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Anotace

Nazev: Online marketing firem

Cilem této prace je zhodnotit stav vyuZiti online marketingu nejvyznamnéjSimi
evropskymi firmami z oblasti bankovnictvi. Teoreticka cast se zabyva
problematikou online marketingu a jeho vybranymi marketingovymi strategiemi a
nastroji. Vysledkova ¢ast zahrnuje samotnou analyzu webové prezentace firem
z vybraného Zebricku. Analyza je sloZena z nékolika hledisek. Nejprve se zaméruje
na vzhled a pouZité prvky na domovské strance, poté jeji obsah, technické SEO
parametry, a nakonec na propagaci na socialnich sitich. Vzavéru jsou shrnuty
vysledky do podoby vhodné kinspiraci a doporuceni pro jejich vyuziti vjinych
projektech.

Annotation

Title: Online marketing of corporations

The main goal of this thesis is to evaluate how the Europa’s most significant
banking corporations use online marketing. The theoretical part is focused on the
general idea of online marketing and some of its marketing strategies and tools.
The research part is composed from few different views. First it focuses on the
layout and parts of the homepage, then its content, technical SEO data and the last
part is about how it’s promoted on social media. In the end all the researched data
is summarized and can be used for inspiration or as recommendation for the use

in another projects.
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1 Uvod

Marketing ma jeden hlavni cil - uspokojit potfeby zakaznika. Stejné jako se méni
lidé a svét kolem nich, tak se méni i prostredi marketingu. Nové poznatky nuti
marketing se prizplisobit a specializovat. S ptrichodem digitalnich technologii
vznikla nova odnoZ marketingu s nazvem , digitalni marketing®, jehoZ soucasti je
i online marketing, ktery pokryva vSechny marketingové cinnosti uskutecnéné

skrze internet.

Online marketing se v dneSni dobé stava standardem, hojné vyuzivanym vétSinou
firem. Jeho rostouci vyznam lze sledovat predevSim ve vyspélych zemich, kde

pomalu prevlada nad marketingem klasickym (Jones, 2011).

Internet pomaha nejen lidem, ale i spoleCnostem komunikovat v realném Ccase.
JelikoZ je internet otevieny komukoliv, jeho vyuZiti ve firemni sféfe se stava
samoziejmosti. OvSem pokud se na internetu snazi zviditelnit kazdy, vznika velka
konkurence. Pravé zde prichadzi na radu online marketing, ktery radi, jakymi
zplsoby lze firmu propagovat, jak vzbudit zajem zakaznikd, jaké platformy vyuzit,
a hlavné, jak to udélat efektivné a spravné. Zabyva se tedy vS§im od vzhledu webové

stranky po jeji propagaci, ktera vede k ziskani kyZené konverze.

Socialni sité uZ neslouZi jen jako platforma pro komunikaci s prateli a sdileni
zazitkli, ale umoznuji firmam se spojit se zakazniky a prakticky denné s nimi
navazovat rychly a nenuceny kontakt. Socialni sité jsou v soucasnosti nedilnou
soucasti online marketingu a jejich vyznam stale roste. Je to zpiisobeno jejich

neustalym vyvojem, kdy svym uZivatelim nabizeji ustavi¢né nové funkce.

Na vybér tématu prace mél vliv miij zdjem o tvorbu webového obsahu, kterému se
vénuji ve svém volném case. Sni zdroven souvisi i tématikou zabyvajici se
propagaci, socialnimi sitémi a SEO. Myslim si, Ze bude velmi zajimavé nahlédnout,
jakym zptlisobem nejvyznamnéjsi evropské firmy zakomponovaly online marketing

do své firemni prezentace.

Teoreticka cast prace zacCina definici online marketingu a jeho porovnanim
s marketingem klasickym. Dale se zabyva vybranymi strategiemi a nastroji online

marketingu. Podrobnéji jsou rozebrany webové stranky, jako zakladni nastroj

1



strategii, a poté i optimalizace pro vyhledavace, obsahovy marketing a propagace

na socialnich sitich.

Dalsi ¢asti je metodika prace, kde jsou popsany vyuzité metody a postup vyzkumu.
Nasleduji vysledky vyzkumu, které jsou rozdéleny na jednotlivé analyzy podle
dil¢ich strategii. V samém zavéru prace jsou shrnuty vSechny vysledky a poznatky

do nékolika bodi, pro jejich dalsi mozZnou aplikaci ve firemnim prostiedi.



2 Cil prace

Cilem prace je zhodnoceni stavu online marketingu vyznamnych evropskych firem
v oblasti bankovnictvi pomoci vybranych analyz. Hodnoceny budou webové
stranky z hlediska vzhledu a obsahu domovské stranky, na zakladé technickych

SEO udaji a dle zptlisobu propagace.

Hlavni pouzitou metodou je analyza. Ta se dale déli dle testovanych hledisek
na analyzu inspirac¢ni, technickou a obsahovou. Metody jsou podrobnéji popsany

v samostatné kapitole (4. Metodika zpracovani).

Vzavéru je cilem ukazat moZnosti vyuziti ziskanych informaci - které firmy
ve svych online marketingovych strategiich vyuZzivaji. Jak se jimi lze inspirovat,
doporuceni, které z toho vyplyvaji a upozornéni na chyby ¢i nedostatky, které se

objevily.



3 Teoreticka vychodiska

3.1 Online marketing

Svét digitalnich médii se méni neuvéritelnou rychlosti. Jejich neustaly vyvoj a
zplsob, jakym je lidé vyuzivaji, méni nejen podobu toho, jak jsou informace
ziskavany, ale i jak spolu lidé komunikuji v celosvétovém méritku. Digitalni
technologie se méni i na uZivatelské Grovni - neustale vychazejici nové pristroje
pro komunikaci, které diive byly schopny ovladat jen technicky zaloZené osoby a
nadSenci, jsou dnes diky uZivatelskému rozhrani velmi snadno pouZitelné
i obyCejnymi, netechnicky vzdélanymi lidmi. Tato jednoduchost se promitla i
do zplisobu online nakupovani produktt a sluzeb. Témto podminkdm se musely

prizplisobit také pouzité formy propagace, tedy i cely marketing.

Prvni marketingové aktivity v online prostiedi se zacaly dle Jonese (2011) vyuZivat
na zacCatku devadesatych let, kdy byly spousStény prvni jednoduché textové
zalozené webové stranky. Tyto stranky vétSinou obsahovaly pouze zakladni
informace o firmach a jejich produktech. Stranou od webovych stranek se také
vyvijely a postupné zdokonalovaly formy online komunikace. Jako prvni se objevily
emaily, které velmi brzy adoptovala také korporatni sféra. Emaily z nich posilané,
ale byly vétSinou nevhodného formatu a v dnesni dobé bychom je povaZovali za

Spam.

Vroce 1994 se zacala psat historie reklamy na internetu. Marketéri z celého svéta
ziskali pristup k dalSimu prostoru, kde byla publikace sdéleni velmi snadna. Jak
piSe Janouch (2010) existovaly vSak prekazky, které jesté plnému vyuZiti branily.
Tim byly predevSim dostupné technické moZnosti a omezeny pristup lidi
k internetu. V nasledujicich letech se situace nadale prudce zlepSovala, mnozstvi
béZznych lidi vonline prostiedi rostlo a stale vice firem si zaklddalo webové
stranky, které nejdrive nahrazovaly tiSténé broZury a katalogy. Novou éru vyuziti
internetu z hlediska spole¢nosti, pak znamenalo spusténi e-business. Firmy zjistily,
Ze je velmi snadné pres stranky také nabizet své produkty. Rozvijela také se

pouzivana multimédia, newslettery a bannerova reklama. V okamziku, kdy se



pomoci internetu zacaly provadét vyzkumy a zjiStovat zdkaznické preference,

nazory a pripominky, vznikl online marketing.

Jednou z nejzasadnéjSich zmén v marketingovém prostiedi a v komunikaci celkové
byl podle Jonese (2011) vznik socidlnich médii. Pivodni myslenka byla podle néj
vytvorit misto s obsahem primo cilenym na uZivatele. Jak socialni sité nabiraly vice
a vice uzivateld, rostla i propojeni mezi nimi a vytvorili rozsahlou sit, ¢cimZ dovolili

vzniku viralniho marketingu.

3.1.1 Definice marketingu

Hlavnim cilem vSech marketingovych ¢innosti je uspokojit potreby zakaznika. Jak
uz ze slova ,zdkaznik“ vyplyva, jedna se o uspokojeni ve smyslu nabidnuti
produktu nebo sluzby, za kterou zakaznik zaplati, coZ prinese firmé zisk. To
potvrzuje Kotler (2012), ktery uvedl, Ze marketing je o identifikaci a naplnéni
potreb lidi. V jedné vété to pak shrnul jako cinnost napliiujici potieby vynosné.
Bouckova (2003) vSak uvadi, Ze marketing se da vystihnout nékolika definicemi,

které se vétSinou vyznacuji témito stejnymi prvky:

e marketing neni jen soubor dil¢ich ¢innosti, ale komplexni proces,

e snazi se pochopit problémy zakazniki a nasledné jim nabidnout jejich
resSeni,

e marketingovy proces zacina identifikaci potreb a naplanovanim vhodnych
produktt, které tyto potieby uspokoji a skonci jejich naplnénim,

e marketing je spojen se sménou,

e spokojeny zakaznik znamena zisk, ktery je zakladem uspésného podnikani.

Spojenim téchto definic vjednu se dd marketing popsat jako ,proces, v némz
jednotlivci a skupiny ziskdvaji prostirednictvim tvorby a smény produktii a hodnot to,
co pozaduji. Obsahem tohoto procesu je pozndni, predviddni, stimulovdni a v konecné
fazi uspokojeni potreb zakaznika tak, aby byly soucasné dosaZeny i cile organizace”

(Bouckova, 2003, s.3).



3.1.2 Online marketing vs. klasicky marketing

Internet ovlivnil mnoho aspekt marketingu. Pfinesl pro néj nové nastroje a prisel
s velkym mnoZstvim informaci na dosah ruky. Na nékteré firmy mél az takovy vliv,
Ze své Cinnosti uplné presunuly do online prostredi. A v piripadé nékolika firem jim
dokonce offline aktivity ani nechybi. Oproti tomu lze ale pozorovat i trend, kdy
Cisté online zalozené firmy, napriklad internetové obchody, zacnou vice vyuzivat
klasického marketingu a oteviraji poboCky a prodejny, vyuZivaji reklamy
v tiSténych médiich a prezentuji se na nejriiznéjsich akcich (Janouch, 2010). Maji
tedy opacnou cestu, nezZ tomu bylo drive, kdy se primarné offline fungujici firmy
presouvaly do online svéta. OvSem za nejlepsi variantu se povaZzuje spoluprace

obou oblasti.

Jaké jsou ale hlavni diivody pro¢ by méla firma byt na internetu? Nékolik divodi
uvedl Jones (2011) a zacal s prostym: konkurence uz tam je. Obzvlasté pokud firma
nabizi produkty a sluzby. Webovi uZivatelé jsou rychlosti internetu zhyckani a
vyzaduji vSechny informace na jednom misté. Jejich nedockavosti je proto diilezité
jit naproti a snazit se umistit na co nejvyssi pricku ve vyhledavacich agregatorech.
Potenciondlni zdkaznici tim vynaloZi minimum energie a je vét$i Sance, Ze
o produkt projevi zajem nez v pripadé€, Ze by ho museli slozité vyhledavat. Nutné je
také pocitat s tim, Ze se na webu vyskytuji i lidé, ktefi jiZ dany produkt zakoupili a
budou chtit s firmou komunikovat a hodnotit svou zkuSenost s ndkupem nebo
vyuzivanim produktu. To dava podnikiim moznost si zvolit misto, kde tato diskuze
bude probihat a mit tak moZnost na ptipadné stiZnosti rychle reagovat a resit je.
Dal$im z divodl pritomnosti na internetu, je také fakt, Zze online marketing je
témeér vzdy levnéjsi neZ klasicky marketing, 1ze ho vice zacilit, a tak byt v kontaktu
s témi nejrelevantnéjSimi zakazniky za vyhodnou cenu. Internetovy marketing ma

navic potencial jit ruku v ruce s marketingem tradi¢nim a dostat firmu na mista,

kde predtim nebyla vidét.

Internet, a komunikace jeho prostrednictvim, skyta zna¢né vyhody, které prevysuji
mozna rizika. Nejvyznamnéjsi vyhody a nevyhody komunikace na internetu
shrnula Blazkova (2005). Jako prvni vyhodu zminila celosvétovy dosah, moZnost

kontaktovat kohokoliv na svété nebo obrovské mnozstvi lidi, coz by mimo internet
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bylo slozité aZ takika nemoZné. Internet nema vypinac ani zaviraci doby, jeho
obrovskou vyhodou je tedy jeho nepretrzitost, fungovani 24 hodin denné. Dale pak
samoziejmé rychlost, jakékoliv sdéleni se jednim kliknutim stava okamZité
pristupné a pripravené ke konzumaci. Dalsi vyhodou je pak zpétna vazba.
Zakaznici diky internetu ziskavaji nové kanaly pro zanechani zpétné vazby, mohou
obratem odpovédét na zpravu a také je mozné ziskat odezvu od velkého mnoZstvi
lidi najednou. Vyhodou, kterou firmy slysi nejradsi, jsou nizké naklady. V zavislosti
na pouzitych nastrojich se miliZze jednat o naklady velmi nizké nebo dokonce
i nulové, napriklad pfi vyuZiti socialnich siti jako propagac¢niho nastroje bez pouZiti
placenych reklam. Posledni uvedenou vyhodou je mnoZstvi informaci, které lze
ziskat ale i poskytnout. Co se tyce nevyhod, jedna se hlavné o rizna technicka
omezeni, coZz znamend, Ze komunikace zavisi na moZnostech jednotlivych lidi,
néktefi maji pomalé pripojeni, nebo nemaji pristup kinternetu viibec. Dalsi
nevyhodou je pak neosobnost komunikace, jelikoZ se vétSinou jedna o pisemnou
komunikaci, prichazi se tak o moZnost vidét reakci Clovéka, jeho vyraz tvare,

chovani, postoj apod.

Pokud se mluvi o online marketingu, je moZné narazit na dal$i podobné pojmy,
jako e-marketing, i-marketing, web marketing nebo Ceska verze: internetovy
marketing. V nékterych pripadech se jednd o synonyma a v jinych jsou drobné
odlisnosti. Jak ale uvedl Janouch (2010), tyto rozdily se postupné stiraji. Prace se
bude drzet terminu online marketing (prip. internetovy marketing), ktery lze

definovat jako soubor veskerych aktivit, které firma realizuje v online prostiedi.

Tam kde ale na rozdilech zaleZi je u porovnani online marketingu s marketingem
klasickym. Tyto rozdily uzce souvisi sjiZz uvedenymi vyhodami internetové
komunikace. Napriklad Janouch (2010) podotyka, Ze marketing na internetu
probihd nepretrZité, znaci se svou komplexnosti - mozZnosti oslovit zakaznika
nékolika zplisoby a md moznost individudlniho pristupu. V neposledni fadé pak
rozdil v mnozstvi dat, které lze pomoci internetu ziskat pomoci monitorovani a

méfeni, a v ndvaznosti na to, pak dynamicky ménit nabidku.

VSechny tyto vyhody a rozdily shrnul Jones (2011) do tfi hlavnich principd,

kterymi se dle néj online marketing ridi:



1. Okamzitost - internet se méni neuvéritelnym tempem a jeho publikum
vyZaduje rychlé a kratké novinky a informace. To zapricinuje zaplavu
informaci, kterd je uZivatelim denné nabizena a kterou se musi
»prokousat”. Rychlost je tak jednou z nejdulezitéjsich faktor.

2. Personalizace - mnoZstvi informaci a dat, které jsou pristupné online se
stavaji velkou vyhodou pro cileni na zakazniky s vysokym stupném
presnosti.

3. Relevance - komunikace online by méla byt zajimava a relevantni pro
Ctenare, jinak se muZe stat, ze ji bude prosté ignorovat. V mnozstvi
informaci, které jsou zakaznikovi nabizeny, musi firma vyniknout a

zaujmout. Jinymi slovy, dat jim to co chtéji, kdyz to chtéji.

Klasicky marketing ale nezanika, pouze se prizpiisobuje internetovému prostiedi.
Znaky tradi¢niho marketingu jsou v online marketingu stale vidét. Nékolik jejich
piikladd vyjmenoval Jones (2011) ve své publikaci. Kancelafe se presouvaji
na internet a spolu s nimi i komunikace, ktera na nich probihala. Misto zastaveni se
na pobocce si dnes ¢lovék miize vétSinu informaci najit na webovych strankach
nebo je pomoci nich prfimo kontaktovat. Stejné tak se méni i podoba posty, ktera
prechazi od papirové podoby kté elektronické. Jednd se samoziejmé hlavné
o email, ktery ma oproti klasickym tiSténym publikacim nékolik vyhod. PredevSim
se jednd o uSetreni nakladu za tisk a distribuci. A opét se zde objevuji vyhody jako
rychlost a moZnost cileni. Navic si zakaznik mtze rozhodnout sdm, zda chce emaily
od firmy dostavat a pokud je jejich pripadné zruseni nastaveno jednoduse, pak
z psychické stranky pusobi 1épe - zpravy jsou méné nucené a dotérné. DalsSim
pirikladem je reklama, kterd nutné neméni svou podobu, ale presouva se
z magazini a novin na webové stranky, kde se pouZivaji jako takzvané bannery.
Video reklama se presouva z televize do online videi a na socidlni sité. Tam kde
bylo diive nutno délat slozité papirové priizkumy a analyzy ziskd je v pripadé
internetového prostiedi usnadnéno pomoci riznych online analytickych nastroji,
které jsou schopny podavat informace o marketingové kampani jiZ v jejim

pribéhu.



3.1.3 Komunikac¢ni mix na internetu

Komunikac¢ni mix slouzi jako prehled ¢innosti, které 1ze na internetu provozovat a
zpravidla se tridi do nékolika kategorii. Tyto kategorie pak slouzi marketériam pro
ziskani prehledu a jednodus$Simu urceni, ve které oblasti by méli vynalozit vétsi
usili. Blazkova (2005) uvadi pét slozek, které se v online mixu vyskytuji: reklama,

piimy marketing, podpora prodeje, public relations a viralni marketing.

Komunikacni mix
na internetu

|
Viralni

Primy Podpora Public

Reklama marketing prodeje relations

marketing

Obrazek 1 - Komunikaéni mix na internetu.
Zdroj: Vlastni zpracovani, ptivodni verze od Blazkové (2005)

Klasicka podoba komunika¢niho mixu by obsahovala jesté kategorii osobni prode;j.
PrestoZe by se za néj dal povaZovat napiiklad prodej po telefonu nebo pomoci
online chatu, jsou tyto praktiky ojedinélé, méné cCasté a zahrnuji se proto pod

piimy marketing (Janouch, 2010).

Uvedené praktiky si mohou pro sviij Siroky zabér klast fadu cilti. Janouch (2010)
rozdélil cile podle sméru komunikace. Ve sméru k zdkaznikovi jsou to: informovat,
ovliviiovat, primét kakci a udrzovat vztah. Cile smérem od zakaznika shrnul
do nékolika zakladnich okruhti informaci. Jedna se o informace vztahujici se
k ndkupu, pozadavkiim a potfebam zdkaznikd, jejich spokojenosti a informace

o nich samotnych.

Na zakladé tohoto a jinych zakladnich piehledii komunikace na internetu vznikaji

strategie, které se od nich odvijeji €i jsou pro né inspiraci.



3.2 Strategie online marketingu

Strategii online marketingu existuje mnoho, proto pro uclely prace byly vybrany
pouze tri: See-Think-Do Framework, Marketing funnel a Inbound marketing.
Vsechny jsou postaveny na stejném principu, nejprve jsou urcena stadia zajmu
o produkt a jak se v nich zdkaznik chova. Nasledné po vzoru komunika¢niho mixu

jsou k jednotlivym fazim pridany dil¢i strategie (pojmenovavano i jako nastroje),

vvvvvv

3.2.1 See-Think-Do framework

See-Think-Do framework je marketingovou strategii, se kterou priSel Avinash
Kaushik (2013), ktery je zndam jako spoluzakladatel spole¢nosti Google. Tuto
strategii publikoval piivodné v roce 2013 a od té doby méla mnohé ohlasy, i jen
ptivodni ¢lanek o ni pojednavajici ma stale aktivni komentatory, kterym Kaushik

odpovida.

Zakladem frameworku jsou tfi stadia - See, Think, Do a publikum patrici do kazdé
z nich. Tyto stadia vysvétluje na prikladu firmy prodavajici obleceni. Stadium See
zahrnuje veSkeré lidi, kteri nosi obleceni. Think uZ jsou lidé nosici obleceni, ktef{ si
mysli, Ze potfebuji nové. Jedna se tedy o publikum z kategorie See, které zacalo
premyslet o tom, Ze by chtélo nové. Nevi se zatim, kdy ho budou chtit, ale vi se, Ze
o tom piremysli. Do je pak tvoreno lidmi, ktefi nosi obleceni, premysli o tom, Ze by
chtéli nové a aktivné se zacinaji zajimat o koupi. Pozdéji Kaushik (2013) pridava
k zakladnim tfem stadiim ctvrty element - Coddle (nékdy oznacovano jako Care).
Slovo coddle by se dalo preloZzit jako rozmazlovani - zpiisoby udrzeni zakaznika.

Coddle totiz zahrnuje lidi, kteri uzZ nejméné dvakrat nakoupili u dané firmy.

K zdkladnim staddiim poté priradil odpovidajici online marketingové nastroje a

strategie, které jsou ilustrovany na nasledujicim obrazku.
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Obrazek 2 - See-Think-Do Framework a marketingové strategie.
Zdroj: (Keene, 2014)

Stru¢né se jedna o strategie: Social media marketing, SEO!, Affiliate marketing,
Display a PPC? reklamy (SEM3), Youtube (mizZe se zahrnout pod social media) a

Emailing.

Stukhejlova (2018) ale namit, Ze by to mohlo byt pfesné naopak. Navrhuje ototit
cely framework, ¢imZ vznikne Care-Do-Think-See. Na rozdil od Kaushika, chce totiz
upozornit na vénovani vétSi pozornosti jiz stavajicim zakaznikim - je snazsi

presvédcit zakaznika ve fazi Care k dalSimu nakupu nez opét projit vSemi stadii.

1 SEO = Search Engine Optimalization, cesky optimalizace pro vyhledavace. Viz kapitola 3.4.

2 PPC = Pay per Click. Jedna se o reklamni systémy, u kterych se plati za proklik. Oproti tomu
u display reklam se plati za zobrazeni.

3 SEM = Search Engine Marketing neboli marketing pro vyhledavace. Jeho hlavni ¢innosti je nakup
PPC reklam ve vyhledavani.
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3.2.2 Marketing funnel

Marketingovy trychtyr (z orig. marketing funnel) popisuje dle Harana (2016) cestu
potencionalnich zakaznikl od zac¢atku do konce - od doby, kdy poprvé zaslechnou
o daném produktu po jeho koupi. Cilem sestaveni trychtyte je zanalyzovat kazdou
¢ast a navrhnout, jaké akce jsou treba provést, aby potenciondlni zakaznik

postoupil do dalsi kategorie.

Jak uZ z nazvu vyplyva, struktura ma formu trychtyie. Horni, tedy nejvétsi, dil
predstavuje fazi, kdy zdkaznik vi, co by chtél. Nazyva se Awareness (Povédomi).
Nasledné se zacne vice zajimat o dany produkt a vyhledava o ném vice informaci -
je v useku Interest (Zajem). KdyZ uZ vi, co je na trhu dostupné, zacne se blize
zajimat o specificky typ produktu a rozhoduje se, ktery je pro néj ten nejlepsi - faze
Desire (Tuzba). Nakonec nastane stadium Action (Akce), kdy uZ je zakaznik

rozhodnut produkt zakoupit a rozhoduje se, kde nakoupi.

V nasledujicim obrazku, vytvoreném autorkou Umeno (2010), je vyobrazen moZny
vzhled marketingového trychtyte, obsahuje popis toho, jak zdkaznik v dané fazi

premysli a jaké jsou klicova slova, ktera by mohl ve svém hledani pouzit.

Mindset Keyword Concepts
Awareness “I want some cool Pants, trousers, pant

pants” styles

“What styles are Skinny jeans, designer

available?” jeans, dressy slacks,

tweed pants, baggy pants

“Which is the right Research phrases

style for me?” including terms above +
qualifiers like: compare,
best, features, reviews,
most popular, etc.

“Found the ones | “Action” terms: brand +
like, now where to style + buy, store,
buy?® purchase, subscribe,

coupon, best price, etc.

Obrazek 3 - Marketing funnel - Nakupni proces zakaznika.
Zdroj: (Umeno, 2010)
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Umeno (2010) ho jako soucasti své strategie pouZiva pro predstavu o tom, na které
fraze (a klicova slova z nich vyplyvajici) postavit SEO strategii nebo PPC ¢i Display
reklamy. Na tomto obrazku je vidét ptiklad nakupniho procesu zakaznika, ktery by
si chtél poridit nové kalhoty. V prvni fazi bude vyhledavat obecné informace
o kalhotach, vdruhé se zacne vice zajimat o rtizné druhy kalhot a ve tieti se
pridava hledani, ktery styl se k nému bude nejvice hodit. Nakonec nalezne kalhoty
podle svych predstav a hleda, kde by je mohl zakoupit. V jeho rozhodovani miize

hrat roli mnoho faktort jako jsou akce, ndkup na pobocce, nejlepsi cena a tak dale.

3.2.3 Inbound marketing

Posledni vybranou strategii, ktera se také zabyva procesem mysleni zakaznika je
Inbound Marketing, kterou na svych strankach popisuje Hubspot (2018). Na rozdil
od prvnich dvou strategii, se snaZi jit prirozenou cestou bez pouZiti placenych
reklam. Je tvoren ze Ctytr fazi: Attract (Prildkat), Convert (Konvertovat), Close

(Uzavrit obchod) a Delight (Potésit).

Cely proces zacind neznamymi lidmi, které je mozZno oslovit a seznamit je
s produktem. To je ukolem faze Attract - oslovuje lidi pomoci ¢lankd na blogu,
piispévcich na socidlnich médiich a celkové pomoci content marketingu tak, aby je
dostal na webovou stranku a oni se tak z cizinct stali navstévniky. Nastava stadium
Convert, cilem je zakazniky konvertovat, aby se z nich stali Leads (ziskani kontaktu
na klienta). Toho se da docilit pouzitim online formulaid, schiizek, zprav a
speciadlnich vstupnich stranek na webu. Pokud tato akce probéhne tdspésné, prejde
se do Close, kde se Leads stavaji zakazniky za pomoci call-to-action (fraze vybizejici
k akci, napf. vyzkouSejte 30denni demo zdarma) emailingu a vyuziti CRM*
systémi. Nakonec v Delight fazi je cilem zakaznika potésit, tak aby v budoucnu
znovu nakoupil. Ktomu slouZi socialni média, ktera ho zasobuji novinkami a
akcemi, chytry obsah cileny na stdlé zdkazniky a cilené newslettery (HubSpot,

2018).

4 CRM = Customer Relationship Management (fizeni vztahi se zakazniky).
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Obrazek 4 - Inbound marketing diagram.
Zdroj: Obrazek vytvoren spolecnosti Palmer Ad Agency (2018) na zakladé informaci z HubSpot

(2018)
Jak uvadi na svych strankach spole¢nost Palmer Ad Agency (2018), Inbound
marketing se od See-Think-Do Frameworku a Marketing Funnel odliSuje jesté
jednim krokem navic - upozornuje totiz, Ze spokojeni zakaznici se radi podéli o své
zkuSenosti s okolim - s dal$imi cizinci, a proces inbound marketingu tak startuje
nanovo. Proto se socidlni média nachdazi na zacatku a na konci celého procesu,
jelikoz pravé ony jsou vdneSni dobé pro zakazniky hlavnim komunika¢nim

nastrojem.

Online marketing ma k dispozici mnoho postupli a nastroji. Z toho diivodu se
prace omezuje na ty nejdileZzitéjsi, které se objevovaly ve jmenovanych strategiich.
[ kdyZ Zadnd z nich nezminiovala webové stranky jako primou strategii ¢i nastroj,
vétSina jmenovanych bez nich nemtze fungovat - stavaji se proto nejdilezitéjSim
zdkladem online marketingu. Jinymi nastroji, které byly vybrany pro ¢asté pouziti

ve strategiich jsou SEO, content marketing a vyuZiti socialnich médii pro propagaci.

3.3 Webove stranky

Jak uZ bylo uvedeno, webové stranky jsou nutnym zakladem a firmy musi do jejich
vytvoreni a spravy vlozit dostatek usili i prostiredki, aby byly funkéni a prospésné.

S tim souhlasi i Jones (2011) a uvadi, Ze webova stranka je centrem marketingové
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strategie, kolem které se vSe toci. Dalo by se Fici, Ze je internetovym domovem pro

7N

danou znacku, jeji kancelari a sttredem vSech podnikovych online aktivit.

Proc je ale webova stranka, tak duilezita, Ze se oznaCuje za centrum celé strategie?
Na to odpovida Jones (2011) nékolika priklady. Zaprvé je web zcela pod kontrolou
svého majitele. Je to misto, kde se da informovat o zna¢ce bez omezeni, jakymkoliv
zpiisobem. Clovék je omezen jen svoji predstavivosti a piipadné rozpocétem.
Stranka se také stava mistem spolehlivych informaci o produktech a sluzbach,
které firma nabizi. Neni to ovSem jen zdroj informaci, ale taky velmi mocny
marketingovy nastroj. Webova stranka mitize slouzit jako e-shop, sbirat data
o navstévnicich, vytvaret fora, blogy, hry a podobné. Web jako centrum strategie
znamena, Ze vSechny propagacni kanaly odkazuji navstévniky na podstranky, kde
je pro né pripraveno prostiedi, ve kterém se mohou informovat o produktu ¢i ho
piimo zakoupit. Firemni stranky uZ jsou lidmi pfimo i o¢ekavané. MiiZe se stat, Ze
zakaznik bude chtit spole¢nost na internetu vyhledat a to tak, Ze zada webovou
adresu firmy primo. To znamend, Ze pouZije jméno spolecnosti a jim ocekavanou
koncovku, coz je vpriipadé Ceské republiky ,.cz‘. Pokud ovsem firma tuto
nejocekavanéjsi adresu nevlastni, stane se, Ze navstévnik skonc¢i na jiné strance
nebo schybovou hlaskou, nac¢ez uz nemusi mit chut ve vyhledavani dale
pokracovat. Poslednim uvedenym prikladem diilezitosti webovych stranek je jejich
stabilita. Zatimco jiné nastroje se Casto méni, web zlstava na stejném misté -
stejné adrese. Timto je shrnuto, proc¢ je webova stranka, pro firmu tak dtlezit, ale

co to vlastné webova stranka je?

Web je sloZen z nékolika podstranek. Jako celek se nachazi na urcité URL adrese,
kterd odkazuje na jeho hlavni stranku neboli homepage (domovska stranka).
UloZeny jsou na webovych serverech a jsou pristupné skrze internet. Prvni webova
stranka na svété nesouci informace o WWW - World Wide Web byla vytvorena
vroce 1990, ale opravdovy boom v poctu webovych stranek se odehral az v roce

1993, kdy byl zdrojovy kéd WWW zverejnén jako open source (CERN, 2017).
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‘World Wide Web

The WorldWideWeb (W3) 1s a wide-area hypermedia information retrieval initiative aiming to give universal access to a large universe of documents.

Everything there is online about W3 is linked directly or indirectly to this d . including an executive summary of the project, Mailing lists . Policy . November's W3 news ., Frequently Asked Questions

What's out there?
Pointers to the world’s online information, subjects , W3 servers, etc
Help
on the browser you are using
Software Products
A list of W3 project components and their current state. (e.g. Line Mode X11 Viola , NeXTStep . Servers , Tools . Mail robot , Library )
Technical
Details of protocols, formats, program internals etc
Bibliography
Paper d on W3 and referent
People
A list of some people involved in the project.
History
A summary of the history of the project.
How can L help ?
If you would like to support the web.
Getting code
Getting the code by anonymous FTP _ etc.

Obrazek 5 - Prvni webova stranka z roku 1990 v dnes$ni podobé.
Zdroj: info.cern.ch

3.3.1 Obsah webové stranky

Co by méla webova stranka obsahovat? Cist& k funkénosti potiebuje web alespoii
jednu stranku, seriézni firemni stranka by jich méla mit hned nékolik, nékteré
z nich dokonce i povinné. Uplnym zakladem je domovska stranka, ktera by se dala
prirovnat k titulni strané magazinu - snaZi se zaujmout a predstavit jeji dalsi
obsah. Sukhraj (2017) sestavila seznam 11 elementfi, které by meéla obsahovat
kazda domovska stranka. Prvnim a nejdutlezitéjSim prvkem je predstaveni firmy,
jejl nazev a ¢im se zabyva, pripadné i jak se odliSuje od ostatnich. Stru¢né prvni
osloveni zakaznika miiZze mit velky vliv na jeho setrvani na strance. S dtlezitosti
socidlnich médii v dneSni dobé by mélo byt samoziejmosti uvadét odkazy na né
piimo z webovych stranek, ideadlné z domovské stranky. Odkazovat je vhodné
i na dalsif vyuZivané marketingové nastroje jako je napriklad emailing (prihlaseni
k newsletteru). Dal$Sim dtlezitym elementem je intuitivni navigace mezi
jednotlivymi strankami webu. Kazdy navstévnik webu by se mél na strance vyznat
jiZz pri prvni navstévé. DalSi neméné podstatny prvek musi tvorit kontaktni
informace, kde jsou vyjmenovany vSechny kontakty, nebo maji alesponi podobu
odkazu vedouciho na stranku kontaktlim vénovanou. V kazdém ohledu by mél mit
navstévnik schopnost rychle kontaktovat firmu bez prohledavani celého webu.
Pokud firma vyuZiva blog jako soucast obsahové strategie, je patym tipem umisténi

seznamu nejnovéjSich nebo top prispévkd zblogu na homepage. Blog se tim
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zviditelni a bude mit vét$i navstévnost. Sesty element je blok s uZivatelskymi
recenzemi, ktery doda firemnimu webu vétsi diivéryhodnost. Vhodné je také vyuzit
médii - pridat video, kvalitni obrazky, cokoliv, co predstavi produkt nebo udéla
dojem. Nelze opomenout ani predstaveni sluzeb ¢i produktii, opét je toto mozné
uvést bud’ na hlavni stranu, nebo z ni odkazovat na podstranku, na které k tomu
bude vétsi prostor. Nakonec se mohou dodat riizna ocenéni, garance, certifikaty a

spoluprace, které opét mohou firmé pridat na diivéryhodnosti.

Dal$i uZite¢né stranky jsou napiiklad FAQ (Casto kladené dotazy), stranka o firmé,

podminky pouZivani (Terms of use), a ceniky.

Povinnou strankou, kterou by mél mit web, ktery cokoliv nabizi k prodeji jsou
obchodni podminky a privacy policy. Navic 25. kvétna 2018 vyslo v platnost
narizeni GDPR (General Data Protection Regulation), které se tyka vSech stranek,
které maji navstévniky z Evropské Unie. Sjeho vykladem vzniklo ale mnoho
nejasnosti, dosud nebylo prehledné vysvétleno, jak ma souhlas na webovych
strankach vypadat. Pric¢inou je, jak uvadi Mikysek (2018), predevSim neexistence
Ceské verze této pravni normy, ktera by GDPR upresniovala, regulovala a vsadila do

narodniho prostiedi. Coz se déje i v mnoho jinych statech Evropy.

3.3.2 Designa UX

Design stranky, to, jak stranka bude vypadat, zavisi i na tom, co vSechno na webu
chce firma mit. Existuje mnoho druhi layoutli (usporadani prvkd na strance)
od minimalistickych po dynamické. Zakladem by vSak mélo byt logo a nazev firmy,
nejcastéji uvedené vzahlavi nebo alesponn ve viditelném poli - viditelné bez
nutnosti scrollovani. Dale se na strance musi vyskytnout jasna forma navigace, po
které bude nasledovat télo stranky s obsahem. Dalo by se Fici, Ze u designu se meze
nekladou, ale designér musi mit vZdy na mysli UX (User Experience), coz
zjednodusené znamena, Ze web musi byt uzptisoben navstévnikovi. BéZny proces

designovani stranky zaméreny na UX ma tuto posloupnost (Stokes, 2013):
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10.

Identifikace pozadavkil firmy - co firma na strance chce mit a co od ni
ocekava, jaky typ stranek zvolila.

UZzivatelsky vyzkum - pro koho je stranka urcena, jaké informace jim chce
firma predat a jak se budou uZivatelé po strance pohybovat (navigace).
Vytvoreni zakladniho layoutu - vytvoreni kostry stranky neboli wireframe.
Analyza a plan obsahu - plan obsahu, ktery na strankach bude, zjistény
v predchozich bodech.

Sitemap - vytvoreni struktury webové stranky (jak budou podstranky
na sebe navazovat).

Vytvoreni navigace - uzplsobeni webu tak, aby bylo snadné prechazet
z jedné stranky na druhou.

Layout - nyni uZ se navrhuje kompletni rozloZeni stranky a rozmisténi
obsahu.

Piidani dalSich elementd - jedna se o rlizné formulare, vyhledavaci pole a
jejich chovani.

Design - konetné upravy vzhledu, naptiklad barevné sladéni prvkad,
ilustrativni obrazky, tvorba pozadi apod.

Uzivatelské testovani - bud vciténi se do role navstévnika nebo pouziti
testovacich subjekti za ucelem nalezeni chyb, nesrovnalosti v navigaci a

celkového dojmu.

Testovani uzivatelské privétivosti stranek se da spustit kdykoliv a miize tak odhalit
chyby webovych stranek, o kterych se na zac¢atku nevédélo nebo doslo k poruseni
jejich funkénosti. Mohlo by byt vhodné testovat také pred re-designem.

V dnesni dobé je také dobré mit na paméti, Ze navstévnici vyuzivaji riizna zarizeni
a prohliZece k prochazeni webovych stranek. Proto je nutné se na toto zamérit a
vytvorit mobilni design ¢i vyuzit designu responsivniho. Mobilni uZivatelé totiz uz
nejsou mensinou a jejich pocet neustale roste. Vyzkum, na ktery poukazuje Enge
(2017), byl provedeny ve Spojenych statech dokazuje, Ze za urcitych podminek uz
mobilni zarizeni predehnaly desktopové pocitace. Testovani bylo uskutecnéno
na 77 miliardach webt a ukazalo, Ze 55,79 % pristupl je z mobilnich zarizeni a

tento podil kazdorocné roste.
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Responsivni design mtZe byt podle MareSe (2017) vytvoren dvéma zpiisoby, bud’
pres flexibilni mrizku, kde jsou jednotlivé prvky v CSS definovany pomoci procent
nebo pres media queries, které umoznuji priradit ke kazdému rozliSeni displeje

urcity styl. Da se také vyuzit kombinace obou moZnosti.

Kennedy (2015) uvadi jesté nékolik dalSich davodi k pouziti responsivniho
designu. Kromé ndartlstu v oblasti pristupi pres mobilni zatizeni roste i pocet
online ndkupi uskutecnénych mobilné. 1 oblibenost socialnich siti ovlivnila
mnozstvi téchto navstévnikl. Responsivni design je vyhodou z hlediska SEO, je
jednim z benefitG prispivajicich klepsimu umisténi ve vyhledavani. Ocividny
diivodem je pak samostatna schopnost piizplsobit se riznym rozliSenim, cozZ opét
prispiva k vétSi navsStévnosti. Responsivnim strankam také odpada starost pri
aktualizovani stranek, jelikoz v pripadé dvou verzi webu - jedné pro desktop a
druhé pro mobilni zarizeni, je nutné zmény aplikovat na obou mistech, zatimco

u responzivniho vzhledu nikoli.

3.4 SEO

SEO je zkratka zanglického Search Engine Optimalization, coZ znamena
optimalizace pro vyhledavace. Vytvoreni webové stranky je jedna véc, druhou je
ziskat pro ni navstévniky predevsim organickym (neplacenym) zpisobem. Praveé

zde prichazi na fadu vyhledavace jako jeden z nejlepsich zdroji navstévnosti.

Vyhledavaée v CR Vyhledavade ve svété
B Google B Google
B Seznam M Bing
M Bing H Yahoo!
B Yahoo! H Baidu
H Yandex H Yandex
m DuckDuckGo H Yandex RU

Graf 1 - Nejpopularnéjsi vyhledavace v CR vs. ve svété.
Zdroj: Vlastni zpracovani podle StatCounter (2017)
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Jak je ze sloZeného grafu vidét, Google vede na plné ¢are, jak pro vyhledavani v CR,
tak i celosvétové. Pro Ceskou republiku ma znaény podil i lokalni vyhledavac
Seznam, ktery se dokonce objevuje i v Zebricku pro Evropu s podilem 0,2 %
(StatCounter, 2017). Doporucuje se pridavat web do co nejvétsiho poctu
vyhledavaci, jelikoZz nelze nic ztratit, ale pro urcité regiony staci byt v téch, které se
nachazeji na prednich prickach. Pro ceské weby je to tedy predevSim Google a

Seznam.

Vyhledavace radi vysledky vyhledavani dle svych algoritmt, SEO se snaZi zjistit,
jaké atributy tento algoritmus bere v potaz a uci, jak jich docilit. Existuji v§ak riizné
praktiky, ty poctivé, dodrZujici pravidla se nazyvaji White hat SEO, a ty, které
porusuji pravidla nebo je velmi pravdépodobné, Ze jsou to praktiky nekalé, a
oznacuji se jako Black hat SEO. Stejné jako Zadna situace neni Cernobila i zde se da
narazit na praktiky Gray hat SEO, které balancuji mezi nimi, ¢i vyuzivaji obou. Je
samoziejmé, Ze je doporuceno pouzivat pouze White hat praktiky, které se
zakladaji na informacich od vyhledavaci, a tudiZ neporusuji zadné podminky. Pri
pouzivani Black hat SEO, coz je napiiklad automatické spamovani linku na rizné

stranky, totiZ hrozi, Ze stranka bude nenavratné z vysledka vyhledavani vyrazena.

Dle plsobeni SEO se déli na On-page a Off-page optimalizaci. CoZz by se
v doslovném prekladu dalo nazvat jako SEO na strdnce a SEO mimo stranku. To
vysvétluje Chong (2017) nasledovné: On-page se zabyva tim, co se da zménit primo
na webové strance, zatimco Off-page SEO napomaha webu zvySovat jeho autoritu

zvenci — napriklad zpétnymi odkazy z jinych stranek, socialnich siti, diskuzi apod.

3.4.1 SEO faktory

SEO faktory se rozumi to, jaké informace vyhledavace rozpoznavaji, a dle kterych
hodnoti na jakou pozici stranku zaradit. Shepard (2018) na svych strankach uvedl
velky seznam SEO faktor(, které zarucuji uspéch ve vyhledavani Google a prinasi
strance kyZenou organickou navstévnost. Tyto faktory neukazuji jen, jak stranku
umistit na Google, ale jsou i dobrym seznamem SEO dat a praktik, které mohou
predstavovat SEO celkové. Faktory byly rozdéleny na pét leveli dle miry dopadu:

kritické, diilezité, vlivné, nedtilezité a negativni.
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Kritické faktory

Obsah odpovidajici hledani uzivatelt

Autorita, expertiza a dvéryhodnost

Vyhledatelnost a pristup vyhledavact
na stranku

Cerstvost (Aktivita)

Kvalita a kvantita zpétnych odkazl

Click-Through rate (CTR)

Uspokojeni zajmu uZivatele

Rychlost nacitani

Unikatni obsah

Ptizplisobeni vice zarizenim

Tabulka 1 - Kritické SEO faktory.
Zdroj: Vlastni zpracovani seznamu Sheparda (2018)

Kritické faktory se zaobiraji nezbytnymi kroky, které je nutné ucinit, aby byla
znamena obsah, ktery se vénuje tématu, které budou lidé hledat a je natolik
kvalitni, aby odpovédél na vSechny jejich moZné otazky. Musi byt také
vyhledatelny, pristupny robotiim vyhledavaci, aby jeho ¢asti mohli zaznamenat a
zatadit do vyhledavani. Vyhledavace budou také hodnotit stranku na zakladé jejich
zpétnych odkazii, do kritickych faktorti se tedy radi jejich kvalita a kvantita.
ZjednoduSené to znamend, mit co nejvice jinych webt, které budou o strance
hovorit a zpétné na ni odkazovat. KdyZ je stranka na tolik zajimava, aby na ni weby
odkazovaly, znaci to pro vyhledavace, Ze ma prinos. Pfinos se da poznat i dle toho,
zda navstévnici stranku rychle opoustéji nebo na ni zlstavaji delsi dobu a
prohliZeji vice podstranek. Obsah stranky nesmi byt duplicitni, vyhledavace
neuznavaji kopirovany obsah, mnoho stejnych clanki by totiZ neprinaselo
dostate¢nou hodnotu. Duplikaty ale mohou nastat i omylem pri Spatném nastaveni
nebo pouziti ¢lankd, to je castou chybou, které by se mély stranky vyvarovat.
Hodnoti se také cCerstvost obsahu, to znamend, zda je stranka stale aktivni a
pridava nové c¢lanky, ¢i zda aktualizuje stavajici obsah. Signalem upadku stranky
mize pro vyhledavac byt i zména v uZivatelskych interakci - neménny obsah vede
k malé navstévnosti. Co se tyCe interakci, jednim z faktori je i CTR (mira prokliku),
tou se rozumi, kolik lidi klikne ve vyhledavani na stranku na ukor jinych, tim
vyhledavaci vyjadruje, o ktery obsah ma nejvétsi zajem a ten posune vyse. CTR se
da ovlivnit zajimavymi nadpisy a popisy nebo vyuzitim strukturovanych dat. Dale
je treba dbat na rychlost stranky, ¢im pomaleji se stranka nacita, tim drive

navstévnik stranku opusti a bude to na ni mit negativni dopad i v pozicich
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vyhledavani. Nakonec je nutné obsah stranky prizpisobit i riznym zarizenim.
Responzivni design da vyhledavaci védét, Ze mize obsah nabidnout Sirokému

spektru navstévniki napiic¢ vSemi druhy zarizeni.

Dulezité faktory

Layout a Design Struktura stranky

Relevantni klicova slova, fraze a témata Délka obsahu

Pouziti optimalizovanych obrazki a

L, Autorita tématu
videi

Personalizace Strukturovana data

Autorita a diivéryhodnost zpétnych ,
y pety Jazykové mutace stranky

odkazii
Relevance odkazii Vyhledavani nazvu stranky (znacky)
Interakce a sdileni na socialnich sitich AMP

HTTPS

Tabulka 2 - Diilezité SEO faktory.
Zdroj: Vlastni zpracovani seznamu Sheparda (2018)

Dulezité faktory nemaji takovou hodnotu jako faktory kritické, ale splnénim co
nejvyssiho poctu se stavaji hybatelem, ktery mize stranky posunout zas o krok
blize k prvni pricce ve vyhledavani. Zalezi u nich na vzhledu a uzivatelské
privétivosti (UX), vyuziti relevantnich klicovych slov a frazi a celkové na strukture
stranky. Dilezitym faktorem je i poskytnuti vizudlni podoby obsahu, predevsim
obrazkl a videi, které doplni text, pridaji strance vahu a také jsou dal$i moZnosti,
jak obsah konzumovat. Nesmi se ale zapominat, aby byly spravné oznaceny
patficnymi tagy, jinak by boti vyhledavacli nemuseli rozpoznat o jaky obsah se
jedna. Google také prizplisobuje vyhledavani na miru navstévnikovi, umi mu znovu
nabidnout jiZ vyhledanou stranku, ukazat mu nejblizsi firmy v okoli, vi o ném,
najakém zarizeni se nachazi a ukdZe mu personalizované vysledky. Vyhledavac
tedy rozpoznava napriklad kolik lidi vyhledava firmu v urcité oblasti a poté ji

nabizi dal$im hledajicim stejnou informaci.

Opét se zde zabyva zpétnymi odkazy, a to zhlediska jejich autority, jak moc
kvalitni odkazy na stranku vedou a z hlediska diivéryhodnosti - zda na stranku
odkazuji jiné autoritativni firmy nebo jen pochybné spamovaci stranky. Kromé
toho u odkazi zalezi i na jejich relevanci - pod jakym Kklicovym slovem je z jiné
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stranky odkazovano a jak moc je stranka relevantni k obsahu stranky cilové.
Hodnotnymi odkazy jsou i ty, které vedou ze socialnich siti.

Co se tyCe prizplisobovani potrebam navstévniki jsou dtlezitymi faktory
i dostupnost vice jazykovych mutaci na strance, pouZiti zabezpeceného pripojeni,
které zamezi Uniku dat a vyuZiti AMP - typ odleh¢eného vzhledu stranky pro

mobilni zarizeni.

‘ Vlivné faktory

User-Friendly URL adresy Stari domény
Kontrola parametrt v URL Povést firmy/stranky
Kvalitni vedlejsi obsah LSI (sémanticka) klicova slova
Data realné spolecnosti "Koncovka" domény
Spravné nastaveni robots.txt Lokace serveru
Piisun zpétnych odkazl Diverzifikace zdrojli navstévnosti
Sitemapy Citelnost/Srozumitelnost textu
Odkazovani na kvalitni zdroje Spravnost uvedenych fakt
Struktura stranky Reputace autora
Strankovani Presné a konzistentni WHOIS informace

Tabulka 3 - Vlivné SEO faktory.
Zdroj: Vlastni zpracovani seznamu Sheparda (2018)

Vlivnym faktortim se doporucuje vénovat az navic - poté co jsou implementovany
faktory kritické a dulezité. Jejich splnéni totiz nema takovou hodnotu, ale neuskodi

je dodrZovat.

‘ Nediilezité faktory

PouZivani Google Analytics Vice h1 tagi
Doba do expirace domény SEO sluiba/dI:)éls;c;ci];e 32 f:;géni stranek
PouZivani Google Adsense Unikatni IP adresa
Hustota klicovych slov Meta keywords
W3C validace Vyhoda .Edu a.Gov zpétnych odkazti

Tabulka 4 - Nedulezité SEO faktory.
Zdroj: Vlastni zpracovani seznamu Sheparda (2018)
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Nediilezité faktory neboli myty, co neublizi ale ani nepomiZou. Jedna se
o prevazné o myty, které byly vyvraceny nebo jiz neplatici SEO faktory, na které

vyhledavace drive ohled braly.

Negativni faktory

Blokovani dulezitych javascriptovych a
CSS soubort

Neprirozené zpétné odkazy Ptilis dlouhé a slozité URL

Spam

Odkazovani na "Spatné" stranky (spam,

Kratky obsah bez ptidané hodnot
ratiy obsali bez phidane lotnoty protizakonné praktiky apod.)

Neoriginalni obsah Pomalé nacitani stranek
Cloaking (rtizny obsah pro jiné Agresivni reklamy (velky pocet,
navstévniky) celostrankové, popupy)

Presprilis optimalizovany anchor text

Chyb ta noind
yby vineta nomdex zpétnych odkazil (opakujici se)

Chyby v kanonickych URL Vysoky pomér chyb prochazeni
Blokovani robots.txt Nepravdivy, urdzlivy ¢i zavadéjici obsah
P¥ili§ mnoho kli¢ovych slov Retézce presmérovani

UZivatelsky generovany spam

Skryty text nebo odk
ryty text nebo odkazy (komentare, prispévky na foru apod.)

Stranky porusujici zasady (kolik jich

(L . Presmérovani na pochybné stran
vyhledavac¢ musi vyradit) pocly ky

Rich snippet spam a jejich ovliviiovani Spatna historie domény

Tabulka 5 - Negativni SEO faktory.
Zdroj: Vlastni zpracovani seznamu Sheparda (2018)

Negativni faktory také slouzi jako seznam chyb, kterym je tfeba se vyhnout. Je
sloZen z castych chyb, nekalych praktik a i myt{, které mohou nadélat vice Skody

nez uzitku.

3.4.2 Vyhody a nevyhody SEO

Aplikace SEO ma spoustu vyhod, je investici s vyjimecnou vynosnosti, ktera navic
funguje 24/7. To znamend, Ze vyS$Si umisténi ve vyhledavacich vede k vice
proklikiim, ndkuptim a celkové zvysi mnoZstvi interakci navstévniki. Non stop
fungovani spociva v tom, Ze vyhody SEO jsou stalé. Pokud nenastane velky zvrat
v poradi vysledkli nebo se webova stranka nedostane na blacklist, je ve stale

vyhledatelnad bez zavislosti na tom, kdy byla jakdkoliv taktika SEO aplikovana c¢i
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zménéna naposledy. SEO pusobi taktéZ jako priivodce, ktery navstévniky navadi
primo k reSeni jejich problému - k nabidce firmy. SEO pomaha strankam zvySovat
jejich dilezitost, autoritu a byt vsSudypritomné. NejlepSich vysledkii dosahuji
stranky, které se diky SEO dostanou na prvni pri¢ky ve vyhledavani. Prvni misto
ve vyhledavani skrze Google totiz ziskava 34,6 % ze vSech kliknuti, zatimco prvni
¢tyti pricky dohromady dosahuji proklikovosti 40,3 % (Singh, 2017). Prospéch
SEO a sociadlnich médii je oboustranné vyhodny. Aktivita na socidlnich médiich
tvori linky a zvySuje dileZitost znacky, coZ je faktorem pro uspésSnost SEO, a
naopak to funguje také, kde vys$si umisténi v Zebticcich vyhledavaci znamena

i vétsi viditelnost socialnich profilt (Chowdhury, 2017).

Chowdhury (2017) dale uvadi nékolik nevyhod SEO. Jednou z nich je casova
prodleva, neZ zac¢nou byt vysledky optimalizace znat. Néjakou chvili trva, nez
vyhledavace zaregistruji zmény, naptiklad odkazy ze stranek, a zméni poradi.
Pokud se kSEO pouZiva externi firma, ¢i jsou na néj vynaloZeny financni
prostiedky, tato prodleva je znat i v navratnosti investic. Vliv ¢asu je znat i na
aplikaci SEO, jelikoZ je Casové naroc¢na. Nejvétsi nevyhodou ale je, Ze SEO vibec
nemusi mit o¢ekavané vysledky, neni zde zaruka, Ze i pti splnéni vSech moZznych
praktik, tipti a trikid se docili prvnich mist ve vyhledavani, je stdle nutné mit na

mysli, Ze konkurence je velik3, a to obzvlasté v urcitych odvétvich.

Jako shrnuti SEO by se dala pouzit mysSlenka autora Singh (2017): ,Pokud vds
cloveék nemiiZe najit, je vdim webovd strdnka k nicemu. Proto zde optimalizace pro

vyhleddvace hraje nedocenitelnou roli.”

3.5 Content Marketing

Content marketing (obsahovy marketing) dostal své jméno v roce 2001, kdy ho
poprvé pouzil Joe Pulizzi, nyni dspéSny majitel firmy zabyvajici se content
marketingem. Tak to alespoii uvadi ve své knize. Pulizzi (2013) vysvétluje ptivodni
marketing firem, ktery spocival v ndkupu reklam, které byly umistovany v okoli

obsahu riiznych zpravodajskych webi, aZ pozdéji ptisly na to, Ze by mohly také

25



tvorit sviij obsah na vlastni webové stranky. Velké spolecnosti brzo zacaly vidét
velmi pozitivni vysledky, coZz byl okamzik, kdy Pulizzi priSel s nazvem content
marketing - nyni celosvétové uznavanym terminem. Content marketing definoval
jako vlastnéni obsahu na rozdil od jeho pronajimani. Jedna se o marketingovy
proces vhodny k prildkani a udrZeni zakaznika za pomoci pravidelné tvorby

obsahu. Sdéleni ma povzbuzovat a ovlivitovat chovani zakaznika dle potieb firmy.

Zakladem content marketingu je webova stranka nebo blog vedeny pod nazvem
spolecnosti. ZjednoduSené se jedna o cinnost, kterd ma za ukol plnit webovou
stranku obsahem - jednotlivymi dililezitymi strankami, co na webu nesmi chybét a
riznymi clanky s cilem zaujmout ¢i pomoci navstévnikovi, a hlavné sirit povédomi

0 znacce.

3.5.1 Druhy obsahu

Content marketing ma mnoho podob a typi. Za zaklad, povaZuje Pulizzi (2013),
tyto druhy obsahu: €lanek, blog, emailing, e-book, case study, testimonial, webinar

a video.

3.5.1.1 Clanek

Clanky jsou velmi flexibilnim typem obsahu, jak co se ty¢e délky, tak i formatu.
Firmy se jimi vyjadifuji k rlznym tématiim, trendiim, obavam, problémim a
informacim, které mohou Ctenare zajimat.
Zakladni tipy k ¢lankam:
1. Jeden c¢lanek nestaci - nejlépe je naplanovat celou sérii ¢lankl zabyvajici se
jednim tématem.
2. Vyhledavat pftilezitosti publikace - publikovat nejen na své strance, ale
hledat i jiné prilezitosti u tiSténych i online zdrojt.
3. Mpyslet jako redaktor - mit na paméti standardy prispivani, udrzovat urcitou
délku a sentiment, a hlavné odpovidat ¢tenarovu zajmu.
(Pulizzi, 2013)
Hlavnim ucelem ¢lanki je nezaujaté informovat. Jako priklad série ¢lanki se dat
uvést Casto kladené otazky (FAQ), coZ jsou clanky odpovidajici na nejCastéjsi

otazky zdkaznikll. Naopak blogy mohou mit vlastni pohled, vlastni osobnost.
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3.5.1.2 Blog

Blog je soubor prispévkii ¢i clankil vétSinou se nachazejici na vlastni podstrance. Je

to jednoduchy nastroj k publikovani, ktery zaruci vZdy Cerstvy obsah na strance.

Oproti ¢lankim je mozné poskytnout sledovani pres RSS, komentovani a rizné

typy zobrazovani podle nejnovéjsich ¢i nejoblibenéjsich prispévki.

Nékolik tiptl, jak dostat ze svého blogu maximum, uvedl ve své knize Pulizzi

(2013):

pouzivat nadpisy, které zaujmou,

zameérit se na to, co Ctenare zajima,

kazdy blog by mél mit call-to-action,

z jednoho tématu miZe jit udélat série prispévkad,

publikovat na jinych blozich (guest blogging),

vyuzit influencery z oboru v obsahu ¢lanku (list influencer, rozhovory
apod.),

sledovat blogové metriky (napt. navstévnost, mira opusténi, pocet zpétnych
odkazi atd.),

najit content marketing firmu nebo copywritera, aby udrZovali pravidelny

piisun novych clanki.

3.5.1.3 Emailing

Emailing neboli emailovy marketing slouzi ke komunikaci s potencionalnimi

i souc¢asnymi zakazniky ve formé newsletter.

K ¢emu slouZi emailing?

Komunikace vzbuzujici dGvéru a vztah se zakaznikem,
osloveni zakaznika v celém jeho ndkupnim procesu - predprodejni, prodejni
a poprodejni komunikace,
doruceni personalizovanych informaci zdarma a rychle,
budovani databaze kontaktq,
propagace webovych stranek - zvySeni navstévnosti,
podporeni aktivity zakaznika
a k prodeji produktd.
(SmartEmailing, 2011)
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3.5.1.4 E-book

Ebook je elektronickd kniha, v oblasti content marketingu je nastrojem, jak
publikovat ucelené velké mnozstvi informaci k jednomu tématu. Jedna se
predevsSim o vzdélavaci materialy, které ale mohou mit odlehceny pratelsky ton.
Mohou byt velikosti knihy nebo mohou mit deset stranek, nejsou zde Zadna
pravidla. Elektronické knihy jsou nejcastéji ve formatu .pdf a k dispozici ke staZeni
na webovych strankach ¢i zasilany na email. Ebook by mél slouzit néjakému tcelu
- napriklad mize informovat Ctenare, ale zarovenn podminkou jeho stazeni bude

prihlaSeni do newsletteru. Timto zptisobem se pak daji ziskat nové kontakty.

3.5.1.5 Case study

Case study (pripadova studie) je dokument, ¢lanek nebo video, ktery se zabyva
informacemi ziskanymi vyzkumem. Zac¢inad uvedenim, o jaky problém se jedna a
jaké jsou jeho moZna reseni. Nasleduje vyzkum a testovani, zda tato feseni funguj.
Vysledky jsou poté shrnuty v zavéru, kde se vybere nejlep$i mozZné reSeni a

vysvétli se, proc¢ pravé toto fungovalo.

Proc je dobré zahrnout case studies do své content marketing strategie, popisuje

ve svém clanku Crutch (2014) a shrnuje tyto dlivody do Sesti bodi:

1. Case studies nejsou nikdy jen vyplni - prinaSeji hodnotu a jsou velmi
orientované na jeden obor. Uvadi mnoho detailnich informaci, ziskanych
vlastnim vyzkumem, které jsou na webu unikatni.

2. Soustiedi se na problémy Ctenarl - case studies jsou vyhledavany Sirokym
publikem, jelikoZ vZdy odpovidaji tomu, co hledaji, jsou specifické.

3. Ukazuji proces vyzkumu - neposkytuji jen informace, ale ukazuji i jak se
k nim doslo, coZ miZe byt pro ¢tenare hodnotnou informaci nez jen uvadéni
faktd.

4. Vystupuji z davu a prinaseji autoritu - sestaveni case study zabere cas a
jsou kvalitnim obsahem, ktery se pak odrazi v ziskané autorité - kazdy
dokaZe za chvili sepsat par informaci, ale ptridat k nim vlastni pristup se

daleko vice ceni.
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5. Jsou prehledné a lze jim snadno porozumét - uz svou strukturou
napomahaji k lep$imu piehledu ¢tenaie. Ctendl si miZe jen piedist
vysledek, diky rozlozeni textu a nadpisiim se snadno orientuje, kde najde
informaci, co hleda.

6. Jejich vytvoreni mlze byt jednoduché - se spravnymi daty a nastroji neni
nijak narocné je vytvorit a jejich dopad bude vétsi nez u obycejnych

informacnich ¢lanka.

3.5.1.6 Testimonial

Testimonidl nebo také social proof znaci, Ze jsou zdkaznici se zakoupenym
produktem spokojeni. Jeho zverejnénim na webovych strankach, napriklad
ve formé slovniho hodnoceni zaptlisobi na navstévniky z psychologického hlediska.
Kdyz uvidi, Ze jini byly spokojeni, oc¢ekavaji, Ze tak nastane i v jejich piipadé jsou
vice priklonéni k u¢inéni nakupu.

[lincev (2018) jmenuje Sest druhii social proofs, které je mozné na webové stranky

umistit.

1. Ciselna data - jedna se o uvedeni mnozstvi spokojenych zakaznikd, kolik
zakaznikil jiz nakoupilo, souhrn hodnoceni ve formé procent, pocet recenzi,
sdileni na sociadlnich médiich a podobné.

2. Hodnoceni a recenze - se vétSinou na strankach uvadi jako soucast stranky,
kde se na produktové strance nachazi sekce, kde zdkaznici hodnoti jizZ
provedeny nakup. MlZe byt v podobé hvézdicek, procent, uvedeni plust
minusi a s mit pridruzeny pisemny komentar.

3. Textovy testimonidl - jednd se o uvedeni hodnoceni, kde spokojeny
zakaznik vychvaluje produkt a svou zkuSenost s nakupem. Nejcastéji se
nachazi na domovské strance.

4. Loga Kklientli - pridanou hodnotou mtze byt i informace, se kterymi
znamymi znackami spolefnost spolupracuje. To se vyjadiuje uvedenim
jejich log, které zakaznik bezpelné rozpozna, opét nejcastéji umisténo

na homepage.
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5. Média - fotky a videa od spokojenych zakaznik{i jsou mocnym ndastrojem,

jelikoZ si lidé mohou prohlédnout, jak produkt v realu vypada a funguje.
Navic jejich sdilenim miiZe dojit k dodate¢né propagaci produktu.
Certifikaty a spoluprace - opét jako u log klientli se jedna o uvedeni log a

grafickych  prvki vyjadrujici ziskané certifikity (napf. ocenéni,

bezpecnostni) nebo spolupraci sdalSimi firmami ¢i neziskovymi

organizacemi - charita, sport.

Na obrazku niZe jsou uskupeny druhy obsahu do prehledné podoby. Pomoci os a

miiZKky vyznacuji vyvolany pocit u ¢tenaie a zvolené zacileni. Zaméry jsou tvoreny

kategoriemi: vyvolat povédomi, presvédcit k nakupu, vytvorit emocni pouto

k znacce a informovat. Kombinace zaméri pak tvo

vzdélavat a presvédcit.
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Obrazek 6 - Content marketing: Druhy obsahu dle jeho zaméru a cile.

Zdroj: (Stokes, 2013)
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Na zavér je tfeba podotknout, jak uvadi Stokes (2013), Ze u content marketingu
nejde jen o obsah na webovych strankach, ale jde ruku v ruce i s ostatnimi online
marketingovymi strategiemi a nastroji, které se v urcitych ¢astech prolinaji. Proto

se da rici, Ze do content marketingu patii i SEO a socialni média.

3.6 Socialni média

Socialni média, trend dnesSni doby, ovlivnil nejen online marketing a marketing
obecné, ale i cely svét. Socidlni média byla vytvorena za tcCelem sdileni obsahu a
propojenti lidi mezi sebou. Vytvorily se sité takto propojenych lidi a sdileny obsah
se stal i predmétem propagaci - firmy se jim mohou spojit se svymi
potencionalnimi nebo jiz stavajicimi zakazniky. Stokes (2013) porovnal socialni
média s médii klasického marketingu. Ukazuje, Ze oproti klasickym médiim (napf-.
televize, magaziny) je moZné obsah aktualizovat v redlném case a ziskat odezvu
od sledujicich okamZzité. U klasickych médii bylo nutné se drZet jednoho druhu
média (televize - video, billboard - obrazek apod.), zatimco na socidlnich sitich se
da pouzit vSe. Délka kampané byla vZidy dana a konecna, kdy po jejim ukonceni
doslo ke stazeni nebo nahrazeni aktualnich sdéleni z pronajatych prostorti. Oproti
tomu prispévky mohou ziistat na strankach nekonecné dlouho a pokud je teba, Ize
kdykoliv v mZiku smazat. Tim socidlni média prinaSi zna¢nou volnost a vétsi

moZnost experimentovat.

Socialni média mohou podle Stokese (2013) pomoci firmé resit nékolik cili, mohou
slouzit jako viceucelova strategie. SlouZzi ke komunikaci v redlném case, vytvoreni
komunity podporujici danou firmu ¢i produkt, mohou slouZit jako misto
k recenzim, feSeni problémi zakaznikil a ziskdni reputace. Dale je moZné diky nim
spustit cilené reklamni kampané, generovat zisky pri propagaci za ucelem prodeje

produktu ¢i sluzby a daji se z nich ziskat data, ktera lze nasledné analyzovat.

Nejvétsi vyhodou socidlnich médii je zajisté fakt, Ze jsou zdarma. Za reklamy a
jinou zvyhodnénou propagaci uz je nutné platit, ale samotny provoz profilti nikoliv.
Velkou vyhodou je samoziejmé i velikost publika, které je mozné oslovit a které se

v zavislosti na odezvé (sdileni, lajky apod.) mtliZe jesté znasobit. Profil na socialni
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siti dokaze vybudovat sit loajalnich zakazniki - vytvorit misto, kde budou
vyslySeny jejich nazory, hodnoceni, navrhy a umoznuji na né reagovat.
Nevyhodami muizou byt pripadné naklady na spravce stranky a rizika spojena
s ¢cimkoliv, co se pridava na internet - je zde moznost se znemoznit, udélat trapas
jednim prispévkem - i pokud by se takovy prispévek smazal, malokdy se stane, Ze
by doopravdy zmizel aneb jak je jednou néco na internetu zlistane to tam navzdy.

Velkym rizikem je kromé toho moZnost napadeni hackerem (Olaore, 2017).

Hutchinson (2017) uvadi nékolik zajimavych dat - na svété je 2,8 miliard uZzivateli
socidlnich médii, coZ je 37 % celkové populace. PrestoZe existuje mnoho rtznych
socidlnich siti, jeden uZivatel je zpravidla aktivni na jedné az trech z nich. Presnéji
tedy 28 % uzivatell je aktivni pouze na jedné siti, 24 % na dvou, 16 % na trech,

8 % na Ctyrech a 4 % na péti sitich (Hutchinson, 2017).

Na strankach Statista (2018) uvedli Zebricek nejpopularnéjsich socialnich siti
za duben 2018 dle poctu aktivnich uzivateldi, viz nasledujici graf. Vynechany byly
komunikacni aplikace nevhodné pro vyuZiti v internetovém marketingu a sité

vhodné jen pro uré¢ité lokality (nap¥. Baidu - Cina).

4

Nejpopularnéjsi socialni média
B Pocet aktivnich uzivatelt za mésic (v milionech)

Facebook | 2234
Youtube | 1500
Instagram _ 813

Tumblr - [ 7o/

Twitter [ 330

LinkedIn _ 260

Pinterest - 200

Graf 2 - Nejpopularnéjsi socialni média ve svété za rok 2018.
Zdroj: (Vlastni zpracovani, 2018)
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Socialni média jsou velmi mocnym ndastrojem. PrestoZe jako platforma nevypadaji
slozité, da se na nich dopustit mnoha chyb. Nejcastéjsi a az fatalni chyby, které si

marketéri nemohou dovolit vyjmenoval Patel (2017):

1. Soustredéni se na priliS mnoho siti najednou - pokud nema firma nékolik
marketingovych tymi, kde se jeden vénuje pouze jedné siti, nedoporucuje
se pohravat si s vice sitémi. Vhodné je zacit jednou nebo dvéma a v piipade,
Ze to Cas dovoluje pridavat dalsi. Pii uvazeni, kolik ptispévki se denné
objevi na vSech socialnich siti, je dlilezZité se soustiedit na jednu jedinou, aby
bylo mozné sviij obsah v tomto mnoZzstvi prosadit.

2. Opomenuti loajalnich fanouskd - fanousci délaji firmam laskavost tim, Ze
jejich obsah dale sifi, doporucuji je svym pratellim, reaguji na prispévky...
[ malé podékovani v komentarich zarudi, Ze tak budou délat i nadale. MoZné
je, je podporiti darky, propagaci jejich projektii nebo profilti apod.

3. Napodobovani strategie jiné stranky/znacky - originalita vyhrava, na to je
nutné myslet pri tvorbé strategie. Samozirejmé je v poradku se inspirovat a
prohlédnout, jak co déla konkurence, ale mélo by se pracovat na vlastnim
stylu.

4. Ignorovani statistik - veSkeré marketingové aktivity na internetu se daji
mérit a ziskat znich data. I u socidlnich siti je tfeba data neopomijet.
Analyza miiZe odhalit, co se sledujicim libi, kdy jsou nejaktivnéjsi a celkové,
které prispévky si vedou lépe neZ jiné a na takové se zamérit.

5. Stejné prispévky na vSech socidlnich médiich - toto je chybou hlavné
z diivodu, Ze kazda sit’ funguje jinak a na kazdé funguje 1épe néco jiného. Pro
kaZdou socidlni sit je tfeba mit jinou strategii, a to znamena i jiny prispévek.

Nemusi byt uplné odlisny, ale mél by spliovat vhodny format pro danou sit.

Téchto pét bodl predstavuje prvky, kterym by se marketéii méli za kazdou cenu
vyhnout. Na co je ale naopak vhodné se zamérit? Welch (2017) popsala trendy
dnesni doby. Vyzdvihuje piredevsim diilezitost obrazkl a videi - to co lidé radi vidi.
U obrazki se jedna o loga, infografiky, fotografie a animace. Videa také mohou mit
vice druht, bud klasické nebo ZzZivé vysilané. Nasledujicim trendem je podpora

interakci, tvorba interaktivniho obsahu jako jsou kvizy, soutéze, hry, ankety a
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podobné. NovéjsSim trendem jsou i prispévky s omezenou platnosti jako jsou
k vidéni na Snapchatu nebo Instagramu v podobé funkce Stories, kde je moZné
nahrat kratké video nebo publikovat fotografii, kterd je dostupna po dobu

24 hodin.

3.6.1 Facebook

Facebook je socialni sit, ktera umoziuje uzivatelim vytvoftit si sviij profil, sdilet
obsah a komunikovat s ostatni uZivateli. Ramsaran-Fowdar (2013) uvadi zakladni
funkce vyuzitelné pro firmy na Facebooku. Prvni funkci je stranka, kde si
organizace muiZe vyplnit zdkladni informace, pridavat fotky, prispévky apod. Dals{
je pak stranka, ktera je pro propagaci vyuzivana nejvice. Fanouskiim stranky se
budou novinky zde zverejnéné zobrazovat i na jejich tzv. Timeline. Stranky maji
zabudované mnozstvi nastroji jako planovani prispévki, statistiky, riizna
nastaveni apod. Vyznamnou funkci pro propagaci jsou i skupiny, které sice
nenabizeji mnoZstvi nastroji jako stranky, ale maji vyhodou, Ze prispévky nesdili
jen firma, ale i jeji fanousci - vice to prohlubuje vztah mezi zdkazniky a firmou.
Nesmi se opominout ani udalosti, které se daji vyuzit k pozvani lidi na akce, slevy,
soutéZe, slavnostni otevieni, vyro¢i ¢i jiné prileZitosti. Pro vyzkum nazori
fanouskl se daji vyuzit jednoduché ankety. Pro vétsi zviditelnéni ¢i jakoukoliv
kampani je moZné vyuZit placenou propagaci reklamniho systému Facebooku. Dalsi
zajimavou funkci, kterou Ramsaran-Fowdar (2013) uvedla je vyhledavani, které
bylo ve svém nynéjSim rozsahu predstaveno vroce 2013 (Facebook, 2017).
Vyhledavani umozZiiuje prohledavat vSechny vetejné prispévky, at uz dle klicovych
slov nebo hashtagli (tematicka klicova slova s krizkem pred nimi, napt. #slovo).
Toho lze vyuzit a vytvorit hashtag pro urcité téma nebo akci a fanousci ho mohou
sdilet se svymi nazory, které pak budou dohledatelné bud’ pres vyhledavani nebo

kliknutim pfimo na hashtag.

Facebook nedavno prekrocil jiz dvé miliardy aktivnich uZivateld mésicné a
dlouhodobé se drzi na prvni pri¢ce hodnoceni popularity socialnich médii. 75 %
uzivateli na ném stravi 20 minut denné a nejpocetnéjsimi vékovymi kategoriemi,
které zde lze naleznout jsou Millennials (Generace Y) a Generace X neboli lidé

ve véku 18-49 let (Hutchinson, 2017).
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Na otazku, co by firemni facebookova stranka meéla a neméla obsahovat odpovida

Zantal-Wiener (2017) a vyjmenovava téchto nékolik tipt:

e Nepouzivat osobni profil pro firmu - tato praktika méla v jednu dobu velké
zastoupeni, v dneSni dobé se ale pro firmu doporucuji zasadné jen stranky.
NepouZivat firemni profil ale plati i pro zaméstnance. Néktefi zaméstnanci
se tak snaZzi oddélit své soukromé informace od téch pracovnich, ale je proti
podminkdm Facebooku mit vice neZ jeden profil. Pokud zaméstnanec
nechce, aby zaméstnavatel jeho soukromé informace vidél, je mozné vyuzit
nastaveni viditelnosti prispévki. I publikovani na strance nemusi byt
asociovano se jménem zameéstnance, lze publikovat jménem stranky, coz je
obvykla praktika.

e Poznatelné logo - jako logo stranky se da vyuZit logo webové stranky, nebo
logo vytvorené primo na miru facebookové stranky. Je nutné premyslet
o riznych velikostech loga, aby bylo rozpoznatelné i v mensich velikostech
- u prispévki, a i na vSech moznych rozliSenich mobilnich zarizeni.

e Sympaticka cover fotka - cover fotka se zobrazuje v horni Casti stranky
nebo pri hover efektu pri najeti kurzorem na nazev stranky v prispévku
nebo komentari. To znamena, Ze je opét tieba brat v potaz rizné rozméry.
S cover fotkou/obrazkem si lze vyhrat, a kromé dekorac¢niho ucelu mize
slouzit i jako prostor pro zobrazeni nejnovéjsiho produktu, zakladnich
informaci o strance, vyzvé k akci, soutézi apod.

e Pridat vhodné tlac¢itko - pod cover fotkou se nachazi tlac¢itko, které ma
nékolik moZnosti. Navstévnika stranky posle na jinou stranku, napriklad
tlac¢itko s ndzvem ,Dalsi informace“ mize odkazovat na webovou stranku.

e Vyplnit stranku Informace - tato podstranka se standardné nachazi panelu,
kde jsou i zalozky Hlavni stranka, Fotky, Videa atd. Lze zde vyplnit mnoho
informaci o firmé, nazev, popis, odkazy, datum zaloZeni, milniky, seznam
¢lenti tymu a jiné udaje.

e Vizualni obsah v prispévcich - vizualni obsah ma 40x vétsi Sanci, Ze bude

sdilen a celkové ziskava nejvic reakci. Jedna se o obrazky, videa a live videa.
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Videa i ziva vysilani zaZivaji v dnesSni dobé boom - stavaji nejpopularnéjSim
médiem pro obsah.

Postovani ve spravny €as a spravném mnoZstvi - vhodné ¢asy zverejnéni
piispévki na Facebooku se daji bud’ vyhledat na internetu nebo se daji urcit
pomoci analytics, které maji stranky v sobé zabudované. Mnozstvi zavisi na
oboru firmy, opét se da diky analytics vysledovat, jaka frekvence prispévki
ma nejvétsi uspéch. Ellering (2017) uvadi, Ze doporucené mnoZzstvi je jeden
prispévek denné. Pro dodrzeni spravné frekvence, Facebook umozinuje
vyuzit nastrojii pro planované pridavani pirispévki i v dobé neaktivity
spravce. Pripadné lze vyuZzit i nastroju tietich stran.

Vyuziti cileni prispévkl - kazdy prispévek lze cilit na urcitou vékovou
kategorii, pohlavi, vztah, lokaci, vzdélani a jazyk.

o

Pripnuty prispévek - pokud stranka prispiva vicekrat denné mazou dilezité
prispévky zapadnout, proto je mozZné je pripnout, ¢imZ zvysi jejich
viditelnost diky umisténi vzdy na top pozici v prehledu ptispévkd.

Umoznit fanouskiim posilat zpravy - firma se miiZe rozhodnout, Ze umoZzni
fanouskiim posilat individualni zpravy strance. Povolit tuto funkci se
doporucuje jen v pripadé, Ze se bude stihat na zpravy odpovidat, Facebook
zobrazuje na strance, jak rychle stranka na zpravy reaguje. Pripadné lze
nastavit automatické odpovédi.

Sledovani a reakce na komentaie - sledovani komentari je diilezité hlavné
z hlediska, jaky maji fanousci z prispévki dojem a zda se jim libi nebo ne.
Také se mlzou objevit komentare, na které je tieba reagovat - naptiklad
rizné otazky, problémy, stiznosti - rychla reakce je zde klicova.

Propagace - propagaci stranky se da naprtiklad ziskat vice fanouskd a
propagaci prispévkil vice reakci. VZdy je ale nutné spravné zvolit vhodnou

strategii s ohledem na marketingové a podnikové cile firmy.
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3.6.2 Instagram

Instagram je oproti Facebooku, ktery jej vlastni, o néco jednodussi socialni
platforma. Uzivatelé maji sviij profil, na ktery lze pridavat pouze fotky a videa.
Také mohou pridavat Stories nebo vysilat Zivé, tento typ prispévki ma ale

omezenou dobu zobrazeni.

Instagram si vyslouzil dle Hutchinsona (2017) titul nejrychleji rostouci socialni sité
s 600 miliony aktivnich uzivatelG mési¢né. Padesat tri procent z nich sleduje
znacky, coZz dokazuje potencial této sité pro firemni propagaci. Co se tyce
demografie uzivateld, 90 % lidi, co pravidelné vyuzivaji Instagram, se radi

do vékové kategorie 35 let a méné (Hutchinson, 2017).

Stejné jako u Facebooku i zde plati stejna pravidla pro logo ohledné jeho velikosti a
rozpoznatelnosti. Je to jedinou grafickou reprezentaci firmy, Instagram nema cover
fotografii. U profili se da vyplnit jen kratky popis a pridat odkaz. Popis miliZe
slouzit jako informace o firmé, o produktu, o akci atd. a odkaz by tomu mél
patticné odpovidat. Napriklad 1ze napsat do popisu, Ze se pravé porada soutéz a
odkaz povede na vice informaci na webové strance. Dale zde hraji velkou roli
hashtagy, pomoci kterych je ¢asto vyhledavano, jelikoZ je vyhledavani omezeno
pouze na moznost specifikovat kritérium pouze jako nazev profilu nebo hashtagu.
Co se frekvence prispévki tyce, Ellering (2017) doporucuje jeden az dva prispévky
denné, coZz odpovidd priméru u vyznamnych znacek, ktery ¢ini 1,5 prispévku

denné.

3.6.3 Twitter

Twitter je dal$i socialni sit, ktera je znama svymi kratkymi prispévky s omezenym
pocCtem znakl (max. 280 znakl) zvanymi tweety. UZivatelé si zakladaji profily,
jejichZ jmény publikuji tweety, tyto zpravy se daji olajkovat nebo sdilet, coZ je
v této siti oznacovano jako retweet. Tweety se daji sdruZovat do momentd, které
obvykle predstavuji néjakou nedavnou udalost. Stejné jako u Instagramu tu hraji
velkou roli hashtagy, Twitter byl dokonce prvni socialni siti, ktera je masivné

vyuzivala (Twitter, 2018).
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Twitter diky svym kratkym a rychlym prispévkim dostal titul nejvice prehlcené
sité. To predstavuje vysokou uroven konkurence a nutnost zajimavych kampani,
které se neztrati v zaplavé tweetl. Twitter se pySni 317 miliony uzivatelti mésicné,
ktefi jsou tvoreni prevazné vékovou kategorii 18-29 let. Zajimavosti je, Ze 53 %
uzivatel nikdy nepridava zadné prispévky, da se tedy ocekavat, ze Twitter
pouzivaji jen jako platformu pro sledovani novinek a aktualizaci. Uzivatelé
Twitteru stravi na stejnojmenné mobilni aplikaci primérné 2,7 minut denné

(Hutchinson, 2017).

Doporuceni pro logo, cover foto, popis a odkaz ziistava stejné jako u Facebooku a
Instagramu. Typ prispévku, ktery ziskava nejvice sdileni (retweeti) je video, které
dle Latysheva (2017) ma aZ Sestkrat vétsi Sanci, Ze bude sdileno neZ obrazek a
trikrat nez gif. Ztoho vyplyva, Ze doporucené formaty prispévku serazené
dle dspésSnosti jsou: video, gif, obrazek. Vyjimkou jsou infografiky, které maji az
trikrat vétSi Sanci, Ze budou sdilené nez vSechny ostatni formaty (Larysheva,
2017). Doporuceny pocet tweetll denné je 15 a nékteré z nich mohou byt retweety
cizich tweetli, coz pomaha zvysit zdjem dalSich fanousku, kteri uvidi, Ze firma

reaguje na tweety ostatnich (Ellering, 2017).

3.6.4 Ostatni média
Nasledujici média jsou vice specificka neZ predchozi, jsou zaméreny na urcity druh

prispévki, vlastnost nebo uZzivatelskou zakladnu, které se dale vénuji.

3.6.4.1 Youtube

Youtube je nejvétsi platformou pro sdileni videi a provozuje ji spole¢nost Google.
UZzivatelé si zakladaji video kanaly, na které pak publikuji své videa. Pokud chtéji,
mohou se zaregistrovat do sluzby Adsense, ve které mohou zpenézit sva videa tim,
Ze do nich umisti reklamy. Lidé se stavaji fanousky kandlu, pokud ho zacnou

odebirat. Nova videa se jim pak budou automaticky ukazovat v zaloZce odbéry.

Youtube dosahuje jedné miliardy aktivnich wuZivateli mési¢cné a ziskava
dva miliony zhlédnuti videf za minutu. Youtube ma dokonce vice uzivatelii ve véku

18-49 let nez jakakoliv kabelova stanice v USA (Hutchinson, 2017).
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copyright a dodrZovani ,family friendly“ obsahu. Profilovy obrazek/logo a cover
photo se opét idi stejnymi pravidly jako diive jmenované socialni sité. Pro firemni
propagaci je pak dileZity popisek videa nebo tlacitka pridana do videa, kde mohou
byt umistény odkazy na webovou stranku. Pokud ma kandl vice témat je vhodné
videa umistit do seznaml videi, coZ usnadni sledujicim jejich prehravani

ve spravném poradi.

3.6.4.2 Pinterest

Pinterest neni v Ceské republice moc zndmou socialni siti, ale ve svété si stale drzi
svou oblibenost. Je na ném mozné sdilet pouze obrazky a videa, které se nazyvaji
piny. UZivatelé je mohou sdilet (repin) a uklddat do tematickych ndastének
(boards). Kazdy uzivatel ma svilij profil, kde si mize vytvorit az 500 boards
(Pinterest, 2017). Pro propagaci jsou piny vyuZzivany tak, Ze propagovany odkaz je
ptidan k obrazku jako jeho zdroj. Pintest je predevSim znamy pro DIY napady a
recepty, ale s trochou kreativity se da sdilet cokoliv, pokud se k tomu da vytvorit

obrazek.

Pinterest se svou uzivatelskou zdkladnou rovni Twitteru, i on ma 317 milionu
aktivnich uzivateld mésicné (Hutchinson, 2017) a je oznacovan jako nejvice
evergreen, takova stara znama jistota, ktera si stale drZi svou popularitu i pres
vznik novych a novych médii. Je také jednou z mala socidlnich siti, kde Zeny
vyrazné prevysuji muze, a to v poméru 45 % Zen a 17 % muzi z celkového poctu

aktivnich lidi na internetu.

PrestoZe to nemusi byt na prvni pohled ziejmé je Pinterest vhodnym médiem pro
prodej, jelikoZ bylo zjiSténo, Ze u navstévnikl z néj prichazejicich je az o 10 % veétsi
zadjem o nakup, nez je tomu u jinych siti (Hutchinson, 2017). Svym algoritmem,
vylepSuje Zivostnost pinli, které tak nezapadavaji v zaplavé jinych obrazkid a
mohou se objevovat i po mésicich az rocich. Primérna Zivotnost pinu je 151 200
minut, pro porovnani tweet ma Zivotnost 24 minut a prispévek na Facebooku 90
minut. Pinterest se proto da s kazdym postnutym pinem za dlouhodobou investici

¢asu nad nim stravenym (Hutchinson, 2017).
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Doporucend frekvence pinli za den je dle Ellering (2017) jedenact, z ¢ehoZ se

doporucuje 80 %, tedy devét pint, sdilet (repin) od jinych uzivateld.

3.6.4.3 LinkedIn

LinkedIn je socidlni sit zameérend na pracovni sféru. Setkdvaji se na ni lidé
diskutujici o svych pracovnich zajmech. Pro firmy predstavuje LinkedIn misto, kde
mohou svou firmu predstavit, a predevSim hledat zaméstnance. Pro ostatni
uzivatele muZe LinkedIn profil predstavovat Zzivotopis, které ale na rozdil
od papirové verze muze byt vidét miliony lidi. JelikoZ se jedna o socialni sit, mezi
uzivateli lze vyhledavat a je moZné si pridat své kolegy, spoluzaky ¢i hledat
spolupraci s jinymi spolecnostmi. Toto médium je povaZovano za nejvétsi profesni

sit na svété (LinkedIn, 2017).

LinkedIn je svym zamérenim povaZovan za sit, kde se schazi profesionadlové a
jedna se spiS o B2B. Je to tedy zména oproti jinym sitim, na kterych je prode;j,
propagace a zabava na prvnich mistech. Profesionalita je vidét i na této statistice:
45 % lidi vydélavajici 75 tisic dolart a vice vyuziva LinkedIn. Celkové LinkedIn
navstévuje 106 miliont uZivateli mésicné. UZivatelé této sité se odlisuji i tim, Ze je
u nich méné pravdépodobné, Ze budou vyuZzivat i jind socialni média (Hutchinson,
2017). LinkedIn se odliSuje i doporucenou frekvenci zverejiiovani prispévki,
Ellering (2017) uvadi maximalné jeden prispévek dennég, ale miiZe to byt i méné.

Hlavni je mit aktualni informace v profilu.

3.6.4.4 Google plus

Google plus je pokusem spolecnosti Google proniknout do sféry socidlnich siti
s klasickymi prispévky (nejen s videi, jak je tomu u Youtube). BéZni uzivatelé si
mohou vytvorit profil, pro firmy je mozné vytvorit ucet znacky, kterd ma pak
moznost si vytvorit svou stranku. Stranky mohou dale vyuZit funkci sbirky, které
shlukuji prispévky do kolekci. Také jsou zde komunity, coZ je jakdsi obdoba skupin
na Facebooku. Google se snazi svou sit' odlisit jinou terminologii, ¢imZ vzniklo, Ze
uzivatelé se pridavaji do kruhtli, misto like je zde +1 a na rozdil od vSech

zminovanych siti umoznuje zdkladni formatovani prispévki (tu¢né pismo,
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preskrtnuty text apod.). Nejvétsi vyhodou je propojeni s ostatnimi sluzbami

Google.

Google plus dle statistik dosahoval v roce 2016 440 miliont aktivnich uzivatel
mésicné (GMI Blogger, 2015). Jak ale uvedl Barrie (2015) v roce 2015 37 % této
aktivity zahrnovalo komentare na Youtube a osm procent zména profilové fotky.
To ukazuje na to, Ze pocet aktivnich uZivatelli se drZzi na této vysi jen diky
propojeni s Youtube a opravdovy pocet aktivnich uzivatelti Google plus miize byt
mnohem niz$i. Barrie (2015) taktéZ zminuje, Ze v roce 2015 jen Sest procent
uzivateli sdilelo néjaky prispévek a jen polovina z toho se netykala Youtube.
PrestoZe se samoziejmé da vyuzit k propagaci i této sité, vétSina marketéri da
prednost vétSim sitim. Pokud se Clovék rozhodne na Google+ publikovat, mél by
pridavat prispévky dvakrat denné, ale doporucuje se i minimalné trikrat tydné a

maximalné deset ptispévki za tyden (Ellering, 2017).
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4 Metodika zpracovani

4.1 Charakteristika vzorku

Pro vyzkum byl zvolen Zeb¥i¢ek 50 nejvétsich bank v Evropé. Zebticek byl sestaven
firmou S&P Global Market Intelligence 16. kvétna 2018 a publikovan na Business
Insider (2018), strance s novinkami z obort business a finance, o dva dny pozdéji.

Firmy jsou sefazeny v poradi od 1 do 50 v zavislosti na mnozstvi aktiv za rok 2017.
Cely Zebricek je k nahledu v Priloze ¢. 1.

Pro kazdou firmu byla zjiSténa hlavni webové stranka a jejich anglickd mutace
(abstrahovano od narodnich webli nebo webli zaméfenych na dil¢i firemni
aktivity). Z dalstho vyzkumu byly vyrazeny firmy s chybéjici anglickou mutaci,
nebo chybéjicim obsahem (zdsadni zména ¢i vynechani prvku) v anglické verzi
oproti hlavni jazykové mutaci. Pro potfeby vyzkumu bylo totiZ nutné, aby si
webové stranky jak v hlavnim jazyce, tak i v anglické verzi, byly co nejpodobnéjsi a
aby anglicka verze viibec existovala. Pét firem bylo vyirazeno z diivodu neexistence
anglického prekladu a sedm dalSich mélo prili§ odliSné jednotlivé jazykové verze.
Z toho divodu bylo dale analyzovano 38 firem. Kone¢ny seznam firem a jejich

stranek je priloZen jako Priloha ¢. 2.

4.2 Predmét zkoumani

Vteorii byly popsany tri strategie online marketingu, které kopiruji chovani
zakaznika v online sfére. Jedna se o Kaushikiiv (2013) See-Think-Do Framework,
Haraniiv (2016) Marketing Funnel a Inbound Marketing, jehoZ pouZitou verzi

popsala firma Hubspot (2018).

JelikoZ jsou ve své podstaté vSechny velmi podobné, byly jejich schémata

propojeny a jejich spojeni ilustruje nasledujici tabulka.
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See-Think-Do

Framework
| MarketingFunnel | | | Awareness | Interest | Desire | Action
Inbound Marketing Attract Convert
Content Marketing X X X X X
SEO X X X X
Social Media X X X
PPC a Displa
advertisli)ngy X X X
Emailing X X

Tabulka 6 - Spojeni vybranych online marketingovych strategii.
Zdroj: (Vlastni zpracovani, 2018)

Jednotlivé faze strategii, které predstavuji mysleni zakaznika se napfic strategiemi
dopliiuji a prolinaji. Barevné odliSené fadky nastroji ukazuji, kterych stadii se

tykaji (oznacené pro prehlednost i pomoci znaku ,x“).

Jako prvni stoji faze See, kterd predstavuje vSechny osoby, které by o produkt
mohly mit zajem, poté prichazi na radu Attract, které slouzi jako most mezi See a
Think. Attract predstavuje cCinnost, kterd je nutna vynalozit, aby se osoba
o produktu dozvédéla a mohla o ném zacit premyslet. Think a Convert stoji na
stejné urovni, ale jak je moZné vidét z tabulky, navrhuji jiné pouziti dil¢ich strategii.
Marketing Funnel, ale toto stddium rozdéluje na vice casti: Awareness, Interest,
Desire - postupné ilustruje postup ¢lovéka od ziskani prvni informace o produktu,
pies jeho zajem o néj, po chti¢ ho ziskat pro sebe. Kone¢na faze se shoduje u vSech
tii strategii co se tyce popisu chovani zakaznika (osoba se rozhodla produkt

zakoupit), ale opét se odlisuji doporucenymi nastroji.

K vybranému vzorku webovych stranek firem se potencionalné mohou vztahovat
veskeré uvedené faze procesti a mohly by se tak vyuzit vSechny vyjmenované
nastroje. S ohledem na sbirani dat z vefejné dostupnych zdroji je ale nutné vyradit
PPC a Display reklamy. Kvyzkumy tedy budou vyuzity dil¢i strategie: Content

marketing, SEO, Social Media a Emailing.

4.3 Struktura vyzkumu, metody a sbér dat

Cely vyzkum zapocal jiz zminénym vybérem vzorku, kde bylo nutné, ke kazdé

firmé dohledat jejich hlavni webovou stranku a pro snadnost vyzkumu pak jeji
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anglickou mutaci. Anglickd verze navic nesméla byt priliS odliSnd od ostatnich
jazykovych verzi webu firmy, u takto vyrazenych stranek se casto jednalo

o chybéjici ¢asti stranky a celkové méné uvedenych informaci.

Poté byla aplikovana teorie (spojeni strategii viz. Tabulka 6), ktera rozhodla
o postupu vyzkumu - jaké dil¢i strategie (nastroje) bude vhodné pouZzit. VyuZzitim
této aplikace byla stanovena struktura vyzkumu, kterou se prace bude nadale
drzet:

1. Inspirac¢ni analyza: homepage

2. Obsahova analyza
3. Technicka analyza
4

. Analyza vyuZiti socialnich siti

ZjednoduSené se nejdiiv vyzkum zabyva analyzou webové stranky, co se tyce
vzhledu, poté se zkouma jeji obsah, nasledné technické udaje o strance, a nakonec

jeji propagace.

Ve vyzkumu jsou uzity zakladni vyzkumné metody jako jsou obsahova analyza,
syntéza, dedukce, indukce, a predevSim analytické metody online marketingu:

Inspiracni a Technicka analyza.

Inspirac¢ni analyzu popisuje Milan Fiala (2018) ve svém ebooku jako metodu
podobnou UX testovani. Inspiracni analyza spociva v detailnim prochazeni webové
stranky, priCemz se zaznamenava napriklad jejich struktura, design, vstupni
stranky a nakupni proces. Analyza se tak da prizptsobit jakémukoliv typu odvétvi
a stranky pro néj délané. Jak uz nazev napovida, inspiracni analyza slouzi k ziskani
inspirace, a to diky nahlédnuti ke konkurenci. S na¢erpanymi informace se dale

pracuje s cilem nalézt inspiraci pro vylepSeni vlastni webové prezentace.

Milan Fiala (2018) vysvétluje i metodu nazvanou Technicka analyza. Ta pracuje
piimo se zjisténymi analytickymi daty jako jsou naptiklad SEO metriky. Predevsim
doporucuji se zamérit na indexaci (zjiSténi, jak velky web konkurence ma),

rychlost webu, responzivitu a pouzita strukturovana data.

Pro ziskdni urcitych dat u obsahové analyzy byl vyuzit program URL Profiler

(Dostupny z: urlprofiler.com), ktery analyzoval text na zkoumanych webovych
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strankach. Jednalo se o data: pocet slov, poCet nadpisti, Cas potfebny k precteni
celého textu, Flesch Kincaid skore a hodnoceni snadnosti porozuméni a hodnoceni

sentimentu.

Pro technickou analyzu bylo vyuZito vicero nastrojd, jejich seznam a data, ktera
jimi byla zjiSténa, jsou uvedeny v nasledujici tabulce. Data jsou serazena

v zavislosti na potadi jejich pouZiti v technické analyze.

Technicka analyza

Data (Orig. nazev)

Data

Nastroj

Crawlable

Vyhledatelnost

URL Profiler (program)
https://urlprofiler.com/

Ref domains (Majestic)

Pocet odkazujicich
domén

MozRank (Moz)

MozRank , skére”

Index stranek Index stranek Goog_le vyhledavanti
https://google.com/
‘v s Alexa
Top keywords Top klicova slova https: //www.alexa.com
Ext l_)acl_( links Pocet zpétnych odkazt
(Majestic)

URL Profiler (program)
https://urlprofiler.com/

Search visits

Navstévy z vyhledavani

Bounce rate

Opusténi stranky

Daily page views per
visitor

Pocet stranek na jednoho
navstévnika za den

Daily time on site

Cas straveny na strance

Alexa
https://www.alexa.com/

Structured data

Rank change Zména Alexa ranku

Title tag Vyskyt Title tagu

Title length Délka Title URL Profiler (program)
Meta description Meta popis https://urlprofiler.com/
Description length Délka meta popisu

Strukturovana data

Google
https://search.google.com/str
uctured-data/testing-tool/

Speed - Desktop score

Speed - Mobile score

Rychlost nacitani stranky

Rychlost nacitani na
mobilnich zarizenich

Google PageSpeed Insights
https://developers.google.com
/speed/pagespeed/insights/

Images with alt tag Pocet obrazki s alt tag
Images without alttag | Pocet obrazkii bez alt tag URL Profiler ( )

. . .« rofiler (program
Trustf:‘low (Ma]?stlc) TrustFlow ,skére https: / /urlprofiler.com/
Domain Authority Autorita domén
(Moz) Y

AMP Checker

AMP Vyuziti AMP https://www.seoreviewtools.c

om/amp-checker-testing-tool/

Tabulka 7 - PouZzité nastroje v technické analyze.

Zdroj: (Vlastni zpracovani, 2018)
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Vyznam jednotlivych dat je pro prehlednost popsan az pri jejich vyuziti

ve vysledkové casti.

Na zavér jsou ziskané informace o praktikach firem z vybraného vzorku zobecnény
do podoby vhodné Kkinspiraci. Shrnuti vysledki také nastinuje doporuceni,
potencionalné vyuzitelné i vjinych projektech nesouvisejicich s oborem

testovanych spolec¢nosti.
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5 Vysledky

5.1 Inspira¢ni analyza: homepage

vvvvvv

firmy. D4 se o ni premyslet jako o prostoru, kde se navstévnik poprvé setkava
s danou firmou a prvni dojem vZdy zanecha urcitou impresi a €asto rozhoduje o
tom, zda se navstévnik zdrzi nebo ne. Pokud navstévnik jiZ na prvni pohled pozn4,
Ze stranka ma stary design, bude stranku rychle opoustét. Jestlize neni odrazen
hned prvnim dojmem, je moZné se posunout k samotného obsahu domovské
stranky. Ta ma za ukol informovat o firmé, jeji ¢innosti a produktech nebo uvést
navigaci, ktera na tyto informace bude odkazovat. Navstévnik také bude hledat, zda
je stranka dlvéryhodna, spolehlivda a opravdova. Dale je ucelem homepage
zaujmout a nasmérovat navstévnika k dalSim kroklim - at' uZ je to k ¢teni novinek
firmy nebo nabidce produktt. Hlavni myslenkou je mit dobte vypadajici a fungujici
web s dostateCnymi informacemi o firmé tak, aby to snizilo Sanci, Ze navstévnik

stranku opusti. Jeho rozhodnuti, zda ziistat ¢i odejit mize byt otazkou vterin.

Nelze ale udélat navod na vytvoreni stranky, ktera bude vhodna pro vsechny typy
firem. V tomto kroku je vhodné vyuZit inspiracni analyzy s cilem ukazat, jaké prvky
jsou vyuzivany vybranymi firmami a navrhnout doporuceny set prvki, které jsou
jejich strankami nejvice vyuzivany. Tento set vytvori zaklad, na kterém se bude

moci dale stavét.

5.1.1 Logo a barvy

Logo neomylné patii ke kazdé firmé i webové strance, coZ si uvédomuji
i zkoumané firmy a 100 % znich logo vyuZziva. Logo byva tvari znacky nebo
produktu a vétSina lidi, si dokaZe spojit logo s danym produktem nebo znackou.
Zaroven zde existuje rovina, kde si lidi vytvareji predstavu, pravé diky znacce.
Proto dal$im zkoumanym faktorem bylo barevné sladéni stranek s logem. O toto se
snaz{ na sto procent vSechny firmy, jen v riiznych intenzitidch. Nékteré stranky
pouze pouzivaji barvy zloga pro odkazy a tlacitka, jiné zbarvuji cely design

v souladu s estetikou loga.
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Obrazek 7 - Ukazka designii, kde loga ladi s celkovou estetikou stranky.
Zdroj: (Vlastni zpracovani ze webt zobrazenych firem, 2018)

Jejich pomér byl skoro padesat na padesat, stranky celé barevné sladéné s logem

jen mirné prevysovaly ty, které byly s barevnymi kombinacemi opatrnéjsi.

5.1.2 Zahlavi a zapati stranky

Zahlavi a zapati jsou jedny z hlavnich stavebnich kamend webové stranky, ale
presto jsou stranky schopné fungovat bez nich. VSechny weby ze vzorku maji
zahlavi. Jeho vzhled a dilezitost se ale v oc¢ich jednotlivych firem lisi. 32 % firem
nejspiSe povazuje zahlavi a menu v ném za nejhlavnéjSi prvek stranky a maji na
svych strankach menu viditelné po celou dobu prochazeni stranky - pti scrollovani
dolt se zahlavi ,pripne“ na vrsek stranky a navstévnik tak miliZe menu v ném
kdykoliv pouzit, aniz by se musel vracet zpatky nahoru. Jedna ze stranek resila své
menu pomoci odkazu, ktery otevicel postranni menu. Jejich zahlavi tedy vyjimecné
na rozdil od ostatnich neobsahovalo polozky menu. Zbytek spole¢nosti pak dalo

pirednost klasickému zahlavi s poloZkami menu jako jeho hlavnim obsahem.
Naproti tomu, co se tyce zapati se dvé firmy rozhodly, Ze zapati nepouZiji a
zakondily stranku jen jednoduchou liStou. VétSina spolecnosti ale zapati ma a snaZzi

se plné vyuzit jeho potenciondl, predevSim dal$i navigaci na strance a odkazy

na diileZité stranky (vice o odkazech v 5.1.5). Casto je soucasti zapati tla¢itko pro
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navraceni na vrsek stranky, toto tlacitko ze zkoumanych stranek ma ve svém
zapati 34 % firem. Tento funkCni prvek je uzitecny hlavné v pripadech velmi
dlouhych stranek, u kterych predevsim v mobilnich zafizenich muize byt

neprijemné projizdét znovu cely obsah az na vrsek stranky.

JelikoZ bylo vtéto casti zminéno i menu, lze zde zahrnout i informace
o0 mensinovém pouZiti postranniho panelu neboli sidebaru. Konkrétné tri stranky
vyuzily sidebarti pro umisténi hlavniho menu, ¢i rozsifeni toho stavajicitho

v zahlavi.

5.1.3 Prominentni grafika

Prominentni grafikou je myslen velky obrazek na zacatku obsahu stranky pod
zahlavim. Tento trend bylo mozné zaznamenat v poslednich letech, kdy weby
pirechazely na novéjsi designy, které vyuzivaly velkych obrazki, coz bylo predtim
vidéno jen ziidka. MoZna se jednd o vliv zvétSovani obrazovek a moZnosti
responzivniho designu, ktery pripadny velky obrazek ptizpisobi cilovému
rozliSeni, takze nehrozi, Ze by byl velky prilis. Obecné se tento jev vyskytoval
u82 % zkoumanych domovskych stranek. VétSina zvolila obrazek staticky,
informativni, pfipadné prekryty textem ci tlacitkem pro dalsi informace, jiné ho
pouzily jako soucast designu. Tricet Ctyri procent stranek se rozhodlo vyuZzit vice
nez jednoho obrazku, a proto zde vlozily slideshow, kde se ukazuje jeden obrazek
za druhym a je moZno mezi nimi prepinat i manualné. Casto tak resily ukazku
jednotlivych produkti, riizné ¢lanky a novinky, které se rozhodly zviditelnit nebo

jen ilustrace doprovazejici popis a odkaz na dalsi podstranky.

5.1.4 Hlavni obsah

Hlavni obsah vypliiuje stranku mezi zdhlavim (prip. prominentni grafikou, pokud
je) a zapatim. V této Casti se tedy daji cekat informace o tom, co firma dél3, jaké ma
produkty, novinky apod. Jednoduse obsah, ktery navstévnika zaujme a pomiize ho
nasmeérovat dal - chyti a nepusti. Jen ¢tyfi firmy ze zkoumaného vzorku nemély
zadny obsah tykajici se ¢lanki a novinek. NejcastéjsSim typem obsahu se staly pravé
novinky o firmé, press release a vjednom piipadé i navody. Sedesat procent

strdnek mélo na své homepage clanky s nejnovéjsSimi udalostmi a dspéchy firmy -
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novinky, které mély zaujmout a podpofit vztah mezi nimi a jejimi
zakazniky/navsStévniky. Jiné firmy, konkrétné 26 % Slo cestou pouze vydavani
press release zprav, které jsou cileny spiSe na novinare. Tyto ¢lanky jsou jako
prvek tvotreny pouze nadpisy, Uryvky z obsahu a odkazy na cely ¢lanek ¢i stranku

s vice prispévky. Podrobnosti o ¢lancich jsou dale rozebirany v kapitole 5.2.4.

Opusti-li se prevazné textova Cast stranek, zbyva obsah vizudlni, na ktery se
v dnesSni dobé priklada nejvétsi diraz. OvSem vzdy je nejlepsi kombinace obou
moznosti, aby si lidé mohli vybrat, na ktery se chtéji zamérit. Jak je to tedy s typy

médii na domovskych strankach tohoto vzorku?

Obrazky na svych domovskych strankach ma 97 % z celku, tudiZ jen jedna stranka
obrazky nepouzila. Video format, ktery je nyni velmi prezentovany jako vhodny
obsah jak pro clanky, tak i prezentaci byl zastoupen na 29 % stranek. DalSim
obsahem, ktery se objevil a byl zahrnut do médii, byla interaktivni mapa, ktera se

objevila na 16 % zkoumanych domovskych stranek.

Our Markets

Czech Republic
4 Violdovat

Romania

a\Vontencors

Vacedonid
. Core markets of Erste Group

Indirect presence in CEE

Please click on the respective country for more information about our markets

Obrazek 8 - Ukazka interaktivni mapy.
Zdroj: ErsteGroup.com (2018)

Interaktivni mapa slouZi k pouceni navstévnika, kde miiZe najit zastoupeni firmy

v globalnim méritku a po kliknuti na dané misto, ho bud informuje o jeho

podrobnostech nebo ho presméruje na lokalni stranku.
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5.1.5 Odkazy

Na sledovanych homepage se objevily jak odkazy, které se nachazeji na béznych
firemnich strankach, tak i jeden specificky pro bankovni sektor. Tim byl odkaz
na piihlaSeni, a to bud do internetového bankovnictvi nebo do administrace
investicniho uctu. PrihlaSeni v podobé odkazu nebo tlacitka na svou domovskou
stranku pridalo 58 % firem, ostatni na internetové bankovnictvi bud’ odkazovaly

mimo hlavni stranku nebo ho viibec nenabizely.

Odkazy, které zpravidla obsahuji klasické firemni stranky a v pripadé prvnich dvou
i ¢asto stranky osobni jsou: About, Contact, ,Kariéra“ a Media/Press. About, neboli
stranka o firmé, byla k vidéni na 97 % domovskych stranek. Spole¢nosti na této
podstrance nejcastéji popisuji historii firmy, co firma déla, kdo ji ridi apod. DalSim
odkazem je Contact, Cesky Kontakt(y). Ten je velmi dilezity, jelikoZz pritomnost
kontaktii - napr. adresa, telefon a kontaktni formulaF, nejen Ze usnadnuji
navstévnikim komunikaci s firmou, ale i dodavaji strankam divéryhodnost.
Z legislativniho hlediska jsou tyto udaje dokonce i povinné. Odkaz pro
kontaktovani ma na homepage 84 % zkoumanych firem. Nasledné byla zjiSténa
stoprocentni pritomnost odkazu Media, coz je zdroj informaci pro novinare a jiné
editory, ktefi by o firmé chtéli néco napsat na své portaly. Casto se tam nachazeji
napriklad jiZ zminéné clanky z hlavniho obsahu, jiné PR ¢lanky a také pokyny
udavajici, jak nakladat s logy a znackou dané firmy. Poslednim casto vyuZivanym
odkazem je Kariéra se zjiSténou pritomnosti 92 procent. Jednd se o odkaz
sriznymi nazvy, ale vZzdy vedoucim na stranku pro uchazete o praci, kde se
navstévnik stranky mize dozvédét, jaké pozice jsou ve firmé volné a jak miize

v pripadé zajmu firmu kontaktovat.

5.1.6 Propagace

Tato Cast se zaobira vybranymi prvky, které se vyskytovaly na domovské strance.
NejspiSe nebude prekvapenim, Ze nejoblibenéjSi propagaci, dle poctu jejich
piitomnosti na homepage, jsou tladitka socidlnich médii. Sedesat pé&t procent
stranek obsahovalo socidlni ikonky - jedna se o zastupce tvorené logem socialni

sité, z kterych vede odkaz na profil firmy. DalSich 10 % spolecnosti zvolilo jiny styl
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odkazovani na socialni sité: extra podstranku se vSemi odkazy, textové linky misto
ikonek, anebo v jednom pripadé jen jediny odkaz na jednu sit. Na které sité bylo
nejvice odkazovano z domovské stranky se podrobnéji probira v kapitole 5.4, ktera

se zabyva analyzou vyuziti socidlnich siti.

Naslednou moZnosti propagace bylo odebirani novinek pomoci RSS, které vyuZilo
39 % stranek. Po kliknuti na odkaz ¢i ikonku RSS se stranka ulozi do navstévnikovy
RSS c¢tecky, ktera mu pak umoziiuje Cist nejnovéjsi obsah vsech webi, které si do ni
vlozil. DalSim zplisobem upozoriiovani na novinky je i vytvoreni odbéru
k newsletteru, ktery na své homepage uvadi 11 % firem. Odbér newsletteru
nabyval nejcastéji podobu ikonky sodkazem vedoucim na prihlaSeni

do newsletteru nebo maly formular primo zakomponovany v zapati.

5.1.7 Dalsi elementy

Dal$i elementy predstavuji prvky stranky, které se tematicky nehodily
do predchozich kapitol. Jednim z nich je vyhledavani. MoZnost vyhledat na strance,
co Cloveék potiebuje, je nedocenitelna funkce a také hojné vyuzivana, coZ potvrzuje

i vysledek 89procentniho vyskytu na homepage zkoumanych webfi.

Ze se jedna o vzorek stranek z oblasti bankovnich sluZeb, prozrazuje i p¥itomnost
dalSiho elementu, kterym je kurz akcii. Tento prvek se objevoval v nékolika
podobach, napiiklad jako textova informace, obrazek ¢ graf. Udaj o aktudlni

hodnoté akcii ma na domovské strance uvedeno 63 % stranek.

V nékolika pripadech byly pouZity ikonky a tlacitka ptripnutd ke strané obrazovky.
Ve tfech pripadech se jednalo o dotaznik, ktery zjistoval spokojenost navstévniki

se strankou firmy. Ostatni mély touto ikonkou feSené Menu a Contact.

Na nékterych homepage byl umistén i odkaz ke staZeni mobilni aplikace,
konkrétné u 16 % firem. Nasledujici prvky se objevovaly jiZ jen v fadu jednotek,
tudiZz jsou statisticky nevyznamné, ale z Cisté subjektivniho pohledu dodavaly
strankam urcitou zajimavost, kterou konkurence nemeéla. Jednalo se predevsim o:
malé infografiky, ocenéni, hodnoceni, spolupracujici znacky, kalendate akci,
Zebticky nejlepsich ¢lankd, VR prohlidka prostoru kancelari a kurzy mén a drahého

kovu.

52



Key figures

CET1 (fully-loaded) Employee engagement

(in %) (in %)

Obrazek 9 - Malé infografiky pro oZiveni vzhledu homepage.
Zdroj: Abnamro.com (2018)

5.1.8 Povinné soucasti

Stranky musi byt v souladu nejen se zakony zemi, ve kterych jsou provozovany, ale
dokonce i zemi odkud pochdazeji navstévnici. Predstavitelem je napriklad nové
natizeni GDPR, které veslo v platnost nedavno (25. kvétna 2018), jeZ se zabyva
ochranou osobnich tdajt v Evropské Unii a udavj, jak by se s nimi mélo nakladat a
jaké informace o datech musi byt na webovych strankidch uvedeny. Pfi jeho
zavadéni vznikalo urcité napéti a nejasnosti, proto se vyzkum zaméruje i na tuto

oblast a to, jak jednotlivé stranky natizeni aplikovaly nebo uvedly do praxe.

Jednou zhlavnich nejasnosti byla podoba ziskdni souhlasu navstévnika
s podminkami stranek a dat jimi sbiranymi. Nejcastéji se resi tzv. cookie liStou - tu
pouZilo 66 % zkoumanych firem. Cookie lista se zobrazuje okamZité po navstiveni
stranky, miiZe mit razné podoby a umisténi. Upozornéni, které by se dalo oznacit
za liStu pouZzilo 88 % stranek. Co se tyc¢e umisténi 41 % firem zvolilo k hornimu
okraji stranky a 50 % kdolnimu, zbylych devét procent reSilo tento problém
dvéma zpulsoby: upozornéni jako text v téle stranky nebo pop up piekryvajici stired
stranky. Informace, Ze stranka pouziva cookies, bylo opatfeno krizkem nebo

slovem close (zavrit) v62 % pripadd a slovem souhlasu (ok, accept, agree)

v 38 procentech.

Povinny odkaz na podminky o nakladani s osobnimi udaji (privacy policy, data

protection a jiné nazvy) mély na své homepage vSechny firmy aZ na jednu. Co se
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tyce spravného obsahu téchto podminek v souladu s narizenim GDPR, to spliiovalo

87 % procent firem (sledovano tyden po uvedeni GDPR v platnost).

5.2 Obsahova analyza

Obsahova analyza zkouma vyuziti content marketingu na domovské strance a blize

pak zkouma vyuziti pravidelného publikovani obsahu typu c¢lanek.

5.2.1 Slogan a CTA

Slogan firmy napomaha snadnéjSimu zapamatovani znacky. Lidé si mohou zacit
spojovat jméno firmy se sloganem a rychleji si vybavi ¢im se firma zabyva, a
naopak i dle sloganu mohou identifikovat o jakou spole¢nost ¢i znacku se jedna.
Z tohoto dlivodu je vhodné umistit slogan i na domovskou stranku. Slogan uvedlo
32 procent firem a jeho nejcastéjSim umisténim bylo okoli loga ¢ili ve vrchni ¢asti

stranky jako soucast zahlavi.

CTA neboli Call-To-Action - takto se oznacuji elementy stranky, které vyzyvaji
uzivatele k akci. Jedna se o tlacitka, odkazy Ci jejich doprovodny text. Alespon jedno
CTA pouzilo 89 % firem. Primérny pocet prvkl typu CTA na stranku bylo Ctyfi.
Zkoumadna byla také jejich koncentrace v zavislosti rozdéleni na above the fold
(ATF) a under the fold (UTF). To znamena, zda se tyto fraze nachazeji v zorném
poli po nacteni stranky - ATF, nebo se objevi azZ po posunuti stranky dolti - UTF.
CTA v ATF bylo priimérné 2,3 a v UTF 3,5. Vétsi koncentrace v UTF dava smysl
hlavné u stranek s velkym mnozstvim obsahu, jelikoZ vétsi délka stranky prispiva

k vice prileZitostem, kam CTA umistit.

V nasledujici tabulce jsou k vidéni CTA rozdélené podle jejich ucelu na pét skupin.
U nich je uvedena jejich nejvétsi koncentrace - zda jsou na zacatku stranky (ATF)
nebo viditelné az po scrollovani (UTF). Ve tretim sloupci se nachazeji fraze nebo

jejich pocatek, které se nejcastéji objevovaly na domovskych strankach.
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Typ CTA H Umisténi ‘ Znéni fraze

Read more, Read full story, Read now, Learn more, Find
out more, Give us feedback, What are you searching,
Informace | ATFiUTF | Search.., Discover.., See.., Find.., Focus on, Explore...,
Watch...,, Enter now, Work with us, Join us, Click here,

Listen to, Start saving

Kontakt UTF Contact us, Contact [ndzev banky]

Follow us, Share, Connect.., Have a conversation,
Propagace UTF Subscribe to.., Reply, Retweet, Find us, Stay up to date,

Stay informed, Recommend this page, Visit...

Prihlaseni | ATFiUTF | Access your account, Login to, Go to logon, Choose site

Select your location/destination, Download..., Find your
Nezaiazené UTF
nearest branch, Click on...

Tabulka 8 - Prehled pouzitych CTA dle kategorii.
Zdroj: (Vlastni zpracovani, 2018)

5.2.2 Text na strance

Textem na strance rozumime vesSkery textovy obsah, ktery miize navstévnik
na strance vidét. At uz se jedna o linky, popisky, ¢lanky ¢i nadpisy. Text je
neodmyslitelnou soucasti jakéhokoliv webu. Jeho mnoZzstvi na strance se miize byt
spocitan a vyjadien jako koncentrace slov na strance. Pocet slov na strankach
vybranych firem se pohyboval od 65 do 4433 slov, primérny pocet pak je

1312 slov na jednu domovskou stranku.

Text je Casto rozdélen ¢i zapocat nadpisy. Nadpisy na webovych strankach jsou
technicky oznaCovany jako hierarchie h1-h6. V priiméru se na vybranych
strankach vyskytovalo 18 nadpisi, které byly od sebe vzdaleny zhruba 70 slov.
Tento nizky pocet slov mezi nadpisy kopiruje styl domovskych stranek, kde text
pod nadpisy slouzi jako popisny a cely obsah se da najit skrze odkaz na dalsi
podstrance - to potvrzuji i data v predchozi kapitole, kde nejpouZzivanéjsi typem

CTA jsou informace.

Text se d4 dale hodnotit dle toho, kolik ¢asu je tfeba k jeho pire¢teni. Cas se odrazi

od poctu slov a standardné je uvadéno, Ze na precteni 2000 slov je potieba
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10 minut. Prlimérny cas kprecteni domovské stranky vybranych firem je
Sest minut tficet tii sekund. Mize se tak rici, Ze je to maximalni doba, po kterou je

text schopen udrzet navstévnika na jedné strance.

Kromé doby cCteni, je dlileZitym faktorem i snadnost porozuméni textu, které bylo
testovano za pomoci Flesch Kincaidova skore, nabyvajici hodnot od nuly do sta,
kde vyssi skore znamena snadno srozumitelny jednoduchy text. Kazdé slovo
nachazejici se ve slovniku ma prirazenou hodnotu. Toto skdre je pak hodnoceno
pomoci sedmi urovni od Very Easy (velmi jednoduché) po Very Confusing (velmi

zmatecné).

Flesch Kincaidovo skore

m Very Confusing
m Difficult
Fairly Difficult

Graf 3 - Flesh-Kincaid score - hodnoceni slozitosti porozuméni textu.
Zdroj: (Vlastni zpracovani, 2018)

Primeérnym vysledkem za vSechny sledované stranky je 29,4, coZ znamena droven
Very Confusing. Jednoduse lze tedy rici, Ze obecné stranky obsahovaly slova, ktera
jsou svou urovni hodnocena jako téZsi na porozumeéni, coZ by mohlo znacit vysoké
pouziti odbornych termind z oblasti bankovnictvi a opomenuti toho, Ze je obsah

pro Sirokou verejnost s riznymi drovnémi znalosti.

Poslednim faktorem hodnoceni textu je zhodnoceni pouZivani sentimentu.
Sentiment miiZe byt bud’ pozitivni, negativni ¢i neutralni. Hlavnim cilem je mit text
v pozitivnim sentimentu, coZ znamend, Ze se v textu vyuziva znalné mnozstvi
pozitivné znéjicich slov. PouZité skére je vypocitdvano pomoci algoritmu, jez

hodnoti kazdé slovo na strance, na zakladé toho, jestli se jedna o slovo pozitivni,
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negativni ¢i neutralni. Celkové skdére pak udava sentiment celé stranky. VSechny
sledované stranky ziskaly hodnoceni pozitivni. To znameng, Ze pozitivni tén textu
prevysuje nad negativnim, ¢i negativni neni pritomen viibec. Osmnact procent
sledovanych firem ale pozitivni sentiment ziskalo jen svelmi nizkym skére.
Zatimco pramérné skore bylo 49 bodi, tyto firmy ziskaly méné nez 10. To znaci, Ze
tyto firmy bud pouzily malo pozitivnich slov, nebo se jejich skore znacné sniZilo
o pouzitd negativné znéjici slova. Pro zajimavost byl sentiment porovnan
i s poctem slov, coz vedlo ke zjiSténi, Ze firmy byly nuceny napsat alespoii 46 slov,
aby ziskaly jeden bod sentimentu. Nejlepsi na néj dosahly uz pti 11 slovech a

nejhiife na tom byla stranka, ktera méla pomeér jeden bod na 213 slov.

5.2.3 Videa a obrazky

Obsah stranky je vhodné ozivit a pridat navstévnikim i vizudlni podobu
prezentovaného obsahu, jez predstavuji videa a obrazky. O koncentraci videi a
obrazkil bylo psano jiz v kapitole 5.1.4. V této Casti bylo zjisténo, ze 97 % stranek
obsahuje alespon jeden obrazek a na 29 % stranek se vyskytuje alespoil jedno

video. Co ale jejich kombinace?

Videa a obrazky

B Pouze obrazky
B Obrazky i videa

M Pouze videa

Graf 4 - Pirehled vyuZiti videi a obrazkii na domovskych strankach.
Zdroj: (Vlastni zpracovani, 2018)

Z grafu je mozné vycist, Ze 71 % domovskych stranek obsahuje pouze obrazky,
26 % ma obrazky i videa a jen jedna stranka (tfi procenta) ma video, ale Zadny

obrazek.
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5.2.4 Mnozstvi obsahu

Vinspira¢ni analyze bylo zjisténo, Ze 86 % zkoumanych domovskych stranek
obsahovalo prvek s nejnovéjsimi ¢lanky (nadpis, uryvek a odkaz na cely clanek).
Otazkou je, jak je tento nastroj content marketingu opravdu vyuzivan v praxi?
Stranky publikuji nula az 65+ ¢lankl za mésic. To znamena, Ze 95 procent stranek
miiZe byt oznaCeno za aktivni - pridavaji novy obsah alespoii jednou mésicné.
Vpriméru firmy publikuji 12 ¢lanki mésicné a ty umisténé v prvni poloviné
7ebii¢ku jsou schopny vyprodukovat dvakrat vice obsahu nez mensi firmy. Ctyfii

z péti stranek, které o novém obsahu neinformuji na homepage, ¢lanky ve své

obsahové strategii také maji a aktivné publikuji.

Nejcastéjsi témata a kategorie prispévki jsou uvedeny v nasledujici tabulce.

‘ Nejcastéjsi témata ¢lanki

Novinky Jak Setrit
Rozhovory Inovace
Press Releases Technologie
Spoluprace Internet
Vyzkumy Podnikani a startupy
Case Studies Al Technologie
Reporty Mobilni bankovnictvi a aplikace
Investice Sport
Sponzoring Gastronomie
Ekonomie a finance Zemédélstvi
Zivotn{ prostiedi Finanéni vzdélavani

vy s

Tabulka 9 - Pirehled nejc¢astéjSich témat a kategorii ¢lankii.
Zdroj: (Vlastni zpracovani, 2018)
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5.3 Technicka analyza

Stranky v tomto stadiu byly jiZ zanalyzovany z hlediska vzhledu a byl vyhodnocen
jejich obsah. Tato ¢ast se zaméruje na analyzu technickych dat, ktera se daji vyuZit
pro SEO. Struktura analyzy byla sestavena na zakladé faktorti uvedenych v teorii
(kapitola 3.4.1 SEO faktory). Sledovany jsou prvni dvé skupiny faktori - kritické a
dilezité. Informace jsou zaméiené predevSim na vyhledavac¢ Google, ale vétsSina

informaci je aplikovatelna i na jiné vyhledavace.

5.3.1 Kritické faktory
Stranky, které se chtéji umistovat v hornich prickach vyhledavani by mély zamérit

svou pozornost predevsim na tyto faktory, jelikoZ jejich pritomnost je nezbytna.

5.3.1.1 Vyhledatelnost

Prvnim faktorem je vyhledatelnost. I kdyZ tento faktor zni jako samoziejmost, 1ze
strdnku vyradit zindexu i prostou neopatrnosti - chybou vindexu, nebo
porusenim pravidel vyhledavace. Zkoumané stranky byly vSechny vyhledatelné.
Problém nastal az pfi blizSim prizkumu poctu indexovanych podstranek domény,
kdy jedna firma znacné vycnivala s poctem pouhé jedné zaindexované stranky
mezi ostatnimi, které mély v prliméru 12 tisic stran. Nékdo nejspiSe udélal pri
nastaveni stranky chybu, a prestoZe jeho web se ve vyhledavani nachazi, je mozné
najit jen jeho domovskou stranku. Ackoli ma tato webova stranka dalSi obsah, neni
vyhledatelny. Pokud se nejedna o cerstvou chybu, kterd bude v nejblizsi dobé

napravena, web ma nejspiSe potiZe s nizkou navstévnosti z vyhledavani.

DalSim faktorem zahrnutym pod vyhledatelnost, je vytvareni obsahu, ktery bude
odpovidat vyhleddvacim dotazim potenciondlnich navstévnikd. Nejvice
navstévniki, dle nastroje Alexa, vyhledava firmy primo dle jejich nazvu. Ve dvou
pripadech byly dotazy specifictéjsi a uZivatelé vyhledavali ,nazev + internetové
bankovnictvi“. JelikoZ se jednd o domovské stranky korporaci, mize se obsah
strdnek povaZovat za odpovidajici - vSechny maji bud ¢lanky a novinky

pojednavajici o firmé nebo podstranku About.
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5.3.1.2 Kvalita a kvantita zpétnych odkazi

Zpétné odkazy slouzi jako signal, kolik webi odkazuje na stranky firem. Jejich
kvalita a kvantita jsou kritickymi faktory pro vyhledavac, jelikoz velké mnozstvi
kvalitnich odkazi znadi, jak je firma vyznamna - zda se o ni hodné mluvi, dle cehoz

se pak posoudi jeji umisténi ve vysledcich.

Kvantita se da zjistit pomoci nastroje Majestic, ktery dokaZe analyzovat pocet
jednotlivych link@i i mnozZstvi odkazujicich domén. Minimalni pocet ziskanych
odkazi ¢inil 1220, maximum bylo 11,84 milionli a primérné ma jedna stranka
1,87 milionl zpétnych odkazi. DilezitéjSim faktorem, nez je kvantita jednotlivych
link®i, je pocet odkazujicich domén, ktery se pohyboval v hodnotach od 80
do 48 642. Priimérné tedy 10,4 tisic domén odkazuje na jednu zkoumanou stranku.
Tato informace znaci pro vyhledavac, kolik stranek zminilo hodnocenou firmu a
pokud jsou linky kvalitni, je to signalem pro posunuti strdnky na vyssi pricky

ve vyhledavani.

Kvalita zpétnych odkazii se mérila pomoci MozRanku, ktery hodnoti portfolio
zpétnych odkazili na skdle od jedné do deseti, kde ¢im vyssi hodnota, tim kvalitnéjsi
odkazy vedou na hodnocenou stranku. Znaci také popularitu stranky. DosaZeni
hodnot vysSich neZ pét, je povazZovano za jiz velmi dobré skore, jelikoZ naptiklad
zvySeni ranku z dvou na tfi je mnohem snadnéjsi, nez jaké jsou naroky na zvyseni

ze sedmi na osm.

Dosazeny MozRank

17

Pocet stranek

MENE NEZ 3 3AZ4 4AZ5 5AZ6 VICE NEZ 6

Moz rank

Graf 5 - MozRank testovaného vzorku firem.
Zdroj: (Vlastni zpracovani, 2018)
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Primérny rank se ustalil na 5,08. Vramci konkurenceschopnosti by mély firmy
dosahujictho mensiho poctu usilovat o zvySeni na minimalné tuto hodnotu. To
znamena ziskani vice zpétnych odkazl ¢i vycisténi odkazového portfolia

od nekvalitnich linkd.

5.3.1.3 Spokojenost s obsahem

Spokojenosti s obsahem se rozumi, zda lidé pomoci vyhledavace nasli na strance,
co chtéli zjistit. To se da sledovat pomoci metrik procentuadlniho poméru navstév
z vyhledavaci, miry opusténi stranky, pocet stranek na navstévu a doba setrvani

navstévnika na strance.

Na zkoumané stranky ptichazi 36 % navstévniki z vyhledavani. Padesat jedna
procent navstévniki odchazi po navstiveni pouze jedné stranky (bounce rate /mira
opusténi stranky), cozZ miiZe poukazovat na nékolik moznych skutec¢nosti. V lepSim
pripadé to znameng, Ze navstévnik naSel hledanou informaci hned na prvni strané.
Naopak se miiZe jednat o problém, kdy stranku navstévnici okamzité opousti, ktery
je ale odhalitelny jen zinternich analytickych metrik. Ostatni navStévnici si
prohlédnou 2,65 podstranek za jednu navstévu. Celkovy primeérny cas straveny

na strankach je necelé tfi minuty.

Co se tyCe navstévnosti jako celku, podle hodnot Alexa ranku bylo zjiSténo, Ze
79 % zkoumanych stranek zaznamenalo pokles v navstévnosti za posledni

tii mésice oproti predchazejicimu Ctvrtleti.

5.3.1.4 Cerstvost informaci

Cerstvost stranky je odrazem nékolika faktord - jeji datum zveiejnéni, posledni
aktualizace apod. Nejsnadnéji se aktualita informaci udrZzuje pomoci pravidelného
pridavani nového obsahu. Tim je u stranek ze vzorku jednoznacné uvadéni novinek
ve formé clankd. Jak uZ bylo uvedeno, stranky za mésic pridaji prameérné
12 ¢lankd. Kromé cerstvosti touto cinnosti kazdy meésic rozsSifuji i mnoZstvi

indexovanych stranek.
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5.3.1.5 CTR

CTR neboli Click-Through-Rate je tzv. mira prokliku - kolik lidi rozklikne odkaz
ve vyhledavani. Miru prokliku urcuje zajimavost uryvku a jeho relevantnost
pro navstévnika. BéZné je ve vysledcich uveden nazev stranky, jeji popis a

pripadné dalsi informace pridané pomoci strukturovanych dat.

Mit title tag a meta description (nazev a popis stranky) prizplisobeny
pro vyhledavace, je zaklad kazdé SEO strategie. Pokud vyhledavac tyto informace
nenalezne pouZije pro nazev stranky jeji prvni uvedeny nadpis a jako popis zvoli

libovolnou ¢ast z textu, tak aby co nejvice odpovidal tématu, ktery byl hledan.

Title tag uspéSné pouzily vSechny firmy, jejich délka se znacné liSila - nabyvala
hodnot od péti do 117 znak. Stranka s nejdelSim nazvem znacné vycnivala. Bylo
zjisténo, Ze na strance se vyskytuje chyba, ktera pridava do title tagu veskery text
ze zahlavi, coz neni Zadouci. Median délky title tagu je 27 znakl to je oproti
maximalni délce 50-60 znakli neceld polovina - stranky proto miZou

potencionalné nazvy jeSté prodlouZit o vice informaci.

Meta description ma za kol stru¢né popsat, co navstévnik na strance najde a diky
moznosti napsat vlastni shrnuti je mozné si popisek prizplisobit tak, aby co nejvice
zaujal a zaroven je umoznéno testovani jeho uspéSnosti pii riznych znénich.
Vlastni popis své domovské stranky meélo 77 % stranek a jejich primérna délka
byla 83 znakd. Opét je zde prostor pro rozsireni, jelikoz maximalni mozna délka

meta description je 300 znakd.

Cim vice grafickych prvki se objevi ve vysledcich vyhledavani, tim se zvysuje
pravdépodobnost, Ze stranka bude navstivena, coZ pifimo ovliviiuje CTR. Jednou
zmoznosti je knowledge graph panel, ktery se zobrazuje pri vyhledavani
znacky/nazvu firmy na Google po pravé strané. I samotné vysledky vyhledavani lze
zdliraznit pomoci rich snippets (grafické odliseni vysledki ve vyhledavani).
Zobrazeni je ovlivnéno nastavenim strukturovanych dat. Pouze 21 % sledovanych
stranek obsahovalo strukturovana data. NejcastéjSim pouzitym typem byl typ

Organizace, kde byl vyplnén nazev stranky, logo a URL.
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Organization

@type
name
alternateName

url
logo

sameAs

sameAs

sameAs

sameAs

sameAs

address
@type
streetAddress
addressLocality
addressRegion
postalCode

Organization

Nationwide

Nationwide Building Society
https://www.nationwide.co.uk
https://www.nationwide.co.uk/-/media/System/log
w=280

https://www.facebook.com/NationwideBuildingSocit

https://twitter.com/AskNationwide

https://www.youtube.com/user/NationwideBSociet)

https://www.linkedin.com/company/nationwide-bu

https://en.wikipedia.org/wiki/Nationwide_Building_s

PostalAddress
Nationwide House
Pipers Way
Swindon

SN31TA

Nationwide Building <
Society

Financial senices

Building Society

mpany

nationwide.co.uk

Nationwide Building Society is a British mutual financial institution and
the largest building society in the world with over 15 million members
Wikipedia

CEO: Joe Garner (Apr 5, 2016-)

Headquarters: Swindon, United Kingdom

Number of employees: Around 18,000

Stock price: NBS (LON) £154.50 -9.50 (-5.79%)

Jun 21, 4:30 PM GMT+1 - Disclaimer

Founded: 1846

Subsidiaries: The Mortgage Works, UCB Home Loans, MORE

Profiles
LinkedIn Facebook YouTube Twitter Google+

Obrazek 10 - Strukturovana data (vlevo) a Knowledge graph panel (vpravo).
Zdroj: Vlastni zpracovani za pouZiti zobrazenych Google nastrojt (2018)

Na obrazku vyse je vidét priklad vyuZiti strukturovanych dat typu Organizace
k doplnéni informaci do Knowledge graph panelu. Vlevo je prehled pouZitych dat,
predevsim nazev firmy, jeji URL, logo a odkazy na socidlni sité. Vpravo jsou pak
tyto data zakomponovano do prehledu o firmé. Panel také cerpa informace

z Google My Business.

5.3.1.6 Rychlost nac¢itani a mobilni zarizeni

Rychlost nacitdni neni ddleZita jen z pohledu SEO praktik, ale je také podstatna
pro vyhledavace a jejich algoritmy, kde je bran zretel i na potifeby navstévnika.
Pokud navstévnik otevie stranku, ktera se dostate¢né rychle nenacte, je velka
pravdépodobnost, Ze ji opusti a bude hledat dal, naptiklad u konkurencnich

stranek.
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Desktop Mobile

M dobré M dobré
M stfedni M stiedni
Ml nizké Ml nizké

Graf 6 - Porovnani rychlosti nacitani stranek, desktop vs. mobile.
Zdroj: (Vlastni zpracovani, 2018)

Rychlost byla hodnocena pomoci nastroje, ktery nabizi Google. Strankam, které se
rychle nacitaji a nemaji Zddné problémy se udili skére 100. Minimdalni hodnota je
nula. Doporucenim je dostat se do co nejvysSich hodnot, Google hodnoti jako dobré
skére nad 80, 60 az 79 jako stfedni, 59 a min jako nizké (Google, 2018). Tento
nastroj hodnoti nakolik je stranka optimalizovana z hlediska rychlosti, ukazuje
chyby, které web brzdi a nabizi tipy, jak stranku zrychlit. Vystup je rozdélen na dvé
c¢asti, kde jedna hodnoti rychlost na desktop verzi webu a druha na mobilnim
zarizeni. Zde se tedy hodi zminit dalsi SEO faktor, kterym je responzivnost.
Responzivni strankou se rozumi takova stranka, ktera pri zméné velikosti rozlisSeni
je schopnd prizplsobit svlij obsah. Responzivni design ma 71 % testovanych
stranek. Responzivni vzhled je podstatnym faktorem pfi tvorbé stranky, neméné
dileZité je viak i byt tzv. mobile friendly. Casto se objevuje jev, ktery je vidét
i na grafu vyse, Ze rychlost nacitani na mobilnich zarizenich je podstatné niZsi nez

u desktopu.

JelikoZ nastroj ukazuje i tipy na optimalizaci, bylo mozné zjistit, kterych chyb se
nejcastéji stranky dopoustély. U desktopové verze se jednalo o optimalizaci

obrazki, kde firmy nevyuzivaly komprese - obrazky maji zbytecné velkou velikost
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a mohou byt zmensSeny. U mobilni verze pak Slo o vyskyt kédu JavaScript a CSS,

ktery blokuje vykresleni stranky.

5.3.2 Diilezité faktory

Dilezité faktory maji o néco mensi hodnotu nez faktory Kkritické, ale stale jsou

velmi hodnotnou soucasti SEO.

5.3.2.1 Obrazky - optimalizace

Jak uz bylo nékolikrat zminéno, testované firmy vyuzivaji obrazky na svych
strankach. Tato Cast se na né zaméri z pohledu praktik SEO. Priprava obrazki
z hlediska SEO zahrnuje mnoho dil¢ich faktor®: nazev souboru, vybrani vhodného
rozméru, velikost obrazku a jeho pripadna komprese, title a alt tagy. Zkoumanym
elementem jsou zde alt tagy. Alt tag u obrazku slouzi jako doprovodna informace
o tom, co se na ném vyskytuje. Je uvadén nejen pro vyhledavace, ale i pro osoby se

zrakovym postiZenim, aby jejich ¢te¢ky obrazovky mély moznost obrazek popsat.

Alt tag ma u vSech obrazkd na homepage vyplnéno pouze 18 % zkoumanych

stranek, ostatni maji alt tag vyplnény jen zhruba u jednoho ze ti'i obrazki.

5.3.2.2 Duvéryhodnost a autorita zpétnych odkaza

V kritickych faktorech se resila kvantita a kvalita zpétnych odkazi, které se lisi

i v ohledu diivéryhodnosti a autority.

Divéryhodnost stranek odkazujici na doménu testovanych stranek byla
hodnocena pomoci TrustFlow Skaly od spolecnosti Majestic. TrustFlow nabyva
hodnot od nuly do sta podle toho, jak je odkazujici stranka divéryhodna
nazakladé jeji kvality odkazového portfolia. Vysledna Skala TrustFlow
zkoumanych firem se pohybovala od 23 po 78, median je 52. Opét stranky

vV

nejvyssim, mély by proto usilovat alesponi o stredni hodnotu.

Autorita stranek byla zjiStovana pomoci Domain Authority od organizace Moz.
Jedna se o skore pohybujici se taktéZ od nuly do sta, které reprezentuje

pravdépodobnost dobrého umisténi ve vyhledavani. Cim vys$si skére, tim spise se
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budou stranky objevovat na prednich prickdch. Hodnocené stranky se ustalily

na stiedni hodnoté 55, skére se pohybovaly od 25 do 77 bodi.

5.3.2.3 Vyskyt na socialnich sitich

Socialni sité jsou také signalem pro vyhledavace, a tedy dulezité pro SEO.
Informace prichazejici ze socialnich siti se daji prirovnat k odkazovému portfoliu.
Obé tyto praktiky zjiSt'uji, jestli je o obsah hodnocené stranky zajem. To ukazuje
i samotna pritomnost odkazu na stranku na socidlnich sitich, ¢ehoz lze docilit
mnoha zptsoby. Naptiklad mit profil s odkazem na web v informacich, lidé sdilejici
obsah ze stranky a interakce u néj, interakce na profilu webu a dalsi. Jednou z cest
jak podporit uchyceni obsahu je aktivné pomahat pri vytvareni interakci nez
pasivnim vyckavanim, jestli lidé zacnou sdilet sami o sobé. O zkoumanych
strankach lze ftici, Ze jsou proaktivni - vSechny vlastni alespoii jeden profil
na socidlnich sitich. Podrobnéji je rozebrdna aktivita na socidlnich sitich

v samostatné kapitole (5.4).

5.3.2.4 Délka obsahu

Na délce obsahu, jak uZz bylo zminéno v teorii, zaleZi. Google sice neuvedl, Ze by
tento faktor opravdu byl soucasti algoritmu pro umisténi ve vyhledavani, ale
mnoho provedenych prizkumt nasvédcuje tomu, Ze delSi obsah dosahuje lepSich
vysledkli a délka obsahu je uvadéna jako SEO faktor. Pocet slov jiz byl uveden
v analyze obsahu, primérné se jich na testovanych strankach vyskytuje 1312.
Obecné lze doporucit, Ze pro délku obsahu plati ,¢im delsi, tim lepsi“. Obsahlejsi
text Casto znamenda vice informaci, po ¢emZ navstévnici prahnou. Minimalni
doporucena hranice pro obsah je 300 slov a tohoto minima nedosahly

Ctyri zkoumané firmy.

5.3.2.5 HTTPS

Drive byl protokol HTTPS zabyvajici se zabezpecenim prenosu dat stranek
pozadovan jen u web, které prenasely citliva data o zakaznicich, predevsim tedy
internetové obchody. Se zménami zdkond o ochrané dat a celkové pristupem
k zabezpecCeni se HTTPS certifikat stava standardem. Google nejenZe zahrnul

HTTPS do algoritmu umisténi stranek do vyhledavani, ale i upozorioval
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na nezabezpecené stranky nelichotivou hlaskou ve svém prohliZe¢i. Zkoumané
stranky se tohoto trendu také drzi, coZz ukazuje vysledek pouziti HTTPS
u 92 % z nich. OvSem, i kdyby diive zabezpeceni nebylo u nékterych stranek, které
jen informuji potieba, nyni sprichodem GDPR uZ mu neni vyhnuti. Jedna
ze stranek, ktera web zabezpeceny nemeéla, neméla ani GDPR informace ve svych
podminkach, je tak mozné, Ze GDPR jesté se zpozdénim aplikuje. Zbyvajici firmy
nemajici HTTPS maji GDPR popis v podminkach uvedeny, proto se miize jednat

o dalsi znak nejasnosti, jak ma byt GDPR implementovan.

5.3.2.6 AMP

AMP je zjednoduSena verze stranky pro mobilni zarizeni. Je tvorena jednoduchym
kédem, ktery ma urychlit nacitani stranky. Ackoliv je AMP dal$im SEO faktorem a
stranky se umistuji vyse, neni AMP priliS oblibeno a stranky preferuji responzivni

designy, tak potvrdil i tento vyzkum, jelikoZ Zddna ze strdnek AMP nema.

Na zavér této kapitoly o SEO se patfi zminit, Ze sem patfi i design stranky,
rozloZzeni prvkid, UX a struktura podstranek. Tyto faktory byly jiZz zkoumany

na zacatku vyzkumu v inspiracni analyze (kapitola 5.1).

Celou technickou analyzou provazel trend, pii kterém firmy umisténé vysSe
v Zebricku mély lepSi vysledky neZ firmy na nizSich prickach. Opak nastal jen
ve dvou pripadech, a to u Alexa ranku a u mnoZstvi navstév prichazejicich
z vyhledavani, kde firmy vySe postavené zaznamenavaji pokles navstévnosti,

zatimco mensi firmy rostou.

5.4 Analyza vyuZiti socialnich siti

Posledni ¢ast vyzkumu se zabyva propagaci zkoumanych webovych stranek. Jak uz
bylo uvedeno vinspirac¢ni analyze, socialni sité jsou firmami uprednostiovany

pred jinymi druhy propagace (podcasty, newslettery apod.).
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Prvnim krokem analyzy bylo zjisténi, na jaké sité je nejcastéji odkazovano
z domovskych stranek. Dle jejich vybéru se da usoudit, Ze se jednd o média, ktera

firmy pouzivaji nejvice - jsou u nich nejvice popularni.

Vewvyrs LBV 4 d

Nejpopuldrnéjsi socidlni sité firem

L] 4% il 3%

B Facebook
H Twitter
H Google+
B Instagram
H LinkedIn
SlideShare
® Youtube
M Pinterest

M Flickr

&
]

Graf 7 - Nejpopularnéjsi socialni sité firem.
Zdroj: (Vlastni zpracovani, 2018)

Jak miiZze byt vycteno z grafu, nejpopuldrnéjsi trojku socialnich médii tvoii Twitter,
Youtube a LinkedIn. V porovnani s uzivatelsky neoblibenéjSimi sitémi globalné,
dochazi u firem ke zméné priorit. Zatimco Twitter a LinkedIn byly umistény

o

ptivodné na konci, u testovanych stranek je tomu naopak a jsou na prednich
prickach. Youtube si zachoval svou druhou pozici stejné jako v celosvétovém
Zebricku.

Detailnéji ted’ bude navazovat analyza propagace webovych stranek na téchto
tiech socialnich sitich. Nékteré firmy, z divodu jejich plisobnosti v riiznych statech
nebo potieby oddélit specificky obsah, maji zaloZeno na urcitych sitich vice uctd.
Pro uskutec¢néni srovnani, byl vybran vzdy jeden profil a prednost dostaval ten,

na ktery bylo odkazovano z domovskych stranek.
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5.4.1 Twitter

Uéet na Twitteru zaloZen véechny spole¢nosti, aZ na jedinou. Z homepage na ni ale
odkazuje jen 79 % z nich. Zpétné z Twitteru na webovou stranku lze odkazovat
pomoci linku z popisu. Zpétny odkaz byl nalezen u 45 % profili. Zbytek firem
odkazuje na jinou jazykovou mutaci - vétSinou na tu, kde maji nejvétsi pomér
na trhu. Popis vcetné odkazu maji vyplnény vSechny firmy - to podporuje nejen
propagaci webové stranky, ale posiluje i SEO, které, jak uZ bylo vysvétleno,

ovliviiuji zminky na socialnich sitich.

Pro ziskani divéryhodnosti, Ze za profilem opravdu stoji dana firma, se pouziva
ikonka ovéreny profil, kterd se zobrazuje vedle jména. Timto procesem certifikace

proslo 82 % zkoumanych firem.

Firmy na Twitteru pridavaly prispévky ze 39 procent v anglickém jazyce, zatimco
zbytek je publikoval ve svém hlavnim jazyce dle piisobnosti i byly pouZivany obé
verze surcitou nahodilosti. Jedna firma to vyresSila origindlnim zplisobem, kde
vSechny prispévky byly v jejich matefském jazyce, zatimco informace v anglictiné
vlozila do pripnutého prispévku. Pokud anglicky mluvici ¢lovék navstivi takovyto
profil, miiZe si tyto informace ptecist, anizZ by mu byl cely jazykové prizptisoben.
U anglickych tweetli byla zkoumana Cetnost publikovani za meésic, kterd se
pohybovala od 12 do 101 prispévkil, primérné 40 tweetli mésicné. Z téchto
piispévki byly vybrany prispévky propagujici odkaz na zkoumané stranky. Odkaz

se vyskytoval priblizné v kazdém druhém tweetu (43 %).

5.4.2 Youtube

Na Youtube odkazovalo ze své domovské stranky 63 % firem, priCemz

dveé spolecnosti Youtube kanal zaloZeny nemaiji.

Jak spolecnosti vyuZivaji Youtube pro propagaci? Odkaz na webovou stranku je
mozné umistit do popisu kandlu, ktery je oznaCovan jako Informace, a do popisu
videa. Nejprve byla analyza zamérena na informace na profilu. Youtube podobné
jako Twitter nabizi moZnost ovéreni profilu, ¢ehoz zde vyuzilo pouze 26 % firem.
Tento markantni rozdil oproti predeslé socidlni siti je nejspiSe zplisoben

podminkami jeho ziskani. Na rozdil od ovéreni osobniho kanalu, kde jsou jasné
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dana pravidla, jak a kdy se o néj majitel miize uchdazet, je ovéreni firemniho kanalu
na individualnim tusudku Google. Navic nékteré firmy vlastnici tento odznak

prokazujici ovéreni, ho mohly obdrZet jesté za predchozich podminek.

Alesponi jeden odkaz na webovou stranku mélo v profilu 89 procent Youtube
kanalli, ale jen polovina z nich odkazovala na testovanou homepage. Ostatni
odkazovaly na spravnou doménu, ale jiny jazyk ¢i na uUplné jinou doménu -

vétSinou hlavni jazykovou mutaci pro danou firmu.

Videa v angli¢tinég, ktera by podporovala zkoumané stranky, na svém kanale mélo
42 % firem, zbytek se zaméroval pouze na jeden segment sledujicich. Opravdu
aktivnich spolecnosti, které ve sledovaném meésici zverejnily alesponi jedno video,
bylo 80 procent. Aktivita se pohybovala od jednoho do ctyriceti videi mési¢né, coz

predstavuje v priméru 13 videi mési¢né.

Na zavér bylo u videi zjiStovano, kolik z nich slouZi k propagaci sledovanych
webovych stranek, zdali maji v popise vyskytuje odkaz. Ze zjisténi vyplynulo, Ze

link, propagujici danou stranku, je umistén k zhruba kazdému tretimu videu.

5.4.3 LinkedIn

Sit' LinkedIn je zamérena na profesni a obchodni vztahy a diky stoprocentni
piitomnosti vSech zkoumanych firem miize byt usuzovano, Ze tato platforma je
mimotadné vhodna pro zaloZeni profilu. Dle popularity skoncil LinkedIn na tfetim

misté, odkazuje na néj 58 % sledovanych domovskych stranek.

vvvvvv

piehled. Jedna se o prvni prvek, ktery je na profilu kromé nazvu zobrazen. Poctivé
ho maji vyplnény skoro vSechny firmy, pouze jedina tomu tak neucinila. Opét byl
predmétem zkoumani jazyk, kterym v ramci sité komunikuji. Angli¢tinu v pirehledu
pouzilo 71 % firem. Popis je kromé textu tvoren i odkazem na hlavni stranku firmy,
ktery mély pridany vSechny profily. Link na webové stranky, které byly
predmétem vyzkumu, ma stejné jako u predchozich siti, polovina spolec¢nosti, coz
ukazuje trend prevazného pouzivani stejnych odkazli napii¢ vSemi socialnimi
sitémi. Jedinou odliSnosti bylo ve dvou ptipadech pouziti linku na specifickou

stranku s volnymi pracovnimi misty.
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Kromé prehledu je zde moZné vyplnit stranku ,Zivot ve spolecnosti“, kde firmy
vkladaji své zakladni informace. Napriklad zde pojednavaji o prostredi spolecnosti,
volnych pracovnich mistech a jejich celkovém mind setuS. SlouZi tak jako dalsi
prostor pro predstaveni firmy nebo pro hledani novych zaméstnanci. Informace
na této strance mélo vyplnéno 84 % profili. Vyhodou této stranky je mozZnost
ptiloZeni vice verzi, at uZ zamérené na jiné téma nebo preklad ptivodniho znéni.
NejspiSe proto se zde anglictina dala nalézt v84 % pripadd, tedy vice nez

u hlavniho prehledu.

LinkedIn, jako jedna z TOP 3 sledovanych platforem, mél nejvétsi podil prispévki
v angli¢tiné, konkrétné 49 procent. PoCet publikovanych piispévkli za mésic se
pohyboval od jedné do 37, priimérné 13 posti mésicné. Pomér odkazli na webovou
stranku a ostatnich prispévki se pohyboval ve vSech moznych hodnotach,
od Zadnych az po odkaz v kazdém prispévku, primérnym vysledkem je, Ze kazdy

druhy prispévek obsahuje odkaz na sledovanou stranku.

Pri analyze byl objeven trend, kdy firmy ve svych profilech odkazovaly na pravidla
pouzivani a chovani se na profilech. Otazkou je, co je ktomu vedlo. Pravidla se
obvykle stanovuji jako interni dokument, ktery popisuje, jak by se mél
zaméstnanec na socidlnich sitich prezentovat, aby nenarusil image spole¢nosti.
Tato pravidla vsak nesla informace o tom, co mohou fanousci od profilii oc¢ekavat,
na jaké dotazy jim bude odpovézeno a jak se maji chovat. Obsahovaly také popis,
jak bude nakladano s jejich osobnimi tidaji, pokud je zverejni na profilu firmy. Zda
se, Ze se jedna o dalSi nejasnost kolem narizeni GDPR a firmy se snazi timto kryt.
Kazdopadné v tomto pripadé by méla byt odpovédnost za data na strané socialnich
siti, dokud nebude vydano nové prohlaseni, které narizeni doplni, neni nutné mit

na profilu odkaz na tato pravidla.

5 Mind set predstavuje celkovy myslenkovy proces firmy.
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6 Diskuse

6.1 Hlavni zjisténi a doporuceni

Shrnutim ptedchozich vysledki se ziskava obecny prehled, jak firmy tvori, vedou a
propaguji své webové prezentace. Tyto informace mohou slouzit jako inspirace ¢i
navod pro kohokoliv s podobnym zaméienim, a nékteré informace se daji

potencionalné aplikovat i na jakykoliv jiny projekt.

6.1.1 Domovska stranka

Na zakladé vysledkl inspiracni analyzy, ktera se zabyvala analyzou domovské

stranky firem, byl navrZen nasledujici wireframe (také jako Ptiloha ¢. 3).
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Obrazek 11 - Wireframe navrZeny na zakladé vysledki inspira¢ni analyzy.
Zdroj: (Vlastni zpracovani, 2018)
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Jedna se o jednoduchy ndkres vzhledu domovské stranky a elementli na ni
pouzitych. Na obrazku lze vidét rozdéleni wireframe na jednotlivé ¢asti, které byly

ocislovany. O jaké ¢asti se jedna a co v nich nejcastéji zkoumané firmy pouzily?
1. Zahlavi

Zahlavi se nachazi pii hornim okraji stranky. Jeho soucasti je nazev firmy a logo,
které barevné ladi s ostatnimi prvky webu a je umisténo vlevo nahote. Vpravo je
pak zpravidla umistén vyhledavaci radek. Zahlavi je uzavreno liStou horizontalniho
menu, které je tvoreno odkazy na nejdtlezitéjsi stranky webu. Zahlavi je celkové
uzké a jsou v ném jen nejdilezitéjsi informace, aby zbytecné nezabiralo mnoho

mista above the fold.
2. Velka grafika

Pod zahlavim byva umistén velky obrazek, pricemZ je moZné pouzit staticky
obrazek nebo slideshow, jak je vyobrazeno ve wireframe. Tato Cast miZe
predstavovat jednotlivé produkty ¢i sluzby, upozornovat na akce ¢i ukazovat
novinky, dspéchy apod. Ilustra¢ni obrazek je v pozadi a je prekryt nadpisem,
popiskem a tlacitkem vyzyvajicim kakci. V pripadé vyuziti slideshow je moZné
nastavit, aby se obrazky samy v urcitém intervalu ménily nebo to nechat jen

na manualni posouvani.
3. Obsah

Hlavni obsah domovské stranky mtiZe byt tvofen nékolika prvky, jak je naznaceno
ve wireframe. Zde ukazuje priklad tii ¢lank(, z nichz dva jsou doprovazeny
obrazkem a jeden videem. Vedle grafické vsuvky je uveden nadpis ¢lanku, kratké
shrnuti ¢i tvod a tlacitko pro presun na plnou verzi ¢lanku. Tento prostor lze také
vyuzit pro predstaveni produktl ¢i sluzeb, kde se misto ¢lanku bude nachazet

produkt — nazev produktu, jeho stru¢ny popis a odkaz na vice informaci o ném.
4. Dalsi elementy

Tato cast slouzi k uvedeni dalSich informaci o firmé. Ve wireframe je vidét nékolik
moznych tlacitek, které mohou odkazovat na dilezité stranky. Vlevo se nachazi

vybér lokaci - bud’ v podobé interaktivni mapy nebo obrazku, jehoz odkaz vede
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na stranku se seznamem pobocek. Vpravo je pak vyobrazen graf, ktery predstavuje
ceny akcii spolec¢nosti. Fantazii se ale meze nekladou a miiZe vyjadirovat treba i riist

spokojenosti zakaznikd.
5. Zapati

Zapati uzavira stranku a je zpravidla vétsi nez zahlavi. Hlavni ¢ast zapati je tvotrena
tremi boxy, které obsahuji dal$i informace o strance, piredevSim zopakovani
polozek z menu v zahlavi (sekundarni menu ¢i navigace) a dalsi dulezité odkazy
jako jsou napiiklad podminky pouZivani. Vpravo pak lze vidét ikonky socidlnich
médii s patricnymi odkazy na prislusné profily. Zapati je ukonceno jednoradkovou
liStou s informacemi o copyrightu. Na prechodu mezi zapatim a hlavnim obsahem

se vpravo nachazi tlacitko se Sipkou slouZici k navraceni na zacatek stranky.

Na homepage také nikdy nechybi odkazy na kontakty (adresa, telefon a kontaktni
formular), stranku o firmé (historie, ispéchy apod.), nabidky prace a informace
pro Zurnalisty. Tyto odkazy mohou byt umistény kdekoliv, nejcastéji se vSak

vyskytuji pravé v zapati v oblasti prvnich dvou blokd.

DalSi inspirace neboli zajimavé prvky, které se na strankach objevily, ale nebyly

statisticky vyznamné:

e Infografika,

e vycet prispévki ze socialni sité podle vybraného hashtagu,
e ikonky znacek, se kterymi se spolupracuje,

o ziskané certifikaty, ocenéni, hodnoceni,

e predstaveni specidlnich projektd (charita, sponzoring),

e seznam nejnoveéjsich ¢i nejpopularnéjsich ¢lankd,

e tlacitka pro sdileni,

e Kkalendar akci,

e RSSaprihlaseni odbéru novinek,

e VR tour” prostori firmy (360° panorama obrazek).

Jinymi elementy, které se na testovanych strankach nevyskytovaly, ale jejich

pouziti bylo o¢ekavano, jsou nasledujici. Push notifications - nabizi moznost vyzvat
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navstévnika stranky k odbéru novinek pres jeho prohliZze¢. Na novy clanek je
nasledné upozoriiovan malymi oznamenimi v prohliZeci, které vyskakuji v ur€itém
rohu, bez ohledu, na které strance se nachazi. Dal$i ocekavany prvek byly
,social proofs“. Jedna se napriklad o kratké recenze od uzivatelli, zminky velkych
publikaci, seznam vyznamnych zakaznikli nebo treba jen pocet zakaznik, kteri

produkt jiz vyuZzili.

6.1.2 Obsah webové stranky

Nejdtlezitéjsi pro webové stranky je z tohoto hlediska novy obsah publikovany
pravidelné ¢i aktualizace stavajiciho. Nejcastéji vyuZivanym nastrojem content
marketingu, bylo u sledovanych firem zverejnovani ¢lanki. Jejich témata mohou
byt rtiznd (viz tabulka 10) a jejich frekvence by méla byt alesponn 12 ¢lanki
mésicné. Novy obsah je dulezity nejen pro zaujeti navstévnika stranky, ale také
z SEO hlediska, kde ve vyhledavacich bude vice moZnosti stranku najit, pricemz
pravidelné prispivani a aktivni web jsou SEO faktory. Navic nové ¢lanky slouzi jako
snadny zdroj prispévkid pro socidlni sité. Kazdy clanek se da rozpracovat
do nékolika moZnych prispévki a je moZno jej sdilet vicekrat. Timto vznikne
i dodate¢ny obsah, ktery je mozné nasledné pridavat na socialni sité a ziskat tak
vice sdéleni pro pravidelné aktualizace. Tyto odkazy na Clanky mohou tvorit

vétSinu jejich obsahu.

Dalsi doporuceni jsou prevdzné pro obsah domovské stranky. Jednim z prvkd,
které mohou navstévnika zaujmout a pomoci mu v zapamatovani si znacky, je
slogan. Ten se nejcastéji umistuje v blizkosti ndzvu firmy ¢i jejtho loga. Dale by se
stranka neméla bat pouzivat hodné nadpist, pokud dodrzi jejich hierarchii
(h1-h6). Nadpist se totiZ na domovské strance miiZe vyskytnout hodné z diivodu
uvedeni nejnovéjsich clankd. Doporucené mnoZstvi textu na strance na zakladé dat
z vyzkumu je zhruba 1300 slov. Vzhledem k ovérenému SEO faktoru ohledné délky
stranky je moZné tuto hodnotu brat za minimalni, jelikoz ¢im delSi obsah tim 1épe
se ve vyhledavani umistuje. Pri pripravé textového obsahu je také nutné brat
zietel na to, jak rychle navstévnik text cte. Rychlost Cteni je stanovena casové

na 10 minut pro precteni 2000 slov. Vzhledem k priimérnému casu, jak dlouho

vvvvvv

75



nezajimavéjsi obsah umistovat na zacatku stranky. Text by mél byt také snadno
Citelny a pozitivni. Doporucuje se sledovat skore slozitosti textu a sentimentu.
Zakladem je psat text, ktery je lehce Citelny, neodradit ctenare priliS mnoha

odbornymi terminy a snazit se udrzovat pozitivni ton.

Obsah by nemél byt sloZen pouze z textu, ale také z vizualnich prostiredkd. Jeho
proloZeni obrazky, videi a jinymi grafickymi prvky je lepsi pro jeho uchopitelnost a
pro udrZeni navstévnikovy pozornosti - aby byla uspokojena jeho potreba
estetického vnimani. Dal$im oZivenim a zaroven skvélym marketingovym
nastrojem jsou Call-to-action (CTA). Jejich vyuziti jsou rtiznd a mohou mit
rozlicnou podobu - odkazy, tlacitka, hlasky a fraze vzbuzujici k akci. MoZna
inspirace jejich znéni se nachazi v tabulce 9, kde jsou uvedeny nejcastéjsi CTA
testovanych stranek. Doporuceni pro CTA je minimalné Ctyfi na stranku, kde se
doporucuje je uvést na zac¢atku stranku (ATF - above the fold), ale vétsi prilezitosti

pro jejich umisténi predstavuje zapati, které je zpravidla UTF (under the fold).

6.1.3 SEO

SEO faktory, o kterych se hovorilo jiZz v teoretické Casti, se prokazaly jako dobra
Sablona pro sledovani, jak si stranky v ramci SEO stoji. PrestoZe se jedna primarné
o tipy pro vyhledava¢ od spolec¢nosti Google, je naprostd vétSina faktorl
aplikovatelna i pro jiné vyhledavace a viibec prinosna pro samotné fungovani
stranky. Vyplati se nasledovat jednotlivé skupiny faktord dle dtleZitosti.
Zkoumany byly faktory kritické a dilezité, jelikoz ty predstavuji hlavni principy,
které by mély byt v ramci SEO dodrzovany. V nasledujicim prehledu byly shrnuty

vvvvvv

zkoumanych stranek.

e Vyhledatelnost - mit vyhledatelnou stranku. Zjisténi, jestli je stranka
vyhledatelna se da jednoduSe ovérit jejim vyhledanim a zkontrolovanim
poctu vysledkl proti poCtu podstranek webu. Prilis maly i prili§ vysoky
pocet stranek jsou podezielé faktory k provéreni, kde nastala chyba.

e Obsah pro vyhledavace - tvorit obsah, ktery lidé budou vyhledavat. Je tieba

premyslet jako Clovék, ktery bude firmu hledat, co by mohl zadat, co by ho
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mohlo zajimat. Firmy by se hlavné mély zamérit na sviij nazev - nebylo by
Zadouci, aby predni pricky obsadily nesouvisejici vysledky. Dal$im klicovym
slovem, na které by se mélo soustredit je ,firma + hlavni cinnost“
(u lokalnich firem jesté moZno pridat ,+ lokace”).

Data pro vyhledavac - vyhledavac je jen souhrnem algoritmt, a proto je
pro néj nutné obsah prizplisobit. Nezapomenout predevSim na meta data
(meta title a meta description) a structured data.

Responzivnost - by méla byt vlastnosti kazdé webové stranky, ale zatim
tomu tak neni. Mobilni zarizeni jsou ¢im dal vic pouzivana a responzivni
design je nezbytnosti. Je nutné pamatovat také na to, Ze by stranka méla byt
nejen responzivni, ale i mobile-friendly, jak z pohledu UX, tak i rychlosti.
Vyuzit se muize i celkem nové funkce AMP, kterd si na rychlosti a
jednoduchosti zaklada.

Rychlost nacitdni - rychly web je nejen benefi¢ni pro SEO, ale také pro
navstévnikovu spokojenost. Cim rychlejsi, tim lepsi. Rychlost webové
strdnky by se meéla pravidelné kontrolovat, zda je vSe, jak ma byt. A to
predevSim po zméné vzhledu nebo pridani nového obsahu ¢i prvku.
Nejcastéjsi chyby, kterym je tfeba se vyvarovat jsou: komprese obrazki a
v mobilnim vzhledu JavaScript a CSS blokujici vykresleni stranky.
Linkbuilding - aneb zpétnych odkazii neni nikdy dost. Je tfeba neustale se
starat o odkazové portfolio, pridavat nové odkazy a davat pozor na Skodici
i nekvalitni odkazy. To znamena, ¢im vic zpétnych odkazi tim lip, ale hlidat
jejich davéryhodnost a kvalitu.

SEO pro obrazky - jelikoZ jsou obrazky dilezitym prvkem stranky, je tieba
je spravné prizputsobit pro vyhledavani. Jak ukazala vyzkumna data, firmy
Casto nemély vyplnéné title a alt tagy u vSech obrazki, vyhledavac by
nemusel rozumeét, co se na obrazku nachazi.

HTTPS - zabezpeceni webu pomoci SSL certifikdtu by mélo byt uz

samoziejmosti, jelikoZ na to berou ohled uZz nejen vyhledavace.
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Na zavér této podkapitoly je tieba poznamenat, Ze je nutné sledovat zmény
ve vyhledavacich algoritmech a novinky z této oblasti, jelikoZ se miiZe stat, Ze to, co

je nyni povazZovano za prospésné, za par let mize byt jinak.

6.1.4 Socialni sité

TOP 3 socialni sité vtomto vyzkumu byly: Twitter, Youtube a LinkedIn.
U socidlnich médii je vzdy zakladem mit alespon vytvoieny profil, nejen, Ze se
jedna o zminku na internetu, prospivajici SEO a celkové nalezitelnosti, ale také si
tim firma zajisti, Ze ji nikdo nezabere nejlepsi mozny ndazev profilu, ktery je pak

ivjeho URL.

Néktera doporuceni, ktera z vysledki vyplynula jsou aplikovatelna na vSechny sité,

jedna se o nasledujici tipy.

e Ovéreny ucet - pokud socialni sit nabizi moZnost ovéteni tictu, rozhodné by
o néj firma meéla zazadat. Profil pak pulsobi divéryhodnéji a odlisi se
od moznych napodobiteldi.

e Popis a odkaz - vidy mit vyplnény popis a odkaz. Napomaha to klepsi
vyhledatelnosti a také slouzi pro ovéreni, zda navstévnik je na spravném
profilu. V pripadé moznosti delSich popisti, se mlize uzivatel o firmé i néco
nového dozvédét - maji informacni funkci. Odkaz je opét nejen signal pro
SEQ, ale i zdrojem navstévnosti ze socialnich siti.

o Vicejazykové reSeni - tesSi, jak vytvorit profily, pokud firma operuje
na trzich, na kterych se pouziva odliSny jazyk. Nejvhodnéjsi je vytvorit
pro kazdy trh novy profil a psat na ném v daném jazyce. Stejné tak popis a
odkaz by mély odpovidat stejnému jazyku, tedy globalni profil v anglictiné

bude odkazovat na globalni verzi webové stranky.
Doporucena frekvence pridavani prispévki je nasledujici:

e Twitter: jeden aZ dva tweety denné,
e Youtube: 13 videi mésicné,

e LinkedIn: 13 prispévki mésicné.
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Pomér poctu piispévki s odkazem versus ostatni prispévky byl u vSech trech siti
plus minus stejny a to, stridat vzdy jeden prispévek s odkazem a nasledujici post
bez nebo s odkazem na jinou stranku - link je tedy umistén v kazdém druhém

prispévku.

Ucelem téchto doporuc¢eni rozhodné neni vytvorit stranku presné dle téchto
doporuceni. Slouzi kinspiraci, ukazuje, které prvky velké firmy pouzivaji a jak
propaguji své stranky. Veskeré elementy, které by se nékdo rozhodl vyuZit je tfeba
otestovat. Napriklad vyuZit A/B testovani® - budou lidé vice klikat na modré tlacitko
Ci zelené? Pripadné pomoci heatmapy?” ¢i UX testovani - kdyZ se tento odkaz umisti

do zdpati, nachdzi ho ndvstévnici?

Sledovani toho, co déla konkurence, je dobrym nastrojem k ziskani novych napadi
a ndhledu na véc. Nesmi se ale zapominat na vlastni kreativitu. Je tfeba nejen
téchto informaci vyuzit, ale aplikovat je chytre nebo se snaZit prijit s jeSté lepSim

reSenim.

6.2 Kontext online marketingovych strategii

Zkoumané stranky se pohybovaly predevsim ve fazich od See do pocatku Think.
Pocatek znamend stadium Awareness, které se vyznacovalo vyuzitim C¢lankh
informacniho charakteru, ktery prevySoval nad prodejnim. Do konec¢né casti Think
se stranky dostavaly zfidka, mohly zaujmout urcitym obsahem, ktery by je
presvédcil, Ze firmy stoji za to dale prozkoumat, ale prevazné se jednalo
o zvySovani povédomi o znacce a jejich Cinnostech. Firmy se na vybranych
webovych stranek nevénovaly konec¢né fazi Do, ta byla Casto prenechana
pro vyuziti na lokalizovanych strankach, které jsou vytvareny pro kazdy segment

(vétSinou stat) a ty jiZ nebyly soucasti vyzkumného vzorku.

6 A/B testovani = Testovaci metoda, kterad porovnava, zda se zvysi konverze po zméné vzhledu nebo
funkce urcitého prvku.

7 Heatmapa = nastroj webové analytiky pro zobrazeni chovani navstévnika na strance. Sleduje
kliknuti a pohyb kurzoru, jejichZ hustotu poté barevné vyobrazi = vytvori mapu.
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Co se tyce dilcich strategii (nastrojii) pro jednotlivé faze, byly zna¢né vyuZivany
content marketing, SEO a socidlni média - 1ze vidét z vysledk, kde vSechny firmy
mély riznou miru zapojeni u vSech zjistovanych dat. Posledniho nastroj - emailing,
ktery byl zminén pro své malé vyuziti jen u inspira¢ni analyzy v sekci Propagace,
vyuzivalo pouze 11 % firem a Ize ho proto oznacit za nevyznamny pro tento typ

stranek.

Prevazné vyuziti strategii faze Think potvrzuje i jiny vyzkum, ktery zjistil
43 procentni pomér pro Think (v kontextu See-Think-Do-Care, tedy 4 fdzi), kde se
bral v potaz pocet prvki na webovych strankach eshopt, které spadaly do stadia
Think (Cejnarova, 2017). To zaroven vyvraci vyrok Kaushika (2013), ve kterém
tvrdil, Ze prevlada zaméreni na staddium Do. Ztoho se da usoudit, Ze se doba
zménila a firmy se nyni zaméruji na fazi Think - presvédcuji navstévnika, aby

nakoupil i jinak nez primym vybizenim k ndkupu.
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7 Zaver

Cilem prace bylo zanalyzovat vyuziti online marketingu vybranych firem a ziskat
ucelené informace, které budou vhodné k inspiraci ¢i pouZiti na jinych projektech.
Na zacCatku vyzkumu byl predstaven vzorek firem a aplikovany znalosti
marketingu, které se staly predmétem vyzkumu. Byla z nich sestavena struktura,
ktera byla nasledné dodrZovana. Zapocato bylo inspira¢ni analyzou domovskych
stranek, kterd Kkladla nejvétsi diiraz na jejich vzhled. Poté byly analyzovany
jednotlivé prvky téchto homepage, a to zhlediska obsahového i vizualniho.
Nasledovalo ziskani technickych dat zaloZenych na faktorech SEO. Zavérecna
analyza se tykala propagace a byla zamérena na tfi socialni sité, které byly nejvice

vyuzity testovanymi strankami.

Hlavnim vystupem je doporuceni, jak by mél vypadat optimdalni vzhled stranky -
zaklad, na jehoz zptisobu se miize vybudovat jakakoliv stranka firmy. Ziskana byla
také inspirace v podobé zajimavych prvki, kterych lze vyuZit. I z ostatnich oblasti
vyzkumu vyplynuly seznamy doporuceni, které je mozné vyuzit v rlznych
projektech a upozornéni na casté chyby, kterych se stranky dopoustély. Cil prace

byl tak zcela naplnén.

Pokud bych vyzkum meéla shrnout do jedné myslenky, formulovala bych své
doporuceni takto: Stranky by se mély vice zamérit na navstévnika - privetivy UX
design, rychlé nacitdni strdnky, sledovat trendy, vyuZivat socidlni média, a hlavné se
naucit nejen informace poddvat, ale také ndvstévnika zaujmout a vyvolat od néj

zpétnou vazbu.
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Largest banks in Europe by total assets
Pro forma for recent and pending acquisitions

Current Total

Current Previous  vs. Accounting  assets
renk® rank"t previous Company (ticker-exchange) Hosdquarire principle.  &8)
1 1 NC HSBC Holdings Plc (HSBA-LON) UK IFRS 2,100.13
2 2 NC BNP Paribas SA (BNP-PAR) France IFRS 1,963.34
3 3 NC  Crédit Agricole Group France IFRS 1,763.17
4 4 NC Deutsche Bank AG (DBK-ETR) Germany IFRS 1,470.38
5 7 A Banco Santander SA (SAN-MAD)* Spain IFRS 1,446.15
6 5 v Barclays Plc (BARC-LON) UK. IFRS 1,275.62
7 6 v Société Genérale SA (GLE-PAR) France IFRS 1,275.13
8 8 NC Groupe BPCE* France IFRS 1,250.42
9 9 NC  Lloyds Banking Group Plc (LLOY-LON) UK. IFRS 91414
10 12 A ING Groep NV (INGA-AMS) Netherlands  IFRS 846.22
1" 13 A UniCredit SpA (UCG-MIL) Italy IFRS 936.79
12 10 v Royal Bank of Scotland Group Plc (RBS-LON) UK. IFRS 830.78
13 17 A Intesa Sanpaolo SpA (ISP-MIL® Italy IFRS 801.01
14 15 A Crédit Mutuel Group** France IFRS 79352
15 " v UBS Group AG (UBSG-SWX) Switzerland  IFRS 782.45
16 14 v Credit Suisse Group AG (CSGN-SWX) Switzerland  U.S. GAAP 680.46
17 16 v Banco Bilbao Vizcaya Argentaria SA (BBVA-MADS®  Spain IFRS 671.02
18 18 NC Rabobank Netherlands  IFRS 602.99
19 19 NC  Nordea Bank AB{NDA SEK-OME) Sweden IFRS 581.61
20 20 NC Standard Chartered Plc (STAN-LON) UK. IFRS 552.56
21 21 NC  DZBankAG Germany IFRS 505.60
22 23 A Danske Bank A/S (DANSKE-CSE) Denmark IFRS 475.30
23 22 v Commerzbank AG (CBK-ETR) Germany IFRS 452.49
24 24 NC Cassa depositi e prestiti SpA Italy IFRS 41953
25 26 A PAQ Sberbank of Russia (SBER-ME) Russia IFRS 302.55
26 25 v ABNAMRO Group NV {(ABN-AMS)! Netherlands  IFRS 390.08
27 27 NC  CaixaBank SA (CABK-MAD) Spain IFRS 383.19
28 29 A KBC Group NV (KBC-BRU) Belgium IFRS 202.34
20 30 A Svenska Handelsbanken AB (SHB A-OME) Sweden IFRS 281.51
30 28 v DNB ASA (DNB-OSL) Norway IFRS 274.52
3 32 A Nationwide Building Society (NBS-LON) UK. IFRS 262.05
32 3 v Skandinaviska Enskilda Banken AB (SEBA-OME) Sweden IFRS 260.41
33 33 NC  Landesbank Baden-Worttemberg Germany IFRS 238.00
34 34 NC La Banque Postale SA France IFRS 231.48
35 35 NC  Swedbank AB (SWED A-OME) Sweden IFRS 2251
36 39 A Banco de Sabadell SA (SAB-MAD) Spain IFRS 22135
37 a1 A BFA Sociedad Tenedora de Acciones SAUA Spain IFRS 221.12
38 38 NC  Erste Group BankAG (EBS-WBO) Austria IFRS 220.66
39 37 v Bayerische Landesbank Germany IFRS 214.52
40 40 NC Raiffeisen Gruppe Switzerland Switzerland  Swiss GAAP  194.60
Al 43 A Nykredit A’S Denmark IFRS 191.62
42 42 NC  JSCVTB Bank (VTBR-LON) Russia IFRS 188.36
43 36 v Daxia SA (DEXB-BRU® Belgium IFRS 178.85
44 44 NC Belfius Banque SA Belgium IFRS 167.96
45 45 NC Norddeutsche Landesbank Girozentrale* Germany IFRS 165.22
46 46 NC Banco BPM SpA (BAMI-MIL) Italy IFRS 161.21
47 47 NC Landesbank Hessen-Thuringen Girozentrale Germany IFRS 158.35
48 50 A Zarcher Kantonalbank Switzerland  Swiss GAAP  140.04
&9 48 v Banca Monte dei Paschi di Siena SpA (BMPS-MIL) Italy IFRS 130.15
50 - A 0P Financial Group Finland IFRS 137.24

Banks and institutions with significant lending business are ranked by total assets for the most recent period available. Onty
one institution per corporate structure is included. Rankings account for completed and pending SNL-covered bank deals on a
best-efforts basis Deals, where the assets sold are in excess of €300 million or the deal value is in excess of €200 million, have
been adjusted using the most recent available assets of the target company or the deal completion assets where available.
Data reported in native currencies converted 1o euros using the end-of-period exchange rates.

Vice informaci: http://www.businessinsider.com/the-50-largest-banks-in-europe-2018-5
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Vybrané webové stranky k vyzkumu

Rank | Company Website
1 HSBC Holding Plc http://www.hsbc.com/
2 BNP Paribas SA https://group.bnpparibas/en/
3 Crédit Agricole Group https://www.credit-agricole.com/en/
4 Deutsche Bank AG https://www.db.com/company/index.htm
5 Banco Santander SA https://www.santander.com/csgs/Satellite
/CFWCSancomQP01/es_ES/Corporativo.ht
ml?leng=en_GB
6 Barclays Plc https://www.home.barclays/
7 Société Générale SA https://www.societegenerale.com/en/hom
e
8 Groupe BPCE https://www.groupebpce.fr/en
9 Lloyds Banking Group Plc http://www.lloydsbankinggroup.com/
10 ING Groep NV https://www.ing.com/Home.htm
11 UniCredit SpA https://www.unicreditgroup.eu/en.html
12 Royal Bank of Scotland | https://www.rbs.com/
Group Plc
13 Intesa Sanpaolo SpA http://www.group.intesasanpaolo.com/scri
ptlsir0/si09/eng_index.jsp
15 UBS Group AG https://www.ubs.com/global /en.html
16 Credit Suisse Group AG https://www.credit-
suisse.com/international /en.html
17 Banco  Bilbao  Vizcaya | https://www.bbva.com/en/us/
Argentaria SA
18 Rabobank https://www.rabobank.com/en/home/inde
x.html
19 Nordea Bank AB https://www.nordea.com/en/
20 Standard Chartered Plc https://www.sc.com/uk/
21 DZ Bank AG https://www.dzbank.com/
22 Danske Bank A/S https://danskebank.com/
23 Commerzbank AG https://www.commerzbank.com/
24 Cassa Depositi e prestiti | https://en.cdp.it/
SpA
26 ABN AMRO Group NV https://www.abnamro.com/en/index.html
27 Caixa Bank SA https://www.caixabank.com/index_en.html
28 KBC Group NV https://www.kbc.com/en
30 DNB ASA https://www.dnb.no/en
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31 Nationwide Building Society | https://www.nationwide.co.uk/
32 Skandinaviska Enskilda | https://sebgroup.com/
Banken AB
35 Swedbank AB https://www.swedbank.com/
36 Banco de Sabadell SA https://www.grupbancsabadell.com/en/
38 Erste Group Bank AG https://www.erstegroup.com/en/home
39 Bayerische Landesbank https://www.bayernlb.com/internet/en/bl
b/resp/index.jsp
42 JSC VTB Bank https://www.vtb.com/o-banke/
43 Dexia SA http://www.dexia.com/EN/Pages/default.a
Spx
45 Norddeutsche Landesbank | https://www.nordlb.com/
Girozentrale
47 Landesbank Hessen- | https://www.helaba.com/com/
Thuringen Girozentrale
49 Banca Monte dei Paschi di | https://www.gruppomps.it/en/

Siena SpA
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