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Online propagace na prikladu vybraného

podnikatelského subjektu

Souhrn

Bakalafska prace je zamétena na problematiku online propagace. Prace se zabyva
analyzou stavajicitho stavu online propagace ve spolecnosti JP-Networks s.r.o.. Prace
obsahuje literarni reSerSi, ze které se dale vychdzi v praktické Casti. Prakticka Cast je
zpracovana na zakladé redlnych udaji poskytnutych spolecnosti JP-Networks s.r.o..
V praktické casti je nejdiive popsan aktudlni stav vyuziti online ndstrojii urcenych
k propagaci spolecnosti. Na zaklad¢ aktudlniho stavu je néasledné vytvoren a doporucen
navrh opatfeni slouzicich ke zlepSeni efektivity online propagace spoleCnosti. Soucasti
navrhu je i strategie doporucujici vyuziti kombinace nastroji online propagace. Prace
obsahuje konkrétni vystupy zrané faze online propagace, kdy byly aplikovany nové
metody na zakladé doporuceni obsazenych v této bakalaiské praci. Na konci této prace
jsou uvedena dalsi doporuceni, ktera by méla vést k dalSimu rozvoji online propagace dané

spolecnosti.

Klicova slova: Online propagace, SEO, internetovy marketing, SEM, webova

prezentace, socialni média, marketingovy mix



Online promotion of enterprise

Summary

Bachelor thesis is focused on online promotion. The paper analyzes the current
state of online advertising in company JP-Networks s.r.o. The thesis contains a literature
review, from which comes the practical part. The practical part is based on real data
provided by JP-Networks s.r.o.. In the practical part, is firstly described the current status
of the use of online tools designed to promote the company. Based on the current status is
then created and suggested measures aimed to improve the effectiveness of online
advertising of the company. The proposal also includes recommending strategies for using
a combination of tools for online promotion. Work includes specific outcomes from the
early phase of online promotion where the new methods were applied by the
recommendations contained in this thesis. At the end of this work are listed other

recommendations that should lead to further development of the online advertising.

Keywords: Online promotion, SEO, Internet Marketing, SEM, web presentation, social

media, marketing mix
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1 Uvod

V soucasné dobé¢ je podnikdni velmi néaro¢nou oblasti lidské Cinnosti,
jelikoz ve velké mife dochézi ke stietu s konkurenci, kterd se pochopitelné nechce délit jak
0 své stavajici, tak 1 potenciondlni zdkazniky. S rozvojem medidlnich zafizeni se stala
elektronicka propagace nedilnou soucésti podnikani v jakékoliv oblasti. Propagace je
konkrétn¢ dulezita proto, aby byl zdkaznik informovan o moznosti feSeni svého problému
nebo potieby. Pro uspéSny obchod je potiebné cilend a kvalitni komunikace vedouci ke
zviditelnéni kazdé spolecnosti, ktera chce prodavat svoje produkty nebo sluzby. Online
marketing je jednou z moznych forem komunikace, kterymi lze oslovit potencionalniho
zakaznika. Nejednd se pouze o vytvofeni webové prezentace predstavujici cinnost
spoleCnosti a jeji produkty, ale také wvyuziti SirStho okruhu néstroji slouzicich ke
zviditelnéni této online prezentace. Dal§i moZznosti, kterda umoziuje cilenou online
propagaci urcitého produktu nebo sluzby, je online reklama, s jejiz pomoci je spolecnost
schopna efektivné oslovit potencionalni zakazniky. Uginnost téchto prostiedkii viak
zavisi na kvalité zpracovani vybraného prostiedku a peclivém stanoveni vysledkt, kterych
ma& online propagace dosdahnout. Dale je nezbytné, aby propagace byla
zpracovana ve form¢, ktera bude pusobit modernim dojmem. V soucasnosti je v této
oblasti kladen n¢kdy az ptiliSny dlraz na to, aby veskeré publikované materialy vypadaly
atraktivné. Podnikatelsky subjekt, ve kterém je prace zpracovana, se tedy rozhodl vyuzit

tohoto potencialu online propagace proto, aby byl schopen ziskat nové zakazniky.
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2 Cil prace a metodika
2.1 Cil prace

Cilem bakalarsk¢ prace bude vytvofeni navrhu zefektivnéni online
marketingu ve vybrané spolecnosti. Dale bude navrzen a urcen zplsob online propagace
vybraného podnikatelského subjektu. Dil¢imi cili budou:

e navrh preferencnich kritérii pro vybér webové platformy,

e tvorba Casti obsahu webové prezentace,

e aktualizace idajii a sluzeb webové prezentace o nabizeném produktu,
e vytvoreni PPC reklamy pro spole¢nost,

e zhodnoceni realizovanych kampani a navrh zlepSeni.

2.2 Metodika

Pro zpracovani teoretické ¢asti budou pouzity znalosti z vytvorené reSerSe odborné
literatury v oblasti feSené problematiky.

K vybéru vhodného editoru pro upravu webové prezentace budou pouzita
vicekriterialni rozhodovani, konkrétné¢ bodovaci metoda. Ke kazdé z variant budou
pridéleny body. Nasledné editor s nejlepsim vysledkem bude zvolen jako vhodny kandidat
pro realizaci webové prezentace.

Déle bude proveden prazkum konkurence, ktery popisuje nejvyznamnéjsi typy
propagace konkurencnich podnika. Na zéklad¢ této analyzy bude doporucen dalsi postup
pii tvorb€ online propagace podnikatelského subjektu.

Do praktické ¢asti budou zakomponovany polostrukturované rozhovory s jednateli
spolecnosti. Probéhlo vice rozhovori od 11.7.2016 do 4.11.2016. Tyto rozhovory
definovaly:

e Praktikované marketingové strategie ve spolec¢nosti.
e Oblast ptisobeni podnikatelského subjektu.
e Pozadavky kritérii na PPC kampané, byla urcena blizsi specifika uzivateld, na které

je cilena internetova reklamni kampan spolecnosti.
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3 Teoreticka vychodiska

V teoretické casti bakalaiské prace bude nejprve charakterizovan ze znalosti
odborné literatury pojem marketing, do kterého spadd marketingové Fizeni. Dale zde
bude popsan marketingovy mix zahrnujici marketingovou komunikaci. V druhé ¢asti
literarni reSerSe jiz dojde k charakterizovani specifické ¢asti internetového marketingu,
budou zde vysvétleny rizné metody online propagace podnikatelskych subjektii. Nasledné
zde bude popsan princip internetového vyhledavani, aby mohla byt déle charakterizovana
relevantnost inzerce, optimalizace vyhledavani a propagace ve vysledcich vyhledavani.
Z diavodu neustalého Sifeni informaci pfes socialni média zde bude charakterizovana
propagace na socidlnich médiich. Dalsi ¢ast se bude orientovat na propagaci podnikli v
mobilnich zatizenich. Posledni ¢ast prace bude zamétena na Google Analytics, které jsou

nutné pro zhodnoceni uspesnosti internetovych marketingovych kampani.

3.1 Marketing

Marketing je spoleCenskym a manazerskym procesem, diky kterému jsou
uspokojovany potieby a ptani jednotlivcl a skupin v pribéhu procesu vyroby a smény
produktli a hodnot. Za marketing jiz v sou¢asné dob€ neni povazovana schopnost
prodavat, ale schopnost uspokojit potfeby zdkaznika. Prodej je tedy bran az jako pozdéjsi
aktivita produktu. Marketing vSak za¢inda mnohem diive pfed vyrobenim produktu. Pfti
tomto piistupu k marketingu se jiz pfed vyrobou produktu rozhoduje o tom, jak produkt
bude vypadat dle ptani zékaznikli a jakym zplsobem se bude provadét komunikace se
zakazniky (KOTLER, 2013).

Marketing je dynamicky se rozvijejici disciplinou, ktera v sou¢asné dob¢ ovliviiuje
predev§im moderni internetové technologie a také proces globalizace, ktery produkt déla

témef svétové dostupnym (HESKOVA, 2009).
3.1.1 Marketingové Fizeni

Vedeni organizace je vyvijejici se systematickou procedurou, pii které neustale
vznikaji stiety zdym0 mezi jednotlivei 1 skupinami. Marketingové fizeni je
pfedevsim o nalezeni kompromisniho feSeni pro vSechny zicastnéné strany (BLAZKOVA,

2007).
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Hlavnim cilem je stanoveni skute¢né dosazitelnych redlnych cilt, které by podnik
mél za dané obdobi splnit. Dal$im krokem fizeni je plnéni pravé téchto cili a povéteni
kvalifikovanych osob, které budou odpovidat za dokonCeni konkrétnich cili (KUMAR,
2008).

Marketingova strategie
Marketingova strategie je vyvojova faze marketingu zaméfujici se na postup
¢innosti, které vymezi potenciondlni zékazniky se zdjmem o nabizeny produkt a tim
uspokoji jejich potiebu. Tato veédni disciplina se tedy zaméfuje na odhad rizik,
ptilezitosti a pfedev§im na schopnost pfedpovidani a reakce na zmény s pfedstihem

(JAKUBIKOVA, 2008).

Obriazek 1: Marketingové Fizeni

Marketingové i i
. g - Realizace > |Marketingova kontrola—

planovani marketingového planu
Cile Zavedeni Kontrola
Situaéni analyza Uvedeni na trh Sledovani

Oprava planu

-

Marketingové fizeni

Zdroj: Blazkova (2007)

Marketingové planovani
Planovani velice f1zce souvisis marketingovou strategii, podle definice:
~Marketingové planovani je v dusledku neustale probihajicich zmén marketingového
prostredi organizaci nepretrzity proces*. Dale se vétvi do péti funkci: analyza, stanoveni
cilu, hodnoceni, zavedeni, sledovani a kontrola (JANECKOVA, 2000).
¢ Situacni analyza
Analyza je zhodnoceni pocatecniho stavu, které je zapotiebi provést pred tvorbou

marketingového planu. Zkoumd, v jakém stavu se nachdzi organizace, nabizeny
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produkt a dale spotiebitelsky trh, na ktery cili. Marketingovy pracovnik vychazi z téchto
bodu:
o Charakteristika vlastni spolecnosti,
o vyhodnoceni sluzby,
o hodnoceni spotiebitele,
o hodnoceni konkurence,
o ostatni faktory (ZAMAZALOVA, 2010).
e Cile
Urcenim cile si organizace vymezi budouci stav, ve kterém by se chtéla nachazet
poté, co zacne podnikat marketingové akce na prodej produktu. Cil také souvisi se ziskem,
ktery organizace oéekavé na zékladé znalosti trhu (ZAMAZALOVA, 2010).
e Hodnoceni
Hodnoceni je vétsinou kolektivni ¢innosti vybéru nejvhodnéjSich marketingovych
akci, které povedou organizaci ke stanovenym cilim. Hodnoceni obsahuje mnoho
proménnych, proto se stava kli¢ovou ¢asti marketingového planovani. Organizace hodnoti
budouci mozné situace, ve kterych se mize nachézet a popiipad¢ s predstihem
reagovat na neéekané zmény (JAKUBIKOVA, 2008).
e Zavedeni
Zavedenim zvolené strategie si organizace ur¢i, pomoci jaké marketingové
kombinace se bude v budoucnu fidit. Rozlozi co nejvhodnéji prvky marketingového mixu

tak, aby vykazovala co nejlepsi vykon (HESKOVA, 2009).

e Kontrola a sledovani
Kontrola a sledovani je zpétnym prizkumem cCinnosti organizace v pribéhu
urcitého casového obdobi. Finalni zjiStény stav organizace se hodnoti a porovnava se
stanovenymi cili. V ptfipadé, kdy organizace nevykazuje cilové vysledky, se

pristoupi k realizaci nouzovych planti JANECKOVA, 2000).
3.1.2 Marketingovy mix

Podle definice: ,,Marketingovy mix pfedstavuje soubor nastrojii, jejichz pomoci

marketingovy manazer utvaii vlastnosti sluzeb nabizenych zakaznikim®. Marketingovy

14



manazer mize jednotlivé prvky tohoto mixu rizné¢ nakombinovat a tim vytvofit idedlni
strukturu (JANECKOVA, 2000).

Pivodni marketingovy mix se fidil zasadou 4P , ktera vychézela z anglickych slov
"price" cena, "product" produkt, "place" distribuce, "promotion" komunikace
(JOHNOVA, 2008).

Postupnym rozvojem se k témto prvkim piidavaji dalsi faktory ptsobnosti a t€émi
jsou ,,people lidé. Piestoze 1 nadale faktorti pribyva, tak se pracuje piedevsim s timto
zakladnim rozdélenim (HESKOVA, 2009).

e Produkt

Pojmem produkt je mySleno vSe, co organizace nabizi spotiebiteli za ucelem
uspokojeni hmotnych i nehmotnych potieb. Pfedevs§im u nehmotnych potieb, coz jsou
sluzby, je nezbytnd jejich vysokd kvalita. Spotiebitel spokojeny s kvalitnim produktem
bude dale propagovat organizaci spiSe nezli nespokojeny jedinec (KOTLER, 2013).

e Cena

Cena je jednou z hlavnich polozek pii rozhodovani pted koupi produktu, proto
existuji rizné marketingové akce, které podpoti prodej v kratkodobém ¢asovém useku pro
zvyseni ziskl. Podpora prodeje se cili pfedev§im na spotiebitele, ktefi casto obménuji
cenu (HESKOVA, 2009).

e Distribuce

Vyuzivani distribuce souvisi s jejim umisténim a ¢asem jako je naptiklad oteviraci
doba. Pro usnadnéni pfistupu spotiebitele k produktu, o ktery se uchazi, je vyhodnéjsi
umisténi organizace do spravné lokality. Tim se miize pomoci prodeji dalSich nabizenych
sluzeb souvisejicich s produktem (JOHNOVA, 2008).

e Komunikace

Komunikace v marketingu je vedena k osloveni kone¢ného
spottebitele a také k Sifeni zprav o produktu. Marketingova komunikace je jednou z ¢asti
marketingového mixu. Komunikaci lze chéapat jako vzajemné ptfeddvani informaci mezi

organizaci a spotfebitelem (KOTLER, 2013).
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Marketingova komunikace

Termin komunikace znamena dle definice: ,.,Komunikace — (lat.) spojeni,
dorozumivdni, vyména informaci mezi slozkami urcitého systému” (JURASKOVA, 2012).

Marketingova komunikace je také jednouzforem komunikace, avSak ne
mezilidské, ale komunikuje zde organizace s odbérateli. Marketingovou komunikaci se
oznacuji prostredky, které pomahaji rozsifit povédomi o znacce a dale presvédcit
potencialniho zakaznika ke koupi nabizeného produktu (ECKHARDTOVA, 2014).

V dnesni dobé vétSina podnikli mad svou online prezentaci, proto marketingova
komunikace je ¢im dal vice spojovéna s internetovym marketingem. Doposud nebyla

vyslovena ucelena definice marketingové komunikace (STUCHLIK, 2000).

Zpusoby marketingové komunikace
Marketingova komunikace je zpisob dorozuméni se podniku se zdkazniky,
ptedevsim k uchovani kladnych vztahti se zdkazniky. Hlavnim cilem je mifit marketingové
kroky na okruh uzivatelti, ktefi se zajimaji o podnikové sluzby. Praktikuje se mnoho
néstrojti propagace (VASTIKOVA, 2014).
Komunika¢ni mix
Podle Ptikrylové (2010): "Marketingovy komunikacni mix je tedy podsystémem
mixu marketingového. Komunikacnim mixem se marketingovy manazer snazi pomoci
optimalni kombinace riiznych nastroju dosahnout marketingovych a tim i firemnich cilu".
Komunika¢ni mix zahrnuje osobni i neosobni komunikaci délici se dale na: primy
marketing, reklamu, podporu prodeje, public relations, udalosti a zaZitky.

Kazda z téchto &asti ma specifické funkce, které se vzajemné doplituji (HESKOVA, 2009).
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Obrazek 2: Komunika¢ni mix: déleni

— osobni komunikace pfimy prodej

komunikacni mix neosobni komunikace reklama

public relations (PR)

osobni nebo neosobni
komunikace

podpora prodeje

Zdroj: Jakubikové (2008)

¢ Primy marketing
Piimy marketing je orientovan na marketingovou komunikaci
predevs§im na internetu. Komunikuje zde organizace se zdkaznikem a to pomoci nastroji,
kter¢ méfi konverzi a dalsi kroky =zakaznika. Lze tak méfit efektivnost odezvy
marketingovych krokli a ndsledné¢ vytvofit dlouhodoby plan, ktery bude oboustranné
vyhodny a tim vytvofit kladny vztah se zdkaznikem. Primarnim krokem u internetového
marketingu je zanalyzovani potfeb zakaznikli a pomoci G¢innych néstroji na tyto tuzby
cilit komunikaéni mix (HESKOVA, 2009).
e Reklama
Reklama znamena podle definice: ,,Kazda placena forma neosobni
prezentace a nabidky ideji, zbozi nebo sluzeb prostiednictvim identifikovatelného sponzora
prostrednictvim hromadnych médii jako jsou noviny, casopisy, televize c¢i radio.
(KOTLER, 2013).
Mezi hlavni prostiedky reklamy se fadi:
o Inzerce v tisku,
o televizni snimky,
o rozhlasovou reklamu,

o venkovni reklamu (VYSEKALOVA, 2012).
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Pro efektivni vyuziti reklamy je prvnim krokem stanoveni cilii reklamy. Z cilt
reklamy by mély byt ziejmé cilové trhy, positioning a marketingovy mix. Cil reklamy
jasn¢ vymezuje publikum, kterému je urCena ataké obdobi, ve kterém bude reklama
pusobit. Existuje nékolik zékladnich klasifikaci reklam:

o Informativni,
o presvédcovaci,

o pripominaci (KOTLER, 2013).

e Podpora prodeje
Podle Vastikové (2014): ,,Podpora prodeje zahrnuje aktivity stimulujici
prostiednictvim dodate¢nych podnéth prodej sluzeb”. Podpora prodeje se predevsSim
orientuje na segmenty, které konecnym spotiebitelim zatraktivni ndkup. Témito segmenty
jsou kupodny, soutéze, bezplatnd doprava, darkové predméty. Podpora prodeje je Casto
tvofena zménou ceny za ucelem zvyseni povédomi o znacce a presvédceni nerozhodnutého
zédkaznika k akci (VASTIKOVA, 2014).
e Public relations
Public relations (PR) také zndmé jako Cinnost organizace vznikla po prvni svétové
valce a klade sizacil vytvaret a vylepSovat kladny vztah s vefejnosti. Pravé publicita
podniku zastava dilezitou funkci v ¢innosti firmy. Publicita je mozna formou neplacenych
zprav v médiich a dalSich sdé€lovacich prostiedcich. V soucasnosti postupné termin
publicita nahradil marketing public relations (MPR). MPR je rozsifenou verzi publicity,
kterd ma vyznamné postaveni v propagaci novych produktii a s tim souvisejici ovliviiovani
cilovych skupin (HESKOVA, 2009).
e Udalosti a zazitky
Udalosti umoziuji 1épe piiblizit se spotiebiteli s vyssi efektivitou nez formou
reklamy nebo podpory prodeje. Zazitek spojeny s produktem pomuze vytvorit spotiebiteli
pozitivni image na povédomi o produktu a dale i organizace. Zazitek se dale muze stat
pomoci kladného hodnoceni dal$i formou propagace organizace, avSak negativni zazitek

muze byt zapornou propagacni slozkou (KOTLER, 2013).
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3.2 Internetovy marketing

Internet je globdlnim tedy celosvétovym systémem vzajemné propojenych
pocitacovych siti. Pocitace v ramci této sit¢ komunikuji pomoci protokold TCP/IP. Cilem
vyuziti internetu je vymeéna dat mezi zafizenimi, které jsou piipojené v této siti. Nejvice
vyuzivanou sluzbou internetu je WWW. Tato WWW je bézné nazyvana jako web nebo
webové stranky. Pro propojeni jednotlivych webovych stranek je nezbytny prvek nazyvany
hypertextovy odkaz. Hlavni charakteristikou internetu je moznost jeho nepfetrzité

dostupnosti (JANOUCH, 2014).

Graf 1: Pocet internetovych nakupu

Pocet uZivatell nakupujicich pres internet
v tisicich
4 000,0
3500,0 —

3000,0 //
2500,0

2000,0

1500,0

1000,0

500,0

0,0 T T T T T 1
2010 2011 2012 2013 2014 2015

Zdroj: Vlastni zpracovani, CSU

V soucasnosti ziji lidé v dob¢, kdy jsou informacni technologie vyuzivany kazdy
den. Tato éra je nazyvana €érou informacni spole¢nosti. Internetovy marketing je obdobou
klasického marketingu, avSak aplikovaného v ramci internetového prostiedi. Cilem
internetového marketingu je predevS§im komunikace, ale také tvorba ceny. Konverzace je
zékladem celého konceptu internetového marketingu, jelikoz lidé potfebuji mezi sebou
komunikovat bez omezeni a s vysokou rychlosti. Diky internetu se také posilila pozice
zékaznika z divodu rychlého Sifeni informaci o daném podniku a jeho
produktech a sluzbéach. Z tohoto divodu jsou podniky opatrnéjsi, aby nedoslo ke snizeni

poctu jejich potencionalnich zakaznik.
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Pro uspéSnou marketingovou  strategii na internetu
se na n¢které z dilezitych prvkl, mezi které patfi:

e Poskytovat kvalitni produkt,

e stanovit realné cile,

e poznat zdkaznika,

e komunikovat,

e starat se o zdkaznika (JANOUCH, 2014).

3.2.1 Online komunikace

S rozSitenim  internetu  doSlo ke zméné¢  podoby

je

potiebné

témer

zamérit

kazdé

discipliny z komunika¢niho mixu. Déle doslo k rozsifeni nastrojl, které vyuzivaji sluzeb

internetu. Online komunikace umoziluje uzivatelim internetu vyuzivani interaktivnich

prvki, personalizaci a moznost vyuzivani multimedialnich obsahti. VeSkery obsah online

komunikace je snadno méfitelny za relativné nizké naklady. Online komunikace je vSak

znacné omezena v ramci aktudlniho vékového rozdéleni uzivatell internetu. Pro tyto

jednotlivé skupiny je nutné upravit formu online komunikace tak, aby byla pro danou

skupinu co nejvice piijatelna.

Druhy komunikace marketingu na internetu
e B2C (bussiness to customer)
o Nejcastéjsi formou komunikace firmy se zakazniky.
e B2B (bussiness to bussiness)
o Typ dvou firem, které navzajem komunikuyji.
e B2G (bussiness to goverment)
o Komunikace firmy se statni spravou.

e B2E (bussiness to employee)

o  Vztah komunikace firmy se zaméstnanci (KARLICEK, 2016).

Webova prezentace

Webova prezentace je v dne$ni dobé z hlediska zakaznické podpory pro kazdy

podnik zcela nezbytnym prvkem, ktery danému podniku pomulze poskytnout lepsi

povédomi wuzivateli internetu o jeho existenci. Webova
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se na internetu  dokdze pfivést nové zakazniky a pomoci spravného nastaveni
funkci a grafickych prvkt dokaze jednotlivé potenciondlni zdkazniky presvédcit o koupi
nabizenych produkti (KARLICEK, 2016).

Webové stranky piedevsim poskytuji informace o firm¢, nabizenych produktech,
sluzbach a dalsi podrobnéjsi informace ¢i informace o smluvnich podminkéach
spojenych s poskytovanim produktu. Pomoci funkci, které nabizi Google Analytics, 1ze
cilit na dalsi internetové zdroje, jako jsou socidlni média, mobilni aplikace a dal§i mista
kde Ize propagovat firmu na internetu (PELSMACKER, 2003).

Pti tvorbé webové prezentace je nutno uvédomit si stoupajici pocet mobilnich
zafizeni a v souvislosti s tim optimalizovat webové stranky prave pro tato zatizeni.

Kazda webova stranka je tvofena kédem s nazvem HTML. Tento kdd je obecné tvoien:
e _hlavickou®,

o Pravé do hlavicky HTML koédu se vkladaji zakladni informace a podptirné

skripty, bez kterych by webova stranka nemohla fungovat.
o  télem*.

o Do téla HTML kodu se vklada obsah, kazda strana webové stranky ma také
svou vlastni stranku s HTML kodem. PfedevS§im je nutné pfi tvorbé obsahu
dodrzovat pravidla, kterd jsou urcena spolecnosti w3c, aby webova stranka
byla validni atim se mohla zobrazovat ve vSech prohlizecich (OLSHER,
2012).

Obsah webové stranky by mél zahrnovat nadpisy a srozumitelny text, ktery dokazi
"roboti" pii vyhleddvacim procesu vyuzit a tim pomoci zajistit lepsi viditelnost podniku

(PROCHAZKA, 2012).

E-mailing
E-mailing je casto podceniovanou formou propagace podniku, avSak praveé
e-mailing pomaha budovat kladné vztahy se zakazniky. Zasilanim propagacnich ¢i
slevovych kupénli pomoci e-mailu mize zakaznika ptivést k opétovnému nakupu produktu
nebo sluzeb (ECKHARDTOVA, 2015).
Zasilat propagacni e-maily je vSak mozné pouze se souhlasem odbeératele.
ZaporuSeni pravnich norem stanovenych v dané zemi miize byt udélen pravni postih

(BLAZEK, 2015).
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Cil e-mailingu
Stanoveni  cile  e-mailingu mé& dva body. Prvnim bodem @ je
zacileni na adresata a obsah celého e-mailu, nebot’ mnoho e-mailovych serverii ma stéle
sofistikovangj§i antispamové programy. Pomoci riznych nastroji lze urcit, zda se
jednd o spamovy e-mail ¢i nikoliv. Druhym bodem je samotnd konverze, to znamena
aktivni krok adresata napf-.:
e Otevtit pfislusny odkaz,

o Tedy napsat do hypertextového textu podstatny, av§ak pro zékaznika poutavy
obsah, ktery antispamovy program nedokaze detekovat. Prvky, na které se
tyto programy zaméftuji, jsou piredev§im znaky mén.

e vyplnit formular,
o  Vyplnéni formuléie je jednou z forem konverze, kterd pfinasi uzitek.
e projevit aktivni zajem o produkt,

o Tim, ze na webové strance bude umistén obsahové zajimavy text, lze zajistit

zé4jem o nabizeny produkt.
e v konecné fazi samotna koupé.
o Koup¢ je findlnim cilem konverze, ktery firma miize dosdhnout, je také

nejdulezitejsi soucasti konverze (JANOUCH, 2014).
3.2.2 Internetové vyhledavani

Na internetu se vyskytuje nepieberné mnozstvi obsahu, ktery je neustale
vytvaren a jeho objem se zvySuje. K tomu, aby byl umoznén pfistup k celému rozsdhlému
obsahu bez znalosti konkrétnich adres, je nutné vyuzivat internetovy vyhledavac.
Vyhledavace po celém svété funguji na riiznych principech algoritmt pro fazeni vysledki.
VétsSina vyhledavaci si pamatuje historii vyhledavani na kazdém konkrétnim zatizeni
pouzitém k vyhleddvani souboru. Cesta k odpovédi na dotaz uzivatele neni jednoducha, ale
piesto se odpovéd’ zobrazi jiz ve zlomcich vtefiny.

e Prochazeni
o Jednd se predevsim o prohledavani stranek a sledovani odkazii na nich
uvedenych. Pro viditelnost stranky musi na danou hledanou stranku vést

odkaz, nebo je pro vyhledavac v podstaté neviditelnou.
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e Indexovani
o Pii indexaci dochézi k vybéru klicovych slov "robotem". VSechna klicova
slova maji popisovat obsah stranek. Podle vysledkii tohoto postupu jsou
stranky tfidény do databaze a dané stranky "robot" znovu neprochézi.
e Hodnoceni
o Tato metoda vychazi z indexovani a rozsifuje ho o posouzeni relevantnosti
stranky se zadanym dotazem. Relevance je vyhodnocovana pro kazdé
vyhledavani zvlast’, algoritmus vyhledavani je tajny. Cil hodnoceni je spojit

uzivatele s co nejrelevantnéj$im obsahem (JANOUCH, 2014).

Vyhledavace
Internetové vyhleddvace piinesly do marketingovych kampani nové ptilezitosti.
Postupnym upravovanim a vylepSovanim se dnes zndmé vyhledavace jako jsou GOOGLE,
Seznam, Bing zdokonalily do dne$ni podoby, ktera pomoci rliznych metod jiz dokaze
rozpoznat kvalitni obsah webovych stranek. V riznych zemich existuji rizné vyhledavace,
ale obecné nejpouzivangjsi svétovy vyhledava¢ je GOOGLE, ktery se v Ceské republice

déli o prvni misto s vyhleddvadem Seznam (KUBICEK, 2010).

Princip vyhledavace
Uzivatel napiSe do pole ur¢eného pro vyhledavani dotaz a vyhleddva¢ pomoci
danych postupi a "robot" vygeneruje mnozstvi vysledki, které jsou strankované. Z tohoto
nalezeného obsahu si dale uzivatel muze vybrat, kterou webovou stranku navstivi

(DOMES, 2011).

Vyhledavace a webové stranky
Webové stranky se do Indexu dostanou pouze tehdy, kdyz vyhledava¢ dokaze
preCist jejich obsah. Teprve poté mize tyto stranky zobrazit na zdklad¢é jejich
obsahu ve vysledcich vyhledavani. Optimalizovat webové stranky pro vyhledavani lze
pouze tehdy, pokud je zndma znalost zplsobu vyhleddvani dat v obsahu vyhledavace.
HTML koéd se zobrazuje "robotim" a prave tento kod pomaha vyhledavaci rozeznat, o jaky

typ webové stranky se jedna. Hlavni Casti webové stranky jsou:
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e Nazev stranky,

o Nazev stranky by m¢él souviset s ¢innosti stranky, potom muze vyhleddvac
spravné indexovat webovou stranku a tim zvysit relevanci ve vysledcich
vyhledéavani.

e text,

o Spravnym zpusobem psani textu na webové strance je psat o tématech, ktera

zajimaji zdkaznika a pfedevsim jeho jazykem a zpiisobem vyjadfovani.
e obrazky.

o Vyhledava¢ u obrazkl vidi pouze HTML kod, proto musi byt popisek co
nejlépe popsan v ¢asti kodu. Pro zrakoveé postizené zékazniky lze obrazek
jesté pfiblizit pomoci alternativniho popisku, ktery slouzi pfedevSim pro

prezentaci dat ve specidlnich prohlizecich (JANOUCH, 2014).

Pomoci syst¢ému CMS lze relativné rychle vytvaret ¢i upravovat zdrojovy kod
webové stranky. Pravé tento HTML kod je pro funkénost webové stranky prioritni, nebot’
validita a spravnost kodu rozhoduje také o pozici ve vyhledavani v organickém

vyhledavani (MAUTHE, 2004).
3.2.3 Search Engine Marketing

Search Engine Marketing neboli SEM je v soucasné dob¢ velmi oblibenou metodou
marketingové  propagace na internetu.  Tento typ marketingu je  zaméfeny
predevs§im na vykon. Uzivatelé v nejvétSi mife vyuzivaji vyhledavace nebo katalogy
stranek k nalezeni pozadovaného obsahu na internetu, a proto je pro autory tohoto obsahu
podstatné, aby se jejich stranky objevily naco nejvyssi poziciv téchto ndstrojich
(NEMEC, 2016).

Marketing ve vyhledavacich funguje za ptedpokladu, Ze je u uzivateld jiz vyvolany
zajem o dany produkt ¢i sluzbu. Jsou tedy oslovovani spotiebitelé nachazejici se jiz ve fazi
kupniho procesu. Marketing ve vyhledavacich se v Sir§im pojeti déli na dva zékladni typy:

e Neplacené odkazy,

e placen¢ odkazy (JANOUCH, 2014).
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Placené¢ odkazy se nasledn¢ d€li na:
e Pay per click reklama,
e placené zatazeni nebo zapis,

e placené umisténi (KOTLER, 2013).

Obriazek 3: Google: PPC

Go gle Webhosting L E
Vie Obrézky Zpravy Nakupy Mapy Vice » Vyhledavaci nastroje
PFibliZny poéet vysledkl: 25 200 000 (1,07 5)

Forpsi webhosting - Vyberte si prostor pro vas uspéch - forpsi.com
www_forpsi_com/ *

Od nejvétiino éeského poskytovatele

Mova gTLD CLOUD - eShop Balitky - SSL Certifikdty - Domény od 49 Ké

Webhosting - Hosting-Zdarma.cz
www_hosting-zdarma.cz/webhosting ~

199 -Kt za rok za doménu a vie mate zdarma-Webhosting, mail
Profesiondini webhosting zdarma ke kaZdé doméngé

Prémiovy webhosting Savana.cz - Doprejte si kvalitni sluzby
www._savana.cz/premiovy/webhosting ~

Registrujte si $piékové hostingové sluZby a domény. Zakaznickd podpora 24/7.
Garance dostupnosti - Hostujeme 43 000 webl - Garance vraceni penéz - Podpora 24/7
Multihosting pro X domén - Garance vraceni penéz - Webhosting pro 1 doménu

Webhosting - Spolehlivy hosting s doménou - Webhosting-c4.cz

www webhosting-cd cz/ ~

Technicka podpora a monitoring!

Ohjedndvka webhostingu - Redakéni systémy - ukdzky - Ovéfeni domény - UZiteéné navody

Nejlevné)si a nejlepsi webhosting - srovnani

www.nejlepsi-webhostingy.cz/ ~

Vybirdte nejlevnijii a nejlepsi webhosting pro vase webové stranky? Srovnani webhostingd vam
pomize. Poskytujeme i slevové kupony na hostingy.

Zdroj: Vlastni zpracovani, Google

Princip SEM
Poté, co uzivatel zada do vyhledavani svlij dotaz, se spusti aukce, ve které inzerenti
navySuji svou nabidku. Inzerents nejvyssi nabidkou ma nejvétsSi Sanci ziskat prvni
misto v placenych vysledcich. Pouze nejvyssi cena vSak nerozhoduje o prvenstvi, dilezita
je také kompatibilita klicového slova s vyhleddvanymi pozadavky uzivatele. Pomoci
neustalého aktualizovani klicového slova a relevantnosti obsahu si miZe inzerent udrzet

neustaly predstih pfed konkurenci (JANOUCH, 2014).

Organické vysledky vyhledavani
Organické vysledky vyhledavani jsou vysledky, za které inzerent neplati, ale jsou to
pravé ty vysledky, které co nejvice odpovidaji vyhleddvanému dotazu ¢i klicovému slovu.

Tyto vysledky se ve vyhledavaci zobrazuji ve sttedu vSech vysledkd vyhledavani
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vybranych prohlizeCem. Pro co nejlepsi umisténi v této oblasti je primarnim cilem zaméfit
se na metodu vyhledavani SEO, ktera je urcena piedevsim pro vyhledavéani pozadovanych
vysledkil na zakladé shody se zadanym dotazem. Pro podporu organického vysledku
vyhleddvani je dilezitym zékladem relevantni obsah webové stranky inzerenta
(JANOUCH, 2014).

Obriazek 4: Google: neplacené vysledky vyhledavani

Nejlevnéjsi a nejlepsi webhosting - srovnani

www._nejlepsi-webhostingy.cz/ ~

Vybirdte nejlevn&jsi a nejlepsi webhosting pro vase webové stranky? Srovnani webhostingti vam
pomizZe. Poskytujeme i slevové kupony na hostingy.

Profesionalni webhosting - WEDOS - Uvod - wedos.com
hosting wedos_com/cs/webhosting. html

Kvalitni webhosting s neomezenym datovym prostorem za super cenu.

Profesionalni webhosting, 18 dni na zkousku zdarma | FORPSIL.COM
https:/fwww.forpsi. com'webhosting/ ~

Objednejte si cenové vyhodny webhosting na spolehlivich serverech od FORPSI. 18 dni zdarma.
Zakaznicka podpora a dohled 24/7. Pravidelne zalohy.

Cesky hosting” webhosting a registrace domeny

www._cesky-hosting.cz/

Cesky hosting poskytuje webhosting pro internetové prezentace a aplikace, registraci a provoz
domén, odborné poradenstvi v oblasti hostingu

Webhosting — Wikipedie

https://cs.wikipedia.org/wiki’'Webhosting ~

Webhosting je prondjem prostoru pro webové stranky na cizim serveru. Pronajimatel serveru bjva
oznatovan jako poskytovatel webhostingu (webového ...

Zdroj: Vlastni zpracovani, Google

Placené vysledky vyhledavani

Placen¢ vysledky vyhledavani jsou vysledky, za které je nutno zaplatit. Tyto
vysledky jsou také uvedeny ve vysledcich vyhledavani uzivatele, ale jsou oznacené
barevnou ikonou ,reklama“. Zobrazené vysledky jsou v horni a spodni ¢asti nalezenych
odkazli. V nékterych prohlizecich se mohou placené odkazy také vyskytovat v pravé ¢asti
zobrazenych vysledkd. Do neddvné doby bylo zobrazovano vice placenych odkazil, ale
naptiklad spolecnost GOOGLE omezila v ramci podpory ,user friendly*“ kampané
zobrazovani téchto reklam. Placené vysledky spadaji do kategorie ,,Search Engine

Marketing* oznacovanych zkratkou SEM (JANOUCH, 2014).
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Obrazek 5: Google: placené vysledky vyhledavani

Webhosting - Webhosting-c4.cz
www.webhosting-cd.cz/
Spolehlivy hosting s doménou. Technicka podpora a monitoring!
Redakéni systemy - ukazky Objednavka webhostingu
ZFitecné navody Qvéreni domény

Webhosting - Hosting-Zdarma.cz
www.hosting-zdarma.cz/webhosting

198 -K& za rok za doménu a vie mate zdarma-Webhosting, mail. .
Profesionalni webhosting zdarma ke kaZdé doméné

Forpsi webhosting - Vyberte si prostor pro vas uspéch - forpsi.com
www.forpsi.com/ ~

Od nejvétiiho ceského poskytovatele

Mova gTLD .CLOUD - Domény od 49 K& - eShop Balicky - SSL Certifikaty

Prémiovy webhosting Savana cz - Dopfejte si kvalitni sluzby
www.savana. cz/premiovy/webhosting ~

Registrujte si Spi¢kové hostingové sluZby a domény. Zakaznicka podpora 24/7.

Garance dostupnosti - Garance vraceni penéz - Hostujeme 43 000 webt - Dostupnost 99,99%

Zdroj: Vlastni zpracovani, Google

Kbvalita kli¢ového slova
Kvalita klicového slova se obecné hodnoti podle poctu nélezii, které ptivedou
zékazniky na inzerujici webovou stranku. V kampanich slouzicich k nalezeni webové
prezentace by mély byt dodrzeny kroky, jako jsou:
e Relevance kli¢ového slova
o Toto slovo nejlépe vystihuje sluzby ¢i  produkty popsané na
strance a dotazy, na které se hledajici na internetu tazi.
e Navstévnost
o Kazdé¢ zadané klicové slovo dosahuje urcitého poc¢tu navstévnosti. V dnesni
dobé¢ existuji nastroje, které mohou pomoci s vyhleddvanim kli¢ového slova.
Teprve az po vyzkouSeni riznych variant 1ze nalézt vhodné klicové slovo.
e Konkurenceschopnost
o Kli¢ova slova nejsou pro kazdého inzerenta originalni, mohou se tedy od
riznych inzerentii shodovat. Pravé proto jsou vyhledavace uzpisobeny pro
uzivatele tak, aby se zobrazily zndmé¢jsi odkazy. To znamend, Ze zaCinajici
inzerent se ve vysledcich nezobrazi. Nejvhodnéj§im krokem je zvolit

specifi¢t&jsi kombinaci kli¢ovych slov (KARLICEK, 2016).
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Reklama na internetu

Reklama je placenou formou propagace produktu, sluzby, vysledku CcCinnosti,
myslenky nebo firmy. Hlavnim cilem reklamy je zvySeni povédomi a nasledné zvysSeni
z4jmu klientl o dany produkt. V dlouhodobém hledisku mé reklama pfipominajici tlohu
(PRIKRYLOVA, 2010).

V posledni dob¢ je neustadle vice vyuzivano netradic¢nich zpisobt a forem reklam
tak, aby zaujala uzivatele internetu. Piikladem intenzivni reklamy mtize byt vyskakujici
reklama pies celé okno prohlizee, avSak od tohoto trendu se dnes jiz upustilo.
V soucasnosti je spise sklon k vyuzivani mén¢ viditelné formy tzv. Watermark. Forma této
méné intenzivni reklamy se nazyva reklamou integrovanou, kterd spociva
naptiklad v umisténi loga v nepfili§ ruSivych, ale Citelnych barvach na webové prezentaci

(JANOUCH, 2011).

Propagace ve vysledcich vyhledavani
Vysledky, které zobrazi vyhledavaCe, jsou pro wuzivatele vétSinou
fadni a nezajimavé, protoze nadpis reklamy je:
e Nevhodn¢ napsany, tedy neni relevantni,
o Neshoduje se se zadanym kli¢ovym slovem.
e malo atraktivni, neobsahuje vyhodnou nabidku,

o Pod atraktivni ¢i vyhodnou nabidkou si lze pfedstavit omezenou akci, coz

muze byt naptiklad i slevovy kupon.
e nevyzyvajici k akci.

o Vyzvak akci je klicovou ¢asti, kterd pfiméje vyhledavajici z faze zkoumani
do faze akce, tedy k bliz§Simu ¢inu, jako je napiiklad koupé produktu nebo
kontaktu.

Pii pravidelném monitorovani a naslednym upravovanim marketingové strategie
podle téchto bodli si lze udrzet ptedstih pfed konkurenciatim si zajistit vysokou

navstévnost a nasledné i zisky z nakupti zdkaznikti (MIKULASKOVA, 2015).
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Druhy internetovych reklam podle platby
S postupem Casu dochézi k vyrazné castéjSimu vyuzivani reklamy v prostiedi
internetu oproti ostatnim médiim. Tato sluzba je vSak placena a diky rozvoji internetovych
reklam  vzniklo 1 velké mnozstvi druhti a zpiisobli  plateb za umisténi  této
sluzby na internet:
e Platba za obdobi (Time Based Model)

o Zadavatel zna dopfedu cenu zareklamu, jednd se o model s nizkymi
naroky na reklamni systém.

e Platba za zobrazeni (Pay Per View)

o 'V tomto modelu internetové reklamy dochdzi k zobrazeni pfedev§im banneru
uZzivateli na navstivené webové strance.

e Platba za proklik (Pay Per Click)

o Nejcastéji vyuzivany model reklamy, kdy zadavatel plati poskytovateli

reklamniho prostoru pouze za zakazniky pfivedené pies reklamni inzerci.
e Platba za akci (Pay Per Action)

o Je rozSitenou metodou predchoziho modelu, avSak je placena
pouze za piedem stanovenou akci, kterou mize byt napiiklad objedndvka
zbozi, registrace zakaznika atd.

e Platba za ptehrani (Pay Per Play)
o Je obdobou modelu platby za zobrazeni, jednd se vSak o audiovizualni
zobrazeni reklamy (BEDNAR, 2011).
Pay per click
Pay per click nebo téz PPC je jednim z typt placené reklamy, ktery je pfi nizkych
nakladech vysoce efektivni na pfivedeni potencialnich zékaznika. Inzerent plati
pouze za opravdu otevieny odkaz. Tento typ reklamy je ve vyhledavacich nejcastéji
pouzivany a to predevS§im vyhledavaci Google a Seznam. Placené reklamy se vyskytuji

pted organickym vyhledavanim (DROLIAS, 2007).
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PPC systémy
Na internetu je mnoho moznych druhti systéma pro tvorbu planu PPC reklamy,
které mohou pomoci zvysit povédomi uzivatelii o podniku. Lisi se od sebe pouze malymi
rozdily, ptiklady:
e Google AdWords
o Nejrozsitengjsi sveétovy nastroj pro vyhledavaé GOOGLE, ktery md mnoho
podplrnych nastroji pro co nejefektivnéj$i vyhledavani. Neexistuje zde
minimalni hranice pro nabidku za proklik.
e Microsoft AdCenter
o  Méné znamy svétovy nastroj od firmy Microsoft.
e Sklik
o Nejznaméjsi Cesky systém pro vyhledava¢ SEZNAM, podstatou podobny
Google AdWords.
e Google AdSence
o Jednda seodalsi podpirny systém, ktery  spolupracuje s Google
AdWords ve své  siti  partner  spolupracujicich s firmou = GOOGLE
(JANOUCH, 2014).
Obrazek 6: Google AdWords

\ Go ogle AdWords Express
Q 0 vadi frme € Vsierekama

\iase reklama
\ytuodie rebkdamis

Wyberte, oo choete inzemvet

Produkty 2 sluZby
WV jakém jazyce choete inzerovat?

Lottns 2

Které produkty nebo sluiby cheete inzerovat?

Zdroj: Vlastni zpracovani, Google AdWords
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Pay per view
Pay per view je dalSim zpisobem, jak zvysit povédomi o znacce, avSak v dnesni
dobé neni tato metoda pouzivana v takovém rozsahu jako v minulych letech. Jedna se
pfedevsim o grafick¢é  reklamy  (bannery), které jsou  umistény na webovych
strankéach s vysokou navstévnosti. V tomto modelu se vytvoii poutavy obsah reklamy,
ktery pomoci grafickych prvkt pfiméje zvysit navstévnost a zisky znacky (JANOUCH,
2014).

Time based model
Model platici za obdobi je jednim z nejstarSich model platby na internetu. Tento
model je nenaro¢ny na reklamni strategii podniku, avSak jeho nejlepsi vlastnosti je snadné
zavedeni. Inzerent dopiedu vi, jaké mnoZstvi penéz bude natuto reklamni kampan
potiebovat. Dnes je stale pouzivanou metodou propagace, ale jen u podnikii, pro které je

tato reklamni kampan vyhovujici (BEDNAR, 2011).

Pay per play
Platba za pfehrani je nej¢astéji pouzivanou metodou v ramci audiovizuéalni reklamni
kampané. Pfedev§$im se jako reklamni plocha v dnesni dobé vyuzivd youtube, ktery
automaticky zacne piehravat reklamu. Reklamy mohou mit riiznou dobu trvani. Nejcastéji

tuto metodu reklamy vyuziva herni pramysl (SZETELA, 2010).
3.2.4 Search Engine Optimalization

Search Engine Optimalization neboli SEO je optimalizaci pro vyhledavace. Jedna
se o upravu obsahu a formy webové stranky, ktera je vhodné nastavena pro automatické
zpracovani "roboty" internetovych vyhledavaci (PROCHAZKA, 2012).

V metodé SEO "roboti" pomoci klicovych slov naleznou nejlepsi shodu v zadaném
dotazu vyhledavace a déle shodu v organickém vyhledavani. Odkazy s nejlepsi shodou se
umisti ve vysledcich vyhledavéani na prednich pozicich. Pro uspéSnou marketingovou
kampai je zédkladem urcit si cilovou skupinu a podle této skupiny dale odvozovat kroky,
které povedou ke =zlepSeni vysledkii. Vysledky vyhledavani jsou totiz vyhradné
orientované na uzivatelské dotazy a fraze (PROKOP, 2014).
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Historie SEO
Zpocatku spolu manazefi pro optimalizaci a vyhledavade nespolupracovali.
PfedevSim manazefi pro optimalizaci hledali zptsob, jak se pomoci chyb v algoritmu
dostat do prednich pozic ve vysledcich vyhledavani. Teprve az po Caste¢ném zvetejnéni
strategie vyhledavact zacali néktefi manazeti pro optimalizaci
spolupracovat s vyhledavaci. Vysledkem tohoto neustdlého procesu zdokonalovani je

vhodnéjsi prostiedi pro vyhledavani uzivatelem (PROKOP, 2014).

Optimaliza¢ni marketingovy plan pro SEO
Pro spravny optimaliza¢ni plan je nutné zaméfit se na relevantni klicova slova,
ktera zakaznici vyhledavaji. DalSim zplisobem vyhledavani mohou byt aktualni
trendy a novinky. Pokud nékterd z klicovych slov nejsou relevantni, méla by byt ze

seznamu kli¢ovych slov vyfazena nebo upravena (JANOUCH, 2014).

Proces SEO

Hlavnim krokem v procesu SEO je nalezeni kli¢ovych slov. Spravna klicova slova
jsou takova, ktera uzivatelé ve vyhledavacich hledaji nejcastéji. Klicova slova se mohou
lisit 1 v pfipad€, Ze je mySlen tentyz dotaz. Lidé, ktefi pouze zkoumaji nabidku, se od
zékaznikti liSi tim, Ze maji vSeobecny piehled, ktery ziskajiz obsahu arecenzi na
webovych strankdch. Vzhledem k neustalému vyvoji vramei vyhledavani SEO se
jednd o pritbézné se vyvijejici proces. Vyhledavaci dotazy se postupem casu Casto méni,
proto je potieba se kontinudlné vzdélavatvtomto odvétvi, piedevsim v novych

vyhledavacich technikach a aktualitich (DOMES, 2011).

Volba kli¢ovych slov
Volba klicovych slov je zdkladnim cilem pro dobré vysledky vyhledavani, protoze
spravaym vybérem téchto slov se odkaz umisti na prednich mistech ve vysledcich
vyhledavani. Zakladni d€leni klicovych slov tvoti dvé kategorie:
e Frekventovana
o Tato slova jsou nejCastéji dotazovana, zobrazi se tedy predevSim

odkazy s velkou navstévnosti.
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e Okrajova
o Jsou slova, ktera jsou mén¢ pouzivana nebo jsou vice specificka, a pravé tato
slova jsou vyhodna pro zacinajici inzerenty (JANOUCH, 2011).
Hlavnim cilem klicovych slov je ulehcit vyhledavani lidem. Jejich naduzivani je
proto Spatnym zpusobem Upravy kliovych slov. Klicova slova by méla byt relevantni, coz

znamend, Ze by se méla shodovat s vyhledavanymi dotazy (PROCHAZKA, 2012).
3.2.5 Propagace na socialnich médiich

Online socidlni prostfedi je mistem, kde je podporovan vznik neformélnich
socialnich siti. Uzivatelé téchto siti mohou vytvaret a sdilet obsah uvedeny pravé pomoci
socialni sité. Mezi hlavni a nejznaméjsi v ramci Ceské republiky patii Facebook, LinkedIn,
Twitter. Tyto sité funguji na zakladé seskupovani zaregistrovanych uzivatelt, diky kterym
je tvofen asdilen ur€ity obsah téchto siti. Dilezitym faktorem pro rozsifeni
obsahu na téchto sitich je to, aby sdileny obsah byl pro cilové skupiny zajimavy. Pro
vyuziti sdileni skupin lidi na zakladé urcitého spolecného zajmu nebo piislusnosti k urcité
znaCce mohou vznikat oficidlni skupiny pro danou spolecnost nebo znacku, pies které
mohou byt sdélovany novinky a informace o produktech spolec¢nosti. Napiiklad socidlni
sit¢ jsou urCeny predevSim ke komunikaci mezi uzivateli, lze zde také najit nové
zékazniky. Dale existuji jiné socialni sit¢ s mensi komunitou, ale je mozné zde nalézt vEtsi
pocet zakaznikd, ktefi by mohli mit zajem o produkt ¢i sluzbu. Jednou z dalSich moZnosti
sdileni obsahu a zvySeni publicity jsou tzv. virdlni marketingova sdéleni. Pro tyto ucely je

nejvice vyuzivan v Ceské republice portal Youtube (KARLICEK, 2016).

Social Media Optimalization
Optimalizace na socidlnich sitich neboli SMO je moznost, jak zviditelnit konkrétni

podnik. Postup je podobny jako u optimalizace SEO, avs$ak je vice propracovany. Pravidla
pro spravné SMO jsou:

e Zvyseni linkovatelnosti,

¢ zjednoduseni vkladani znacek do zalozek,

e podpora sdileni obsahu,

e pravidelnd aktualizace odkaz,

e (cast v konverzacich,
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e tvorba uzivatelsky ptivétivého obsahu,
e spravné pouziti SMO,

e sdileni informaci (JANOUCH, 2014).

Publicita na socialnich sitich

Predevs§im diky komunikaci a aktivnimu chovani na férech a diskusich si lze ziskat
ptiznivy vztah zédkaznika ke znacce. Pravé tento kladny vztah je klicovy pro dalsi konverzi
uzivatele riznych médii. Produkt ¢i sluzba by se mély propagovat hlavné na mistech
urcenych k inzerci. Publikovanim fotek a videi novych sluzeb nebo produktti si lze také
velice snadno ziskat povédomi o znacce. Zptsob psani ptispévkil by mél odpovidat cilové
skuping, kterou chce znacka nebo klient v rdmci propagace oslovit. Sila socidlnich siti je
sdileni, diky kterému uzivatel rozsifi povédomi o znacce mezi skupinu svych pratel, a ti
pak mohou dale dany ptispévek sdilet. Kladné komentafe a odkazovani jsou také vhodnou
formou propagace podniku, ktery v budoucnu pomiize ziskat vétsi pocet potencionalnich

zakaznikd (KARLICEK, 2016).

Cil socialnich médii
Cilt na socidlnich médiich je mnoho, prvnim krokem pro jejich plnéni je urcit si
postup. Mit pldn je hlavni zasadou, kterou musi podnik dodrzovat, aby s nejvyssi
pravdépodobnosti dosdhl uspéchu. Postupnym spliilovanim jednotlivych bodi postupu lze

Gginné ziskat nové zakazniky (KUBICEK, 2010).
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Obriazek 7: Facebook: stranka pro kontakt se zakazniky

Stranka Zpravy Upozoméni Prehledy Nastroje pro zvefejfiovani Nastaveni Napovéda -

Plidat obrizek

Wytvorit

@uzivatelske_jmeno

siranky . .
& Pidat iivodni fotku |

Hlavni stranka

Informace To'se mi libi Zpriva v Dali * + Piidat tlatitko
Sluzhy
Hodnoceni # Stav 8 Fotkaivideo 71| Wdalost, Vyznamna udalost + bl Praha
Fotl

ky Néco sem napite. . ———
To sa v ikt Q. Hledat piispévky na tefo strance
Videa

" - — 0 To se mi libi

Py Tento tyden Zobrazit vie

Zobrazit kanal stranek
Spravovat karty

ek, které jste oznadil jake To

0 0

zem EY
Dosah plispévku Zajem o prispévek
Pozvat pratele k oznaceni této stranky jako To

se mi libi

Zdroj: Vlastni zpracovani, Facebook

3.2.6 Online propagace na mobilnich zarizenich

Mobilni zatfizeni se v dneSni dobé staly témét neoddelitelnou soucasti denni
potieby. Ze statistiky zkoumajici mobilni zafizeni vyplyva, ze je pouziva aktualné 1/4
populace a pocet uzivateli neustale nartstd. Byla také zkoumana pramérna doba stravena
pouzivanim mobilnich zafizeni a ta byla stanovena na 2 a ptl hodiny. Tim, Ze se primérna
doba stravena na mobilnich zafizenich neustdle zvySuje, vznika vétsi prostor k propagaci.
Je proto potieba zvysit podporu pravé pro tato zafizeni a to rGznymi zpisoby. Mobilni
vyhledavani poskytuje vysledky vyhledévani na zaklad¢ obsahu a polohy.
Vyhledavace v dnesni dobé uptednostiuji responsivni design, pomoci kterého se webova

stranka dokéze zobrazit i na mobilnich zatizenich (JANOUCH, 2014).
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Design mobilni webové stranky
Hlavnim cilem vhodného designu stranky je jeho jednoduchost. Uzivatel by
mél na kazdém kroku védét, jak postupovat dale. Velikost a barva tlacitek by m¢éla

byt na strance vhodné umisténa tak, aby uzivateli nebyla nepiijemna (OLSHER, 2012).

Optimalizace pro mobilni zaFizeni
Optimalizace pro mobilni zafizeni je téméf stejnd jako pro standardni webové
stranky s ohledem na vykonnost a pouzitelnost. Vykonnosti je mysSlena rychlost nacteni
webové stranky a ta je ovlivnéna velikosti, kvalitou a formatem obrazku. Pouzitelnost se
da vysvétlit jako pouzivani webové stranky, ¢im vice ¢asu uzivatel na této strance stravi,

tim je zadan&j3i a tim ma vys§i pouzitelnost (KUBICEK, 2010).

Mobilni aplikace
Mobilni web neni pouhou zmenSeninou webu, ktery se zobrazuje na pocitacich.
Mobilni aplikace jsou zcela pfizplisobeny mensSim zobrazovacim plocham. Obsahuji
sluzby, které jsou ve spojeni s vnitinimi funkcemi smartphonu. Pomoci aplikace lze
zékaznikovi ulehCit ziskani informace ¢i propagacnich kuponli zvySujicich prodej

(OLSHER, 2012).
3.2.7 Ostatni zpiisoby propagace

Ostatnimi zpusoby online propagace jsou piedevsim mysSleny zobrazovaci plochy
na webovych prezentacich, tedy plosné reklamy. Vlastnici webovych prezentaci si timto
zpusobem ziskavaji finance na provoz.

Plo$na reklama

Plosné reklama byla prvni reklamou pouZitou na internetu. Tento typ reklamy je
pouzivan ptedevsim pro graficky zpracované prvky. Na strankéch je ptesné urcen reklamni
prostor. Plosna reklama se d¢€li na:

e Reklamni prouzky (bannery),
e vyskakovaci okna (pop-up),
o tlacitka (button) (JANOUCH, 2014).
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Bannery

vysoce ucinné, nebot’ tento typ reklamy je origindlni a z hlediska uzivatele je velmi
zajimavy. V dne$ni dob¢ vSak vznikl fenomén tzv. Bannerova slepota. To znamena, ze
uzivatelé téméf nevidi reklamu nebo ji ignoruji, proto rizné spolecnosti zacaly zkoumat
chovani a sledovani uZzivatelli na webu. Zkoumdnim a sledovanim uZzivatele je mozno
zjistit, kam se jeho zrak soustfedi pfi navstévé webové stranky a praveé na tato mista umistit
reklamu tak, aby si ji uzivatel v§iml. Na zdklad¢ vyzkumu bylo zjiSténo, ze uzivatele
zaujmou piedevsim tfi podnéty:

o Bézny text,

o tvéfe,

o intimni partie JANOUCH, 2014).

Pii vybéru obrazku do reklamy je nutné dat si pozor na souvislost s danym
tématem, nebot vhodné zvoleny obrazek mé vyS$i potencionalni schopnost oslovit

uzivatele (KOTLER, 2013).

Vyskakovaci okna (pop-up)
Vyskakovaci okna jsou v dne$ni dobé povazovana za mélo efektivni zplsob
propagace, nebot’ moderni vyhledavace dokazou tato okna uspé$né zablokovat. Tento typ

reklamy byl proto odborniky shledan jako neeticky (HALADA, 2015).

Tlacditka
Tlacitka jsou umisténa vétSinou na konci stranky a jsou to obecné mala loga firem,
které se propaguji navzajem. Tato tlaCitka pak odkazuji na jinou webovou prezentaci.
Takovyto typ reklamy pouZzivaji pfedevsim podniky, které spolu spolupracuji (JANOUCH,
2011).
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3.2.8 Google Analytics

Google Analytics je podpurny avSak velice komplexni statisticky program, ktery
analyzuje data ziskana od wuzivatelii na webovych strankach. Ziskdva je pomoci
analytickych nastroji a prezentuje tato data na webové strance. Tato data poméhaji
podniku pochopit uzivatele z mnoha pohledt. Statistiky se vedou pouze od doby, od které
se nastavi dané pozadavky. Podle spole¢nosti ComStore, ktera vedla statistiku v roce 2009,
1,4 miliardy wuzivateld internetu stravily vice nez 300 miliard hodin on-
line na internetu a tyto pocty neustale rostou, proto je potieba je sledovat. Google
Analytics je bezplatny, avSak rozvinuty program, ktery sleduje nepieberné mnozstvi
udajt k prezentaci napf.:

e Klic¢ova slova,
o Slova a k nim pocet uzivatelt, ktefi nasli webovou stranku.
e pocet navstév,

o Znamena celkovy pocet navstév. Je moznost tyto navstévy dale roztiidit
napiiklad naty, co okamzit¢ po pfichodu odesli, anaty, co zlstali
dale na strance.

e miru konverze,

o Kolik uZzivatell splnilo pro podnik potfebnou ¢innost, coz mlize byt registrace

¢1 samotny nakup.
o filtry,

o Filtry jsou urCeny pro selekci nezmérného mnozstvi dat, které Google

Analytics ziskava od uzivateli.
e splnéni cile,

o Uspé&snost cile se miize u riznych podniki lisit, avsak obecné se definuje jako

pocet ukoncenych konverzi.
e uzivatelské udaje,
o Uzivatelské tidaje ziska Google Analytics z google uctt, ¢i

z chovani a vyhleddvani na internetu pomoci slozitého algoritmu.
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e ucinnost vyhledavani,

o Google Analytics dokaze rozpoznat, z jakého prostfedi uzivatel pfiSel na
webovou stranku. Naptiklad dokéze rozpoznat organické vyhledavani a PPC
vyhledavani. Ukaze, kolik navstévnikli a s jakou uspesnosti na dané webové
strance zustalo ¢i nikoliv.

e chovani uzivatele,

o Chovéanim wuzivatele je mySleno, jak dlouho nadané strance uzivatel

zlstane a kam nésledné dale postoupi. Také znamend, zda bude navstévnik

pokracovat na dalsi list strany nebo zcela opusti web (TONKIN, 2011).

Pro kvalitni statistické udaje vSak tato sluzba potiebuje, jako kazdy statisticky
program, dostatecny pocet pozorovanych prvkl pro to, aby mohly byt statistické tidaje
prezentovany. Jednou z nejvétSich vyhod Google Analytics je propojenost s Google
AdWords, pravé proto je inzerce ve spolupraci s Googlem celosvétové vyuzivana.
Ziskéavani téchto udaji vyzaduje relativné dlouhé obdobi, protoze s omezenym poctem

dat nelze charakterizovat relevantni vysledky (LEDFORD, 2010).

Obriazek 8: Google Analytics: graf navstévnosti

Vsechny Udaje o webu @
DOMOVSKA STRANKA PRIZPUSOBEN ADMINISTRATOR
i 2.7.2016-1.8.2016

Prehled publika L = Lide

E-mail  Exportovat v  Pfidatnapanel  Zkratka <«
% Panely

Vaichni uZivatelé + Pidat seqment
100,00 % Navitévy g

4o Zkratky

Prehled
@ informacni uddlosti
: NavitByy v VS. Vybratmetrku Kazdou hodinu ' Den | Tyden Mésic
O V rediném Case @ Navitévy

4
;ii Cilove publikum

20
'!‘ Akvizice

r—r—r—e —r—r—r——r———4 — *~—e r—o—o—o——t—g—p 3“‘
[d Chovani 8.7 15.7. nr. 9

B New Visitor

K Konverze Kbukin 13kl T brannl

Zdroj: Vlastni zpracovani, Google Analytics
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Maximalizace vykonnosti
Pomoci znalosti ziskanych ze statistik a riznych dalSich udaji z Google Analytics
lze neustale zlepSovat a optimalizovat webové stranky, nebot se vlivem c¢asu dotazy
kladené uzivatelem neustadle obménuji a pro konkurenceschopny podnik je potiebné tyto
zmény dostatecné¢ vcas identifikovat a provést potfebné Tpravy pro podporu

kompatibility a relevance (TONKIN, 2011).

Vyznam sledovani statistik
Statistickd data, kterd jsou ziskana z Google Analytics, mohou pomoci pochopit
chovani zékaznika na webovych stankdch podniku a na jejich zaklad€ lze upravit ¢i

zcela zménit podnikovou kampan (LEDFORD, 2010).

Cileni reklamy podle statistik
Google Analytics je dlouhodob¢ velice cenény nastroj, protoze diky udajlim, které
tato sluzba ziska, Ize mnohem efektivnéji cilit reklamu. Po pfichodu
navstévnika na webovou stranku Google Analytics zjisti, z jakého mista na internetu
uzivatel na danou webovou stranku piiSel. Pravé podle poctu piipojeni se podnik dale

rozhoduje o posileni ¢i oslabeni cileni reklamy (TONKIN, 2011).
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4 Vlastni prace

Ve vlastni praci bude piedstavena online propagace podnikatelského subjektu,
kterou se tato bakalarska prace zabyva. Bude zde popsén postup vybéru platformy pro
tvorbu webové prezentace vcetné postupu volby, dale marketingovy mix, tedy stru¢ny
popis produktu, distribuce, ceny a komunikace. Nasledn¢ zde bude popsan prizkum
konkurence, kterd je potiebnad pro vznikajici podnikatelsky subjekt. Pro ucely online
propagace podniku bude také vytvoiena PPC reklama, jejiz tvorba bude v praktické ¢asti
krok po kroku popsdna. Na zdklad¢ zjisténych informaci budou navrzeny moznosti

zmén a doporuceni pro dalsi postup podnikatelského subjektu z hlediska online propagace.

4.1 Charakteristika JP-Networks

JP-Networks je Ceska spolecnost s rucenim omezenym dale jen JP-Networks,
zalozend v lednu 2015 zabyvajici se predevsim kamerovymi systémy a dalsi technickou
podporou podnikil. Zakladatel JP-Networks potieboval ziidit webovou stranku za ucelem

dalsi propagace a moznosti kontaktu se zdkazniky na internetu.

Obrazek 9: JP-Networks

3 JP-Networks T e

Dom ‘ Nase nabidka ‘ 0 nés Kontakt

sme tu predevsim pro

VAS

Stante se nasim partnerem a my
ochranime Vas dum, firmu, $kolu,
pozemek nebo klidné vSe najednou.

Zdroj: Dostupné z: http://www.jpnet.cz
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Webova prezentace byla zhotovena na zéklad€ ziskanych informaci, které jsou
zpracovany v teoretické ¢asti bakalarské prace. Obsah webovych stranek byl poté vytvoren
na zaklad¢ oboustranné konzultace s vedoucim pracovnikem i techniky podniku tak, aby
kazda stranka webové prezentace podavala o daném produktu relevantni informace.

Po spusténi stranky se zobrazi banner s textem, ktery vybizi névstévnika k dalsi
akci. Pro tento ucel bylo vloZzeno do zédhlavi stranky menu, které dovede zékaznika k
hledané informaci. V pravém hornim rohu jsou kontaktni udaje podniku umisténé v
blizkosti loga spole¢nosti. Pod bannerem v téle webové stranky jsou strucné uvedeny
oblasti pusobnosti spolecnosti s aktivnim tlacitkem, které¢ prevede navstévnika na dalsi
stranku. Vybrand problematika je tu podrobngji popsdna. Témeéf na konci stranky se
nachazi také rozkliknutelnd tlacitka s dalsi Cinnosti podniku. Konec¢nou casti uvodni
stranky je kontaktni formulaf, prostfednictvim kterého mé potencialni zékaznik moznost
odeslat dotaz ¢i zadost o osobni konzultaci. V zépati stranky se nachazi tlacitko "Nahoru",
které posune stranku na horni Gsek. Dale se v zépati nachazi nendpadné menu pro dalsi

krok pfi prohlidce webové stranky.

4.2 Vybér platformy pro tvorbu webové prezentace

Velmi dulezitym krokem pifed tvorbou samotné webové prezentace je vybér
platformy, ve které¢ se webova stranka bude vytvaret. V rdmci podniku po konzultaci
s vedoucim pracovnikem byla stanovena kritéria, podle kterych se platformy hodnotily.
Stanovena kritéria jsou:

e Velikost prostoru,
o Pro tvorbu stranky je potieba ur¢it¢ho virtudlniho prostoru, ktery
je ve volenych platforméch omezen, proto se stanovil limit minimaln¢ na 10
GB prostoru.
e CMS,
o CMS je jednou z nejdiilezitéjSich soucasti platformy, jelikoz bez této funkce

by nemohl byt obsah webové prezentace jakkoliv upravovan bez ptistupu do

zdrojového kodu stranky.
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E-Commerce,

o Webova stranka by meéla obsahovat prvky jako je napftiklad
konektivita s elektronickou postou a telefony pro dalsi komunikaci se
zékaznikem.

e SEO,

o Nutnost zaclenéni SEO v preferencnich kritériich je pro oblasti optimalizace
pro vyhledavace kritickou soucasti. Webova platforma nepodporujici

optimalizaci neni z hlediska online propagace podniku efektivni.

validita,
o Validita zdrojového koédu souvisi s optimalizaci ve vyhledavacich, nebot’
nevalidni kod stranky se nebude zobrazovat ve vS§ech webovych prohlizecich.
e podpora mobilnich zafizeni,

o Enormni néarGst mnozstvi pouzivanych mobilnich zafizeni jako jsou chytré
telefony ¢i tablety zapfiCinil, ze moderni webové stranky by se mély vhodné
zobrazovat praveé i1 pro tato zafizeni. Dale bylo nutné brat na zfetel fakt, ze
béhem pracovniho jedndni si mulze zakaznik prohlédnout portfolio
spole¢nosti na mobilnim zatizeni.

e zalohovani,

o Zélohovani dat je potfebnou funkci pii tvorbé webové prezentace z toho
divodu, ze diky ulozené piedchozi verzi se lze vratit a vyuzit zalohovanou
Verzi.

e podpora a aktualizace,

o Ddalezitym kritériem je podpora a aktualizace. Kdyby nastal jakykoliv
problém s webovou prezentaci, mize byt vyfeSen odbornym zéastupcem ze
strany poskytovatele platformy. Nové aktualizace jsou stale vice potiebné,
naptiklad pro vyhledavaci praktiky SEO.

e slozitost,
o Hlavnim kritériem platforem byla slozitost. Platformy byly individualné

subjektivné posouzeny vedoucim pracovnikem tfemi irovnémi slozitosti.

Po nalezeni webovych platforem byla zhotovena prvni ¢éast rozhodovaci tabulky

vicekriterialniho ~ rozhodovani,  ktera  byla  nasledné¢  vyplnéna  zjisténymi
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Tabulka 1: Rozhodovaci tabulka vybéru webové platformy

voleného subjektu a dale prevodem urc¢i procentudlni preference volby.

informacemi o kritériich. Tento zplsob na zdkladé secteni pfidélenych bodd urc¢i vahu

.. Velikost Podpora
Kritéria / E- o o i . | Podporaa .
prostoru | CMS SEO |Validita| mobilnich |Zalohovani . Sloiitost
platforma commerce . aktualizace
(GB) zaiizeni
WX 20 ANO ANO ANO| ANO ANO ANO ANO Mizka
Webydo 20 ANO ANO ANO| ANO ANO ANO ANO Stfedni
Gutensite 20 AMNO ME AMNO[ ANO AMNO ME AMNO Stiedni
Lightcms 10 ANO NE ME | ANO MNE MNE NE Vysokd
Wopop 10 ANO NE ANO| ANO ANO NE ANO Stfedni

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 2 obsahuje stanovené povahy kritérii, na které byl kladen dlraz pfi

rozhodovani.

hodnota kritéria, tim vétsi je uzitek.

A4

Typ kritéria MAX znamend, ze ¢im vyssi

kritérium je, tim vice je

Tabulka 2: Rozhodovaci tabulka s kritérii pro vybér webové platformy

preferovano. Kritérium MIN mé minimalizacni charakter, tedy ¢im je niz8$i zvolena

.. Velikost Podpora
Kritéria / E- » o i . .| Podporaa .
prostoru | CMS SEO |Validita| mobilnich |Zalohovani . Slofitost
platforma commerce . aktualizace
(GB) zafizeni
WX 20 ANO ANO ANO| ANO ANO ANO AMNO Mizka
Webydo 20 ANO ANO  |ANO| AND ANO ANO ANO Stiedni
Gutensite 20 ANO MNE ANO| ANO ANO MNE AMNO Stfedni
Lightcms 10 ANO MNE MNE | ANO NE NE NE Vysokd
Wopop 10 ANO MNE ANO| ANO ANO MNE AMNO Stfedni
MAX | MAX WA MAX| MAX MAX NI NAX MM

Zdroj: Vlastni zpracovani

V tomto poslednim kroku je nutno na zaklad¢ preferenci bodové ohodnotit nalezené
kritéria zobrazena v tabulce 3 podle jejich povah a néasledné je pievést na sumu bodi pro

danou platformu.
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Tabulka 3: Vystup rozhodovaci tabulky pro vybér webové platformy

. Velikost Podpora
Kritéria / E- » L, . | Podporaa | )
prostoru [CMS SEO |Validita| mobilnich |Zalohovani . Sloitost] Vah
platforma commerce L aktualizace
(GB) zafizeni
WIX 5 10 10 10 10 10 10 10 10 85 |0,27] 26,6
Webydo 5 10 10 10 10 10 10 10 3 78 |0,24] 244
Gutensite 5 10 2 10 10 10 2 10 3 62 |0,19] 194
Lightcms 3 10 2 2 10 2 2 2 2 35 |0,11
Wopop 3 10 2 10 10 10 2 10 3 60 [0,19
¥ 320 | 1,0 100,0

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z tabulky 3 ze sloupce "Body" Ize zjistit celkovou sumu ptidélenych bodt. Dale je
mozno pomoci déleni bodid sumou pfidélenych bodt zjistit vahy kritérii, ktera
prevedenim na procenta zobrazi, z kolika procent je preferovéna jednotliva varianta.

Z vysledkt bodovaci metody lze fici, ze webova platforma poskytovatele WIX je
pro tvorbu webové prezentace nejvhodnéjsi, tudiz se v této platformé zhotovila webova

prezentace podniku.

4.3 Marketingovy mix JP-Networks

Zde bude popsan marketingovy mix JP-Networks se stru¢nym popisem tzv. 4P
tedy produkt, distribuce, cena a komunikace. Touto charakteristikou bude popsan hlavni

smér ¢innosti podnikatelského subjektu.

Produkt
Produktem je v ptipad¢ JP-Networks myslena jakékoliv sluzba ¢i produkt, ktery si
zékaznik objednd. Mohou to byt samotné kamery ¢i software, které spole¢nost nabizi, nebo
sluzba, jako je naptiklad instalace kamerového systému do budov. V dalSich letech se chce
spoleCnost déle rozvijet a rozSifovat své portfolio o dalsi podplirné cinnosti v daném

odvétvi.
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Distribuce
Webova prezentace umisténd na  www,jpnet.cz pomaha  zakaznikim
piehledné a rychle nalézt produkty, které jsou uspoiadany do kategorii. Zbozi je piehledné
prezentovano zdkladnimi informacemi a v pfipadé¢ zajmu jsou zobrazeny podrobné&jsi
specifikace. Distribuce zbozi je zajisténa piimo ve spolupraci s ¢eskou postou.
V ptipad¢ sluzby je po konzultaci se zékaznikem dand sluzba instalovéna na pfani
zékaznika pracovniky spolecnosti pfimo na misté urceni.
Cena
JP-Networks se pomoci analyzy konkurence snazi stanovit vhodnou cenu pro
zakaznika, pomoci této analyzy spolecnost ziskava ptehled o konkurenci a kone¢nou cenu
upravuje.
Komunikace
Spole¢nost JP-Networks si zakladé na precizné odvedené préci, tim si postupné
ziskava kladné reference od zakazniki, kteti byli se sluzbami spole¢nosti spokojeni, a diky

jejich ptipadnym doporucenim ziskava i dalsi potencidlni zakazniky.
4.4 Prizkum konkurence

Jelikoz je JP-Networks zacinajici spolecnosti, bylo zapotiebi provést prizkum trhu
konkurence tak, aby mohla byt stanovena vhodna cena koneénym spotiebitelim. V Ceské
republice jsou riizné spolecnosti nabizejici podobny produkt jako JP-Networks. Na zaklad¢
analyzy byly sledovany tyto spolecnosti:

o KOUKAAM Distribution a.s.
e ESCAD® Trade s.r.0.

e ELNIKA plus s.t.0.

e VIAKOM CZ s.tr.0.

e ANALOGIA as.

Uvedené spolecnosti rizn€ vyuzivaji propagaci svych produktl, ale predevsSim se
jednd o webovou prezentaci. KOUKAAM Distribution a.s. méa vlastni webovou
prezentaci, na kter¢ uvadéji novinky z oblasti kamerovych systémut, dale vyuzivaji
Youtube kanal na propagaci nového zbozi véetné ukazky kvality zaznamt z kamer. Jelikoz

je koukaam.se také Skolitelskd spolecnost, pofadd kazdy rok nékolik "roadshow" tzn.
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ukazky nového zbozi technikiim ze spolupracujicich spole¢nosti. KOUKAAM Distribution
a.s. vyuziva PPC reklamy na vyhledavacich Google a Seznam v ramci online propagace.
ESCAD® Trade s.r.o. disponuji webovou prezentaci, na které mimo dynamického banneru
vyuzivaji 1 kratké zadznamy z jednotlivych kamer pro lepsi predstavu kvality zaznamu
béhem dne a v noci. Déle spole¢nost vyuziva metody podpory prodeje v ramci "akénich
nabidek". ELNIKA plus s.r.o. je typicky e-shop skameramiadal$i souvisejici
technikou, ve kterém ma registrovany zakaznik moznost pomoci "koSiku" zrealizovat
koupi produktu. VIAKOM CZ s.r.o. vesvé webové prezentaci upozoriuje
navstévniky na zajimavé a nové produkty. V ramci online propagace vyuzivaji Youtube
kanalu, na ktery nahravaji videa vypovidajici o kvalit¢ zdznamu a také principy funkci
dalSich nabizenych produkti. Vyuzivaji k propagaci také Facebook, kde pomoci ptispévkl
upozoriuji na stavajici akce a nové zbozi. ANALOGIA a.s. vyuzivana svoji webovou
prezentaci reference od zakaznikd, se kterymi byl uzavien kontrakt se stru¢nym popisem
zakéazky. Obsah stranek je vénovan portfoliu ¢innosti, které se ANALOGIA a.s. vénuje.
Na kazdé strance je v zahlavi kontaktni formulaf, ktery vybizi navstévnika ke kontaktu

spolecnosti.

4.5 Socialni sité

Spolecnost JP-Networks disponuje facebookovym profilem. Vzhledem ke sméru
ubirani podnikani nebyl tento profil vyuzit, nebot’ zakoupena reklama na facebooku by
neoslovila cilovou skupinu. VétSina zakaznikl,, se kterymi JP-Networks spolupracuje,
taktéz neplsobi na této socidlni siti. Reklama by byla vhodna pouze pro e-shop, ktery
je v tomto ptipad¢ pouze sekundarni ¢innosti.

DalSi moznosti online propagace je Youtube kanal. Tento kanal byl
doporucen po analyze konkurence jako vhodnd forma propagace riznych typh
kamer a kamerovych softwarii, které spolecnost poskytuje. Vytvorend videa na zékladé
doporuc¢eni budou v dal§i etapé online propagace prezentovana na webovych strankach
firmy tak, aby si je nav§tévnik mohl v pfipadé zdjmu sam spustit, prohlédnout a posoudit
vhodnost a kvalitu ~ nabizeného  zbozi. V  piipadé zajmu pak kontaktovat
spolecnost a uskutecnit kontrakt. Videa by mohla byt také vyuzita pii prvni

navstéve a seznamit zakaznika s cilem a smérem podnikani JP-Networks.
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4.6 PPC reklama

Reklamu za proklik bylo vhodné vyuzit pro standardni vyhledavace, jako jsou
Google a Seznam, jelikoz v Ceské republice, kde tato firma predeviim operuje, je vyuziti
téchto dvou vyhledavach témét stejné.

Vytvoteni PPC reklamy provazely kroky jako je vyplnéni ndzvu kampané€, pro
kazdou urcenou oblast podnikani byla vytvofena samostatna kampan, zde je pfedstavena
kampan pro kamerové systémy. Rozdéleni oblasti podnikani do kampani je potiebné pro
dalsi upravy PPC reklamy vzhledem k budoucimu vyvoji v odvétvi. Spolecnost
zacCala s PPC reklamou, byl tedy stanoven denni rozpocet a ceny za proklik na zaklad¢
dalsich konzultaci s odborniky a pribézné jsou ceny upravovany

vzhledem k trendiim a vysledkiim z kampani.

Obriazek 10: Rozpocet PPC reklamy

1. Rozhodnete se, kolik cheete utratit

Vas rozpodet Esdete, kolik primamé choete za den utratit, Platite pouze v pipade, e na reklamu nékdo
klikne.
CZH.. 2 o= na dan

o I

Zdroj: Google AdWords

Dalsim krokem, ktery zobrazuje obrazek 11, bylo nastaveni cilového publika, tedy
v jakych zemich se PPC reklama bude zobrazovat. Spolec¢nost JP-Networks operuje
vyhradné v Ceské republice, proto byla zvolena pouze tato zemé. Dale bylo zapotiebi uréit
prostiedi, ve kterém se PPC reklama bude zobrazovat. Zvolena byla jak "Vyhledavaci sit™,
tak 1 "Obsahova sit™. Zasadnim tkolem bylo stanoveni kli¢ovych slov. Stanoveny seznam
je uveden spolu s dalSimi daty o klicovych slovech v pfiloze pod nazvem "Seznam
pouzitych klicovych slov". V Google AdWords se po stanoveni klicového slova zobrazi
popularita slova, ale na rozdil od Sklik se dale nezobrazi primérna cena. Priimérnou cenu

1ze zjisti pomoci vystupu z Google AdWords. Déle je potieba nastavit nabidku. Google
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AdWords méa dvé moznosti nastaveni nabidky. Prvni je automaticka, ktera je Google

AdWords doporucena pro pocate¢ni kampané a druhd je tzv. ru¢ni nastaveni, které se

vvvvv

Obriazek 11: Volba cilového publika

2. Zvolte cilove publioum

Oblasti Coska remibliks

“yhledavaci sit « Obsahova sif

—B mecEvacl weny oogs Zahmue obeahove weby Soogle & web

- [

(o czmon eputne | xamers ey | vareony sy ] s Lot

Zdroj: Google AdWords

Kone¢nym krokem bylo vytvoteni reklamy, ktera se bude zobrazovat uzivateltim ve
vysledcich vyhledavéni. Jednotlivé kroky, které bylo potieba vykonat, zobrazuje obrazek
12. Google AdWords upravuje ndhled PPC reklamy pii zméné, proto je mozné si Iépe
predstavit, jak bude vysledna reklama vypadat. Vyhodou Google AdWords jsou popisky,
které pomahaji pii tvorbé obsahu inzeratu. Bylo nutné nadefinovat URL adresu, kterou
PPC reklama piivadi uzivatele na stranku. Déale vytvoftit srozumitelny nadpis reklamy, poté
vytvoftit relevantni obsah reklamy, ktery je omezen na 35 znakl. Poslednim krokem bylo

spusténi nove vytvorené kampang.
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Obrazek 12: Tvorba inzeratu

Textova Vstupni stranka
reklama

hitp:/fipnet. ¢z

Reklams

Kamerove. Sy stenm

Kamercve systenmy

At i waw. jpnet. o2 :
Mevshejte zabespedit VAt mastek
Kwaitn zabezpatan

Mevahete zabsspedd Vad maetsk

Kvaitn zabezpatan

- [

Zdroj: Google AdWords

Vytvotenou kampan Ize dale upravovat (naptiklad celkovy denni rozpocet ¢i

cenu za proklik) a také je moznost urcit, na jaka zatizeni bude dana kampan cilit.
4.7 E-mailing

E-mailing je mozny pouze se souhlasem odebirajici osoby, proto bylo na webové
prezentaci zapotiebi pfed zanesenim uZivatele do databaze urcené k rozesilani
propagacnich e-mailti ziskat jeho souhlas. Poté jsou na e-maily zakaznikl z této databaze
zasilany propagacni e-maily naptiklad na podptirnou oblast instalované technologie nebo

moznost aktualizace instalovanych softwart.
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5 Vysledky a diskuse

Kapitola vysledky a diskuse je urcena predevsim k popsani dosazenych vysledka
online propagace. Na zaklad¢ téchto vysledki a zjisténych faktl z kapitoly "Vlastni prace"

byla navrzena doporuceni zmén pro feSeny podnik.
5.1 Vysledky navrzené PPC reklamy

Obsahem této kapitoly bude popséani vysledktit PPC reklamy, ktera byla v ramci
podniku zavedena. Na tyto vysledky bude dale navazano v doporuceni a zavéru této
bakalarské prace. Aktivni PPC reklama byla v podniku zavedena na zédkladé doporuceni a
po konzultacich od 1.1.2017. Vysledky které¢ jsou zde uvedeny jsou za prvni mésic

kampané tedy od 1.1.2017. do 7.2.2017.

Tabulka 4: Vysledky z PPC reklamy

Denni T Pram. | Celkem
, PO | proklik
rozpotet | kampané CPC cena
Vyhleddvaci
5it,
9,50 K¢ ) 105 2,85 K& | 299,73 K¢
Obsahova
sit

Zdroj: Google AdWords

Z tabulky 4 lze vycist, Ze stanoveny denni limit pro zobrazeni byl 9,50 K¢. Tento
limit byl stanoven na zdklad¢ odhadii a po konzultaci s majitelem spolecnosti. Jelikoz
spole¢nost zacinala s PPC reklamou, odhad byl stanoven na zakladé prizkumu podobnych
kampani. Jelikoz kazdé klic¢ové slovo mé ve vysledcich vyhledavani riiznou primérnou
cenu, je mozné z vystupti Google AdWords zjistit pocet proklikli, za jakou primérnou
cenu byl proklik proveden a kolik navstévnikl piivedl na webovou prezentaci.

Celkem bylo provedeno 105 proklikii (97 navstév pochazelo z vyhledavaci sité a
zbylych 8 z obsahové sité) z celkovych 113 zobrazeni stranek. Primérna cena prokliku v
tabulce 4 je oznacena jako "Pram. CPC" a ¢inila za sledované obdobi 2,85 K¢ za proklik.
Maximalni cena za proklik byla nastavena automatickym rezimem tak, aby v ramci

stanoveného rozpoctu bylo na reklamu co nejvice kliknuto.
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Seznam pouzitych klicovych slov je uveden v kapitole "Pfilohy" pod nazvem
"Seznam pouzitych klicovych slov", ve kterém jsou uvedeny podrobnosti o stavech,
cenach, pozici a zobrazeni. Dale bylo za sledované obdobi vynalozeno za PPC reklamu

téméer 300K, tato ¢astka bude feSena v kapitole "Navrhy a doporuceni zmén".

5.2 Tok chovani navstévniku

Vysledky online propagace se projevily natoku chovani néavstévnikl, ktefi
webovou prezentaci navstivili. Nové vytvofend webova prezentace podpoiend PPC
reklamou za sledované¢ obdobi od 1.1.2017 do 7.2.2017 piivedla na webovou prezentaci
113 navstévniki. Z grafu " Tok chovani navstévnikli na webové prezentaci " v piiloze Ize
zjistit, ze 21 navstévnikl pfislo na web pomoci mobilniho zafizeni. Zbytek navstév byl
ptedpokladan z pevnych zafizeni, jako jsou pocitace ¢i notebooky. Pro uptfesnéni spravné
konverze je nutné stanovit cil navstévy webové prezentace. Timto cilem se
po konzultaci s vedoucim pracovnikem stal "kontakt" tzn. odeslani vyplnéného
kontaktniho formuléfe.

Tok chovani ziskany z Google Analytics graficky zobrazuje chovani jednotlivych
navstévnikii webové prezentace. Z vystupu Google Analytics vyplyva, ze z téchto 113
navstévniktt doslo k samotnému kontaktu u 16 osob. Ukonceni navstévy webové
prezentace uskuteCnilo 81 navstévnikli, to miize znamenat, Ze je nabizené sluzby
neoslovily nebo nehledali pravé tento typ sluzeb. Pomoci toku chovéani lze

pii dlouhodobéjsich kampanich zjistit, kterou ¢ast webové prezentace dale upravovat.
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5.3 Navrhy a doporuceni zmén pro JP-Networks

Primérnim doporucenim pro spole¢nost JP-Networks je potieba stanoveni cilu,
které ma online propagace splnit. Pfedevsim jde o to, stanovit si kratkodobé cile, které se
pomoci nastroju, jako je Google Analytics ¢i Google AdWords, daji kontrolovat. Tyto
kratkodobé cile by mély vést k cilim dlouhodobéjsim, které by meély byt zahrnuty
v celkové strategii podniku.

V ramci online marketingu je zapotiebi stanovit odpovédnou osobu, kterd bude
provadét zmény a analyzy kampani online propagace. Tato osoba by m¢la také editovat
text webové prezentace a priddvat novinky. Daéle by tato osoba méla vytvaret poutavy
obsah v rdmci e-mailingovych kampani, spravovat kampané v PPC reklamach a vytvaret
srozumitelny vystup z kampani pro vedeni. Tyto kroky by mély byt v ramci podnikovych
porad prezentovany v podobé jasnych dat, kterd by méla byt hodnocena a konzultovéana
s vedenim podniku.

Po prizkumu konkurence na trhu v dané oblasti by bylo vhodné pridat do webové
prezentace videa, kterd by potencidlnim zdkaznikiim dokéazala 1épe pfiiblizit nabizenou
kvalitu produktti. Videa by mohla byt vyuzita k pfibliZzeni nabizeného produktu. Je
nutné, aby obsah nahravek byl srozumitelny pro zakaznika, jelikoz zdkaznik se nemusi
v dané problematice pfiili§ orientovat. Proto bude nutné vytvofit obsah, ktery bude
srozumitelny i pro neodbornou osobu.

V ramci tvorby obsahu je nutné zjistit vékové pasmo klienti, které po konzultaci
s vedoucim pracovnikem bylo stanoveno pro osoby v produktivnim véku tedy 30 - 60 let,
nebot’ praveé tato skupina uzivateli ma nejveétSi moznost ovlivnit piiliv zakdzek do
spolecnosti. Je také dilezité stanovit vékovou skupinu v placenych vysledcich
vyhledavani na rozmezi véku od 30 do 60 let. Je nutné stanovit v PPC reklamach druh
zafizeni, na kterém se reklama bude zobrazovat, tedy v ptipad¢ JP-Networks s.r.0. by méla
byt reklama zobrazena predevSim na pocitacich. VétSina uzivateli ve vySe uvedeném
vékovém rozmezi vyuziva pocitace i k pracovni ¢innosti.

V ramci optimalizace vyhledavani je potfeba sledovat neustile se vyvijejici
trendy tvorby obsahu webovych stranek. Dal§i nutnosti je relevantné
upravovat a rozsSifovat obsah webové prezentace jpnet.cz o nové produkty a sluzby, které

tato spolecnost bude v budoucnu nabizet svym zdkaznikiim. Pomoci vysledkii z Google
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Analytics Ize sledovat tok chovani zakazniki a upravovat text do podoby, ktera povede
navstévnika k cilové konverzi neboli ke kontaktu spolecnosti.

Jelikoz JP-Networks s.r.o. je relativné novou spolecnosti, je nutné zvySit investici
do online propagace, predevSim do PPC reklamy. Stavajicich 300 K¢ mési¢né nema
takovy potencial oslovit skutecné zajemce o produkty a sluzby, které spolecnost nabizi. V
ramci navrhu bylo doporuceno zvysit mésic¢ni limit na 1 500 K¢ po tfi mésice. Tato ¢astka
by méla byt z pohledu majitele brana jako investice do spole¢nosti.

Déle je zapotiebi upravit kli¢ova slova tak, aby zékaznika ptivedla presné
na nabizeny produkt, to znamend zkonkrétnit je do vhodné formy. Zkonkrétnéni
klicovych slov by mélo zajistit lepsi interakci se zdkaznikem a zvySit mnoZzstvi odeslanych
kontaktnich formulaii s poptdvkou sluzeb. Tim, Zze se zvySi pocet odeslanych
kontaktnich formulaid, se zlepsi i procento dokoncenych konverzi a spole¢nost ziska
vice prilezitosti k realizovani kontrakti. Na zakladé mési¢nich analyz je nutné tato slova
sledovat, obménovat nebo ptipadné nékterd ze slov vymazat. Pocet klicovych slov v PPC

reklamé by se mél pohybovat okolo 15 slov.
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6 Zavér

Online propagace je velmi u¢innym nastrojem pro ziskavani zakaznikl v ptipadé, Ze je
provedena dostatecné peclivé a jsou splnény vSechny parametry potiebné pro jeji efektivni
aplikovani. Mezi parametry patii samoziejm¢ 1 moznost a ochota vynalozit pocatecni usili
a finance. VétSina moZznosti online propagace je zpoplatnéna, coZ znamena, Ze je nutné
pocitat s vys§i pocatecni investici pfi rozhodnuti vydat se smérem online propagace.
Vzhledem k vySe uvedenym faktim bylo spolecnosti doporuceno zahrnout pocatecni vyssi
finan¢ni naklady do reklamni kampang.

Z vysledka praktické ¢asti prace vyplynulo, ze spole¢nost pfed zpracovanim této
prace vyuzivala online propagaci pouze pasivnim zpusobem, ktery nebyl témét vibec
efektivni.

Pro zlepSeni stavajiciho stavu bylo navrzeno feSeni, které vyuziva potencidlu online
propagace. Konkrétné bylo doporuceno spole¢nosti vyuzit PPC reklamu a zvysit stavajici
fond pro tuto reklamu. Tento krok by mél vést ke zvySeni poctu zakaznikd, ktefi spolecnost
kontaktuji. Dale bylo doporuc¢eno lépe specifikovat kritéria PPC reklamy pro efektivngjsi
zobrazovani ve vysledcich vyhledavani.

Spolecnosti bylo také doporuceno vyuzit socidlnich médii na webové strance,
konkrétné Youtube kandlu pro efektivnéjsi piiblizeni doddvanych technologii zdkaznikiim.
Proto by spole¢nost méla provadét pravidelnou analyzu konkurence. Vysledky analyzy by

méla aplikovat do stavajici strategie spolecnosti z divodu lepsiho umisténi na trhu.
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Priloha 1: Polo-strukturovany rozhovor s jednatelem spole¢nosti JP-Networks

Jaké nastroje vyuzZivate k propagaci Vasi spole¢nosti?

Vyuzivame piedev§im online propagaci formou webové prezentace. Mame v planu
vyuzivat 1 billboard, ale myslime si, ze nase zaméfeni neni prodavat pouze krabice s
produkty.

Mite v planu néjakym zpiisobem vyuZit online reklamu?

Mame, ale obavame se, ze to bude pfiliS velka investice, kterd se mine ucinkem.

Vyuzivali jste nékdy online propagaci na socialni siti?

Zapocali jsme s vyuzivanim facebooku, ale nepodafilo se ndm spravné vytvofit obsah
stranky tak, aby odpovidal naSim predstavam.

Miyslite si, Ze mate prostor pro to zkusit tro§ku jiny zpiisob prezentovani, nezli mate
aktualné nastaveny?

Myslim, Ze urcité. Dobrych népadi neni nikdy dost, bohuzel vSak ne vzdy se takové
naskytnou.

Vyuzivate youtube kanal?

Vyuzivame, ale jen malo, protoZze nemame zatim zadny pofadny obsah, ktery bychom na
n¢j nahrali.

Mite zkuSenosti s PPC reklamou?

Ne.

Co by méla obsahovat budouci internetova reklama Vasi spole¢nosti?

Predevs§im by méla vyjadfovat hlavni cile spolecnosti.

M4 Vase spolecnost uréenou osobu, ktera se bude starat o marketingové zalezZitosti?

Ne, aktualn€ se o to ¢astecné starame vSichni.

60



Piiloha 2: Seznam pouzitych klicovych slov v PPC reklamé

Stav klitového Prim.

slova Klicové slovo |Stav Max. CPC Prokliky |Zobrazeni |[CTR Pram. CPC|Cena pozice |Stitky
kamerové

aktivni systémy zplsobily|automaticks: 5,81 0 7 0,00% 0 0 6,4 -
surveillance

aktivni camera zpUsobily|automaticka: 5,81 0 321 0,00% 0 0 47| --

aktivni hala zplsobily|automaticks: 5,81 1 375 0,27% 2,91 2,91 3,8| --
kamerowvy

aktivni systém zplsobily|automaticka: 5,81 1 29 3,45% 2,12 2,12 51| --

aktivni kamera sklep |zpQsobily|automatickd: 5,81 0 5 0,00% 0 0 5| --
cctv czech

aktivni republic zplsobily|automaticka: 5,81 0 1 0,00% 0 0 2| --

aktivni kamera ceny |zpQsobily|automatickd: 5,81 1 31 3,23% 2,12 2,12 4,8| --

aktivni trezor zplsobily|automaticka: 5,81 1] 83 0,00% 0 0 53| --
digitalni

aktivni kamera zplsobily|automaticks: 5,81 2 58 3,45% 4,04 8,07 4,5 --

aktivni cctv zplsobily|automaticka: 5,81 2 213 0,94% 1,49 2,98 af --
bezpetnostni

aktivni kamera zplsobily|automaticks: 5,81 1 19 5,26% 3,58 3,58 5,7 -
webova

aktivni kamera zplsobily|automaticka: 5,81 2 98 2,04% 3,7 74 3,8 --

aktivni kamerado zplsobily|automaticks: 5,81 4 112 3,57% 3,25 12,99 41| --

aktivni mald kamera |zpQsobily|automaticks: 5,81 0 3 0,00% 0 0 57| -

aktivni ip kamery zplsobily|automaticka: 5,81 1 31 3,23% 2,99 2,99 52| -
security

aktivni cameras zplsobily|automaticks: 5,81 0 245 0,00% 0 0 49| --

aktivni zabezpeteni |zplsobily|automatickd: 5,81 9 1131 0,80% 2,67 24,07 3,3 --

aktivni e15 zplsobily|automaticks: 5,81 0 18 0,00% 0 0 52| --

aktivni kamery zpUsobily|automaticka: 5,81 50 2600 1,92% 3,06 152,98 3,6/ --

aktivni ez zplsobily|automaticks: 5,81 3 336 0,89% 2,07 6,22 1,4 -

aktivni cctv camera  |zpGsobily|automaticka: 5,81 2 153 1,31% 1,3 2,6 4,8| --

nizké
skdre

aktivni bezpetnost |kvality |automaticka: 5,81 2 115 1,74% 3,48 6,95 3,7 --

aktivni jpnet zplsobily|automaticks: 5,81 0 4 0,00% 0 0 1| --

aktivni kamera zplsobily|automaticks: 5,81 16 1417 1,13% 3,2 51,21 3,7 -

Celkem —

filtrované = = = 97 7587|  1,28% 2,98 289,19 3,7| -

Celkem —

Obsahova sit -- -- - 8 409 1,96% 1,32 10,54 1,3 --

Celkem -- -- - 105 7996 1,31% 2,85 299,73 3,5 --

Zdroj: Google AdWords
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Priloha 3: Tok chovani navstévnikii na webové prezentaci

T(*lﬁmteﬁl 1. 1.2‘]1?'?.22&*?
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Zdroj: Google Analytics
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