firmy
(50 — 250 zarstnand) a velké firmy (vice nez 250 za@stnand) z divodu WtSi rozsahlosti
a zajimavosti projekt a tim také vysledného zisku. Pokud méa vSak firm@dnesSni
konkurergni dok® uspget, nentla by opomijet i zbyvajici segmenty trhu, jako jsoalé
firmy, ale i jednotlivci. Vzdlavaci divize spoknosti toto rozhodinema v umyslu, a proto
se zabyva ndpindividualnimi kurzy, které mohou probihat jalepergne, tak na dalku
(on-line). Z toho plynouiezité firemni cile a priority. Vizi obou spéleosti je usnatbvat
vyuzivani informénich technologii a snizovat tak vSem kliant naklady na fungovani
jejich firem a uspiit tak finareni prostedky,cas a lidskou praci. Mezi hlavni priority piat
individualni gistup ke klientovi a jeho pigbam, dodrZzovani stanovenych teriniochota
komunikovat, vaficnost v gipadt dotazi nebo vzniklych technickych problémma strag

klienta a jejich okamzitéeSeni.
4.2 Analyza pavodni podoby webovych stranek

Nez byly provedeny zémy a spu&ni novych webovych stranek, proved! jsem analyzu
vzhledu a navsvnosti pivodnich webovych stranek, aby bylo mozné vypracogatedné
porovnani ped zménami a po zrénach. Primarnim cilemipodnich webovych stranek bylo
predstavit navé&vnikim oblasti @sobeni firmy, nabizené produkty sluzby a pedat

kontaktni informace.
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Pavodni podoba webovych stranek firmy SoftGate vaniklroce 2011. Stranky byly
dostupné na jednoduché a pro zakaznikyelaapamatovatelné adrese, skladajici se pouze
z nazvu firmy, a to www.softgate.cz. V této dae prozatim neuvazovalo o r@lhi firem

na dv divize, a proto je Uvodni stranka r@ieha na 2 bloky, jak GZeme vidt v nahledu
webu, ktery je obsazem priloze 1. VesSkeré informace o Skolicich aktivitAchywvoji
softwaru jsou tak na jednom n#stcoz by mohlo u nav8iniki zpisobit tapani

a tim padem ztratu zajmu o dalSi prochazeni webogficdnek. Bvodni webové stranky
nedisponuji responzivnim designem, takZe gsochazeni plé nevyuZivaji zobrazovaci

moznosti dneSnich zobrazovaciclhizeni v pgitatich, mobilnich telefonech a tabletech.

Sekce Skolici divize obsahuje zakladni informadejich aktivitdch, jednoduchy kalatog
vzklavacich kurg, ktery ale nenabizi moznost objednani, terminplig€jich konanych
kurzi a textovy seznam referenci, kde je pouze nazeyf(zakaznika) a pod nim stng
sepsané informace o prowéych dodavkach. Po pravé sttamajdeme panel pro novinky
z oblasti Skoleni. Ve druhé sekcignované softwarové divizi, naleznemeébpouze
informativni obsah o tvotbwebovych stranek a grafiky, vyvoji softwaru na mé vitet
hotovychieSeni, které byly uvedeny v kapitole i@gstaveni spotaosti a stejny panel pro
novinky, jakym disponuje Skolici divize. V horddsti se poté nachazi panel s informacemi
o firmé, seznam kontakt na jednotlivé pracovniky i s jejich fotografiemmozZnosti
zanestnani, kontaktni informace na sidlo firmy, pol® pmyhledavani a rychly kontakt

s telefonnintislem a e-mailovou adresou.

4.2.1 Statistiky navstévnosti

Nyni se zamdim na analyzu navstnosti pivodnich webovych stranek pomoci funkci
nastroje Google Analytics. Vyvoj naeshosti budu sledovat za obdobi 9 tydpied
spusénim novych webovych stranek, tj. dd11. 201506. 1. 2016

Jak je mozné vig v tabulce 2, ve sledovaném obdobi zaznamenaioj&&bogle Analytics
celkem 747 nav8v od 523 uzivatel, ktei pramérné zobrazili 2,36 stranek a jejich naiéh
v praméru trvala 1 minutu a 41 sekund. Mira okamzitéhostigmi byla v tomto obdobi 64,86
% a 54,22 % uzivatélnavstivilo webové stranky poprvé. Naxstost Zidkakdy fgesahla
25 nav&v denr, na coz poukazuje graf 1. Zajimavy vykyv né&vAbsti mizeme v grafu

sledovat ve dnech 30. a 31. prosincem 2015, kdgpto odeslani e-mailu s‘@nim Noveho
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roku pro stavajici klienty a odkazovalo je na gtsarza tyto dva dny se na webové stranky
podivalo dohromady 69 na¥shika.

Tabulka 2 Statistika navSgvnosti pivodnich webovych stranek www.softgate.cz
Zdroj: Google Analytics, vlastni zpracovani

Pavodni webové stranky

Pocet navsev 747
Pocet uzivateh 523
Zobrazeni stranek 1695
Pocet stranek na 1 navavu 2,36
Pramérna doba trvani navsigvy 00:01:41
Mira okamzitého opusgéni 64,86%
% novych navsgév 54,22%

Graf 1 Vyvoj navstévnosti pivodnich webovych stranek
Zdroj: Google Analytics, vlastni zpracovani
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DalSim dilezitym aspektem je také statistika internetovyctohfizesu, pres které
se navaivnici na webové stranky dostanou. kfgact pivodni verze webovych stranek bylo
zaznamenano nejvicdigtupa pres prohlizé Google Chrome, a to 56,68 %. Na druhém
mis€ jej nasledoval Mozilla Firefox s hodnotou 18,01 %getim nejpouzivag)Sim
prohlize&em je pak Internet Explorer v feil5,11 %. Jak&tvrty nejpouzivajsi se ukazal
prohliz& Safari, ktery je pouzivan v 5,16 % na&wst Operu pouZzilo pouze 1,51 %

navstvnika a zbyla 3,53 % dohromady fi#o ostatni még rozStené prohlizee.
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Pro statistiky nav8tnosti jsou dlezité také pstupy z mobilnich Zdzeni (tablety,
smartphony). U vySe zminého webu evidujeme z celkové né&vsiosti pouze 9,94 %
piistupl pres tato z#éizeni. Z toho je nejvice zastoupen opafasystém Android v nmeé
49,3 %, ktery je nasledovan opé&man systemem iOS fes €z prislo 38,09 % navsvnika
a prostednictvim operéniho systému Windows Phone prohlizelo web zbyly2/61 %

navsev.

Nemeli bychom opomijet také geografické Udaje, tj. odijadnotlivé navévy pochazi,
protoze lidé g vyhledavani nazvy #st ¢asto pouZzivaji. V Google Analytics je mozné
sledovat jak celé kontinenty, tak staty &sta. Vzhledem k tomu, Ze se firma soedt pouze
na cesky trh, budou nas zajimat jednotli#&ska ndsta. V gipad pavodnich webovych
stranek pochazi nejvysSi na&wstost z Hradce Kralové (28,69 %). To byelm byt
samozejme, protoze firma v tomtodste sidli a v pipact, Ze uzivatel vyhledava informace,
vyhledav& zohlediuje jeho aktualni polohu. Jako druha nasleduje #(aB,11 %), poté
Brno (8,32 %), dale Pardubice (2,77%), Ostraval@hpa Plzé (1,39%). Zbylych 38,21 %
navsev se tyka ostatnich &st. Jedna se o hodnoty pohybuijici se pod 1 %, ta jgem se

rozhodl je v tomto fehledu dale neuvéd
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4.2.2 Optimalizace stranek pro vyhledav&e

Jak jsem jiz zminil v Gvodu praktick&sti, i tvorb¢ piavodni verze webovych stranek

se nehledlo na on-line marketingové aktivity. Tim padem bglgomenuta i optimalizace

pro vyhledavée. To je velmi zasadni problém, jelikoZ neoptimal@nou stranku nemohou

potencialni navstnici snadno najit a o t¢ASi je jim stranky zfistupnit. K provedeni SEO

analyzy jsem vyuzil on-line sluzby Seo Servis. ¢y provedeného testu jsem shrnul

dotabulky 3.

Tabulka 3 SEO analyza fivodnich webovych stranek
Zdroj: Seo Servis, vlastni zpracovani

Pivodni webové stranky

Titulek

Popis

Kli éova slova

Nadpisy

Obsah

Validita

Google Pagerank stranky
Srank stranky

Pozice na Seznamu
Pozice na Google
Popularita URL adresy

Analyza zdrojového kédu

SoftGate, s.r.o. — Skoleni a kurzy, vyvoj software,
poradenstvi

SoftGate, s.r.o. — g@tacové kurzy a Skoleni, ECDL testy,
navrh a vyvoj internetovych a jinych aplikacéewe
grafického navrhu. Sprava pohledavek, EPR, elekikén
Zaloba, rozttovani naklad, SW pro Skolici centrum.
(popis je pilis dlouhy)

skoleni, kurzy, ecdl, vyvoj software, systemy naumi
web design, seo, poradenstvi, ms office makragatst
(ptilis mnoho kl€ovych slov)

Nadpisy na strance jsou spré&wstrukturované.

Webova stranka obsahuj@8slov.

Webova stranka neni XHTML 1.0 Strict valid®i chyby)
0/10

0/10

Umisgni stranky po zadani prvnich 4 slov titulkQ -
Umisgni stranky po zadani prvnich 4 slov titulkQ -

1/10

57 %
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4.3 Aplikovani vybranych nastrojua on-line marketingu

Po zhodnoceni stavuipodnich webovych stranek z hlediska néwsosti a optimalizace
pro internetové vyhledava se budu daleémnovat kompletni rekonstrukci a rosii
webovych stranek pro vétvaci divizi a 3 hlavni softwarové produkty. Jak&m jiz zminil

v vodu praktick&asti, zandfim se na vizualni podobu a tvorbu textového obsaieeh
wehi, naslednou analyzu kbvych slov, nastaveni PPC reklamy ve vyhled&ta

a analyzu konkrétnich naest prostednictvim nastroje Leady. Poté provedu analyzu
firemniho profilu na Facebooku, shrnuti provedengetmailingovych kampani a kotreé

porovnani navstvnosti.

4.3.1 Novy design a textovy obsah webovych stranek

Hlavni zménou proSel samotny vzhled novych webovych strdbékodem pro to byla mala
plocha zobrazeni gvodni podoby stranek, které nevigpValy celou plochu dnes jiz
primarreé pouzivanych Sirokouhlych zobrazovacichrizeni. Aby stranky mohly ddéb
fungovat téZ na mobilnich #aenich, ktera maji rozdilné velikosti disgleyyuzilo se pi
jejich tvorke responzivniho designu, ktery zajisti, Ze se vitiypsobi tak, jak maji. Podoba

novych webovych stranek je k dispozicitilpze 2.

Webové stranky vatlavaci divize jsou na uvodni stkanozdtleny do 3 kategorii. Prvni
kategorii jsou peéitacové kurzy. Hlavnim prvkem jetehledny katalog nabizenych kiirz
vzcklavaci kurzy. Jejich rogdéni se oproti pvodni verzi stranek zémilo, ale nabidka
kurzi zastala stejna. Zde jsem pouzil zakaznicky orientgviaxt: “VSechny kurzy, které
nabizime, najdete na jednom misStai si jen vyfiltrovat ten, ktery Vas zajima.”
Ma poukazat, Ze katalog je cileny na né&wsika a sdlit, jak s katalogem pracovat.

Jednotlivé kurzy jsou pakazeny vedle sebe a obsahuji vZzdggmy nazev kurzu, stmy
popis, zamsieni kurzu a tléitko pro zobrazeni detailu kurzu. Po kliknuti ndadlese jiz
zobrazi blizsi informace o kurzu jako fsiapsnova probirané latkgasovy rozsah kurzu
a cena. Oproti jvodni verzi pibyla také moznost objednani kurzu dbwprezegné

na uvedeny otéeny termin nebo moznost on-line konzultace.
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Druhd kategorie se zatuje na firemni vz&lavani. Nav&tvnika informuje o pib¢hu

tréninku v nasledujicicttyrech krocich:

Priprava vzdélavaci akce — Gvodni seznameni s klientem, analyzac¢asnych
znalosti cilové skupiny pomoci nami vyteaé internetové aplikace
MojeZnalosti.CZ, weni cili vzdlavaci akce, navrhcasové dotace kubz
individualni poZadavky zadavatele a jejich zapracdwo osnovy kurzu a igsréni

harmonogramu a technického zajistakce.

Prezertni Skoleni — kombinace vhodnych vyukovych metodiralz na prakticka
cviceni a vhod# sestavené vyukové materialy, odborné znalostotékpouzivané

pomicky béhem Skoleni ajedvidani a eliminace moznych rizik.

Vyhodnoceni a z@tn4 vazba — neformalni atmosféraébem kurzu, hodnotici
dotazniky pro tastniky kurzu, porovnani znalostitepd kurzem a po jeho
absolvovani oft pomoci aplikace MojeZnalosti.CZ, zieni efektu Skoleni

a zhodnoceni lektorem.

Navazujici vyuka — moznost interaktivni on-line vyuky a e-mailovadpora

Ucastnila prezerniho kurzu.

V této sekci je pod ttdtkem ,chci firemni trénink® obsaZen formu)gehoZz prosednictvim

|ze vznést dotazy k firemnimu vddvani. V kategorii firemni vadavani je k dispozici také

kodex kvality, v 8mz jsou uvedeny zakladni @i o které se kvalitni firemni trénink opira.

Ve ftieti kategorii jsou obsaZzeny obecné informace ovasi ECDL (European Computer

Driving Licence), takze na&pkonkrétni moduly a platformy a jejich sylaby. 4dem pouze

striené uvedl divody, kéemu je ECDL os¥déeni dobré. Jedna seeoevSim o lepsi

uplatreni na trhu prace, zvySeni vlastni konkurencesch&tpreo prestize, jednoduché

doloZeni poitatové gramotnosti attvéryhodnost a mezinarodni platnost certifikatu.

Mezi vySe jmenovanymi kategoriemi Ize na Gvodrarstipirepinat bd’ malymi ikonami ve

tmavém poli vlevo pod logem firmy, nebo velky@érvenymi ikonami, které strance

dominuji. Vpravo od d&hto ikon najdeme sekci pro novinky, pod nimi padke

s nejbliz&imi vypsanymi terminy kura pole pro vyhledavani konkrétnino kurglervené

pole niZe obsahuje jiz zmdmy katalog a jeho podskupiny.
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Pfimo pod katalog jsem umistil 6 hlavnicdivdda, pras se z@astnit nAmi ptadaného kurzu,
mezi réz jsem z#&adil know — how IT spokosti, prakticka cveni, lektorsky tym, mobilni
ucebnu, zptnou vazbu a individualni pozadavky (viéilpha 3). NiZe je k dispoziciiphled
klienti, pro které byly kurzy p@dany. Zde byla vyuzita pouze firemni loga Klient
V zawru stranky poté najdeme kontaktni informace neosfidiny s odkazem na mapovy

portal

K navigaci po strance slouzi panel v hatasti, vedle shoz je umisino telefonniislo pro
piipad rychlé navsty webu pouze za zj&tim telefonického kontaktu. Tento panel

obsahuje nasledujici zalozky:

e Domu — Uvodni strana popsana vyse.

O nas- zasadni informace o fidriormoucasoveé osy.
* Nas tym- seznam zadéstnand s jejich osobnimi profily.

* Pronajem u¢ebny — informace o pronajmu mobilni gitacové webny s moznosti

zaslat dotaz ohledrcenové kalkulace.

« Casté dotazy— seznam uzitamych dotas, které mohou ihned odp&it na vzniklé

dotazy ze strany nawdmnika.

» Kontakt — kontaktni informace na firmucetné podrobného popisu cesty autem,

vlakem, autobuser MHD a tlatitka odkazu na firemni stranku na Facebooku.

V teoretickécasti jsem seasto zmhoval o zakaznicky orientovaném webu a také o tam, 2
je v pripadt uzsi nabidky produktdopor@ovano pro kazdy produkt vytyid mikrostranku,
ktera bude cilit na dity pocet klicovych slov. Toho jsem se vzhledem kpohotovych
feSeni z oblasti softwaru rozhodl drZet, a protaklyvizualné poutavé mikrostranky vSech
tci oborovych feSeni eDebit, EduLine a FlexiBilling. Jedna se o¢ ptesponzivni
jednostrankové weby pouze s funkci rolovaniidélro jednotny vzhled stranek vseé¢h t
aplikaci jsem vytviil Sablonu se znazognymi tlatitky a textovymi poli, ktera je k dispozici

na obrazku 3. Podle této Sablony vznikly kémegrafické navrhy.
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Obréazek 3 Sablona mikrostranek softwarovych produkfi
Zdroj: vlastni zpracovani

Zadost o demoverzi

Logo produktu

Slogan produktu

Specifikace produktu Kdo jej vyuziva Kontakt

Aktuality

Speficikace produktu - zakladni informace o produktu
- zakaznicky orientovany text

UzZivatelé produktu - pro koho je produkt zaméren
- konkrétni klienti, u nichz je produkt nasazen

Kontaktni informace - sidlo, kontaktni osoba, e-mail, telefon
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Z pohledu textového obsahu jdeivgact mikrostranek fedevsim o vystihnuti zakladnich

parametit a vloZeni kiéovych slov do textu. V Gvodu specifikace kazdéhmahizenych

reSeni jsem tedy vytvib takto zdkaznicky orientované texty:

eDebit — Trapi Vas sprdva a vymahani di@hPotebujete zjednoduSit praci
s velkymi objemy pohledavek a vyvarovat se vznikegnych chyb fi zpracovani
Gdaji? Chcete odesilat Zaloby elektronicky a tiSétas koleg a s tim spojené

naklady? SWeSeni eDebit Vam to umozni!

EduLine — Organizujete firemni kurzy, Skoleni nebo serfefaMate na starost
vzaklavaci aktivity pro VaSe zagstnance? Chcete si usnadnifippavu na #
a zajistit tak hladky @ibeh? Potebujete sledovat fingni stranku ptadanych
vzklavacich aktivit? SWeSeni EduLine Vam paide tidit vzdlavani, & jste jiz

ze vzdlavaci spolénosti nebo z personélniho adiehi.

FlexiBiling — Provozujete koméni prostory (kancef&, obchody, garaze) nebo
bytové domy? Travite rozptem naklad spoustutasu a mate pocit, Ze by to Slo
délat rychleji a lépe? SWeSeni FlexiBilling Vam vyétovani sluzeb urychli
a usnadni! Do systemu FlexiBilling mohou zisk&sp i Vasi klienti a vidi tak,
za jakeé sluzby Vam plati a podieho jim je @tujete. Zakladem pro rozpet naklad

jsou vylwné meiené, sdilené nebo paudahrazené sluzby.

Dale se nav8tnik dozvi nejdlezitéjSi informace o produktech, jaké subjekty je mohou

vyuZivat a vidi také konkrétni klienty, kiemaji danéreSeni nasazené. Zavstranky

s

obsahuje jiz pouze kontaktni informace. JednimjditezitejSich prviki vSech webovych

stranek by vSak #ho byt néco, co nabada nawdnika k akci. V pipad téchto mikrostranek

je to tla&itko vpravo nahie, které vybizi k vyzkouSeni demoverze. Po klikrsatioteve

formul& pro zadani zakladnich udapPokud navswnik vyplni e-mailovou adresu a Zadost

odesle, na firemni e-mailtiple zprava s timto udajem. Firma ma tak okamzipttnou

vazbu, na niz Ize bezprostiré reagovat a navazat tak kontakt s potencialnimzzékam.

Graficka podoba vy3e popisovanych produktovycmskge k vidni v prilohach 4, 5 a 6.
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4.3.2 Kli¢ové slova pro nové webové stranky

Pred provedenim SEO analyzy rowvytvoienych weli jsem nejprve vytvitl soubor
klicovych slov pro vSechny 4 oblasti, ktera byla naslegyuzita g optimalizaci webovych
stranek. Tato kéova slova jsem shrnul do tabulky 4.

Tabulka 4 Kliéova slova pro jednotlivé webové stranky
Zdroj: vlastni zpracovani

SoftGate eDebit EduLine FlexiBilling

skoleni software software software

IT sprava pohledavek  rizeni vzdelavani sprava bydov

vzdelavani dluhy vzdelavani rozpocet nakladu
zamestnancu

vyuka vymahani dluhu firemni kurzy vyuctovani slbze

treninky elektronicke zaloby skoleni fakturace sluzeb

kurzy platebni rozkaz seminare faktura

ecdl testy

softgate

jiri pasek

4.3.3 SEO analyza novych webovych stranek
Aby bylo mozné porovnat rozdily mezinodni podobou webovych stranek wlévaci
divize firmy a jejich novym pra@jSkem z hlediska SEO analyzy, vyuZzil jsemiopn-line

sluzby Seo Servis. Ziskana data jsem zpracovaludky 5.

Titulek stranky je nyni zasiieny pouze na vzthvaci aktivity. Znatelnych zém doznal

i popis stranky, ktery bylfedtim iliS dlouhy a obsahoval spoustu vyfiaStrukturovanost
nadpi$i nedoznala zem. V obojich pipadech je totiz spravna. DoSlo také k vyraznému
zvySeni obsahu stranek, ktery je pro SEO velahezity. Novy web je z hlediska validity

v pa‘adku a neobsahuje jiz Zzadnou chybu. Navysily sé taddnoty Google Pagerank
a Srank. Doslo také k navySeni hodnot celkové agatgirojového kodu. ®odni verze

webu dosahla pouze 57 %, nova verze bezméaltiau vice, a to 81 %.
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Tabulka 5 Porovnani SEO analyzy fivodnich a novych webovych stranek
Zdroj: Seo Servis, vlastni zpracovani

Pivodni webové stranky Nové webové stranky
Titulek SoftGate, s.r.o. — Skoleni a kurzy SoftGate, s.r.o. | Rdacové kurzy a
vyvoj software, poradenstvi firemni Skoleni, ECDL testovani
Popis SoftGate, s.r.o. — gitacové kurzy PC kurzy a znalostni audit, Word,
a Skoleni, ECDL testy, navrh a = Excel, PowerPoint, Outlook,
vyvoj internetovych a jinych Access, Photoshop, Project, Visio,
aplikaci, wetns grafického a dalsi. S mobilnidebnou po celé

navrhu. Sprava pohledavek, EPRCR
elektronicka Zaloba, roztovani
nakladi, SW pro Skolici centrum.

Kli ¢ova skoleni, kurzy, ecdl, vyvoj IT, skoleni, vzdelavani, vyuka,
slova software, systemy na miru, web treninky, kurzy, ecdl testy, softgate,
design, seo, poradenstvi, ms offi jiri pasek
makra, softgate

Nadpisy Nadpisy na strance jsou sprévn = Nadpisy na strance jsou sprévn
strukturované. strukturované.

Obsah Webova stranka obsahi268 Webova stranka obsahuj@3slov.
slov.

Validita Webova strdnka neni XHTML 1.0 Webové stranka je validni podle
Strict validni(2 chyby) SVG 1.1

Google 0/10 4/10

Pagerank

stranky

Srank 0/10 2/10

stranky

Pozice na Umisgni stranky po zadani Umisg&ni stranky po zadani prvnich

Seznamu prvnich 4 slov titulku O 4 slov titulku -4

Pozice na Umisgni stranky po zadani Umisgni stranky po zadani prvnich

Google prvnich 4 slov titulku © 4 slov titulku -3

Popularita 1/10 6/10

URL adresy

Analyza 57 % 81 %

zdrojového

kodu
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SEO analyzu pomoci on-line sluzby Seo Servis jseovaul také u mikrostranek
softwarovych produkt Data, ktera jsem ziskal, jsou zpracovana v tamhlle, 7 a 8.

Titulek obsahuje u vSecltii tstranek vzdy nazev produktu a jeho hlavni funkcpopisu
stranky je mozné najit souhrn nélelzit¢jSich vlastnosti konkrétniho produktu, resgeknu
muze slouzit. Strukturovanost nadpige ve vSech fipadech spravné. Jednotlivé stranky
obsahuiji cca 380 slov, cozZ je z pohledu obsahu&dboi. VSechnyit stranky neobsahuji
chyby a jsou tedy validni. Hodnoty Google Pagerai8cank se pohybuji v rozmezi 1 az 3.
PotSujici jsou hodnoty celkové analyzy zdrojového ko#de ve vSech ifpadech

piesahuji 90 %.

Tabulka 6 SEO analyza webovych stranek www.edebitzc
Zdroj: Seo Servis, vlastni zpracovani

Webové stranky eDebit

Titulek eDebit - sprava pohledavek a EPR

Popis Software eDebit slouzi pro evidenci a spravu
pohledavek, vymahani dliata elektronické platebni
rozkazy.

Kli ¢ova slova software, sprava pohledavek, dluhy, vymahani dluhu,

elektronicke zaloby, platebni rozkaz

Obsah Webova stranky obsahuje celk@m6 slov
Nadpisy Nadpisy na strance jsou spréwsirukturované.
Validita Webova stranka je HTML 5 validni

Google Pagerank stranky  3/10

Srank stranky 1/10
Pozice na Seznamu Umisgni stranky po zadani prvnich 4 slov titulkd -
Pozice na Google Umisgni stranky po zadani prvnich 4 slov titulki -

Popularita URL adresy 5/10

Analyza zdrojového k6du 93 %
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Tabulka 7 SEO analyza webovych stranek www.edulinez
Zdroj: Seo Servis, vlastni zpracovani

Webové stranky EdulLine

Titulek EduLine - systém prtizeni vza&lavani

Popis Software EduLine slouzikzeni vzélavani pro
vzklavaci instituce, personalni o#dni firem a firemni
Skolici centra.

Kli ¢éova slova software, rizeni vzdelavani, vzdelavani zamestnancu
firemni kurzy, skoleni, seminare

Obsah Webova stranka obsahuje celk882 slov
Nadpisy Nadpisy na strance jsou spréwstrukturované.
Validita Webova stranka je HTML 5 validni

Google Pagerank stranky 3/10

Srank stranky 1/10
Pozice na Seznamu Umisgni stranky po zadani prvnich 4 slov titulk® -
Pozice na Google Umisgni stranky po zadani prvnich 4 slov titulkl -

Popularita URL adresy 3/10

Analyza zdrojového kédu @ 95 %
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Tabulka 8 SEO analyza webovych stranek www.flexibling.cz
Zdroj: Seo Servis, vlastni zpracovani

Webové stranky FlexiBilling

Titulek FlexiBilling - roz(¢tovani provoznich nakladoudov

Popis Software FlexiBilling slouzi pro vyiiovani sluzeb
najemd@m a pro rozpéet naklad na provoz budov.

Kli ¢ova slova software, sprava budovy, rozpocet nakladu, vyucibva
sluzeb, fakturace sluzeb, faktura

Obsah Webova stranky obsahuje celk@&81 slov
Nadpisy Nadpisy na strance jsou spréwstrukturované.
Validita Webov4 stranka je HTML 5 validni

Google Pagerank stranky 0/10

Srank stranky 1/10
Pozice na Seznamu Umisgni stranky po zadani prvnich 4 slov titulkl -
Pozice na Google Umisgni stranky po zadani prvnich 4 slov titulkl -

Popularita URL adresy 2/10

Analyza zdrojového kodu @ 92 %
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4.3.4 Nastaveni PPC reklamy

Velmi innym zviditelrénim v internetovych vyhledagich je proklikova reklama.
Po diskuzi s vedenim firmy bylo rozhodnuto, Ze ¢ofdrmou reklamy mohu prozatim
podpdit pouze webové stranky v&dvaci divize.

Pro reklamni kampanjsem zvolil nastroje Sklik a Google Adwords, ktggém zmioval
v teoretickécasti prace. Braz jsem kladl na nabizené sluzby, tzn. naéokia slova typu
.pocitacovy kurz*, ,pc kurz“, it kurz“, ,graficky kurz“, kurzy ms office* a jejich dalsi
kombinace. Reklamni kamp&hyly v provozu ve stejném obdobi, ve kterém jseadmval
navsEvnost novych webovych stranek, tj. éd1. 2016do 10. 3. 2016

Béhem této doby navstivilo webové stranky pfedhictvim obou nastrdj proklikove
reklamy 244 uzivatél a celkové naklady na reklamu se vySplhaly na b&z2@27 K.
Jeden proklik tedy v gmeru vySel na 8,30 K

Denni limit kampat jsem nastavil na 80dden. Maximalni cena za proklik byla stanovena
na 10 K. Prevaznéacast prokliki pochazela z nastroje Google Adwords, a to 65,16 %.
Zbylych 34,84 % proklik zaznamenal nastroj Sklik od Seznamu. UZivateléen&@en
prevazre hledali vyraz ,pc kurzy“, naproti tomu nejvice dnym vyrazem na Googlu byly
.pocitacové kurzy“. Zajimavym faktem je aletpnérna cena za proklik (CPC @), ktera se
sledované obdobi. Zbylé vyrazyiepstavuji kiova slova svelmi malym gtem
vyhledavani, a proto jsou seskupeny dohromady.i¥&zaich 4 a 5 je dale k i umiséni
reklamy ve vyhledavach Seznamu a Googlu.

Tabulka 9 Ziskana data z PPC kampani
Zdroj: Google Adwords, Sklik, vlastni zpracovani

Klicové slovo Sklik Adwords
Prokliky [CPC® [Cena Prokliky (CPC @ Cena
grafické kurzy 6| 8,90Kc¢ 53,40 K¢ 14 9,58 K¢ 134,12 K¢
it kurzy 11| 5,97 K¢ 65,67 K¢ 21| 9,24K¢ 194,04 K¢
kurzy ms office 10| 6,63 K¢ 66,30 K¢ 18| 10,44 K¢ 187,92 K¢
pc kurzy 19| 6,46 K¢ | 122,74 K¢ 23| 9,03K¢ 207,69 K¢
pocitacové kurzy 9| 7,15K¢ 64,35 K¢ 25| 8,73K¢ 218,25 K¢
pocitacovy kurz 15| 5,08 K¢ 76,20 K¢ 18| 8,80K¢ 158,40 K¢
kurz excel 7] 7,70K¢ 53,90 K¢ 12| 8,40K¢ 100,80 K¢
zbylé vyrazy 8 58,40 K¢ 28 264,54 K¢
Celkem 85| 6,84Kc | 560,96 K¢ 159( 9,17 K¢ | 1465,76 K¢
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Obrazek 4 Umisgni PPC reklamy ve vyhledavéi Seznam
Zdroj: vlastni zpracovani

e e . B ) ~N
SEZNA-M.CZ pocitacovy kurz b X Vyhiedat )
Vse Cesky
Quoms . ~ = Gopas - Pocitacovy Kurz
e — Siroka nabidka kurzd! pro bézné uzivatele i profesionaly.
:;“.‘._"'\_9 gopas.cz

+| Ukazat na mapé: Nové sady 996/25, Bmo

Pocitacové kurzy na miru
Excel, Word, PowerPoint, Access, Photoshop, Outlook, Project, Visio

(R softgate.cz

Pocitacové kurzy ICT

Certifikované, profesionalni kurzy. Moderni vzdélavaci prostory.

[ZZEE) skolenidict.cz

+| Ukazat na mapé: Sochorova 3209/38, Bmo

Obrazek 5 Umisgni reklamy ve vyhledavai Google
Zdroj: vlastni zpracovani

Google

pocitacovy kurz

Vse Obrazky Nakupy Videa Zpravy Vice v

Priblizny pocet vysledkt: 515 000 (0,54 s)

PocitaCové Kurzy - gopas.cz
www.gopas.cz/Pocitacove-kurzy v 234 064 900
Nejsirsi nabidka IT kurzi v CR! Kurzy pro zagatecniky i pokrogilé.
Certifikace
Kurzy a cert. Microsoft

Pocitacové kurzy - abecedapc.cz
skoleni.abecedapc.czz v 800 118 118
Vyberte si vhodny kurz pro vas, kurzy pro zacinajici i profesionaly

Garance termint kurzt
ManazZerska skoleni

PocitaCové kurzy na miru - softgate.cz
www.softgate.cz/ ¥
Excel, Word, PowerPoint, Access, Outlook, Project, Visio

PC kurzy pro seniory - acz-kurzy.cz
www.acz-kurzy.cz/ ¥

Naucit se ovladat pocitac je mozné v kazdém véku. Nebojte se toho!

Zabava ve volném case. - Zajmové kurzy pro dospélé

Zajmoveé kurzy - Herecka improvizace - Kurzy rozvoje osobnosti
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 Rebtama

Vzdélavaci kurzy Seduo.cz
Hledate vzdélavaci kurzy?
Vyberte si z nabidky na Seduo.cz!
seduo.cz

Kurzy a skoleni online

Nabidka kurzli od programovani az po
vyklad horoskopu z pohodli domoval
vimvic.cz/kurzy

Pocitacové kurzy

Rychle a snadné nabidky od firem.
Kupuijte levnéji. Zadejte poptavku.
epoptavka.cz/pocitacove-kurzy

Vyhledavaci nastroje



4.3.5 Vyuziti nastroje Leady

Soutasti on-line marketingoveé strategie firmy SoftGagly také konzultace s partnerskymi
firmami, které se jiz na on-line marketing z&mnji. Od jedné nejmenované partnerské firmy
jsme tak dostali dopoeni na internetovou aplikaci Leady, s niz bychogi mmoZnost
podpdit sledovani navsvnosti novych webovych stranek. Jak jsem jiz zmingoretické
casti prace, Leady je webovy analyticky nastroj &@my fFedevSim na subjekty prodavajici
firemnim zékaznikm. Tento nastroj & a vyhodnocuje data za pomoci IP adresiejme
dostupné databaze firem. Na rozdil od ostatniclytickaych néstrof nesaluje jenom poet

navstv, ale také o jaky konkrétni subjekt se jedna.

Vedeni tedy rozhodlo o vyuziti tohoto nastroje VWedsvaném obdobi od 7. 1. 2016
do 10. 3. 2016. Pomoci tohoto nastroje jsem zaznahaevylenil 18 relevantnich firemnich
navsév na webu vz&lavaci divize, 9 navév na webu produktu pro spravu pohledavek
eDebit, 5navstv webu produktu pro agendu firemniho ¥t&vani EduLine a 7 navst
webu produktu pro rozget provoznich naklad FlexiBilling. Cena za provoz tohoto

nastroje se po dobu dvowsial vySplhala na bezmala 250@ K

Obrazek 6 Konkrétni navstva v nastroji Leady
Zdroj: www.leady.cz

I EWALS CARGO CARE spol. s 15 250-499 268s - 4pv
ik mid+ K¢ Jfez/skolici-stredisko/online-skoleni 147s-1pv |2
28.4.2015 12:52 (it Bas-1pv
31s-1pv -
fcz/skolici-stredisko/k...el-analyticke-nastroje-8 26s-1pv
EWALS CARGO CARE spol. s r.o. justicecz  ARES  1C: 16189019
Obrat: 1,5 mld+ K¢ Region: Praha Telefom: 378 011 308, 477 012 346,
Zaméstnancl: 250-499 Adresa: Prosecka 851/64
Typ subjektu: Spolecnost s rucenim Praha 9 E-mail: infc
omezenym 19000 Domovska stranka: viww.e comj/cz
Hiavni obor:  Ostatni vedlejsi cinnosti Kontakty: Ing. Petr Michalek, Bram Ewals
v dopravé
Misto pfichodu: z/rozcestnik Cas ndvitévy: 2842015 12:52 Zobrazenych strinek: 4
Referujici adresa: Prohlifeé: Chrome 42/Windows; Trvani: 268 sec
1680x1050x24
Cesta Sekund Zobrazenych straneck
fez/skolici-stredisko/online-skoleni 147 1
as-tym 64 1
fez/rozcestnik 31 1

fez/skolici-stredisko/katalog-kurzu/excel-analyticke-nastroje-8 26 1
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4.3.6 Firemni strdnka na Facebooku

Facebook je v dnesni internetové &gbdnim z hlavnich komunikaich kanal, a proto

je treba mu ¥novat nalezZitou pozornost. Jeho pfedhictvim tak Ize jednoduchym
zpasobem informovat o aktualnich udalostech a akthifirmy, komunikovat se zakazniky
a zji¥ovat jejich nazory. Firemni stranka spwolesti SoftGate byla zaloZzena jeired
spus&nim novych webovych stranek. Naugtici se tak mohli na Facebook firmy dostat

pomoci odkazu umi&ého na pvodnich webovych strankach.

Dulezitou metrikou firemni stranky je pet fanousk. Ke konci roku 2015 bylo na strance
okolo 100 fanousk V sowasné dob jich ma strdnka 140. Dalo by se teddgpokladat,
Ze jejich paéet do budoucna dale poroste. Stranka je prawdetinou tyd# aktualizovana
napg. o paadané kurzy a dalSi udalosti, sgngt projekty klieni ¢i raizné zajimavosti

z oblasti IT. Jeji podobu je mozné #ticha obrazku 7.

Obrazek 7 Firemni stranka na Facebooku
Zdroj: www.facebook.com

—
-

LG

12 Tha

"SoftGats, s.r.0. 103 )

Pocitacove Skoleni - .
Vizdélavaci sluzby -

L
Konzultantské siuzby

Timeling Informace Hodnoceni Fotky Dalsi -

Q. Hiedat piispévky na této strance Stav | Fotkalvideo [ Mabidka, Udalost + o~

%&‘ Méco sem napiste...
m SoftGate, s.r.0.

Program na pedporu cdbomeého vzdélavani zaméstnanct (POVEZ 11}, ktery
je spravovan Ufady prace, bude pokracovat i v novém programovem
obdobi! Fimy tak budou moci ziskat finanéni podporu na odboma skoleni.
Zadosti se pliimaji od 31. 3. 2016!

¥ Pro cheany § Prossmdenavatsis ik Socin terates
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4.3.7 E-mailové kampang
Odesilani e-mailovych kampani je jedna z cesthjaknadi oslovit velky p@et novych
zékaznik a podpdéit zdjem o nabizeny produkt nebo seéippmenout stavajicim

zé&kaznikm, s kterymi jiz v minulosti komunikace prétia.

K hromadnému zasilani e-maiéxistuje celarada aplikaci. Vzhledem k tomu, Ze firma
pouziva CRM systéndeské spolénosti Raynet, v&mz se nachazi kompletni databaze
kontakti, rozhodl jsem se pro e-mailing vyuzit nastroj Qiarktery nabizi synchronizaci
kontakti s timto CRM systémem, coZ usnadni préctyorbé e-mailovych kampani. DalSi
velkou vyhodou je zde intuitivni uZivatelské rozfira ceském jazyce a velmi povedeny
editor pro tvorbu grafického a textového obsahuadtm Existuji tizné tarify a ceny
produktu odstupované podle ptiu kontakii, na které chceme e-maily odesilat. Zdarma Ize
nastroj vyuzit, pokud kontaktneni vice nez 200. JelikoZ firma disponuje vicé 880

kontakty, mohl jsem vyuZit tarif Basic za 490 K¢sicne.

Dohromady jsem vytuid 3 e-mailové kampah Jejich gehled naleznete v tabulce 10. Prvni
kampa byla odeslana 7. 1. 2016. Informovala zakaznildalezitych zngénach ve firng
véetng novych webovych stranek a dohromadiy@dla 76 navéy. DalSi kampa zantiena
na vzalavaci kurzy Excelu byla odeslana 10. 2. 2016Gizepla 31 nav&vnika. Posledni
kampa se tykala dotniho programu na podporu firemniho ¥l&Vvani. Odeslana byla
5. 3. 2016 a fivedla 22 nav$wvniki. Provedené e-mailové kamgatedy dohromady
piivedly 129 nav&tvnika a jejich uspsSnost byla v rozmezi 10 — 15 %.

Tabulka 10 Prehled odeslanych e-mailovych kampani
Zdroj: Quanda, vlastni zpracovani

Nazev kamparé  Zaméreni Odeslano Otevieno Prokliknuto
SoftGate Informace o zréné sidla, 500 297 76
oznamuje novych webovych strankac

dulezité zmény a kontaktech.

Zdokonalte se v | Nabidka a pehled kura 269 175 31
Excelu aplikace Microsoft Excel.
Dotaéni podpora  Informace o programu na 170 71 22
vzdélavani dotaci vzélavani ve

firmach.
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4.3.8 Porovnani navsgvnosti pired zménami a po zn€nach

Vyvoj navsevnosti byl u obou verzi webovych stranek sledovanobdobi 9 tydi,

a to nasledowh
* Pavodni webové stranks. 11. 2015 — 6. 1. 2016.
* Nové webové stranky. 1. 2016 — 10. 3. 2016.

Zaznamenané rozdily z obou sledovanych obdobi ksdigpozici v tabulce 11. Za stgjn
dlouhéc¢asové obdobifibylo po zménach 294 nav&t od 209 uzivatél, ktei primérné
zobrazili o 1,2 strdnky vice. Jejich n&x& novych webovych stranek vipnéru trvala

~ w7

0 1 minutu a 51 sekund déle neziippkt predchozi verze. Mira okamzitého opumt
se po spushi novych stranek snizila o 17,97 %, coz&malevant®jSi navstévy uzivateh.
Novych nav&tvniki bylo po znéné o 14,22 % vice.

Tabulka 11 Porovnani navsévnosti pavodni a nové verze webovych stranek www.softgate.cz
Zdroj: Google Analytics, vlastni zpracovani

Pavodni webové Nové webové

stranky stranky

Poket navsev 747 1041 294
Pocet uzivateli 523 732 209
Zobrazeni stranek 1695 3698 2003
Pocet stranek na 1 navaivu 2,36 3,56 1,2
Priamérna doba trvani 00:01:41 00:03:32 00:01:51
navstévy

Mira okamzitého opusg&ni 64,86 % 46,89 % -17,97 %
% novych navsgv 54,22% 68,47 % 14,25 %

V piipadt internetovych prohlizg bylo u nové verze webovych stranek zaznamenaé#o op
nejvice gistupy pres prohlizé Google Chrome, a to 51,96 %. Druhym nejpouzijsam
prohlize&em byl Internet Explorer v rrd 20,54 % a jakd¢ti jej nasledoval Mozilla Firefox

s hodnotou 17,28 %. Jakdvrty nejpouzivagSi se v 3,99 % nawdt ukazal prohlize
Safari. Operu pouzilo pouze 3,26 % névatka a zbyla 2,97 % dohromady o ostatni
mére rozSfené prohlizee.
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Doslo také k mirnému ndstu u mobilniho prohlizeni z 9,94 % na hodnotu 844, DalSi
narst lze gedpokladat diky stéle se zvySujicimu trendu v sidnfid na internetuips tato
zarizeni. Z operénich systém byl opt nejvice zastoupen systém Android werb5,62 %.
Druhy v pdadi byl operéni systém iOS, i@s rEjz prisSlo 30,74 % navsvnika. Oper&ni
systém Windows Phone pouZzivalo zbylych 13,64 % tamika.

Zajimava data nabizi také tabulka 12, ktera zaghyeywvoj navstvnosti mikrostranek
vSech softwarovych produktv obdobi od 7. 1. 2016 do 10. 3. 2016. Nejimgavstivena
byla stranka produktu EduLine, kam zavitalo pous® havstvnikia. Naopak nejvice
navstv zaznamenala produktovd strdnka systému eDebitSad¢h ti stranek nmizeme
pozorovat velmi podobné hodnotyiprérné doby trvani navdty okolo 1 minuty. Téns

shodné jsou také hodnoty miry okamzitého omiStVe vSech fipadech okolo 60 %.
U produkfi eDebit a FlexiBilling jsou p@Bujici nové navsvy, v obou pipadech
piesahujici 80 % ze vSech nawst

Tabulka 12 Navsgvnost mikrostranek softwarovych produkti
Zdroj: Google Analytics, vlastni zpracovani

eDebit EduLine FlexiBilling
Pocet navsev 226 166 210
Pocet uzivatek 196 105 144
Zobrazeni stranek 450 373 398
Pocet stranek na 1 navavu 1,11 1,22 1,1
Pramérna doba trvani navsigvy 00:01:01 00:00:48 00:00:55
Mira okamzitého opusg€ni 61,84 % 56,89 % 58,97 %
% novych navsgv 84,82% 68,44 % 83,65 %
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5 Diskuse

Praktickacast této prace byla zatena na vybrané nastroje on-line marketingu a jejich
vyuziti v realném progedi spolénosti SoftGate, s.r.o. Vyzkumné cile byly stanoveny
na zaklad firemnich priorit a vychazely z teoretickych potiia

5.1 Hlavni zjisténi

Po spudini novych webovych stranek widdvaci divize doSlo v porovnani geglchozi
podobou stranek ve stgjmlounémcasovém obdobi k néstu navstvnosti o 28,24 %.
Celkovy pa@et navtv za sledované obdobi se tak vySplhal na 104dledité je,
Ze nav&tvnici novych webovych stranek zde stravili vipgru o 1 minutu a 51 sekund déle
oproti pivodnim strankdm. Novych na¥shiki bylo po znéné o 14,22 % vice a mira
okamzitého opushi se po spudhi novych stranek snizila o 17,97 %. Tyto udajec¢zna
relevantijSi navstévy uzivatel a take to, Ze se provedenéémyubiraji spravnym sénem.
Oba nastroje pro tvorbu PPC reklamy zaznamenalsledovaném obdobi 244 prokiik
Pouzivanim nastroje pro identifikaci firemnich rtédvAaiki Leady bylo dohromady
vyclenéno 39 relevantnich kontakia potencialni firemni zadkazniky. Po provedenérzm
doSlo také k ndistu p@&tu fanousk na socialni siti Facebook, kde je jich aktgal40.
Uspssnost e-mailovych kampanidenych ke komunikaci se zakazniky ve firemni databaz
kontakfti byla sice jen 10 — 15 %, ale jejich ptesinictvim bylo dohromadyfivedeno 129
navsevnika. Produktové mikrostranky eviduji v souhrnu 6023t&vs vysokym procentem
novych navaivniki. Paet nav&v vSak uspch webovym strankdm n@pese.
Navsevovand strdnka totiz musi @mpredevSim prodavat. ezité jsou tak obchodni
prilezitosti, které na zakl&drohlizeni webovych stranek mohou vznikat.

Od paatku on-line marketingové kampafirma pres vytvaené formul&e evidovala 14
objednavek individualniho kurzu, 5 dotatykajicich se firemniho vzthvani, 1 dotaz
na prongjem potacove webny, 2 Zadosti o demoverzi systému pro spravuepdiviek
eDebit, 3 Zadosti o demoverzi systému pro podpalavani EduLine a 5 Zadosti

o demoverzi systému pro rozjah provoznich nakladFlexiBilling.
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Na zaklad téchto obchodnich iflezitosti byly po dalsi komunikaci dohodnuty
a zrealizovany 3 terminy otsnych vzdlavacich kurz (dohromady 9 &astniki) a dalSi
4 individualni vzdlavaci kurzy pro jednotlivce. Ve firemnim wddvani byly
komunikovany 4 zakazky, z toho 2 uskirgné. Zbylé 2 budou zrealizovany vipghu
kvétna 2016. Z celkovych deseti zadosti o demoveraa pohodnuté 2 implementace

softwarovych produkia dalSi 4 jsou prozatim v jednani.
5.2 Doporuéeni pro firmu

Kampai, kterd4 byla vytvéena, pinesla graficky velmi povedené a obsat@ajimavé
weboveé stranky disponujici responzivnim designderélysou schopné&ipadét zakazniky.
Do budoucna se tak jedna ézsjni marketingovy nastroj v prastli internetu, s nimz vSak
bude teba neustale pracovat, zlepSovat jej, vymySlet gt@dimajSi obsah a zjsoby jeho
zviditelnéni.

Z pohledu on-line marketingu bych \&évaci divizi doportil se vice zarit

na proklikovou reklamu, ktera se @siiila. Ve vyhledavai se totiz zobrazovala na druhé
nebo feti pozici, ale jeji nastaveni bylo pra:atek hods obecné. Proto bych se zde zabyval
konkrétnimi kurzy a vytviil inzeraty cilené fimo na &. Klicova slova bych umistilifmo

do titulku inzeratu a také do odkazu stranky zaitkon Navsévniky bych tak odkazoval
piimo na detail jednotlivého kurzu, kde by po vyhleid@zvu kurzu dostalitps vyhledava
odpowd ve forme osnovy probirané latky, ve které by ihned&liidco se niizou nadit.

Do nastaveni bych také&igal rozsteni reklam o podstranky nebo dalSi odkazy a UTM
parametry, které provazou ziskana data proklikowampani s Google Analytics, podle
nichz lze vyhodnocovat nejlépe se zobrazujici @era nasledné hlavni zdroje
navstvnosti. Tyto kroky by rdly zajistit dalSi zvySeni objednévek kiarPPC kampami
bych na wité obdobi podpkil také mikrostranky softwarovych produka sledoval, jak

ovlivni jejich navsévnost.

Vice bych se sousdil i na facebookovy profil firmy. Zde bych kladiiraz na vytvéeni
jakési komunity, kde by si zdkaznidipadali jakou sotést firemniho tymu. Toho by bylo
mozné docilit nap uritou formou hodnoceni absolvovanych kiurprostednictvim
dotazniki umisgnych na Facebooku, na které by byly odkazovanistkince by tak mohli

vyjadiit sviij nazor a zjistit informace o dalSich navazujidianzech.
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6 Zavér

Hlavnim cilem bakali&ké prace bylo vybrat takové nastroje on-line miamge, ktere

je mozné pouzitip tvorbé konkrétni firemni kampan K realizaci jsem zvolil spotaost

SoftGate, s.r.o., jejiz dosavadni webova prezentatla pouze informativni charakter
a nepivacktla zakazniky. V praxi se jednalagglevSim o vytvieni novych firemnich
webovych stranek s takovym obsahem, ktery zvy&thepavsévnost a z toho plynouci
poptavku po firemnich produktech. Sasré byly vytvoreny také mikrostranky oborovych
softwarovych reSeni. Uk&zalo se, Ze provedenéémyna vyuZiti vybranych on-line
marketingovych nastrojskute&né vedly ke zvySeni naw8tnosti a vyvolaly také zajimavé

obchodni pilezitosti.

Podobnym problémem se zabyval ve své bakkéapraci Valek (2012). Cilem prace bylo
také zviditelgni webovych stranek. V praktick@sti vytvail nové optimalizované stranky
se zajimayjSi grafikou a textovym obsahem. V kéném porovnani zem doSlo

k predpokladanému néstu nav&tvnosti. Tvorbu on-line marketingové kamgapro
konkrétni firmutesil v diplomové préaci také Sisma (2011). Nejpressusiedil na analyzu
souwasného stavu on-line marketingu a webovych stragbkané firmy. V praktick&asti
prace byla navrzena nova struktura webovych stranghich textovy obsah

a optimalizace pro vyhledasa Z marketingovych nastfopostupnych na internetu zvolil
zaloZeni a spravu PPC kampapropagace firemnih@tin na Facebooku. Jednalo se pouze
o navrhy pro realizaci. Provedenymi analyzami aimémw projektu bylo dokazano, zZe dojde

ke zlepSeni stavajici situace na poli on-line miamge a ke zvySeni pédomi o dané firr&

Na zaklad porovnani s vysledky jinych praci by se déio, Ze dosazené cile on-line
marketingové kampantéto prace nebyly vyjimkou. Ve vysledku tak koresguji s jiz
vyzkouSenymi a fungujicimi trendy v oblasti on-lmarketingu. Vytvéenim kampativsak
on-line marketing nekati. Je teba dikladné analyza a monitorovani, které&bta provag
neustale. Firma by &a zvazit také vyuziti ostatnich marketingovych ooked nezartovat
se pouze na on-line marketing. Jmenoval bych.ralqtivni vyhledavani novych zakazhik
pomoci véejre dostupnych databazi firem a jejich nasledné osténd V dnesni dabtotiz
nelze spoléhat pouze na to, Ze si nas zakazntbbmaami.
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Priloha 1 Rivodni podoba webovych stranek spoémosti SoftGate, s.r.o.

O FIRME

NAS TYM

KARIERA

KONTAKT

RYCHLY KONTAKT

software slouzil ...

Prondjem ucebny

Dotaéni poradenstvi

Tel.: 495 077 211

E-mail: o@softgate.cz

SOFTWAROVA RESENI

SW na miru
Hotové produkty
Weboveé stranky
Grafické price

Dotaéni poradenstvi

TERMINY SKOLENI

Nejblizsi kurzy

Viechny kurzy >>

NOVINKY

A

Kurz Photoshopu s dspésnou
grafickou

Grafitka, ktera dlouhodobé
spolupracuje s nasi firmou, Mar.
Michaela...

21.10.2015

NASE RESENI:

FLEXIBILLING

|

NOVINKY [y

HPI-CZ mé novy web

Ke 20. vyroti plisobeni firmy HPI-CZ
na trhu jsme dnes spustili nové...

03.05.2015



Priloha 2 Nové webové stranky spotmosti SoftGate, s.r.o.

Domd Gndas  Nastym  Prondjem utebny

. 499 599 537

POVEZ Il - prijem
zadosti zahajen

FIREMNI VZDELAVANI
NA MiRU

Excel - vzorce a funkce 450 Ke

29.4.2016  Excel - Gvod do maker 2490Ke Najdéte snadno a rychle kurz, ktery hledate

Word - tiprava rozsahiych

1980 Ke Zadejte hiedané slovo HLEDAT KURZ
dokumentd




Priloha 3 Prof se z®&astnit kurzu v SoftGate, s.r.o.

Pro¢ se zlicastnit naseho kurzu

@ KNOW-HOW IT SPOLECNOSTI

Pfi tworbé kural spalupracujerne s [T odborniky s diouboletou prax

@. PRAKTICKA CVICENI

lademe diiraz na prakticke procvitovan| uciva fomou

(« AGROCS

@ MOBILNI PC UCEBNA

t_ 499599 537 :

kKatdy uéastnik nageha kurzu pracuje na viastnim notebooku

@ ZPETNA VAZBA

MU SYSTEmU U

akcenta




Priloha 4 Mikrostranky systému eDebit

ZORIENTUJTE SE'V POHLEDAVKACH

SPRAVA POHLEDAVEK A ELEKTROMICKE PLATEBNI ROZKATZY

CO |E EDEBIT KDO JE] VYUZIVA KONTAKT
m" . " —

VYZKOUSEITE
DEMO VERZI!

COJEEDEBIT  KDO JEJ WY

CO JE EDEEIT?

Trapi Vas sprava a wymahani diuhl? Potfebujets zjednedusit praci s velkymi objemy pohledavek a wyvarovat se vzniku moZnych chyb pf

zpracovani ddaji? Cheete odesilat Zaloby elektronicky a uSetfit éas kolegl a 5 tim spojené naklady? SW fageni eDebit Vam to umaini!

Aplikace eDebit obsahuje funkinost pro:

SPRAVA PREDZALOBNI ELEKTRONICKA
POHLEDAVEK AGENDA ZALOBA - EPR

pfiprava , tisky odeslini ndvrhu a sledovani

b kawnim i nebankovnim spoleénostam
¢ logistickych spolecnost

zavazky z obchodnibo styku

dluby mezi obCany




Priloha 5 Mikrostranky systému EduLine

edin® Y7 =

USNADNIME VAM RIDIT VZDELAVANI
SYSTEM PRO PERSONALNI ODDELENI A SKOLICi STREDISKA

firmbch a dallich organizacich. Zpraco
naleznete TDE.

edll‘lJne Co je Eduline Kdo jej vuiiva Kontakt -



Priloha 6 Mikrostranky systému FlexiBilling

ol

=
ROZPOCET PROVOZNICH NAKLADU

INTELIGENTNI FAKTURACNI SYSTEM
=

CO JE FLEXIBILLING KDO JEJ WYUZiVA KONTAKT

Méreni tepla od roku 2015

VyhlaZkou MPO vstupuje v platnost povinnost instalace
méfidel spotfeby tepla. Tato novinka majiteliim komercnich i

bytowych domil prinasi viznamnou zménu ve vijpoctu nakladi
nia vytapéni, kdy takto prakticky konci wipodet nikladi die
plochy ufivanych mistnosti.

CO JE FLEXIBILLING KDO JEJ WYUZIVA HONTAKT VYZKOUSEJTE DEMO VERZI!

CO JE FLEXIBILLING?

Provozujete komerini prostory (kanceldfe, obchody, gardke) nebo bytowe domy? Travite rozpodtem nékladil spowstu Easu a mate pocit, 2= by to $lo d&lat rychieli a 1Epe?
SW Fefeni FlexiBilling Wam wwittovini slufeb urychli a usnadni! Do systému FlexiBilling mohou ziskat pfistup i VaSi klienti a vidi tak, za jaké slufby Vim plati a podle éeho
jim je Gtujete. Zakladem pro rozpodet nakladi jsou wyluEéné mErens, sdilené neba pausalné hrazené sluF
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