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SOUHRN

1. Cil prace:

Cilem této diplomové prace je navrhnout u¢innou online strategii pro détsky tabor SPA Kemp,
Vv jejimz disledku by doslo ke zvyseni povédomi o taboru. Dil¢imi cili je navrhnout ¢asovy
harmonogram s rozlozenim jednotlivych ¢innosti a stanovit rozpocet na tyto aktivity.

2. Vyzkumné metody:

Teoreticka ¢ast byla zpracovana pomoci rozboru a komparace sekundarnich zdroju, tedy lite-
rarnich zdrojii zabyvajicich se jednotlivymi oblastmi online marketingu, kam patii optimali-
zace pro vyhledavace, placené vyhledavani, obsahovy marketing, socialni sit¢, e-mailing, pro-
vizni systéme a marketingové strategie. Literarni zdroje byly doplnény odbornymi interneto-
vymi ¢lanky. Prakticka ¢ast provadi rozbor soucasné situace online marketingové komuni-
kace. Nasledné jsou pro jednotlivé komunika¢ni kanaly navrzeny zlepseni a doporuceni.

3. Vysledky vyzkumu/prace:

Na zékladé provedeni rozboru soucasné situace se zjistilo, ze spolek ma mezery v nékterych
komunikac¢nich kanalech, nema vytvofenou jednotnou komunikacni strategii na blogu ani na
socidlnich sitich, nevyuziva nékterych kanali online reklamy, jako je napiiklad placena re-
klama ve vyhledavani, a nevyuziva dostatecné potencialu affiliate marketingu.

4. Zavéry a doporuceni:

Spolku byly doporuéeny upravy jednotlivych online marketingovych kanalt. Na webu byly
doporuceny zmény titulkli, popiskl a altovych popiskli obrazkt, stejné¢ jako zména nazvu
jedné sekce z Clanky na Blog. Dale bylo doporuéeno pfidat dalsi sekci tykajici se kurzd vyu-
covanych na tabote. Pro obsahovou ¢ast webu byly vytvoieny persony. Pro socidlni sité bylo
doporuceno sjednoceni komunikace, taktéz na zaklad¢ uziti vytvofenych person, a zlepSeni
komunikaci v obdobi mimo tabor. U e-mailingu bylo doporu¢eno vyuziti nové sluzby pro
rozesilani e-mailil, a také zavedeni frekvence mési¢niho rozesildni newsletteru. Byla doporu-
¢ena také moznost ptfidani odebirani newsletteru na web, aby mohly e-maily dostévat 1 uziva-
telé, kteti jeSte nevyuzili sluZeb spolku. Pro affiliate marketing bylo doporuceno vétsi vyuziti
potencialu pro ziskani finan¢niho obnosu. Bylo také doporuceno zacit s PPC reklamami, které
spolek doted’ nevyuzival. Byla vytvofena celkova strategie zaujeti zdkaznikl v riznych fazich
nakupniho procesu, vytvofen mési¢ni harmonogram praci na marketingovych aktivitach a na-
konec byl vytvoten rozpocet.

KLICOVA SLOVA

Online marketing, PPC, SEQO, socialni sit¢, marketingova strategie, affiliate marketing, e-mail
marketing
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SUMMARY

1. Main objective:

The main goal is to suggest new online marketing strategy for summer camp called SPA Kemp
to spread awareness of the camp. Intermediate results are to make a media plan and set a
budget.

2. Research methods:

In the theoretical part analysis and comparison of secondary sources were used. Secondary
sources mean literary sources on the topic of online marketing, which include search engine
optimization, paid search, content marketing, social network, e-mailing, affiliate marketing
and marketing strategies. Literary sources were supplemented with relevant internet articles.
The practical part analyses the current situation of online marketing communication. Subse-
quently, improvements and recommendations are proposed for each communication channel.

3. Result of research:

It was found based on the analysis of the current situation that the association has gaps in
some communication channels, has not developed a consistent communication strategy on
blog or social networks, does not use some channels of online advertising, such as paid search
advertising, and does not use sufficiently the potential of affiliate marketing.

4. Conclusions and recommendation:

It was recommended to modify online marketing channels. For the website on-page factors
were recommended to change, as well as a changes to the menu. Personas have been created
for the content marketing. For social networks, it was recommended to unify communication,
also based on the use of created personas and to improve communication outside the camp
period. For e-mailing it was recommended to use a new program for sending e-mails, and also
to set a frequency of monthly newsletters. It was also recommended to add newsletter sub-
scription so that users who have not yet used the services of the association can also receive
emails. For affiliate marketing, it has been recommended to use more the potential to raise
money. It was also recommended to start with paid advertising that the association has not
used before. An overall strategy of engaging customers at different stages of the purchasing
process was created, a monthly schedule of work on marketing activities was created, and
finally a budget was created.

KEYWORDS

Online marketing, PPC, SEO, social media, marketing stratégy, affiliate marketing, e-mail
marketing
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1 Uvod

Rik4 se, Ze kdo neni na internetu, jako by neexistoval. Toto tvrzeni se v dne$ni dobé da roz-
hodné uplatnit i pro vSechny, kdo nabizeji své produkty nebo sluzby zdkaznikim. Prvni misto,
kam totiz zakaznik zavita, rozhodne-li se zjistit néco vice o tom, co si chce pofidit, bude webova
stranka prodejce, pfipadné jeho socialni sité. A to, jak na n&j tyto stranky zaplisobi, mtze také
rozhodovat o tom, zda zakaznik opravdu nakoupi na oné strance, nebo se rozhodne jit jinam.
Dalsi véci je také dosdhnout toho, aby se spole¢nost vilbec dokdzala na internetu mezi v§i tou
konkurenci prosadit. A pfesné k obéma témto uceltim, tedy jak k tomu ud¢lat se viditelnymi,
tak k tomu zapisobit pozitivné na zakaznika slouzi online marketing.

Online marketing je disciplina, kterd se velmi rozmohla béhem poslednich par let a pomalu
vytlacuje klasicka média. Ty maji stale své misto na poli marketingu, av§ak piisobit v interne-
tovém prostiedi miiZze vyjit na mnohem mensi naklady, reklama miize zasdhnout mnohem spe-
cifictgjsi cilovou skupinu a optimalizace je mnohem rychlejsi. Pokud si spole¢nost zaplati re-
klamu v televizi, bude proces zpracovani a piipravy trvat néjaky ¢as, vysledna reklama se neda
jiz nijak zménit ani upravit a vysledna cena za poskytnuté sluzby bude astronomicka. Dosaho-
vany zéasah je vypocitan pouze na zédklad¢ odhadu a nikdo nedokéze ptesné fici, kdo se na tele-
vizi v danou chvili dival, a zda si reklamy vubec v8§iml. Oproti tomu, pokud spolecnost vyuZzije
onlinové reklamy, muZe v podstaté piesné fici, kolik lidi reklama zasahla, vybrat si specifickou
cilovou skupinu, na kterou ma reklama mifit a rovnou vidét, zda funguje, anebo nefunguje.
Pokud nefunguje, neni nic jednodussiho, nez ji okamzité vypnout ¢i zmenit.

Jak jiz bylo feceno, prosadit se dnes v obrovské konkurenci je tézké, ale ne nemozné. Staci
dobfe vyuzit online marketingové kandly a neni ani tfeba mit k tomu vysoké finan¢ni pro-
stiedky. AvSak je potfeba vénovat marketingu na internetu dostatek Casu a délat ho kvalitné. Je
tieba sledovat, jak na kterou reklamu lidé reaguji, mit pod kontrolou technické aspekty a mimo
to aktivné¢ komunikovat se zakazniky. V dob¢ socialnich siti, kdy se komunikace neustéale
zrychluje jiz tak uplné neplati, ze ma spolecnost oteviraci hodiny od osmi do péti. Lidé oceka-
vaji rychlou odpovéd’ na jejich problémy a drobné krize mize béhem chvile nartist do obfich
rozmerl a roz§ifit se po celém internetu rychlosti blesku. Jde tedy o spoustu ¢innosti, kterymi
se musi prodavajici zabyvat, ale pokud zjisti, co jeho zdkaznici chtéji a potiebuji a uzplisobi
tomu svoji marketingovou komunikaci, mize dosahovat jen lepsich a lepsich vysledk.

V této praci bude pfedstaven détsky tabor SPA Kemp, ktery pofada Spolek ptatel airsoftu. Jak
jiz vypliva z nazvu spolku, jedna se o tabor zaméfeny na airsoft a vojenskou tématiku. Ackoliv
to neni Gplné€ bézné zaméteni détského tabora, existuje nemalé mnozstvi konkurence. Tou jsou
nejenom stejné tematicky zamétené tabory, ale v podstaté vSechny détské tabory.

Cilem této diplomové prace je vytvofit u¢innou online strategii, ktera by rozsifila povédomi o
tabore. Spravna online strategie mize docilit nejen vétsiho poctu zajemct, ale i napiiklad zvétsit
dilezitost spolku, coz muze vyustit v ziskdni vice sponzorli ¢i navdzani mnoZstvi spolupraci.
Dil¢im cilem prace je poté navrhnout ¢asovy harmonogram marketingovych aktivit tak, aby
byly marketingové kanaly co nejlépe vyuZity a dale stanovit rozpocet.

Prace ma Ctyfi hlavni Casti, kterymi jsou uvod, teoreticko-metodologicka ¢ast, prakticka ¢ast a
zavér. Teoreticko-metodologickéd ¢ast a prakticka ¢ast jsou clenény na jednotlivé kapitoly a
subkapitoly, které maji za cil pfiblizit problematiku.

Teoreticko-metodologicka Cast se prvotné zabyva definovanim online marketingu jako tako-
vého, co to vlastné piesné je, jaka je souvislost offline a online marketingu a jaké vyhody muiize
online marketing nabizet. Nasledujici kapitola popisuje podrobnéji jednotlivé kanaly vyuZzivané
v online marketingu, tedy optimalizace pro vyhledavace, placenou reklamu, obsahovy marke-
ting, socialni sit¢, e-mailing a affiliate marketing. Opét je zde hlavni pfiblizit tyto kanaly a



piedstavit, co jsou vlastné zac, v jakych piipadech ¢i v jaké fazi nakupniho procesu zdkaznika
se mohou pouzivat a jak se viibec pouzivaji. Dalsi oblasti, kterou je dulezité rozebrat, je mar-
ketingova strategie. Bez dobr¢ strategie se jen tézko vytvaii néco smysluplného. Je tedy dalezité
umgt tuto strategii sestavit, provést rizné analyzy, umét charakterizovat vlastni podnik a urcit
prilezitosti a hrozby a pievést vSe do internetového prostfedi. K tomu Vv této praci slouzi vy-
brany marketingovy model See Think Do Care. Nakonec teoretické ¢asti je tieba vedét, jaké
nastroje vyuzivat, pokud chce spolecnost provozovat jednotlivé metody online marketingu.
Bude zde uveden ptehled bézné pouzivanych nastrojii pro vybrané kategorie, které jsou jak
bezplatné, tak placené. Posledni kapitola se bude podrobnéji zabyvat metodikou pouzitou ke
zpracovani této prace.

Prakticka ¢ast bude mit za cil aplikovat znalosti z teoretické ¢asti. Nejdiive bude blize predsta-
ven spolek a tabor, ktery organizuje. V ramci tohoto predstaveni bude spolek analyzovan, aby
bylo mozné urcit jeho slabiny i pfednosti a mohla byt vytvotena strategie. Dale dojde na analyzu
konkurence v odvétvi a bude uréena cilova skupina, na kterou by se nova online marketingova
strategie méla zaméfit. Jako dalsi krok bude provedena analyza soucasné situace. Bude zjisténo,
které online marketingové kanaly spolek vyuZziva a jakym zptisobem. Dojde zde k rozboru toho,
co d¢la spolek v dosavadni propagaci dobte ¢i Spatn€. Aby mohl byt tdbor dobte propagovan,
je kromé cilové skupiny také tfeba provést analyzu klicovych slov. Diky tomu bude tabor védét,
jaka slova a souslovi zékaznici vyhledavaji, co je zajimé a na co ptipadné cilit reklamu. Na-
sledné¢ bude pouzit zminovany model See Think Do Care na vytvoreni online marketingové
strategie s pouzitim dosavadnich i nové navrhovanych marketingovych kanali. Jak pfesné by
se tyto kanaly mély pouzit, co by jejich pouziti ptineslo za vyhody a jaky obsah na né ptipadné
umistit pfedstavi dalsi kapitola. Po urceni strategie a detailnéjSim piedstaveni vyuziti jednotli-
vych kanalti bude zpracovan ¢asovy harmonogram, ktery rozdéli propagaci na jednotliva ob-
dobi a urci, kdy by se mél vyuzivat ktery typ kandlu a jaké druhy ptispévki jsou v tom kterém
obdobi relevantni. Nasledné nemiize chybét stanoveni rozpoctu na pozadované marketingové
aktivity. Posledni kapitola praktické ¢asti ptedlozi urcené kli¢ové ukazatele, které by mohly byt
pouzity na vyhodnoceni ispé$nosti celé marketingové strategie.

Ctvrtou kapitolu tvoii zavér, kde budou shrnuty viechny diilezité poznatky ziskané z teoreticko-
metodologickeé ¢asti a doporuceni z ¢asti praktické.



2 Teoreticko-metodologicka ¢ast prace

Tato ¢ast diplomové prace ma za el piedstavit pojem online marketing a nékteré z metod,
které jsou v internetovém prostiedi vyuzivany. Prvotné zde bude popsano, co presné je online
marketing, ¢im se zabyva a ¢emu muze osob¢ Ci spoleCnosti slouzit pii propagaci jeho produktu
¢i sluzby. Nasledn¢ zde budou rozebrany jednotlivé vybrané metody, mezi které patii optima-
lizace pro vyhledavace, obsahovy marketing, placené vyhledavani, socialni sité, e-mailing a
affiliate program. Po piedstaveni v§ech zakladnich pojma bude popsana problematika marke-
tingova strategie, kdy strategii je tieba stanovit pro konkrétni produkt ¢i sluzbu, aby mohlo byt
dosazeno stanovenych cilti. Dale bude v ramci této kapitole rozebrano, jak provést analyzu svoji
spole¢nosti co se tyce jejich silnych a slabych stranek, konkurence, stanoveni cilové skupiny
atd. Soucasti bude také predstaveni online marketingové strategie See Think Do Care. Nasle-
dujici kapitola predstavi nékteré marketingové néstroje vyuzivané pfi praci na optimalizaci we-
bovych stranek, placeném vyhledavani ¢i analytické néstroje, které jsou dulezité na ziskavani
dat. Na konci teoretické ¢asti bude popsana metodika uZzita pro zpracovani této diplomové
prace.

2.1 Charakteristika online marketingu

Online marketing je pomérné novym pojmem v oblasti marketingu. Stacil vSak jiz pomérné
prevazit klasicky offline marketing. Existuje dnes jiz velmi méalo spole¢nosti, které by nemély
vlastni webové stranky a socidlni sité ¢i nepouzivaly reklamu na internetu. Je vSak nutné hned
na zacatek podotknout, ze online a offline marketing by nemély byt dvé rozdilné véci, které
spolu nesouvisi. Naopak aby online marketing fungoval spravné, je tieba propojit ho s tim
offline. Jak pise Janouch (2014, str.11), marketing na internetu by mél vychazet z marketingové
strategie a dopliiovat se a podporovat s klasickym marketingem.

Nyni je tieba si fici co je piesné online marketing. Jak uvadi Chaffey (2016) online marketing
se nazyva taktéz internetovy ¢i digitalni marketing. Podle autora tyto tfi pojmenovani nejsou
uplnymi synonymy, ackoliv rozdil neni az tolik zadsadni a v podstaté¢ neni chybou uzivat jaké-
koliv z téchto oznaceni. Je to také z toho diivodu, ze existuje mnoho rtiznych nazort na to, co
se skryva pod jednotlivymi ndzvy a nazor na tuto problematiku neni jednotny.

Abud (2019) z marketingové agentury White Shark Media naptiklad uvadi, ze digitalni marke-
ting je zastieSujici pojem, ktery odkazuje na pouzivani digitalnich kanali a platforem bez oh-
ledu na to, zda jsou online ¢i offline. Znamena to, Ze si nékdo naptiklad stéhne mobilni aplikaci,
k cemuz sice potiebuje internet, ale pro béh samotné aplikace jiz internet potieba byt nemusi.
To samé plati pro SMS kampané. K jejich rozeslani neni tfeba internetu. Da se predpokladat,
ze cokoliv, co ma né&jaky digitalni zéklad, mize byt povazovano za digitalni marketing.

Online marketing, ktery miize byt nazyvan taktéz internetovym marketingem, je poté tedy od-
noz digitalniho marketingu. K tomu, aby online marketing fungoval je za potiebi internetového
pfipojeni. (Abud, 2019).

Naproti tomu Janouch (2014, str. 19) definuje internetovy marketing jako vSechny marketin-
gové aktivity na internetu a online marketing jako pojem rozsitujici tyto aktivity pravé o mo-
bilni marketing. Avsak podle jeho slov se tento rozdil stira tim, ze vétSina telefonit ma dnes jiz
internetovy prohlize¢ a lidé je pouzivaji v podstaté misto stolnich pocitact. Shoduje se ale s na-
zorem, ze 1 digitalni marketing pouziva navic oproti online marketingu mobilni zafizeni.

Jak bylo zminéno, neni az tak dtlezité, ktery z téchto pojmt bude pouzivan, nicméné pro ucely
této prace bude zvoleno jednotné oznaceni online marketing.



Co se tyCe samotné definice online marketingu, Zeman (2017) ho popisuje jako soubor marke-
tingovych aktivit provadénych v prostfedi internetu. Podle néj se klasicky marketing v podstaté
zéasadné nelisi od online marketingu. V obou ptipadech je totiz potfeba mit stejny zaklad — po-
chopit potieby zakaznikd, vytvofit reklamu, zprostfedkovat prodej, zajistit distribuci a udrzet
zékazniky. Rozdil je v tom, Ze internet nabizi Upln¢ jiné moznosti oproti klasickému offline
marketingu, a také se oproti nému velice rychle posouva a vyviji.

Vyuziti online marketingu ve své marketingové strategii oproti klasickému marketingu mize
pfinést podniku mnoho vyhod:

- Budovani vztahti se zakazniky — spole¢nosti mohou diky interakci se zékazniky zjis-
tit jejich specifické potfeby a pozadavky a mohou individualizovat nabidku. Zékaz-
nici zase mohou zanechévat zpétnou vazbu, diky které mtize spolecnost vylepSovat
své produkty a sluzby. (Kotler, 2007, str.183);

- Monitorovani a méteni — spole¢nost ma k dispozici vétsi mnozstvi dat, které je kva-
litn€jsi. (Janouch, 2014, str.19). Lze také vyhodnotit, které reklamy jsou uspésné,
které marketingové kanaly funguji nejlépe, o jaké zbozi ma zakaznik zajem a koli-
krat navstivil stranky a mnoho dalSich uzite¢nych tidaji (Grow Marketing, 2015);

- Niz8i ndklady — néklady souviseji s métitelnosti. Diky ni totiz mlze spolecnost urcit,
jaka je navratnost investic do reklamy. U offline reklamy nikdy nelze 100 % fici, ke
kolika lidem se dostala a jaka byla jeji pfesna GspéSnost. (Grow Marketing, 2015);

- Flexibilita — velkou vyhodou je také flexibilita. Je mozné provadét pribézné tipravy
a aktualizovat informace kdykoliv a v podstaté odkudkoliv. (Kotler, 2007, str. 183)

2.2 Kanaly online marketingu

K zékaznikovi je mozné se v online marketingu dostat pfes mnoho rtiznych kanalt. Stejn¢ jako
u definice samotného online marketingu, i v marketingovych kanalech neni uplné striktni roz-
déleni a da se sem fadit opravdu mnoho ruznych platforem. Zeman (2017) z portalu Muj svét
marketingu rozdéluje marketingové kandly do péti celki — marketing ve vyhledavani, socidlni
média, e-mailing, obsahovy marketing a design. Vsechny tyto hlavni celky se daji dale rozd¢lit.
Pod marketing ve vyhledavani se fadi optimalizace pro vyhledavace s link buildingem a placena
reklama ve vyhleddvani spolecné s real time biddingem a zboZovymi srovnavaci. Socialni mé-
dia v sob¢ zahrnuji klasicky Facebook, Instagram, LinkedIn a Twitter. E-mailing se zabyva
posilanim newslettert. Pod obsahovy marketing 1ze zaradit blog, video, copywriting, grafiku a
online PR. A pod posledni podkategorii, kterou tvoti design, mize spadat vyzkum, testovani,
webdesign a uzivatelské rozhrani.

Pro ucely této prace zde bude vysvétlena a pouzita optimalizace pro vyhledavace spolu s link
buildingem, placena reklama ve vyhledavani, ze socialnich siti budou vyuzity sité¢ Facebook a
Instagram, dale se prace bude zabyvat e-mailingem a obsahovy marketing bude zaméfen
zejména na blog a video. Navic zde bude rozebran taktéz affiliate marketing.

Optimalizace pro vyhledavace

Zkratka SEO (z angli¢tiny: Search Engine Optimization) se pieklada jako optimalizace pro vy-
hledavace. Podle Janoucha (2014, str. 235) je toto oznaceni lehce zavadéjici, protoze optimali-
zace se déla pro uZzivatele, a ne pro vyhledavace. Stranky totiz musi byt pro uzivatele pfinosné
a musi se na nich bez problému vyznat, aby nalezli to, co hledaji. Pfipadné aby provedli nakup
a vraceli se zpét. Nicmén¢ 1 pfesto je hlavnim cilem SEO zlepsit pozici ve vyhledavani.



Ungr (2014) definuje SEO jako soubor metod, které maji pomoci zlepsit viditelnost stranek
V internetovém vyhledavaci (nezalezi na tom, o ktery vyhledavac se jedna) a za pomoci téchto
metod se stranka za¢ne 1épe a Castéji zobrazovat ve vysledcich vyhledavani.

Obrazek 1: Organicke vysledky vyhledavani
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Mnoho lidi si pod pojmem ,,internetovy vyhledavac* predstavi pouze Google, poptipadé Se-
znam. Je ale tfeba brat v potaz, Ze ackoliv Google ma opravdu dle statistik stranek Net Market
Share (2019) nejvétsi podil na vyhledavani, a to celych 76 %, existuji zde dals$i pouzivané vy-
hledavace. Zminované statistiky uvad&ji, ze mezi deset nejpouzivangjsich internetovych pro-
hlizecu patii krom¢ Google dale Baidu, Bing, Yahoo, Yandex, Ask, DuckDuckGo, Naver, Se-
znam a AOL. Podily téchto vyhledavact tvoii od 9 do 0,05 %, nicméné€ nemélo by se na né
zapominat, jelikoz mohou byt hlavni prohliZze¢em v jiné zemi.

Je tieba dodat, Ze mezi vyhledavace dale patii i takové sluzby jako YouTube, Facebook, Twit-
ter, nebo rizné Ceské katalogy jako firmy.cz a dalsi. (Ungr, 2014)

Techniky vyuzivané v SEO jsou velmi uZzite¢né. Nejenom, ze diky nim se mohou webové
stranky zobrazovat na prvnich pozicich ve vyhledavani a byt piivétivé pro uzivatele. Dle statis-
tik softwarové spolecnosti SparkToro (2018) se proklikovost organickych vysledkti vyhleda-
vani na desktopu drzi béhem poslednich dvou let kolem 65 %, kdezto proklikovost placenych
vysledkt vyhleddvani se sice za posledni dva roky zvysila, nicméné se v posledni dobé drzi
pouze kolem 9 %.

Je v8ak nutné zminit, ze dosahovani vysledki v SEO doprovazeji komplikace. Tou hlavni je,
7e zmeny se neprojevuji okamzite, ale néjakou dobu trva, nez vyhledavac stranky znovu zain-
dexuje a nez se celkové Gsili projevi, bude to trvat nékolik mésicu. (Collabim, 2017)

Jak funguje indexace webu

Aby se stranka zobrazovala ve vyhleddvani na klicova slova, musi byt zaindexovana roboty
vyhledévact. Pitra (2013) vysvétluje, ze index je vlastné databaze vyhledavace. Indexace je
proces nelezeni jeho jednotlivych stranek a rozhodnuti, zda a jakym zpisobem robot stranku
zatadi do své databaze.



Podrobnéjsi popis procesu indexace piinasSi marketingova agentura 417 Marketing (2013): ro-
bot vyhledavaciho enginu dostane seznam adres ke zkontrolovani. Kazdou z nich projde a
stahne si jeji obsah. Také si prohlidne vSechny odkazy, které se na strance nachézeji a ptida si
je do svého seznamu k navstiveni. VSechen stazeny obsah si robot ptida do své databaze a data
pieda zpét vyhledavaci k vyhodnoceni. Ten poté stranku ohodnoti pomoci svych algoritmd.
Tyto algoritmy si vSak vyhledavace nechavaji pro sebe, aby je nikdo nemohl obchazet.

Zda stranka je i neni zaindexovana lze zjistit jednoduse. Do vyhledavaciho pole se zada ,,site:*
a doplni se URL adresa, kterou je nutné ovéfit. Pokud se na tento dotaz nic nezobrazi, znamena
to, ze stranka neni zaindexovana. (Dover, Dafforn, 2012, str.122)

Klicova slova

Aby mohly byt stranky nalezeny a mély kvalitni a relevantni obsah, je tieba najit spravna kli-
cova slova, které uzivatele zajimaji a které hledaji. Stranky se pak na tyto klicova slova budou
uzivatelim zobrazovat. Existuje nékolik druhta kli¢ovych slov. Janouch (2014, str. 236) uvadi
Ctyfi faze vyhledavani klicovych slov s ptikladem ndkupu fotoaparatu:

- Vyhledavani obecného nazvu produktu: digitalni zrcadlovky. V této fazi se uZivatel
teprve zacina o fotoaparaty zajimat a hleda riizné informace;

- Zptesnovani dotazu: digitalni zrcadlovky recenze, digitalni zrcadlovky test. Uzivatel
se chce dozveédét vice o riznych znackach a jejich vyhodach a nevyhodach. Zacina
si ujasiiovat volbu;

- Zéjem o nakup: Canon EOS 600D. uzivatel nasel, co pozadoval a tim se méni vy-
hledavaci dotaz. Hleda konkrétni produkt, ktery si vybral v recenzich a testech;

- Dalsi zptesiiovani: Canon EOS 600D EF-S 18-55 sleva brasna zdarma. Uzivateli
ptedchozi klicové slovo k rozhodnuti nestacilo a hledd jesté déale. Takovyto dotaz
poté opravdu prodava.

K nalezeni relevantnich klicovych slov slouzi analyza klicovych slov. Podstavec (2018) popi-
suje postup analyzy v péti bodech — sbér dat, data mining, ¢isténi dat, kategorizace dat a tvorba
vystupu. Jak autor blize popisuje, data se sbiraji z analyzované¢ webové stranky a pomoci na-
strojl, které umé&ji vygenerovat klicova slova s podobnym tématem. MozZné je také inspirovat
se s klicovymi slovy u konkurence. Data mining znamena ziskani dat k nalezenym klicovym
sloviim jako je hledanost, cena za proklik, mési¢ni hledanost a mnoho dal$ich metrik. Nasleduje
¢isténi dat, kdy se odstrani ty slova, kterd nemaji relevantni vyznam. Pfedposlednim krokem je
dle autora kategorizace, coz znamena zatazeni klicovych slov do riznych kategorii, které maji
podobné nebo stejné téma. Nakonec se vytvori vystup, ktery mize kazda spole¢nost pojmout
jinak. Muze se provést vizualizace dat, kde s zobrazi pfedevsim hledanosti, mohou se zjistit
dotazy, které na strankéach chybi apod.

Aby byly stranky dobfe nalezitelné je nutné zabyvat se on-page a off-page faktory. Tedy fak-
tory, které jsou na strance, a které jsou mimo stranku.

On-page faktory

Rostecky (2016) blize vysvétluje, ze on-page faktory jsou takové faktory, které se nachazeji
pfimo na dané webové strance a ovliviiuji jeji pozici vyhledavani. Mezi hlavni on-page faktory
patii obsah webové stranky, meta tagy a URL adresa.

Jak dale Rostecky (2016) uvadi, u obsahu stranky jde ptredevsim o to, aby byl obsah co nejvice
uziteCny pro uzivatele. Mél by byt dobfe Citelny, spravné strukturovany a mél by obsahovat
spravna klicova slova. Co se tyce strukturovatelnosti, pouzivaji se HTML nadpisy. Naptiklad
plati, Ze jednotlivé stranky by nemély obsahovat vzdy vice, nez 1 nadpis urovné H1, tedy nej-
vySsSi rovng.



Mezi meta tagy patii znacky title a meta description. Znacka title neboli titulek stranky se zob-
razuje ve vysledcich vyhledavact a v prohlizecich. Jedna se o prvni fadek vysledku vyhleda-
véani. U¢elem znacky title je ukazat uZivateli i vyhledavacimu enginu, o ¢em stranka pojednava.
Nejlepsi doporuceni pro tvoreni titulku je pouziti dvou moznosti. Bud’ Ize titulek napsat ve stylu
»primarni klicové slovo — sekundarni klicova slova | znacka“ nebo ,,znacka | primarni klicové
slovo a sekundarni klicova slova®. Prvni pfipad se hodi pouzit, pokud se stranka pokousi pro-
sadit na velmi konkurenc¢ni klicové slovo. Pokud se jednd o méné konkuren¢ni slova, mize
uvedeni obchodni znacky na prvnim misté zvysit miru prokliku. O to vice to plati, je-li obchodni
znaCka znama. (Dover, Daffor, 2012, str. 144)

Meta description v piekladu znaci popisek. Jde o text, ktery se ve vyhledavani zobrazi pod ti-
tulkem. MioWeb (2019) uvadi, ze popisek vlastné neni zas tak dalezity pro SEO, jelikoz Google
ani Seznam ho neindexuji. Nicméné je to soucast zobrazeni vysledkll ve vyhledavani a mtize
zvysit miru prokliku na web. Pokud popisek neni vyplnény, zobrazuje se ve vysledcich vyhle-
davani rizny text, ktery vyhledava¢ sdim vybere. Avsak kdyz se popisek dobte vyplni, mize
piedavat smysluplné a lakavé sdéleni. Je dualezité ale zminit, Ze 1 kdyz je popisek vyplnéni,
vyhledéavac si i tak miize zvolit jina text ze stranky.

Poslednim zminovanym faktorem jsou URL adresy. Podle Rosteckého (2016) jde hlavné o to,
ze by URL adresy jednotlivych podstranek mély byt co nejkratsi, dobfe Citelné a logické.

Off-page faktory

Jak uvadi Janouch (2014, str. 247) off-page faktory jsou vnéjsi vlivy, které pisobi na danou
stranku.

Na blogu webového néstroje Moz (2019) je blize vysvétleno, ze mezi off-page faktory patii
popularita webu, vérohodnost, relevance a autorita. Téchto faktort se dosahuje diky ostatnim
strankam ¢i lidem.

Zakladem off-page je budovani zpétnych odkazl. Vyhledavace je pouzivaji jako indikatory
kvality obsahu, tudiz pokud bude na jednu stranku odkazovat mnoho odkazii s velkou vahou,
bude mit tento web lepsi hodnoceni. Kromé ziskavani odkazl z jinych webi ale spada pod off-
page faktory jakakoliv dal$i aktivita mimo web, ktera pomaha zlepsit vyhledavaci pozici. Sem
je mozné zaradit naptiklad marketing na socialnich médiich, influencer marketing ¢i psani pfi-
spévki na tematické weby. (Moz, 2019)

Link building

Jak bylo zminéno vyse, link building neboli budovani zpétnych odkazii je soucasti off-page
faktort. Je velmi dulezity. Dvotak (2014) vysvétluje, Ze link building je proces ziskavani kva-
litnich, relevantnich odkazt, které vedou na danou stranku. Kromé toho, vysvétluje autor, ze
plsobi na hodnoceni vyhledavace, je také zdrojem navstévnosti a pomahé zvySovat povédomi
o znacce.

Dvoték (2014) dale popisuje dva zplsoby ziskavani zpétnych odkazli — pasivni a aktivni. Pa-
sivni zpusob, popisuje autor jako ten, ktery se nazyva také link earning, coZ znamena, Ze stranka
bude tvofit tak dobry odkaz, Ze ho uZivatelé budou sami sdilet. U aktivniho pfistupu oproti tomu
musi stranka sama hledat ptilezitosti, jak odkaz ziskat. Do téchto aktivit 1ze zatadit naptiklad
ziskavani odkazii v katalozich, v diskusnich ptispévcich, na vlastnim blogu ¢i hledanim ne-
funkénich odkazii a nabidnutim vlastnich funkénich.

Placené vyhledavani

Druhou ¢asti marketingu ve vyhledavani je placené vyhledavani, coz je jeden z typt reklamy,
kterému se také ptezdiva Pay per click neboli platba za proklik, zkracené PPC. Jde o vysledky



vyhledavani, které se zobrazuji na prvnich nékolika pozicich a jsou oznaceny slovem ,,re-
klama®, jak lze vidét na Obrazek 2.

Obrazek 2: Priklad PPC reklamy
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PPC je velmi uzitecny a nepostradatelny nastroj, jak pfivést zdkaznika na web. AvSak neni to
nastroj vhodny uplné pro kazdého. Jak pise Vétrovska (2007) PPC reklama musi byt na néco,
co lidé hledaji, musi existovat poptavka. Zakaznik musi umét pojmenovat to, co hleda. Vétrov-
ska dale uvadi, ze dobra reklama pfivede na web dobie cileného navstévnika, nicméné aby
doslo na webu k néjaké akci (nakup, registrace atd.) musi byt sam web takovy, aby k tomu
zékaznika dovedl.

Obrovskou vyhodou PPC oproti SEO je, jak pisSe Némec (2014), moznost kampai vytvorit bé-
hem pér minut a hned inzerovat. Mohou byt také odkudkoliv a kdykoliv upravovany ¢i oka-
mzité vypnuty.

Existuji riizné druhy PPC kampani. Janouch (2014) je rozdéluje do tii skupin:

- Kampané pro budovani znacky (brandové) — cilem je vysoky pocet navstév a zob-
razeni stranek;

- Kampan¢ pro zvySovani ndvstévnosti — uzivané pro weby, kde je klicova vysoka
navstévnost. Dillezité ale je, aby byla navstévnost relevantni;

- Vykonové kampané — cilem je, aby zédkaznik provedl néjakou akci, nejcastéji nakup
produktu.

Jak funguje PPC

Brodilova (2014, str.52) vysvétluje, ze PPC reklama je zalozena na principu aukce, kdy do
systému vstupuje n€kolik proménnych, jako jsou klicova slova, maximalni cena za proklik a
skore kvality, ktery pridava faktor relevance. Kromé vybrani spravnych klicovych slov autorka
uvadi, ze je dllezité, zda nabizena cena za proklik je dostatecné konkurencni, aby se reklama
m¢éla Sanci zobrazit.

Ackoliv jde o systém aukce neznamena to, ze ten s nejvyssi nabidkou automaticky vyhrava.
Kdyz zakaznik zadava do vyhledavani klic¢ové slovo, na které spolecnost pfipravila kampan,
za¢ne ve vyhledavaci probihat série algoritmickych vypocti na zakladé kterych je stanoveno,
které reklamy se zobrazi, v jakém poftadi a od jakého inzerenta. Jelikoz se v tomto modelu ne-
plati za zobrazeni ale za proklik reklamy (od toho n4zev cena za proklik), je Zadouci platit za
kli¢ova slova, ktera jsou relevantni k danému byznysu. (Wordstream, 2014)



Jak popisuje Janouch (2014, str. 113) cenu za proklik i pozici inzeratu ovliviiuje zmifiované
skore kvality. Hodnoceni reklamy je vypocitano jako cena za proklik vynasobena skorem kva-
lity. Skore kvality vyjadiuje relevanci klicového slova, textu reklamy a vstupni stranky. To
znamena, ze pokud jeden inzerent nabidne niz$i cenu za proklik, ale bude mit vyssi skore kva-
lity, umisti se na lepSim misté nez jiny inzerent, ktery sice nabidne vyssi cenu za proklik, ale
nebude mit tak vysoka skore kvality. (Janouch, 2014, str.113)

Struktura kampani

Jeste, nez je spusténa kampan, je dobré pripravit si jeji strukturu. Nema to sice zadny vliv na
pozici ¢i kvalitu reklamy, nicméné zjednodusujete to naslednou préci, pokud bude mit spolec-
nost piipravenych vice riznych sestav. Zakladem je ucet v reklamnim systému, ve kterém se
vytvaii kampané, v kampanich se nachazi sestavy a kazda sestava obsahuje klicova slova a
jeden ¢i vice inzeratd. Pro usnadnéni orientace je uzitecné mit tematicky podobné sestavy
V jedné kampani. Co se tyce klicovych slov je dobré nemit jedno klicové slovo ve vice sesta-
vach. (Vétrova, 2007)

Cileni

PPC reklamy ve vyhledavani se daji zacilit podle riznych kritérii na rizné lidi. Google Ads
(2019) rozdé€luje hlavni druhy cileni na cileni na uzivatele, cileni na obsah a cileni na zatizeni.
Cileni na obsah se zamétuje spiSe na reklamu v obsahové siti, ne ve vyhledavani, proto zde
nebude rozebrano.

Cileni na publikum je podle Google Ads (2019) rozdéleno na:

- Demografické udaje — cileni podle veékovych skupin, pohlavi ¢i oblasti;

- Zajmy — cileni na z4jmy lze vyuzit naptiklad pfi vyuzivani kampani v televizi. Tyto
kampané 1ze pak rozsifit online a zasdhnout uZivatele 1 ve vyhledavani;

- Konkrétni zdjem o koupi — reklamy se budou zobrazovat uzivatelim, ktefi vyhleda-
vaji produkty a sluzby, jaké nabizi dana spole¢nost a mohli by tedy mit z4jem o
koupi;

- Vlastni publikum podle zdaméru — u tohoto cileni se vybiraji slova ¢i fraze, které
souviseji s lidmi, u nichz je nejvetsi pravdépodobnost, ze se zapoji do interakce
s webem a uskute¢ni nakup;

- Podobné segmenty publika — je mozné rozsitit publika cilenim na uZivatele, jejichZ
zajmy souvisi se zajmy lidi, kteti jsou jiZ v remarketingovych seznamech;

- Remarketing — v ptipad¢, ze bude spole¢nost cilit na uzivatele, ktefi jiz byli v inter-
akci s jejich webem, reklamami ¢i aplikaci, reklama se jim bude zobrazovat Castéji.

Cileni podle zafizeni je jednoduSe rozdéleno na cileni na pocitace, mobily ¢i tablety. (Google
Ads, 2019).

Rozsireni PPC reklam

Aby byly reklamy ve vyhledavani jesté lepsi, existuji riizna rozsiteni reklam, ktera ptidaji dalsi

dodate¢né informace, a také diky nim jeden inzerat zabere vétsi plochu. Podstatnéjsi je ale to,
ze reklama diky tomu bude ldkavéjsi a mize ziskat mnohem vice prokliki.

Marketing PPC (2018) popisuje rozsiteni reklam jako dopliujici idaje v Google Ads, které se
mohou, avSak nemusi vzdy, zobrazit ve vyhleddvaci siti. Na strankdch odporucuji vyplnit
vSechna rozsifeni, které 1ze, jelikoz se stejn€ nikdy nezobrazi vSechny najednou.

Marketing PPC (2018) uvadi seznam moZnych rozsifeni:



- Rozsiteni o odkazy na podstranky — moznost pfidat odkazy na dalsi stranky webu,
nejcastéji se zobrazuji dva az Ctyii;

- Rozsiteni o popisky — moznost vlozit do reklamy dalsi vyhody, které se nevesly do
textu reklamy, jsou heslovité a nejde z nich vytvofit souvisly text, jelikoz se rtizné
stiidaji;

- Rozsiteni o strukturované uryvky — K reklamé 1ze ptidat seznam nabizenych sluzeb,
je nutné vybrat si z kategorii, které nabizi Google;

- Rozsifeni o volani — mé vétsi vyuzitelnost na telefonu, jelikoz se lze ptes tlacitko
dostat na piimy telefonat, vyplati se vSak i na desktopu;

- Rozsifeni o zpravu — toto rozsifeni je funkéni pouze v telefonu a umoziuje poslat
inzerentovi prednastavenou zpravu;

- Rozsifeni o lokalitu — umoziuje zobrazit u reklamy adresu, hodi se na cileni na za-
kazniky z okoli. Je tfeba mit vyplnény ucet na Google My Business;

- Rozsifeni o hodnoceni prodejce — rozsiteni uzite¢né pro e-shopy, kdy se data berou
Z hodnoceni na Heureka.cz;

- Rozsifeni o propagaci — vyuziti na kratkodobé slevové akce ¢i vyprodej, 1ze uvést
slevu v procentech ¢i korunach;

- Rozsifeni o cenu — moznost ptidat cenu vybranych produkti ¢i sluzeb;

- Rozsifeni o aplikaci — dals$i rozsifeni vyuZitelné pro telefony. Moznost ptidat odkaz
na stahnuti aplikace z Google Play;

- Automatické rozsifeni — pokud inzerent nevyuziva ¢i nezna rozsifeni, miize Google
nékterd z vySe zminénych rozsiteni pfidat do vyhledavaciho dotazu sam na zakladé
dat ziskanych z webu.

Vyhodnoceni kampané

wevrooe YV

Aby byly reklamni kampané¢ ve vyhledavaci siti co nejucinnéjsi, je tteba je pribézné kontrolo-
vat a vyhodnocovat. Na zakladé téchto dat je poté moZzné zjistit, co funguje a co nikoli. Janouch
(2014, str.108) uvadi n¢kolik faktort, které doporucuje sledovat kviili vyhodnoceni uspésnosti
kampané:

- Pocet zobrazeni;

- Pocet prokliki;

- Mira prokliku;

- Cena za proklik;

- Pozice inzeratu;

- Pocet konverzi;

- Konverzni pomér;
- Navratnost investic.

Vétrovska (2018) vysvétluje neékteré z téchto ukazatelli — naptiklad pozici inzeratu by si mél
inzerent brzy zkontrolovat, aby zbyte¢n¢ neplatil za prvni pozici, pokud na ni nechce byt, nebo
naopak aby nebyl nékde v pozadi, kde neni viibec vidét. Autorka déle popisuje, ze niZsi pozice
muze byt zplisobena také niz§i mirou prokliku. Niz§i mira prokliku dle Vétrovské (2018) mize
byt zplisobena tim, Ze na klicové slova ve volné shod¢ se navaze spousta nerelevantnich dotaz,

anebo ackoliv jsou relevantni, neni na né dostatecné dobfe napsany inzerat.

Zahalka (2019) uvadi, ze kromé néavratnosti investic, 1ze pro hodnoceni vypocitat také podil
nakladii na obrat ¢i ROAS, coZ znamena return on ad spend. Popisuje, Ze navratnost investic se
vypocita jako Cisty zisk déleno trzbami, a pokud je vysledek vétsi neZ nula, znamena to dobry
vysledek. Podil ndklada na obratu se, dle jeho vysvétleni, pocita jako ndklady déleno trzbami,
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diuje, kolik procent navic pfinese jedna koruna investovana do reklamy.

Socialni sité
Socialni sit¢ se v dnesni dobé¢ t&si neustale ¢im dal tim vétsi popularité a témét kazdy uzivatel
internetu se nachazi alespon na néjaké z nich, at’ uz je to Facebook, Instagram, Twitter ¢i dalsi.

Kdo nema svij profil alespont na Facebooku, jako by skoro neexistoval, ackoliv ma webové
stranky.

Zarrella (2009, str. 7) popisuje socialni sité jako skvély nastroj, kdy velké znac¢ky zde mohou
uspét bez velkych investic a malé spolecnosti si mohou vybudovat jméno.

Zbiejczuk (2014, str. 132-137) se domniva, ze existuji ¢tyti zakladni ingredience, jejichz pomér
zélezi na typu firmy, které tvoii uspéch:

- Vtip — pokud bude spole¢nost sdilet pouze odkazy na tisové zpravy, uméle ptisobici
statusy, fotky z fotobanky apod., nebude to nikoho zajimat. Je dulezité byt zabavny.
I bézné informace lze podat zdbavnym zpiisobem. Podstatné je, Ze stale plati, ze
obrazky svedou vice nez text;

- UziteCnost — uzivatelé se stavaji fanousky zejména proto, aby jim to pfineslo n¢ja-
kou vyhodu. At uZz jsou to exkluzivni nabidky, informovani o novinkach, sdileni
zajimavych odkazii na oborové novinky atd. je tedy dtlezité mit kvalitni obsah;

- Okamzitost — pro mnohé uzivatele jsou socidlni sit€¢ mimo jiné zdrojem informaci.
Pokud spolecnost dokaze rychle a vtipné reagovat na okolni déni, pfinese ji to u
uzivatelil plusové body;

- Osobni pristup — na uzivatele ptisobi firma mnohem Iépe, kdyz s nimi osobné ko-
munikuje. Malé firmy a Zivnostnici mohou na socidlnich sitich fingovat 1épe, pro-
toze jsou zapaleni pro to, co délaji a ochota bavit se na ptimo se zakazniky.

Jak sestavit marketingovou strategie pro socialni sit¢ uvadi Barnhart (2019) v sedmi krocich:

- Stanovit cile socidlniho marketingu — je dileZzité védét, ceho chee spolecnost docilit
na socialnich sitich. Existuje mnoho cilii — zvySeni povédomi o znacce, vytvoteni
loajalni fanouskovské baze, zvySeni navratnosti investic ¢i zabrani co nejvétsiho
hlasu ve svém odvétvi. Je vSak nutné stanovit si mensi realné cile;

- Prozkoumat publikum — je nebezpeéné zakladat néco na dojmech. Diky demogra-
fickym udajim Ize 1épe ptizptsobit publikovany obsah;
metriky zapojeni. Dillezity je dosah, kliknuti, zapojeni uZivatelll, placené ¢i orga-
nické lajky a postoj uzivateli k obsahu (negativni, pozitivni);

- Analyzovat konkurenci — cilem neni ukrast nebo okopirovat konkurenci, ale zjistit
co jim funguje a adaptovat to na vlastni kampang;

- Vytvotit a uspotadat poutavy obsah — podle vyzkumii ptestanou uzivatelé sledovat
stranku, protoZe je na ni pfili§ reklamy ¢i protoZe je na ni irelevantni obsah. Je tedy
tteba najit spravny pomér mezi reklamou a osobitosti. Nejvice sledovany a sdileny
obsah jsou videa. Je mozné také sdilet obsah vytvofeny uzivateli, coz pfispéje
k tomu, aby obsah nevypadal moc vyumélkovang, ale opravdu realn¢;

- Udg¢lat prioritou ¢asové osy — je dilezité védét, kdy ptidavat ptispévky na socidlni
sité, jelikoz uzivatelé budou poté ocekavat néjakou dalsi interakci. Mély by se tedy
vybrat takové ¢asy, kdy bude moci spole¢nost reagovat co nejrychleji;
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- Zhodnotit vysledky a optimalizovat — ndsledovanim vSech vyse popsanych krokta by
méla mit spole¢nost vytvoieny plan. Je ale tfeba byt schopny adaptovat strategii
V prib¢hu.

Na socialnich sitich se 1ze chovat dvéma zpiisoby. Bud’ bude spolecnost vytvaret obsah, ktery
se bude organicky $ifit a m¢l by spliiovat body uvedené vySe. Druhym vyuzZitim siti je vytvofeni
placenych reklamnich kampani.

Facebook

Jak uvadi Marketing PPC (2019) v Ceské republice je mozné facebookovou reklamou oslovit
az 5,4 milionti dospélych uzivateld. Dale uvadi, ze oproti jinym typim PPC reklam se da na-
koupit za mensi obnos a také je vyhodou to, Ze Facebook ma o svych uzivatelich nashromaz-
déno obrovské mnozstvi informaci a je tak mozné presné cilit.

Existuje zde n€kolik druht reklam, které 1ze pouzit. Newberry (2019) uvadi tyto druhy — foto-
grafickd reklama, videoreklama, carousel, ktery umoziuje zobrazit az deset fotek, slideshow,
ktera tvori video z fotek, canvas, coz je format na celou obrazovku a dynamické reklamy, které
promuji cilené produkty zékazniktim, ktefi napiiklad navstivili produktové stranky.

Pti zakladani nové kampané Marketing PPC (2019) popisuje nejbéznéjsi typy kampané, které
maji riizné cile, ¢eho se chce dosahnout. V ¢lanku jsou jako tyto typy kampani uvedeny na-
v§tévnost, projeveny zajem, konverze a prodeje z katalogu.

Kromé¢ zvoleni druhu reklamy je dilezité zvolit si také cilové publikum. Jak pisSe Newberry
(2019), Facebook jako publikum nabidne prvné uzivatele, ktefi jiz n&jak interagovali s facebo-
okovou strankou spolecnosti. Autor dale uvadi, ze je tieba zvolit zakladni parametry, jako lo-
kaci, vék a pohlavi. Nasleduje detailngjsi cileni, kde se cili podle riiznych z4jmu, chovani a
dalsich demografickych preferenci. Newberry (2019) jesté dale popisuje, Ze lze vybrat i zda
chce spolecnost cilit pouze na nové uzivatele, tedy takové, kteti zatim nepfisli do styku se stran-
kou, ¢i naptiklad ptedstavit novy produkt tém uzivatelim, kteti jiz znaji danou znacku ¢i spo-
lecnost.

Poslednim nezbytnym krokem k nastaveni facebookové kampané je stanoveni rozpoctu a da-
tumu trvani.

Instagram

Dalsi socialni siti, kde se dnes jiz hojn€ objevuje reklama, je Instagram. JelikoZ Instagram spada
pod Facebook, je mozné spravovat reklamu v Business manageru, ktery slouzi 1 pro spravu
facebookovych reklam, ¢i vytvofit reklamu piimo v aplikaci.

Blazkova (2018) nastifiuje ve svém ¢lanku navod na to, jak nastavit reklamu u jiz publikova-
ného prispévku. Autorka popisuje, Ze staci u vybraného ptispévku kliknout na ,,propagovat a
nasledné si vybrat cil, kam reklama povede. Tedy zda povede na profil spolecnosti, na webovou
stranku spolecnosti ¢i na vykladni skiifl, coz znamena telefon ¢i adresu. Jak déale Blazkova
(2018) pise, cileni lze nechat na samotném Instagramu, ktery vybere stavajici uzivatele a po-
dobné uZzivatele, ¢i je moZzné vybrat si cileni sdm. Zde se bude postupovat obdobné jako v pii-
pad¢ Facebooku, tudiz Ze se vybere lokalita, zajmy, vék a pohlavi. Dalsi cileni se v Instagramu
nenaléza, to je mozna nastavit v Business manageru. Jako posledni bod autorka uvadi nastaveni
rozpoctu a délku trvani propagace

Na Instagramu je jesté dalsi druh mozné reklamy, a to v Instagram Stories. Facebook for
Business (2019) doporucuje si jako prvni vybrat ucel, pro ktery chce spole¢nost ptibéh vytvorit
— povédomi o znacce, dosah, navstévnost, instalace aplikace, zhlédnuti videa, generovani po-
tencialnich zakaznikl, zpravy, konverze a navstévnost obchodu. Klasické reklama ve formé

12



piispévkil nabizi stejné moznosti, pouze jesté navic je mozné zvolit projeveny zajem a prodej
z katalogu. Zbylé nastaveni se provadi stejné, jako u ptispévki. Je v§ak mozné zvolit si ze dvou
druht rotujici reklamy — nativni ¢i rozsititelné. Instagram for Business (2019) specifikuje na-
tivni rotujici format ptibéht jako takovy, kdy se se zobrazi vSechny karty ptibehti najednou a
je mozné pouzit az tfi karty, a rozsifitelny rotujici format oproti tomu nabizi moznost po shléd-
nuti prvni karty kliknout na moznost ,,pokracovat ve sledovani a umistit Ize az deset karet.

E-mailing

Dalsi moznosti, jak informovat zdkazniky ¢i potencialni zdkazniky o svych produktech a na-
bidkach je e-mail marketing. E-mail pouziva denn¢ stale skoro kazdy, pouze je tieba v zaplavé
ostatnich mailti a komer¢nich sdéleni zaujmout uzivatele natolik, aby si e-mail ptecetl.

MioWeb (2015) definuje e-mailing jako jeden z kanali pfimého marketingu, kdy se s uzivate-
lem komunikuje ptimo a vyvolava vétsi divéryhodnost, diky koncepci komunikace ,,jeden na
jednoho®. Je vSak nutné mit uzivateliv souhlas se zasilanim. Web popisuje nékolik funkci, které
e-mail marketing m4, a to budovani vztahu se zdkaznikem, komunikaci, ktera pomaha uzivateli
napiiklad s ndkupem ¢i dokoncenim nakupu, predavani uzite¢nych informaci a podporu
znacky. MioWeb (2015) dale uvadi vyhody, které pfinasi vyuziti e-mailingu ve své marketin-
gové strategii:

- Nizkonakladova forma marketingu v porovnani s ostatnimi nastroji;
- Dobfte méftitelné vysledky;

- Umoznuji masivni zasah;

— Setieni ¢asu diky automatizaci rozesilky;

- Pfispiva ke zvySovani navstévnosti, obratu atd.

Krajnak (2018) vsak uvadi i nékteré nevyhody, se kterymi je tieba pfi e-mailingu pocitat. Tim
je v prvni fad¢é nedorucitelnost, kdy to, Ze byl e-mail odeslany nezarucuje, Ze byl i doruceny.
Dalsim problémem je dle autora hrozba spamovani, kdy bud’ uZivatel, nebo dokonce sam po-
skytovatel e-mailové sluzby mize zpravu vyhodnotit jako nevyzadanou zpravu. E-mailingu je
nutné se vénovat dlouhodobé, aby bylo dosazeno vysledki. A poslednim moznym problémem,
ktery autor uvadi, je technicka naro¢nost, kdy rizné grafické Sablony v néstrojich pro rozesilani
mohou byt slozité.

Aby spole¢nost mohla zacit s e-mail marketingem, potfebuje k tomu podle Krajnaka (2018) tii
véci — databazi kontaktd, mailingovy systém a marketingové sdéleni. Co se tyce databaze kon-
taktd, je tieba davat si pozor na Nafizeni Evropské unie o zpracovani osobnich udaji. Autor
k tomuto uvadi, ze spole¢nost musi mit ke kazdému kontaktu pravni divod, aby se vyskytoval
k databazi. Zjednodusené popisuje, ze je nutné védét co je to za kontakt, odkud ho spole¢nost
ziskala a zda ma souhlas. Nakonec autor nabizi moznosti, jak ziskat legaln€ e-mailové adresy,
pokud spolecnost jiZ nemé n&jakou svoji databazi. Piklady je podle n€j vyménéni e-mailové
adresy naptiklad za PDF brozuru, slevu na objednavku, vzorek zdarma, sérii e-mailti ¢i mini
kurz apod.

Kdyz si spole¢nost sestavi svoji databazi kontaktii a vybere si vhodny ndstroj na rozesilani,
musi si také stanovit, jaké typy e-maill chce svym klientim posilat. Existuje nekolik hlavnich
typt e-mailti, které ptedstavuje Prochéazka (2013):

- Newsletter — novinky rozesilané na pravidelné bazi. Je tieba stanovit si hlavni cil —
dlouhodobé budovani divéry, sdileni obsahu ¢i se stdt hodnotnym informaénim
zdrojem. Lze zatadit rizné typy obsahu, nevyhodou je, ze neobsahuje vyzvu k akci;
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- Shrnujici e-mail — informa¢ni e-mail podobny newsletteru, avsak jednodusi. Miize
jit napiiklad o seznam tydennich ¢lankt, prehled nejlepSich knih atd. Uzivatel si
vyzva k akci;

- Vyjimeény e-mail — jedna se o e-mail, ktery se posila pouze jednou. Mohou to byt
specialni nabidky, pozvani na akci ¢i nové vydany e-book. Lze se zaméfit na hlavni
vyzvu k akci;

- Cilené kampané — spocivaji v postupné ¢asované sérii e-mailtl plné uzite¢ného ob-
sahu, které¢ maji za cil dovést uzivatele k urcité akci. Koncept je promysleny a dlou-
hodob¢é maji tyto e-maily mnohem vétsi uspéch nez ob¢asné zasilané e-maily bez
hlubsiho zadméru;

- Sponzorovany e-mail — bézné se spole¢nost snazi oslovit vlastni odbératele, ale u
tohoto typu e-mailu se zaplati za osloveni databaze nékoho jiného. Je to vhodné,
kdyz je tieba oslovit néjaky specializovany segment. Je vSak tieba najit si vhodného
partnera. Nevyhodou miize byt vysoka cena;

- Transak¢ni e-mail — tyto e-maily jsou spojené s né¢jakou akci. Napiiklad kdyzZ se
uzivatel piihlasi k newsletteru, stahne si e-book, nebo se piihlasi na akci. E-maily
néco oznamuji, nebo vyzaduji akci, coz je vétSinou potvrzeni. Diky tomu maji vy-
sokou proklikovost.

Aby e-mail uzivatele zaujal a on si ho piecetl, méla by se spole¢nost pii tvofeni e-mailu drzet
nékolika pravidel. Jak doporucuje Krajiiak (2018), hlavni je pfedmét e-mailu, ktery by mél pfi-
jemce motivovat k tomu, aby oteviel celou zpravu a piecetl si ji. Toho lze docilit napfiklad tim,
ze e-mail vzbudi zvédavost, ¢i podniti pocit nedostatku. Jelikoz lidé nemaji radi dlouhy a husty
text, doporucuje autor tvofit obsah kratkymi vétami, odstavci s maximalné tfemi vétami, pouZiti
odrazek, a také vyrazné tlacitko pro vyzvu k akci. Dale autor poukazuje na to, zkontrolovat
odkazy v e-mailu, zda vedou opravdu tam, kam maji. Nakonec je téeba vybrat ptijemce, kdy
autor doporucuje jiz od zacatku tvotit segmenty. Zakladni rozdéleni by mélo byt minimalné zda
je ptijemce zdkaznik ¢i ne, jelikoz s obéma segmenty se bude komunikovat jinak. Jako pokro-
¢ilé tfidéni uvadi autor napiiklad segmentaci podle mista bydlisté, zdjma a preferenci, Ze ne-
davno nedokon¢il objednavku, anebo kdyZ vidél nabidku. Po vybéru ptijemcit staci uz jen zvolit
datum a Cas, kdy e-mail odejde. Autor konstatuje, ze informacni e-maily je mozné posilat rano,
aby si je piijemci ptecetli cestou do prace a nakupy se provadéji spiSe vecer. AvSak kazdy
uzivatel je jiny a nikdy se nelze zavdécit vSem.

Obsahovy marketing

Pti spravé obsahu na sociadlnich uctech ¢i napiiklad psani ¢lanki na blog je dulezité védét, jak
obsah navrhnout a jak ho tvofit, aby byl smysluplny a lakal uzivatele si ho ptecist a popfipadée
sdilet dale. K tomuto slouzi obsahovy marketing.

Prochéazka, Rezniek (2014, str. 19) definuji obsahovy marketing jako zptisob budovani vztahii
a komunity tak, Ze uZivatelé maji radi danou znacku, marketingovou strategii, ktera by méla
spole¢nosti pomoci stat se jednickou na trhu, strategii publikaci informaci podporujici divéru
a autoritu ve znacku, a také jako prostifedek, jak proddvat bez tradi¢nich nuticich prodejnich
technik. Krajnak (2018) kromé toho jesté popisuje obsahovy marketing jako vytvafeni hodnot-
ného obsahu, ktery se nasledné propaguje a mize byt uzitecny i pro potencialni zakazniky, které
muze ptitdhnout k nakupu.

Ptikrylova, Jahodova (2010, str.282-283) rozliSuji ¢tyfi kvadranty toho, jaky mlze byt content
marketing, kdy se na jednotlivé formy obsahového marketingu lze divat z pohledu cili marke-
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tingové komunikace, tedy zda se komunikace zaméfuje na zvySovani povédomi o znacce a pro-
duktu, nebo se orientuje pouze na prodejni cile, a z pohledu hodnoty obsahu sdéleni pro pfi-
jemce, tedy zda se komunikace orientuje na emocionalni ¢i racionalni stranku zakaznika. Kvad-
ranty autorky rozdéluji takto:

- Zébava —ma za cil emocionalni reakce, a také zvySovani povédomi o znacce ¢i pro-
duktu, kdy typicky je obsah komunikovan pomoci videi, kvizi, soutézi a her ¢i vi-
ralni komunikace;

- Inspirace — tento obsah ma za cil taktéz emocionalni reakce, avSak u tohoto typu je
cilem piivést zakaznika ke koupi. Zde se v marketingové komunikaci vyuziva ce-
lebrit, for a diskuzi;

- Vzdé€lani — plisobi na racionalni slozku uvazovani zékaznika, obsah by m¢l zvySovat
znamost znacky. Komunikuje se zejména skrze tiskové zpravy, ¢lanky, infografiky,
pruavodce nebo knihy;

- PresvédCovani — i tento typ obsahu ptlisobi na racionalni uvazovani, kdy cilem je
motivovat zakaznika ke koupi. Obsah je sdilen napiiklad jako ptipadova studie, de-
monstracni video, webinaf, ¢i seznamy vlastnosti a funkci produktu.

Blizsi diivody, pro€ je obsahovy marketing dilezity, kromé zvySeni znalosti a dvéryhodnosti
znacky a zvySeni prodeji popisuje Smith (2019). Jednim z duvodd, ktery autorka uvadi je, ze
optimalizovany obsah pomaha zlepsovat SEO. Cim vice ma web stranek, tim vice jich bude
zaindexovanych a miiZe se jich vice zobrazit uzivatelim. Také se mize web umist'ovat na vice
klicovych slov. Mimo to, pokud bude uZzivatele obsah zajimat, stravi vice ¢asu na strankach,
coz muze byt také jeden z hodnoticich indikatort pro vyhledavace. Jako dalsi divod autorka
piSe, ze obsahovy marketing je vyhodny zpusob, jak ziskat nové leady, tedy nové potencialni
zakazniky. Vytvofit obsah je levnéj$i neZ jiné druhy marketingu, av§ak mize zabrat vice ¢asu,
a také muze trvat déle, nez se objevi vysledky. Podle autorky miize obsah také pomoci strance
ukazat to, Ze je expertem ve svém odvétvi diky ¢lankim s hodnotnym a pfinosnym obsahem.
Nakonec autorka zduraznuje, ze prace na obsahovém marketingu miize pomoci mensim podni-
kim odlisit se od své konkurence, a dale Ze obsahova strategie pomiiZze podpofit 1 ostatni ze
zvolenych marketingovych strategii.

Pokud ma spole¢nost tvofit hodnotny a kvalitni obsah, musi znat své publikum. K dobré komu-
nikaci se zakazniky slouzi vytvoreni takzvanych person. Rezni¢ek (2016) definuje personu jako
popis fiktivni osoby, kterd by mohla byt vhodnym navstévnikem obsahu ¢i vhodnym zékazni-
kem. Jsou to tedy profily lidi, pro které bude spole¢nost tvofit obsah.

Reznicek, Prochizka (2014, str. 40-41) piedstavuji informace, které by se mély u persony iden-
tifikovat:

- Jméno — persona se stane mnohem realnéjsi, pokud je pojmenovana. Lze o ni kon-
krétnéji mluvit;

- Pohlavi — kazdé pohlavi se chové odlisné€, ma jiné role a potieby;

- Obrazek — persona muze byt v podobé¢ realné fotografie ¢i kreslena, je jednodussi si
Ji poté predstavit;

- Piijem — podle pfijmu se persona zatadi do socialni vrstvy a vyvodi se jeji vzorce
chovani. Lze usuzovat, jak si vazi volného ¢asu a co si je ochotna koupit;

- Zamgéstnani — dulezity faktor, mohou se od n¢j odvijet potteby a vlastnosti;

- Stav — manzelstvi, zena v domacnosti atd.;

- Déti — déti vyznamny zptisobem ovliviiuji rozhodovani persony a vytvari jiné po-
tieby, nez bude mit naptiklad bezdétny par;

- Lokalita — mésto ¢i vesnice;

- Vek;
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- Traveni volného ¢asu — kolik volného ¢asu persona ma, jak si ho vazi, jakym zpu-
sobem ho travi;

- Jak vypada normalni den — Vv kolik hodin vstava, co d€la, jak a kdy jde do prace, jak
travi vecery atd., ¢im konkrétnéjsi popis bude, tim Iépe si 1ze personu predstavit;

- Jak komunikuje — odkud persona ziskava informace, zda je hleda online ¢i offline,
je-1i technicky zdatna;

- Potteby a problémy — diky identifikaci problémi je mozné poté nalézt jejich fesenti;

- Reseni a pomoc — jakym zptisobem dokaze spole¢nost lidem pomoci s jejich pro-
blémy, okruhy ¢i konkrétni témata;

- Typické véty — takové véty, ktera dana osoba casto fika.

Typt obsahového marketingu je obrovské mnozstvi. Par ptikladd bylo jiz zminéno vyse ve
vyctu kvadrantii content marketingu. Patel (2014, str. 153) doporucuje tii zékladni druhy obsa-
hového marketingu, diky kterym se muze spolecnost dobie zviditelnit — video, blogy a
podcasty. Autor konstatuje, Ze co se tyce videa, je YouTube druhy nejvétsi vyhledavac po Go-
ogle, tudiz nabizi skvélou piilezitost, jak podpoftit byznys. Dale autor popisuje blogy jako nej-
jednodussi cestu, jak se ponofit do online marketingu. Ackoliv je zde velka konkurence. K po-
slednimu z vy¢tu, tedy k podcastu, pise Steimle (2014), Ze se spole¢nost mize zvyraznit v uplné
jiném svété, coz znamena na podcastovych platformach. V podcastu 1ze sdilet mnoho zajima-
vych a uzite¢nych informaci zdarma a uzivatelé se tak mohou o spole¢nosti dozvédét zase z ji-
ného zdroje.

Krajnak (2018) dodava nékolik tipti k tomu, aby byl obsahovy marketing poutavy. Dle autora
je dllezité, aby byl text jednoduchy a srozumitelny, mél by obsahovat podnadpisy, které ¢tenare
lépe presvedCi o tom, zda ¢lanek Cist a je vhodné do textu umistovat obrazky, naptiklad gify
nebo meme. Aby nedosli napady na obsah, doporucuje autor naslouchat svym zakazniktim, kdy
se sta¢i zam¢&fit na dotazy, které zakaznici kladou, ¢imz lze ziskat ndméty.

Nakonec je uzitecné vytvorit si néjaky publikaéni plan, diky kterému se bude moci obsahova
strategie planovat dopiedu a spole¢nost bude mit ptehled o tom, co publikuje. Diky tomu na
sebe mohou témata navazovat a obsahova strategie tak bude plisobit ucelenéji.

Affiliate

Poslednim z vybranych néstrojii v této diplomové praci je affiliate marketing neboli provizni
marketing. Charlesworth (2009, str. 243) charakterizuje affiliate marketing jako ¢ast vykon-
nostniho marketingu, kde se plati pouze v pfipadé, kdy dojde ke konverzi, ktera mize byt ur-
¢ena nejen jako objednavka, ale tfeba i registrace, vyplnéni formuléfe atd. Jako ptiklad autor
uvadi, Ze majitel webové stranky dostane zaplaceno v ptipad¢, Ze uZivatel se na jeho strance
proklikne ptes banner na stranky partnera a udéla néjakou objednavku.

Jak vysvétluje Dubina (2017) v affiliate programu jsou dvé strany — inzerent, coZ muize byt
naptiklad obchod, ktery chce propagovat svoje sluzby, a na stran€ druhé partner, kterym je tfeba
bloger, youtuber, publisher ¢i slevovy portal, ktery chce doporucit produkt lidem a ziskat za to
provizi. Autor dale popisuje, Ze inzerent vytvori affiliate program, kam se partnefi mohou re-
gistrovat a kazdy partner poté ziska svlij unikétni affiliate odkaz, ktery obsahuje ID partnera.

Rostecky (2015) uptesnuje fungovani affiliate marketingu, kdy neni tfeba, aby zdkaznik pro-
vedl konverzi okamzité pfi prichodu na web. Affiliate totiz funguje pomoci souborii cookies,
kdy si web pamatuje, odkud zakaznik pftiSel az tficet dni od prvni navstévy. Pokud si mezitim
samoziejme uzivatel cookies nesmaze. Autor dale osvétluje provizni systém, pro ktery existuje
nekolik variant, jak mtze fungovat. Jako prvni piipad autor uvadi provizi jako procentualni
podil z ¢astky, kterou zakaznik v obchodé zaplati, kdy vétsinou jde o jednotky procent, av§ak
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nektefi inzerenti mohou odmeénovat az desitkami procent z ¢astky. Druha moznost, kterou autor
popisuje je fixni ¢astka, kterou partner obdrzi za provedenou akci, jako naptiklad prokliknuti
se pfed odkaz nebo zanechani kontaktu.

Pokud se bude spolecnost chtit zapojit do affiliate programu, existuji dva zplsoby, jak toho
dosahnout. Prvni moznosti je ptidat se do jiz existujici affiliate site, Ci si vytvofit svou vlastni
sit’. Dubina (2017) popisuje affiliate sit’ jako takovou sit’, kterd zprosttedkovava inzerentiim
partnery. Inzerent poté zaplati affiliate siti provizi, ta ¢ast vyplati partnerim a ¢ast si necha na
svij provoz. Vyhodou je, jak uvadi autor, Ze neni tfeba se o nic starat a shanét partnery, jelikoz
sit’ to udéla, avsak na druhou stranu nevyhodou jsou néklady navic, kdy se musi platit provize
nejen partnerovi, ale i webu. Druhou alternativou, kterou autor nastinuje, je starat se o affiliate
po vlastni ose pomoci provizniho softwaru, ve kterém mohou jak inzerent, tak partner kontro-
lovat piehledy a statistiky uskute¢nénych konverzi. V tomto ptipad¢ je samoziejme nevyhodou
nutnost sehnat si partnery sim a sam se o vSe starat, a naopak vyhodné je, ze se plati pouze
partnertim, nikoliv tieti stran¢.

Nez spole¢nost s affiliate marketingem zacne, je vhodné se zamyslet nad tim, zda bude mit pro
tu danou spole¢nost viibec smysl. Rostecky (2015) doporucuje, aby potencialni inzerent zvazil,
zda bude mit n€kdo zajem jeho produkt propagovat, jak velka je konkurence a kolik z konku-
rentl jiz uskuteéiiuje affiliate program na stejné produkty ¢i sluzby, jakou provizi mize inzerent
nabidnout, a také zda bude mit inzerent dostatek Casu se affiliate programu vénovat.

Dale je dobré védét, které weby ¢i influenceti budou pro affiliate marketing uziteéni. Co se tyce
influencert, podle Studeného (2018) nemusi mit tak velkou audienci, jelikoz maji vyssi schop-
nost konverze. Informuji uzivatele o produktu, feknou mu informace, popisi vyhody i nevyhody
a uz jen poslou presvéd¢eného zdkaznika do obchodu. U webu, jak autor dale uvadi, je tieba
kvalitni navstévnost. Pokud ptijde o web, ktery bude pouze obsahovat spoustu odkazl a jinak
nic uzite¢ného, nebude web navstévovany, a jesté mize byt penalizovan vyhledava¢em. Hodi
se tedy obsahového weby i tematické weby, které se spravnym zacilenim mohou ptinaset kon-
verze i s niz§i navstévnosti.

Jaké jsou tedy na zavér vyhody a nevyhody affiliate programu? Mezi hlavni vyhody uvadi Bi-
zbox (2016) vysokou bezpec¢nost nakladt, kdy se plati pouze v ptipadé, kdy realné dojde k do-
mluvené konverzi, pokud se tedy nebude zrovna dafit, nebude to nic stat, dale neni tfeba vkladat
vysoké investice, po vytvofeni kampané vyzZaduje minimalni spravu a kontrolu, diky Sir§imu
mnozstvi partnertl je mozné dostat se k zdkaznikiim, ktefi by se jinak o spole¢nosti viibec ne-
museli dozveédét, a také inzerent ziska mnozstvi dat, ktera mu mohou odhalit odkud inzerenti
chodi a co na né¢ plati.

Bizbox (2016) poté odhaluje i nevyhody, mezi které paii napiiklad Ze Spatn€ zvoleny partner
muZe inzerentovi kazit reputaci, pii platbé za zobrazeni konkrétni URL miiZe partner podvadét
a vytvaret faleSnd zobrazeni, které pokud inzerent neodhali a neoznaci za neplatné, bude platit
1 za n¢, a nakonec je tfeba nastavit spravné provizi, aby se spoluprace nestala pro inzerenta
nevyhodnou.

2.3 Marketingova strategie

Aby byla marketingova komunikace uspés$na a vSechny kanaly online marketingu byly efek-
tivné vyuZity, je tfeba mit vytvofenou marketingovou strategii, kterou se spolecnost bude fidit,
aby dosahla svych vytyCenych cilt.

Kotler (2007, str. 678) definuje marketingovou strategii jednoduse jako prosttedek, s jehoZz po-
moci dosahne podnik svych marketingovych cilii. Strategie ma nastifiovat cilovy trh, planovany
positioning produktu a cile.
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Blize popisuje jednotlivé ¢asti marketingové strategie Rh+ marketing (2018) — dle nich je tfeba
stanovit si v prvni fadé misi a vizi podniku, dale vypracovat SWOT analyzu spole¢nosti a po-
znat tak silné a slabé stranky, ptilezitosti a hrozby, poznat konkurenci, peclivé vybrat cilovou
skupinu a stanovit kratkodobé¢ a dlouhodobé cile.

Agentura eVision (2015) rozsifuje dale marketingovou strategii o definovani jedine¢ného pro-
dejniho argumentu, navrh marketingového mixu, nastaveni metrik a zptisobti vyhodnocovani,
rozplanovani strategie See Think Do Care a navrh rozpoctu.

Je tedy tieba celkové analyzovat spolecnost a jeji vnitini i vnéj$i okoli, vybrat vhodné kanaly
pro razné ucely, mit jasn¢€ dany cilovy segment zdkazniki, kterym bude spolecnost chtit nabizet
své produkty, mit nastavené cile a jejich méteni a v neposledni fad¢ také mit stanoveny rozpocet
na vybrané aktivity.

Analyza spolecnosti

Jak bylo zminéno v ptedchozi kapitole, v ramci marketingové strategie je nutné provést rizné
vyzkumy, at’ uz se tykaji produktu, publika ¢i samotné spolecnosti.

SWOT analyza

Prvotné je tfeba zabyvat se samotnou spole¢nosti a vytvorit SWOT analyzu neboli analyzu sil-
nych a slabych stranek, pfileZitosti a hrozeb. PESTLEanalysis (2015) popisuje SWOT analyzu
v marketingu jako prostiedek, ktery pomtize spole¢nosti rozhodnout se, jakou marketingovou
strategii pouzit pro co nejlepsi vysledky. Silné a slabé stranky patii do mikroprostfedi spolec-
nosti a prilezitosti a hrozby spadaji do makroprostiedi.

PESTLEanalysis (2015) popisuje jednotlivé ¢asti a co do nich spadéa nasledovné:

- Silné stranky — faktory, které pomohou spole¢nosti mit lepsi vysledky, strategie by
se méla zakladat praveé na téchto strankéch. V marketingu mezi tyto interni faktory
patii napiiklad: znalost znacky, lokace podniku, pfineseni néc¢eho nového, disponi-
bilita kvalitnimi dovednostmi;

- Slabé stranky — faktory, které budou znemoznovat dosazeni uspéchu, jde naptiklad
o nedostatek online propagace, omezeny rozpocet, chybéjici rozeznatelné znaky,
tzn. neodliSeni se od konkurence;

- Prilezitosti — v marketingu mliZe byt pfileZitosti témét cokoliv, jelikoz nikdo nevi,
co vSe se bude dat vyuzit jako zbrail, mohou sem patfit technologické inovace, zvy-
Seni poptavky, mezera na trhu ¢i spolecenské udalosti;

- Hrozby — hrozby vétsinou pfichazeji z niceho nic, proto je dilezité identifikovat je
co nejdiive, diky tomu bude mit spolecnost plan, jak se s nimi vypotadat. Hrozbou
muze byt kuptikladu sniZeni cen konkurence, zména spotiebitelské volby, novy kon-
kurent, nové regulace ¢i ekonomické podminky.

Target internet (2019) doporucuje postupovat pii tvorbé SWOT analyzy tak, ze si jako prvni
spolecnost zvoli projekt, ktery chce analyzovat. Dal§Sim krokem je vypsat si ke kazdé ¢asti Ctyti
az pét bodu. Dle Target internet (2019) je takovato analyza uzitecnym néstrojem k ujasnéni si,
jak si spolecnost praveé stoji a kam by se chtéla dostat se svym marketingovym planem.
V ¢lanku je nakonec doporuceno ke zvySeni pfesnosti analyzy pouZzit data napiiklad z webové
analytiky, Ci se zeptat stakeholderii — zamé&stnancii, zdkaznikl atd. — jaké oni vidi silné a slabé
stranky. Externi faktory poté mohou byt vypozorovany napfiiklad z reportli na globalni trendy,
marketingovych dat ¢i analyzy konkurence.
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Analyza konkurence

Hanzelkovéa, Ketfnovsky, Mathauser, Valsa (2013, str. 76) charakterizuji analyzu konkurence
jako definovani nejvyznamnéjsich konkrétnich konkurentd, kdy je téeba zjistit, které z jejich
aktivit mohou pro spole¢nost v budoucnu ptredstavovat prilezitosti nebo hrozby. Autofi rozlisSuji
dva druhy zdroju, o které mohou spolecnosti soupefit — zakazniky, tedy konkurence na trhu
zbozi a sluzeb, a zdroje, konkurence na trzich vyrobnich faktort.

Agentura eVision (2019) uvadi jako cil analyzy konkurence zjisténi jaké online aktivity kon-
kurence ma, jaka je situace na trhu a nalezeni novych pfilezitosti pro rist. Dle agentury zahrnuje
tato analyza technickou analyzu, kdy se posuzuje indexace konkurenc¢nich webt, rychlost jejich
nacteni, responzivita a strukturovana data, dale se zjist'uje na jaka klic¢ova slova se konkurence
ve vyhledavani zobrazuje, ¢imz muze spole¢nost ziskat nova klicova slova na cileni, nasledné
se Ize od konkurence inspirovat jejim feSenim stranek i procest a nakonec by se mél analyzo-
vat odkazovy profil konkurence, coz je, jak bylo popsano v kapitole o SEO, jeden ze zékladnich
faktorti hodnoceni ve vyhledavani.

Pavlikova (2018) doporucuje myslet nejen na ptimou konkurenci, coz je nékdo, kdo se vénuje
piimo té stejné Cinnosti, ale i na nepfimou konkurenci, coz jsou takové spolec¢nosti, které nabizi
podobné zbozi ¢i sluzby. Autorka také nabizi nékolik mozZnosti, jak sledovat konkurenci v on-
line prostiedi — je mozné stat se fanouskem konkurenta na socialnich sitich, diky ¢emuz bude
mit spolecnost ptimy piehled o jeho aktivitdch, 1ze monitorovat zminky na internetu, sledovat
na jaké slova cili své PPC kampané a Vv neposledni fad¢ je mozné podivat se na navstévnost
webu. Ta jde vSak zjistit pouze piiblizn€ pomoci riznych online néstroj.

Cilové skupiny

Velmi dilezité v marketingové strategii je urcit, na koho viibec chce spole¢nost své marketin-
gové aktivity cilit. Vybérem Spatného segmentu, ¢i zvolenim nediferenciované marketingové
strategie, tedy cileni na cely trh si mize spole¢nost uskodit a zbyte¢n¢ investovat velké mnoz-
stvi finan¢nich prostiedk.

Jak tika Harvey (2018) — cileni na specificky trh neznamend vytazeni lidi, ktefi nespliuji sta-
novend kritéria. Naopak to znamend moci zaméfit svou zpravu na lidi, ktefi jsou nejvice na-
chylni k tomu, aby nakoupili. Autor dale upozoriuje na to, Ze se spravn€ vybranym cilovym
segmentem muze spolenost utratit méné penéz, ale ziskat vice.

Podle Newberry (2018) je prvnim krokem pfi zjiStovani cilového segmentu identifikovat ty,
ktefti jiZ produkt ¢i sluzbu kupuji. Tim, Ze si spole¢nost definuje charakteristiky stavajiciho za-
kaznika, muze hledat dalsi lidi odpovidajici témto charakteristikam.

Informace, které je nutné o zékaznikovi zjistit se v podstaté shoduji s tvofenim persony, ktera
byla zminéna v kapitole o obsahovém marketingu. Persony jsou totiz typickymi zékazniky,
pouze jsou mnohem konkrétnéji definovany, pro lepsi piedstavu pii tvorbé obsahu.

Dulezité aspekty, které je nutné zjistit pro charakteristiku cilového segmentu jsou podle New-
berry (2018) tyto:

- Ve&k —neni tieba byt zde specificky, staci mit informaci o tom, kterd dekada ¢i ktera
generace je zakaznikem;

- Lokace — kde ve svéte existuji zakaznici dané spolecnosti,

- Jazyk;

- Nékupni chovani — kolik penéz spotiebitelé pii nakupu utrati? Do jaké cenové kate-
gorie se fadi? Maji specidlni finan¢ni preference?;

- Zajmy — co zakaznik rad déla, kromé pouzivani produktu? S jakymi dal$imi podniky
interaguji?;
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- Faze zivota — zda jsou zakaznici studenti, rodice s malymi détmi, dichodci atd.

Newberry (2018) radi ziskat tyto informace z analytickych nastrojti, at uz na webu ¢i socialnich
sitich. Autor dale doporucuje podivat se na konkurenci a zjistit, zda cili na stejné segmenty
nebo zda necili na segmenty, na které se spole¢nost rozhodla necilit.

Harvey (2018) dodava né¢kolik tipi pro tvorbu cilového segmentu — vybérem publika, ke kte-
rému ma spolecnost blizko svymi zaméry a cili, je mnohem jednodussi vytvofit obsah, ktery
S publikem bude rezonovat. Déle autor doporucuje zaméfit se na takové publikum, které ma
dlouhodoby potencidl, tedy aby se zakaznici stali opakovanymi zakaznici.

STDC

Kdyz jsou vytvoieny vSechny potfebné analyzy a definovany trh, je tfeba naplanovat jakym
zptisobem bude spolecnost komunikovat se svymi soucasnymi i potencidlnimi zékazniky.
Klec¢ka (2017) vysvétluje, Ze v tradi¢nim pojeti se spolecnost soustfedi hlavné na prodej a ndkup
z pohledu zakaznika, kdy se fesi pouze potieba zakaznika koupit produkt a presvéd¢ovani k na-
kupu zrovna u té ¢i oné spolecnosti.

Avinash Kaushik pfisel s jinym pfistupem, ktery vysvétluje nakupni proces z jiného pohledu.
Jak popisuje Klecka (2018), model STDC nespociva pouze v potiebé zdkaznika nakoupit, ale
zacina jiz dlouho piedtim, nez se zakaznik viibec k nakupu odhodla.

Framework STDC, se jmenuje podle prvotnich pismen SEE, THINK, DO a CARE a rozdé&luje
nakupni proces do n¢kolika fazi.

Jak pise Zivota (2017) STDC se nesnaZi vytvofit pouze jednorazového zakaznika, ale snaZi se
se zakaznikem navdazat vztah a dale ho prohlubovat. Fuksova (2018) upiesnuje, ze tento frame-
work se vénuje komplexnimu pldnovani kampani od budovani povédomi, ptes zaujeti potenci-
onalniho zékaznika az k péci o klienta. Autorka dale vysvétluje, Ze marketér dokaze diky tomu
spravné rozplanovat kampan, cileni, obsah sd€leni a zaméftit se na spravné metriky pro vyhod-
noceni.

STDC se ¢asto pro jednodussi piehled tvoii do tabulky, jak 1ze vidét na Obrazek 3, kde se k jed-
notlivym fazim piifadi dalsi informace. Cech (2019) uvadi étyii kli¢ové oblasti, které je tieba
pro tento framework popsat — publikum, obsah, marketingova strategie a méteni. Jak autor vy-
svétluje, publikum je cilova skupina zédkazniki, kterym chce spolecnost predat obsah, obsah
urcuje, o ¢em je budu v té, které fazi informovat, marketing fesi konkrétni strategie a kanaly,
pomoci kterych obsah k publiku spolecnost dostane, a nakonec méfeni, kdy se marketingoveé
aktivity hodnoti na zaklad€ ur¢enych metrik a porovnavaji se s plany.
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Obrazek 3: Priklad STDC frameworku

v Ludia, ktori maju radi pasivny, Ludia, ktor
ale aj aktivny oddych
Publikum |/ Ludia, ktori maju radi wellnes a

' Ludia, ktori ched v danom

) .. | Ludia, ktori vyuzili sluzby aspor
momente rezervovat rekreaény

2x

pohodu v prijemnom prostredi y moZnostia hw e |.'; pcib'z't v ?
;7 ? v
v MozZnosti hotelov, kvalitné siuzby
v Nasa filozofia v Benefity wellness v Ponuka e m
Obsah v Hotelierstvo v Atraktivna lokalita hotelov, v Akcle ) 'OS‘S,\’S? )
v Gastronémia moZnost vyletov a turistiky v Zlavy v Vernostny program
« Mame najkrajsie hotelové izby
Offline, TV, Radio, Print, Billboard
SOCIAL SOCIAL SOCIAL
VIDEO VIDEO
Kanal DISPLAY DISPLAY DISPLAY DISPLAY
v SEO / CONTENT SEO / CONTENT SEO / CONTENT SEQ / CONTENT
PPC PPC PPC
E-MAIL E-MAIL E-MAIL
Web Web Web Web
Reach (e.g. impressions) .
Brand Queries Mlkrglkmwerzwe Search completed, Profit Cross-sell revenue
a o . og content performance, N
Meranie % new visit Newsletter sionu Revenue Customer Satisfaction
Engagement (e.g. Facebook likes) gnup. CPA Lifetime Value

. - Assisted conversions
Assisted conversions

Zdroj: Sabo (2016)
See

Ve fazi See, jak pise Zivota (2017), spole¢nost oslovuje viechny mozné budouci zakazniky,
kdy tkolem je zdkaznika zaujmout, tedy ,,zachytit jeho pohled”. Autor jako vhodné kandly
uvadi blog, YouTube, socialni sité, PPC a SEO. Dale podle Cecha (2019) piedstavuje publikum
ve fazi See nejvétsi oslovitelné relevantni publikum. Dle autora v této fazi nemaji zékaznici
védomée zadné potieby, ty je ale mozné cilené ovliviiovat a posunout tak zdkaznika do faze
Think.

Think

Klecka (2017) popisuje druhou fézi jako takovou, kdy je tfeba se zaméfit na lidi, kteti jiz néja-
kym zpusobem uvazuji nad koupi produktu ¢i sluzby, avSak na samotny nékup je jesté brzy.
Zakaznik se v této fazi teprve rozhoduje, zda viibec o sluzby stoji, porovnava je s ostatnimi a
hleda feseni pro sviij problém. Podle Cecha (2019) potiebuji zakaznici v této fazi informace,
které jim naptiklad poradi, jak si dany produkt vybrat, jaké jsou parametry a dalsi véci, které
jim pomohou se rozhodnout. Jako vhodné nastroje doporuduje Zivota (2017) blog s detailngj-
§imi ¢lanky a recenzemi, socialni sité, YouTube, newsletter ¢i e-mailovou kampan, SEO, PPC,
srovnavani produkt.

Do

Tteti a nejdiilezit&jsi faze je podle Zivoty (2017) jedina faze, ktera se dfive fesila, jelikoZ zde
se schyluje ke konverzi. Autor uptesituje, ze v této fazi zakaznik jiz vi, co bude potiebovat a
tesi to, kde nakoupi. Cilem zde je, pfesvédcCit ho o tom, ze zrovna dana spoleCnost je ta nej-
vhodné&jsi k ndkupu a bude mit jednoduchy nédkupni proces. Autor uvadi jako nejvhodnéjsi ka-
naly socialni sité, SEO, PPC, affiliate ¢i online reference.

Care

Posledni faze se nazyva care neboli pée. V této fazi, jak pise Zivota (2017) je cilem udrzet se
zakaznikem kontakt a snaZzit se, aby pfisté¢ nakoupil znovu. Autor dale popisuje, Ze tato faze
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muze trvat klidné cely zbytek Zivota, nebo dokud bude zakaznik spadat do cilové kategorie.
Vhodné forma mizou byt naptiklad rizné vérnostni vyhody ¢i bonusy na miru na zéklad¢ pied-
chozich nakupt. Autor jesté uvadi vhodné kanaly k osloveni, kterymi miize byt blog s clanky
pro uzivatele zakoupenych produkti, socialni sité, newsletter, uzivatelska videa na YouTube,
zékaznicka podpora ¢i aktualizace a updaty.

Podle Klecky (2017) jsou vSechny faze dohromady jako trychtyt, kdy nejvice lidi se nachazi ve
fazi See a nejmén¢ ve fazi Care.

2.4 Vybrané nastroje pro online marketing

Aby mohla spolecnost pracovat na svych online marketingovych aktivitach, pottebuje k tomu
také vhodné nastroje. Téch existuje nepfeberné mnozstvi, nékteré jsou placené, nékteré jsou
zdarma. V této praci bude predstaveno nékolik zakladnich nastroju, které jsou povazovany za
takovy zaklad pro praci jak na optimalizaci pro vyhledavace, tak na PPC kampanich a na sbéru
dat pro analyzu.

Nékteré z ndstroji maji $irsi vyuziti pro vice nez jedno marketingové odvétvi, naptiklad data
pro analyzu kli¢ovych slov lze ziskat jak z nastroji pro SEO, tak i z nastrojt pro PPC.

Optimalizace pro vyhledavace

Pfi préci na optimalizaci pro vyhledavace je nutné mit moznost vyhledavat kli¢ova slova pro
analyzu a sledovat jejich pozice, zjistit odkazovy profil webu a dalsi metriky jako divéryhod-
nost, ranking stranky apod., a také sledovat které stranky na webu vykazuji $patné stavové kédy,
jaké jsou na webu popisky, titulky, nadpisy a mnoho dalSich informaci. Neexistuje nastroj, ktery
by dokazal vSechny tyto véci, je proto tfeba zkombinovat jich nékolik.

Marketing Miner

Prvnim z komplexnégjsich nastrojii je cesky Marketing Miner zalozeny Tomasem Podstavcem.
Miner umoziuje vytvofit analyzu kli¢ovych slov diky naseptavaciim jak z vyhledavani, tak
z reklamnich systémt. Daji se zde ziskat i informace jako hledanost klicovych slov, jejich cena
za proklik, umisténi webu na dana klicova slova a dalsi. Dale zde jde napfiklad zjistit, které
URL adresy nejsou zaindexované ve vyhledavacich, jaké jsou nejvyssi a nejniZsi ceny pro-
duktii. Miner zvladne také sledovat pozice klicovych slov, zminky o strance, miiZe monitorovat
zmény provedené na webu i kontrolovat zpétné odkazy.

Dalo by se tedy fict, ze v zakladu by si mensi spole¢nost mohla vystacit pouze s Marketing
minerem. Nevyhodou zde je, ze pfi vétSim mnozstvim dat se reporty zpracovavaji velice
dlouho.

Marketing miner nabizi ¢tyfi riizné cenové verze. Je zde verze zdarma ,,Minee®, kterd bohat¢
staci pro maly web. Dale verze ,,Miner* je jiz placena a bude se hodit pro jeden vétsi web. Dalsi
dvé nabidky ,,Digger* a ,,Machine* jsou jiz drazsi, avSak tyto se hodi spiSe jiz pro digitalni
agentury ¢i pro nékoho, kdo se stara o vice projektil najednou.

Ahrefs

Ahrefs je dalSim nastrojem, ktery nabizi opravdovou spoustu funkcei, avsak je v anglicting. Da
se zde sledovat odkazovy profil, to znamena, kolik webii a kolik linki odkazuje na danou
stranku, jaky ma stranka ranking, které odkazy z jinych webut jsou nefunkéni atd. Dale zobra-
zuje, na jaka klicova slova se stranka umistuje ve vyhledavani, jaka je navstévnost stranek a
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jak si vede organické vyhledavani a placené vyhledavani. Poté se zde da vyuzit mnoho uzitec-
nych funkci, jako naptiklad vyhledavani klicovych slov, tematickych webt, konkurence ¢i za-
kladni hodnoceni n€kolika stranek najednou.

Ahrefs je jiz drazsi nastroj, kdy zakladni verze dostacujici pro jeden web stoji mési¢né 99 do-
lard.

Collabim

Collabim je dalsi ¢esky nastroj, ktery primarné slouzil na sledovani pozic klicovych slov. Dnes
ma jiz mnohem vice funkci. Dokaze sledovat kdo inzeruje PPC reklamu na dana klicova slova
a jak inzeraty vypadaji, dokaze vytvofit jednorazové analyzy na pozice a hledanosti klicovych
slov a stejné jako v pfedchozich nastrojich, I zde jde provést analyza kli¢ovych slov. Collabim
sleduje také zpétné odkazy, zda jsou stale funkéni

Opét je zde zékladni verze zdarma na jednodussi ikony pro jeden mensi web. Déle ale Collabim
nabizi mnoho raznych tarifa pro sledovani od 5 az 90 webu.

Screaming frog

Dal8im néstrojem, ktery se jiz hlavné tyka kontroly technikalii na webu je Screaming frog. Ten
se snazi chovat jako roboti vyhleddvaci a napodobit takové vyhledavani. Vystupem je potom
,crawl®, kde je vidét které URL Screaming frog naSel a co je na nich dobfe ¢i Spatné. Lze se
podivat na duplicitni stranky, na mnozstvi nadpisti HI na strance, na titulky a popisky stranek
1 na to, jaké stavové kody vraceji jednotlivé stranky. D4 se v ném podivat i na interni a externi
prolinkovani webu.

Screaming frog je zdarma pro weby do 500 URL, a poté se da koupit ro¢ni licence.
PageSpeed Insight

Posledni zde zminénym nastrojem je webova sluzba PageSpeed Insight od Google, kde Ize
zdarma otestovat sviij web na rychlost nacitani. Kromé toho se zde 1ze dozveédét, pro€ se stranka
nacita pomalu, jaké procesy trvaji jak dlouho pfi nacitani a co by se dalo napravit.

Pay per click

Pro placenou reklamu ve vyhledavani se nejcastéji pouzivaji dva nastroje, a to Sklik od Se-
znamu a Google Ads. Tyto nastroje se daji zdarma vyuzit i pro analyzu kli¢ovych slov. U obou
téchto nastrojl se plati pouze vlozené prostfedky do PPC reklamy, a ne za samotné nastroje. Je
tedy mozné utratit par korun 1 par tisic. Zalezi to pouze na tom, jak si spolecnost rozvrhne
finance. V piipadé PPC by se spole¢nost neméla rozhodovat, ktery z nastrojii pouzit, ale méla
by vyuzivat obou dvou. Diky tomu pokryje mnohem vétsi publikum.

Sklik

Sklik, jak bylo zminéno v pfedchozim odstavci, je nastroj od Seznamu, ktery lze pouzit v jeho
vyhledavani. Zobrazuji se jak klasické textové reklamy, tak produkty v Seznam nakupech.
Kromé nastavovani kampani Sklik nabizi statistiky kampani a néstroje na sledovani konverzi,
automatické tagovani URL ¢i retargeting. Kromé toho se Sklik d& propojit se sluzbou Zbozi.cz.

Google Ads

Google Ads, jak je jiz z nazvu patrné, je produktem spole¢nosti Google a reklamy nastavené
V tomto programu se tedy zobrazuji v jeho vyhledavani. Ads ma, stejn¢ jako Sklik, i dal$i na-
stroje kromé& nastavovani kampanti, a to rizné planovace, spravce publik, a také je zde propojeni
na Google Analytics.
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PPC Bee

Existuji dal$i nastroje, jako je naptiklad PPC Bee, které¢ se daji pro PPC vyuzit, av§ak v tomto
nastroji jde o to spojit vytvareni kampani z Skliku, Google ads a Bingu. Vse se tedy muze tvorit
na jednom misté. Nicméné tento nastroj je jiz placeny a cena zacinéa na 40 eurech mési¢né.

Analytické nastroje

Krom¢ tvorby kampani a vytvareni SEO analyz, je velmi dalezité sledovat také jaka je navstév-
nost webu, jak se vyviji, odkud zékaznici na web ptichazeji, zda pres organické vyhledavani,
placenou reklamu, socidlni sité apod. Tyto data jsou pak velmi dalezité pro dalsi planovani.

Google Analytics

Jist¢ nejzndméj$im nastrojem na sledovani navstévnosti a dal§ich metrik je Google Analytics.
Ukazuje aktualni 1 historickou navstévnost webu. Kromé poc¢tu navstévniki a uzivatelt, se v za-
kladnim piehledu 1ze dozvédét 1 jak dlouho primérné stravi uzivatel na webu, kolik stranek za
jednu navstévu projde 1 jakd je mira okamzZitého opusténi stranky. Je mozné ale dostat se 1
k dal$im podrobn¢jsim tdajim. Publikum je mozné rozdélit podle geografickych i demografic-
kych udaji, zajmu, chovani i technologii. V akvizicich lze zjistit z jakého kanalu navstévnici
piichazeji a daji se sledovat i kampané a socialni sité. Sekce chovani dale ukazuje, ptes jaké
vstupni stranky se zdkaznici na web dostavaji, na jaké dalsi stranky poté chodi i jak interaguji
s obsahem stranek. A nakonec v konverzich Ize sledovat nastavené cile, coz mtze byt napiiklad
Cas straveny na strance, pocet navstivenych stranek, ¢i odeslani poptavkového formulare, a dale
elektronicky obchod, kde se spole¢nost dozvi trzby, vyse nakupt atd.

SimilarWeb

Dal$im pomérné uziteCnym nastrojem pro analyticka data je webova sluzba SimilarWeb. Zde
vSak nejde o to, shromazd'ovat vlastni data, nybrZ nakouknout pod pokli¢ku konkurenci. Uka-
zuje totiz navstévnost stranek konkurence, z jakych kandlt k nim uzivatelé chodi, jaké na né
odkazuji stranky, na jaké klicova slova se umist'uje, jaké pouziva placené reklamy a nabizi i
dalsi podobné konkuren¢ni weby. SimilarWeb ma vSak dvé nevyhody a to ty, Ze data jsou pouze
pfiblizna a rozhodné se nejedna o 100 % piesné Uidaje a druhou je, Ze ne u vSech stranek zob-
razuje vSechna zminovana data. U mensich webl mtize zobrazovat pouze minimum informaci.
Tato sluzba je v zakladni verzi zdarma.

Google Search Console

Poslednim nastrojem, ktery zde bude popsan jak Google Search Console. Je to bezplatny na-
stroj, ktery sleduje indexovani webu v Google. Lze v ném zjistit, zda jsou web a vSechny jeho
stranky zaindexovany ve vyhledavani, a pokud ne, 1ze zaindexovani navrhnout. Search Console
miuize také pomoci pii problémech s indexaci, zobrazuje date o navstévnosti z Google, tedy ko-
likrat se web zobrazil ve vyhleddvani a pro které dotazy, upozorni na problémy s indexaci a
zobrazuje odkazujici weby. Jedna se tedy o prakticky nastroj, diky kterému bude mit spole¢nost
kontrolu nad tim, zda je web zobrazovan ve vyhledavani.

2.5 Metodika prace

Prace je rozd¢lena na Ctyfi ¢asti, a to iivod, teoreticko-metodologickou ¢ast, praktickou ¢ast a
zaver. V této subkapitole bude popsano, jak bylo postupovano pii zpracovani diplomové prace,
a jaké byly pouzity metody, aby bylo dosaZeno splnéni cile této prace.

Uvod diplomové prace slouzi k uvedeni &tenate do dané problematiky, nastifiuje problém, ktery
je tfeba vyftesit a popisuje hlavni cile prace.
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Teoreticka ¢ast byla zpracovana pomoci rozboru a komparace sekundarnich zdroju, tedy lite-
rarnich zdroji zabyvajicich se jednotlivymi oblastmi online marketingu, kam patfi optimalizace
pro vyhledavace, placené vyhledavani, obsahovy marketing, socidlni sité, e-mailing, provizni
systéme a marketingové strategie. Literarni zdroje byly doplnény odbornymi internetovymi
¢lanky.

V uvodu praktické ¢asti byla pfedstavena zkoumana spolecnost Spolek pratel airsoftu a jejich
sluzba, co nabizeji, coz je letni détsky airsoftovy tabor. Pro stanoveni nové online marketingové
strategie bylo tfeba nejprve provést nékolik analyz. Prvni analyzou je analyza cilové skupiny,
na kterou bude tfeba se v propagaci zaméfit, které byla provedena na zaklad¢ dat o uzivatelich
vzatych z Google Analytics na webovych strankach a z dat na socidlnich sitich. Dale analyzu
konkurence, aby bylo mozné zhodnotit, proti komu SPA kemp stoji a piipadné se inspirovat
jejich marketingovou strategii. Tato analyza byla provedena na zaklad¢ zadani klicovych slov
souvisejici s airsoftovym taborem do vyhledavace a stanoveni, které z webt se na tato slova
zobrazuji nej€astéji. Jako posledni z analyz byla provedena SWOT analyza, tedy analyza sil-
nych a slabych stranek a ptilezitosti a hrozeb. Body pro tyto segmenty byly sestaveny po zhod-
noceni webu a socidlnich sitich, po porovnani s konkurenci, a také na zdklad¢ rozhovoru
s hlavni vedouci tabora.

Nasledn¢ byla rozebrana dosavadni online komunikace ptes webové stranky, socialni sité a e-
mail. Bylo zhodnoceno, jak webové stranky vypadaji z pohledu uZzivatelské piivétivosti i ob-
sahu pro navstévniky. U socidlnich siti Facebook a Instagram bylo na zéklad€ n€kolika vybra-
nych ptispévkil zhodnoceno, zda ma spolek personu pro komunikaci, co za ptispévky publikuje
a jaky maji ohlas od publika. Nakonec u e-mailové komunikace bylo zji§tovani jako ¢asto spo-
lek pomoci e-mailu komunikuje a s kym. Kromé¢ téchto platforem bylo dale zkoumano, jak
funguje affiliate program, ktery spolek ma. Toto bylo provedeno na zaklad¢ uzavienych smluv.

Po celkovém zhodnoceni byla za pomoci sbéru kli¢ovych slov z vlastnich webovych stranek
spolku, z konkuren¢nich webd, z naSeptavacu jako Sklik a Google Ads a dalSich vytvofena
analyza kli¢ovych slov, ktera slouzi pro zhodnoceni toho, ktera klicova slova jsou v oboru let-
nich tabori nejuzivané;si. Tyto pak spolek miize vice pouzivat ve své komunikace a 1épe se pak
na klicova slova ve vyhledavacich umistovat.

Hlavni ¢asti praktické ¢asti bylo sestaveni nové online marketingové strategie. Byly navrzeny
upravy pro stavajici pouzité kanaly, tedy web, socidlni sit¢, e-mail a affiliate, a dale byla vice
rozebrana obsahové strategie. Jako novy komunikaéni kandl je doporuceno pouzit PPC re-
klamu. Navrzené zmény vychazeji naptiklad z analyzy kli¢ovych slov, ze srovnani s konku-
renénimi webovymi strankami, jako taktéz ze studia teoretickych znalosti. Soucasti navrhu
nové strategie je mimo jiné vytvoreni STDC ramce, ktery navrhuje, v které ¢asti zakaznikovy
cesty pouzit ktery kanal a jaka pro to pouzit témata. Dale byl vytvofen mé&si¢ni harmonogram
planovani online marketingovych ¢innosti. Nemén¢ dulezitou soucasti je taktéZ vytvotfeni roz-
poctu.

Poslednim navrhem pro online komunikaci jsou faktory, které mohou byt pouzity pro vyhod-
noceni stanové strategie.
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3 Prakticka Cast

V prvni kapitole diplomové prace bude piedstavena zkoumana spolecnost, kterou je Spolek
pratel airsoftu a sluzba, kterou nabizeji, ¢imz je détsky airsoftovy tabor. Dale budou provedeny
analyzy, které mayji za cil zjistit cilovou skupinu pro tdbor, analyzovat konkurenci a jeji aktivity,
a nakonec bude provedena SWOT analyza, ktera odhali silné a slabé stranky tabora a jeho pfi-
lezitosti a hrozby. Poté jiz bude zkoumana soucasna situace online komunikace spolku, tedy
jaké pouzivaji kandly pro online marketing a jakym zpisobem na nich komunikuji. Diky tomu
mohou byt nalezeny chyby ¢i nedostatky, které se budou moci nasledné opravit. Po kontrole
soucasné komunikace bude nasledovat analyza klicovych slov vytvoiena pfesné pro potieby
spolku a tabora. Na zaklad¢ vSech provedenych analyz a poznatki z teoretické ¢asti bude navr-
zena nova online strategie jak na stavajicich kanalech, tak budou taktéz doporuceny nové cesty,
jak oslovit zakaznika. Dale bude vypracovan ramec STDC, ktery navrhne, v jaké fazi zakazni-
kova rozhodovani pouzit jaké kanaly a jaka témata. Poté bude stanoven harmonogram online
komunikace béhem celého roku podle obdobi, a také bude navrzen rozpocet pottebny pro zre-
alizovani. Nakonec budou stanoveny faktory na zakladé¢ kterych, bude mozné v budoucnu po-
soudit, zda byla naplanovana strategie uspés$na, ¢i nikoliv.

3.1 Predstaveni spole¢nosti

Analyzovana spolecnost nese nazev Spolek pratel airsoftu. Co se tyce pravni formy jedna se o
zapsany spolek, ktery vznikl v tinoru roku 2016 se sidlem v Chomutové. Spolek ptatel airsoftu
(dale ,,SPA*) ma Sest zakladajicich ¢lent, kteti jsou, z velké vétSiny, od zalozeni stale Cleny.
SPA ale samoziejmé tvofi vétsi mnozstvi lidi, které se variabilné méni. Pocet zékladniho pev-
ného personalu tvoii kolem 20 lidi. Pro provoz tabora je nutné kazdoro¢né zajistit dalsi perso-
nal, ktery je vSak pod spolkem jen sezonné. Persondl tvoii vedouci, ktefi jsou na tuto funkci
proskoleni Ministerstvem S$kolstvi, mlddeze a télovychovy, dale praktikanti, zdravotnici,
nemén¢ duleziti kuchafi a administrativni personal.

SPA (2016) se zaméfuje na praci s mladezi, a to formou letnich détskych tabort, vikendovych
srazll €1 UcCasti na rlznych akcich spojenych s vojenskou tématikou. Jak vypovida nazev spolku,
tabor se zamétuje na airsoft a vojenstvi a s tim spojené discipliny, jako je naptiklad zdravovéda,
topografie neboli orientace v pfirodé€, zéklady sebeobrany a mnoho dalSiho. Lidé plisobici na
tabote a ostatnich akcich jsou z velké ¢asti ptislusniky Integrovaného zachranného sboru, tedy
se v jejich fadach nachézi zastupci Policie CR, Hasi¢ského zachranného sboru CR, Zachranné
zdravotnické sluzby, obecné zdravotnici a dale také piislusnici Armady CR. Diky tomuto slo-
Zeni je mozZné pfedavat opravdu realné zkusenosti.

V soucasné dob¢ spolek nabizi zmifiovany letni détsky tabor, predtidborovy sraz konany na jate
a potaborovy sraz konany v zim¢. Prozatim posledni uskute¢nény tabor byl v pofadi ctvrty. V
roce 2020 bude nasledovat roc¢nik €islo pét. Co se tyce lokace tdbora, neni stala. Prvni a ¢tvrty
rok se tabor nachézel v lokaci Zerotin v Usteckém kraji, druhy a tieti rok byl tabor v Cichoticich
v Karlovarském kraji a od pfiStiho roku bude misto konani ustdleno na Soseil ve Stiedoceském
kraji. Program tabora je kazdy rok upravovan, aby byl zaméfen na urcité téma vojenstvi a si-
mulaci vojenského vycviku, av§ak ptizptsobeného pro déti. Vzhledem k opakované tcasti stej-
nych déti je potieba 1 vymyslet riizné updaty pro vice pokrocilé v podobé promyslené celota-
borové koncepce tdbora. Toto vSe zabere skoro ¢tyfi méesice aktivni piipravy.

Hlavnim poslanim celého tabora je naucit déti novym znalostem, které jim mohou pomoci v
béZzném Zivoté, podpofit jejich sobéstatnost, motivovat je k praci jak v tymu tak i samostatné a
dodat jim tim sebevédomi pro zvladani riiznorodych ukold. Mimo to se zde déti nauci disci-
pling, fadu a poradku.
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Co se tyce blize programu taborl, vzdy nékolik prvnich dni je zaméfeno na zvladnuti zaklad-
uci nejen o manipulaci se zbranémi, ale také o zdkonech, které jsou s tim spjaté. Poté se jiz
hraji rizné airsoftové hry, at’ jiz scénarové, tedy naplanované hry s piibéhem, ¢i méné organi-
zované hry, kde se mohou déti vyradit. VSechny tyto hry jsou pod dohledem vedoucich a zdra-
votnikll. Soucésti tabora je také naptiklad nocni preziti, kde se déti u¢i budovat ptistieSek v lese
a dalsi pfednasky a workshopy na rozsifeni znalosti v rtiznych oblastech zminénych vyse. V
programu nechybi ani civilni ¢i sportovni udalosti a koupani.

Cilova skupina

Prvotni véci, co bude zjistovano pro analyzovani SPA je cilova skupina. Tabor je uréeny détem
ve veéku 12 az 18 let, a ackoliv se jedna o tdbor zaméieny na vojenskou tématiku, do cilové
skupiny patii nejen chlapci, ale i divky. AvSak nejvétsi podil na rozhodnuti o tom, kam poslat
déti na tabor maji rodice. Je tieba tedy pocitat se zaujetim jak déti, aby na tabor chtély, tak
predevsim s piesvédcenim rodict, Ze je tabor ta nejvhodnéj$i moznost.

Podle teoretické ¢asti je tieba pii cilovou skupinu uréit vek, lokaci, jazyk, nakupni chovani,
zajmy a faze zZivota.

Co se tyce veku, piijde o muze a zeny s vét§imi détmi, tedy cca od 30 do 50 let. Jelikoz se jedna
o détsky tabor, kam rodic¢e déti ptivezou, na lokaci tolik nezalezi. AvSak svou lokalizaci ve
Stiednich Cechach je mozné predpokladat vétsi zijem zejména v tomto kraji a okoli. Z tohoto
vypliva, Ze jazykem zde bude Cestina, jelikoz samotny tdbor probihd pouze v ¢eském jazyce.
Pro nédkupni chovani lze fici, Ze tdbor bude pravdépodobné zaujimat rodice, ktefi hledaji lev-
n¢jsi alternativy. Tabor totiz na svoji délku nabizi velmi pfiznivou cenu. Zajmem zakaznikt
tdbora, miize byt v ur¢ité mife armada ¢i dalsi ozbrojené slozky, ¢i vlastni zdjem o airsoft. Jak
bylo zminéno, faze Zivota, ve které se zakaznik nachazi je rodic¢ se star§imi détmi.

Pro urceni cilové skupiny je také mozné vyuzit jiz stavajici statistiky zakaznikd, kteti navstévuji
webové stranky napiiklad za pomoci Google Analytics. Pii pohledu na statistiky za posledni tfi
roky, tedy 2017, 2018 a 2019 lze vy¢ist, Ze nejcastéjsi vékovou skupinou jsou lidé ve veéku 25-
34 let s podilem 30 %. Dalsi dvé vyznamné kategorie tvofi lidé ve ve€ku 35-44 s 25% podilem
a dale ve veéku 18-24 s 20% podilem. Podil muzl a Zen je téméf stejny.

Nejvétsi navitévnost podle lokality poté tvoii navitévnici z Usti nad Labem, Prahy, Karlovych
Vart, Plzné a Stfednich Cech.

Metriky ze socidlnich siti, jmenovité z facebookovych stranek, ukazuji velice podobné vy-
sledky, co se ty¢e fanouski stranky. VSechny tii zminéné kategorie zde tvofi skoro stejné velky
podil. Avsak pomér muzi a Zen je to vyrazny, oproti webovym strankdm. Muzi tvoii 62 %
fanouski facebookovych stranek, zatimco zeny zbylych 38 %.

Lokality jsou taktéZ podobné, nicméné zde ma nejvétsi zastoupeni Praha nasledovana Chomu-
tovem, Plzni, Ustim nad Labem atd.

Nakonec lze jesté porovnat statistiky z Instagramu. Zde se vysledky lehce 1ii, a to tak, Ze nej-
zastoupenéjsi skupinou mezi sledovateli stranek jsou lidé ve veéku 18-24 let tvofici 36 %.
Nicméné nasledujici dve skupiny s velkym zastoupenim tvoii lidé ve v€ku 25-34 let, kteti za-
stupuji 23 %, a poté uzivatelé ve vékovém rozmezi 35-44 se 17% podilem. Lze zde tedy sledo-
vat trend toho, ze na Instagram se uchyluji ve vétsi mife zastupci mladsi generace. Stejné jako
na facebookovych strankach pti zhodnoceni podilu muzii a Zeii, tvoii pomérné vétsi ¢ast sledu-
jicich muzi a to s 66 %.
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I zde 1ze pozorovat stejné lokality jako v Google Analytics a na Facebooku. Na prvnim misté
je Chomutov, za nim Praha, poté Ustni nad Labem a nasledné Plzen.

Jak lze vidét ze ziskanych statistik, ptivodni piedpoklad byl pomémé spravny.

Analyza konkurence

Dalsim, co je tfeba zjistit, je konkurence tabora. Je dilezité¢ védét s kym soupeii o zékazniky,
jak vypada jejich komunikace, ¢im by se dalo inspirovat a dalsi uzite¢né informace.

Vybér konkurent probihal na zakladé zadani nékolika kliCovych slov souvisejici s tematikou
a dle toho byly vybrany stranky, které se nejvice objevovaly na dand slova. Klicova slova byla
zvolena takto: détsky vojensky tabor, airsoftovy tabor, army tabor a letni détsky airsoftovy ta-
bor. Nasledujici weby se zobrazily na vSechny tyto zadana kli¢ova slova a byly proto vybrany
pro tcely vyzkumu konkurence: www.tabor-sopka.cz, www.sindibad.cz a www.tabory-stan.cz.

Tabor Sopka

Tento spolek nabizi mnoho druhti riznych tdborh od klasickych, tane¢nich, uméleckych, az po
adrenalinové a tabory pro sportovce. Do adrenalinovych tabora spadé airsoftovy tabor pro déti
od 9 do 15 let. Webové stranky nabizeji informace o vSech taborech, terminech atd. Web neob-
sahuje blog. Nenabizi ani moznost piihlaseni k newsletteru. Uvodni stranka obsahuje vnitini
prolinkovani na svoje podstranky. Vyzva k akci ve formé ptihlasky na tabor se nachazi v pra-
vém menu uprostied stranky jako ¢ervené tladitko. Ackoliv jsou na tvodni strance relevantni
informace, plsobi lehce pieplnéné. Web celkové neplisobi jako profesionalné postavena
stranka.

Téabor Sopka ma facebookové stranky s tisici fanousky, kde z velké ¢asti sdili pouze fotografie
ze svych taborti. Spolek nema zadny instagramovy ucet.

Sindibad

Spolec¢nost Sindibad se nazyva cestovni kancelafi, ktera porada opét velké mnozstvi letnich i
zimnich taborti jak v Ceské republice, tak i v zahranici. Jejich airsoftovy tabor je uréeny pouze
pro chlapce ve véku 9 az 18 let. Na webovych strankéach Ize nalézt velké mnoZstvi informaci.
Neobsahuje viak blog ani nenabizi moznost pfihlaseni k newsletteru. Uvodni stranka plisobi
piehledné a upravenég, obsahuje vSak jen malé mnozstvi prolinkovani. Nenachazi se zde vyzva
k akci. Web celkové pusobi piehledné a vice profesionalné nez predchozi stranky.

Sindibad ma své facebookové stranky s 1 600 fanouSky. Stejn€ jako Sopka sdili Sindibad pie-
vazné jen fotografie ze svych taborl. Spole¢nost nema svijj instagramovy tcet.

Tabory Stan

Tébory Stan taktéz jako predchozi dva weby nabizi nespocet riznych druhti letnich i zimnich
tabord. Co se ty¢e airsoftového taboru, nenabizeji jeden druh, avSak nékolik na témata jako
Counter Strike, Battlefield apod. Tabory jsou rozdéleny pro déti od 12 do 17 a pro juniory od 8
do 12. web opét nabizi mnozstvi informaci, avsak ani zde se nenaléza blog a moznost pfihlaseni
k newsletteru. Na uvodni stran¢ se nachazi vnitini prolinkovani, av§ak nekteré z téchto odkazt
vedou na neexistujici stranky. Vyzva k akci ve form¢ pobidky na rezervaci tdbora se nachazi
ihned nahote jako odkaz na ptehled vSech tabori. I zde je uvodni stranka pomérné pieplnéna
informacemi. Celkové by webova stranka mohla byt uspofadana trochu piehlednéji a profesio-
nalnéji.

Stan ma facebookové stranky, kde ma pies 18 tisic fanouskl. Obsah tvofi pfevazné informace
o jednotlivych tdborech doplnénych o fotografie a pozvanky na akce. Jako jediny mé Stan 1
instagramovy ucet s 1 200 sledujicimi a 113 ptispévky. Piispévky jsou fotografie z jednotlivych
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druht tdborti. U této spolecnosti 1ze najit dokonce 1 youtubovy kanal s 841 odbérateli, avSak
nebylo na n¢j pfispivano jiz dva roky. I tak ale obsahuje mnozstvi riznych videi.

V zéavéru Ize shrnout, ze SPA kemp celi ve vyhledavani obrovskym spolecnostem, které poia-
daji mnozstvi tdborli, mezi nimiz jsou i airsoftové tabory. Vyhodou vsak mtize byt, pokud se
SPA dostane na lepsi pozice ve vyhledavani osobnéjsi piistup a 100% zaméfeni pouze na
airsoft.

SWOT

Nyni je tfeba provést SWOT analyzu neboli analyzu silnych a slabych stranek, ptilezitosti a
hrozeb. Analyzovanym projektem bude samotny letni airsoftovy tdbor. SWOT analyza byla
vytvofena ve spolupréci s hlavni vedouci tabora.

Silné stranky

- Osobni pfistup k ucastnikiim tabora i k rodi¢im
—  Clanky na webové strance

- Instagramovy ucet

- Promyslené taborové akce, jako preziti v lese
- Ptedavani znalosti online i offline

- Vikendové srazy s détmi i rodici

- Spoluprace s experty — ptednasky, workshopy
- Inovace — tvorba odznakti pro déti

~  Utast t&7ké techniky (obrnéna vozidla)

- Reportovani kazdodennich ¢innosti na taboie
- Profesiondlni tym

Slabé stranky

- Chybi propagace ve formé videa

- Nedostatek pomocného personalu

- Omezeny rozpocet

- Nedostatek online reklamy — PPC, display
- Mala znalost tabora cilovou skupinou

- Nedostate¢na komunikace mezi personalem

Prilezitosti
- Dotace krajli na vzdélavani déti
- Trendovost tabort se specifickym zaméfenim
- Komunikace na socialnich sitich
- Nové technologie — vyuZiti virtualni a rozSitené reality
- Vyuziti slabych stranek konkurence na jeji oslabeni
- Ziskani novych zékaznik

Hrozby

- Vstup novych konkurentti

- Hrozba ekonomicke krize

- Nepfiznivé legislativni zmény ohledné zbrani kategorie D
- ZvySeni konkurenéniho tlaku

- Ztrata spolupracovnikil
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3.2 Analyza soucasné komunikace

Jednou z dulezitych soucasti teoretické ¢asti prace je posouzeni dosavadni online marketingové
komunikace. Je dalezité zhodnotit aktualni stav komunikace, jakymi kanaly spolek komunikuje
a jakym zptisobem. V piipad¢ Spatn¢ zvolené nebo nedostatecné komunikace mtze spolek zby-
te¢n¢ investovat nejen svij Cas ale 1 prostfedky do néceho, co nefunguje. Spolek nema zadného
marketingového specialistu, vSechny své aktivity spravuji clenové bez marketingovych zna-
losti, pouze na zakladé obecnych znalosti, jak se bézné v marketingu postupuje.

Mezi spolkem vyuzivané komunikacni kandly patii webové stranky, socidlni sité Facebook a
Instagram, e-mailova komunikace a affiliate partnefi.

Webové stranky

Ackoliv jsou v dne$ni dobé velkym tahakem socidlni sité, stale je velice dilezité mit webové
stranky, hlavné pro takovyto typ sluzby. Zajemci se mohou na webovych strankach dozvédét
vSechny dulezité informace, které potiebuji ke svému rozhodnuti.

Webové stranky SPA bézi na redakénim systému Webnode s placenym tarifem. Sablona webu
je responzivni, tedy se ptizpisobuje mobilnimu zobrazeni i zobrazeni na jinych zatizenich, na-
ptiklad tabletech. To je jeden z velmi dilezitych faktorii pii hodnoceni pozic v organickém vy-
hledavani.

Stranky jsou tvofeny pomérné jednoduse. Skladaji se z ivodni stranky, pravého menu s odkazy
a horniho menu. To nabizi sekce O nas, Galerie, Pro rodi¢e, Clanky a Kontakt. Uvodni stranka

Na tvodni strance, pod tivodni fotkou s ndzvem a logem spolku je jako prvni vzdy uvedena
pozvanka na aktualni tabor ¢i sraz. V ¢lanku je uvedeno misto a datum, zbytek informaci je po
rozkliknuti ve zbytku ¢lanku. Dale je zde kratky ¢lanek ohledné vybaveni s odkazem na affiliate
partnera, e-shop s army vybavenim, Anareus. Poslednim ¢lankem je popis vyznamenani neboli
odznakti pro déti. Clanek viak odkazuje na rok 2018. Na konci stranky je poté zminéna zastita
Cerveného kiize. V zapati se nachazi kontakt a bannery s odkazy na stranky, se kterymi spolek
spolupracuje. Kromé Anareusu jsou zde bannery odkazujici na katalog détskych tabort, airsof-
tovy tym Vlci, jejichZ ¢lenové se tabora ucastni, Ceskou federaci airsoftu a posledné KAPAP,
coz je spolek vyuky krav magy, ktery taktéZ plisobi na tabote. Na pravé strané ivodni stranky
se nachazi odkazy na Facebook, Instagram a Rajce, kde spolek uchovava vSechny fotky z ta-
borti i srazil.

V sekci O nas se nachazi predstaveni spolku a informaci o ném — co je jeho cilem a co mize
tabor nabidnout. Dale obsahuje tato sekce podsekci Persondl, kde se nachézi predstaveni per-
sonalu s informacemi o nich, tedy jaké maji na tabofe zafazeni a jaké maji zkuSenosti a foto-
grafiemi. Zde je nutné fici, Ze tato sekce nebyla jiz minimalné rok aktualizovana a bylo by
potieba data obménit. Pod sekci Galerie jsou vytvorené ¢lanky s odkazy na jednotlivé ro¢niky
tabora, srazy a akce. Sekce Pro rodice obsahuje rozcestnik na elektronickou piihlaSku na tabor,
Casté dotazy a dokumenty, pod kterymi lze najit potfebné zdravotni dokumenty ¢i doporucenou
vybavu. V Clancich se nachizi pfevazné denni reporty z jednotlivych roénikii tabora, které
vzdy popisuji denni déni na tabote. Dale je zde par reporta z taborovych srazl a jeden clanek
popisujici podrobnéji vybavu na tabor, kterou by s sebou déti mély mit.

Webové stranky jsou tedy vcelku ptehledné, jelikoZ nejsou moc obsahlé.

Krom¢ samotného vzhledu webu je nutné také posoudit dalsi aspekty, které nejsou dilezité jen
pro uzivatele, ale také pro roboty vyhledavaci, které na zaklad¢ téchto faktorii ohodnoti kvalitu
a relevantnost webu a podle toho se web zobrazi na pfifazené pozici. Jedna se o on-page a off-
page faktory, které byly popsany v teoretické Casti.
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Jednim z dulezitych faktora je rychlost nacteni webu. Toto bylo zhodnoceno pomoci webové
sluzby od Google Pagelnsight Speed. Pro pocita¢ ukazuje sluzba velmi dobré hodnoceni, a to
97 %. Pro mobilni zafizeni je toho hodnoceni znatelng slabsi s pouhymi 55 %. Doporuceni pro
zrychleni webu je prevedeni obrazkli z JPEG a PNG na formaty nové generace jako je JPEG
2000 a dalsi. Dale je doporuceno upravit zapamatovatelnost nékterych URL mezipaméti, coz
pii opakovanych navstévach zrychluje nacitani, jelikoz si prohlize¢ web jiz pamatuje. U mobil-
niho zobrazeni je doporuceno kromé pievedeni obrazkl taktéz zmenSeni jejich velikosti a od-
lozeni nacitani obrazk, které jsou mimo obrazovku.

Mezi off-page faktory patii piedev§im odkazovy profil. Ten byl zhodnocen pomoci programu
Majestic, kde je mozné zdarma ziskat uzite¢né informace. Majestic ukazuje hodnoty Trust flow
a Citation flow. Trust flow znamena, jak vérohodny web je na zakladé toho, jak vérohodné
weby na néj odkazuji. Tato hodnota je pro web SPA kempu 6. Citation flow poté tikd, kolik
odkazli webe na web, a to je zde 38. Ob¢ tato Cisla jsou pomérné mala, je tedy tfeba zapracovat
na kvalitnich odkazech z vérohodnych webt, aby se zvysila autorita webu, coz je dalsi dilezity
parametr pro vyhodnoceni, ktery web se umisti na které pozici ve vyhledavani.

Spolek se nevénuje aktivné link buildingu, jak je vidét z odkazového profilu. Na web odkazuji
predevsim spiatelené stranky a par odkazl vede z taborovych katalogti, kam byl umistén odkaz
na tabor.

On-page faktory se daji velmi jednoduSe zhodnotit pomoci rozsiteni do prohlize¢e Chrome
s nazvem SEO Meta on 1 click. Lze zde nalézt titulek stranky, popisek, i jaké obsahuje nadpisy
V jakych Grovnich.

Pro ptedstavu sta¢i zhodnotit par stranek webu viz Tabulka 1.

Tabulka 1:Zhodnoceni on-page faktori

Stranka Titulek Popisek Pocet nadpisti H1
Uvodni S.P.A. - Kemp - Airsoftovy | Spolek pratel airsoftu po- 3
détsky tabor radajici akce pro déti a

mladez, predné letni dét-
sky airsoftovy tabor SPA
- KEMP.

Personal S.P.A. - Kemp — Personal | Informace o ¢lenech per- 1

sonalu na nasem letnim

détském tabore S.P.A -
Kemp.

Clanky S.P.A. - Kemp — Clanky Clanky S.P.A. a dalsi in- 0

formace kolem naseho

spolku a dalSich zajima-
vosti.

Pro rodice | S.P.A.-Kemp - Pro rodi¢e | Doplnujici informace pro 1
rodice, formou nejcastéj-
Sich otdzek a odpovédi o
nasem détském tabore.

Zdroj: vlastni zpracovani

Jak lze vidét z tabulky, web ma rezervy, co se tyCe titulkli 1 popiskd. Na strdnce by mé¢l byt
pouze jeden nadpis H1, coz vétSina stranek spliiuje az na Gvodni stranku, které obsahuje tfi.
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Jedna se o nadpisy ¢lankt popsanych vyse. Naproti tomu sekce Galerie, Clanky a Kontakt ne-
obsahuji zadny nadpis H1. Nadpisy by vSak mély obsahovat relevantni klicova slova, coz zde
neni splnéno, jak je vidét v Tabulka 2.

Tabulka 2. Priklad nadpisti

Stranka Nadpis

Uvodni S.P.A. Kemp — 2020
Mas vSechno vybaveni
Vyznamenani

Personal Personal

Pro rodice Pro rodice

Zdroj: vlastni zpracovani

Co se tyce dalsich aspektt, které by mél web obsahovat, 1ze zminit ALT popisky obrazkd, které
na webu upln€ chybi. Tyto popisky pomahaji vyhledavacim pochopit, co stranka obsahuje.
Taktéz ALT popisky slouzi naptiklad pro zrakovée postizené. Pro SEO je vhodné mit i nazvy
obrazk, které obsahuji kli¢ova slova. Nyni maji obrazky nazev pouze ve tvaru data potfizeni
fotografie.

Socialni sité
Jak jiz bylo zminéno, spolek provozuje socidlni sit¢ Facebook a Instagram. Placené propagaci

se nevénuje ani na jedné z platforem. Socialni sité tedy slouZi pouze ke zvySovani povédomi o
brandu.

Facebook

Spolek ma v podstaté¢ dvé obdobi komunikace — béhem tabora a mimo tabora. Béhem tabora se
na Facebook kazdy den zvefejiiuji denni reporty z pritbéhu tabora spole¢né se tfemi fotogra-
fiemi, které se snazi komplexn¢ zachytit déni dne. Tyto pfispeévky maji konstantné oproti ostat-
nim piispévkiim tspéch, jelikoz rodice déti je pravidelné sleduji. Tento typ pfispévki se da tedy
povazovat podle statistik za velmi uspésny druh obsahu.

Mimo obdobi tdbora se zvetejiiuje nékolik typlt obsahu. Bud’ se pfispévky tykaji pozvéani na
tabor Ci sraz, ¢i jinou akei, kterych se spolek ucastni, vétSinou ve formée textu a fotek. Kromé
toho se par tydnt pied tdborem potadaji rizné malé soutéZe o drobné darky, které budou vydany
na tabote. Soutéze jsou tedy vhodné pouze pro déti, které se budou t€astnit tdbora. Zbyly obsah
ma za ukol udrzovat profilu konstantni aktivitu. Sdileji se tedy rizné uzitecné ¢lanky, at’ jiz
sepsané samotnym spolkem, ¢i pievzaté odjinud, fotky a videa ptfipominajici déni na tdbote a
dal$i uzitecné ¢i nové informace. Pfiblizné¢ mésic az dva mésice pied tdborem se spolek snazi
piidavat ptispévky pravidelné jednou tydné. AvSak ve zbytku roku jsou ptispévky dost nepra-
videlné a béhem jednoho meésice vyjde vétSinou pouze jeden prispévek.

Krom¢ ptispévki z priabehu tabora byly podle statistik na Facebooku nejlajkovanéjSimi pii-
spévky prvotni ptihlaSka na tabor vypusténd v bieznu, odkazy na fotogalerie, pozvanky na srazy
a dale vtipné video z tabora zvetejnéné jako ohlédnuti na tabor.

Co se tyc¢e komunikace smérem k uZivatelim, nema spolek vytvofenou jednotnou personu a
styl komunikace. V nékterych ptispévcich je komunikace ve formé promluvy k uzivateli jako
,uZ Jsi se piihlasil na tdbor?* a v jinych piisp€vcich je publikum oslovovano v mozném disle
ve formé ,,nevite co s Casem?* Problémem je taktéZz to, Ze facebookova skupina ma tfi spravce,

32



kdy jeden je povéien ptidavanim piispévkil, avSak obcas zvetfejnéni néco 1 jiny ze spravci,
avSak bez domluvy s ¢lovék zodpovédnym za ptispévky, a tyto ptispeévky poté plisobi nesou-
rodé, jelikoz maji jinou formu.

Instagram

Ptispévky na Instagramu viceméné kopiruji piispévky na Facebooku. V obdobi tabora jsou na
Instagramu zvetejniovany stejné fotky, jako na Facebooku, pouze text tvoii vétSinou jedna az
dvé véty shrnujici den. Kromé toho jsou do Instastories pfiddvany obcasné razné dalsi fotky
Z aktudlniho déni ¢i videa.

Zbylé prispévky jsou jiz povétSinou presné kopie prispevkll z Facebooku. Instagram je vSak
vniman trochu jako druhotnd platforma, takze obcas se zapomene ptispévek z Facebooku dat i
na Instagram.

Samotny Instagram tedy nema stanoven zadnou vlastni strategii pro sdileni ptispévka k dosa-
zeni lepsi propagace. Zde je, predevsim, problém to, ze s Instagramem umi pracovat pouze
jeden spravce a ten nemuze zastoupit veskeré sité, jak by bylo potieba.

Spolek ma ovSem pomérné dobry vztah s détmi, které profil sleduji. Oznacuji totiz instagra-
movy profil tabora na svych vlastnich profilech jak na profilu, tak i ve Stories. Spolek se snazi
pak tyto ptispevky sdilet i na sviij profil, aby jedna ukazal, Ze sleduje svoje ucastniky, a také na
podporu toho, ze détem se tabor 1ibi a pisi o ném.

Co se tyce nejoblibenéjsich ptispévki, patii mezi né, kromé ptispevkll z tdbora, taktéz prvni
pozvanka na tabor a fotografie ze srazu.

Pokud se vezmou Vv potaz reakce a angazovanost publika na obou socialnich sitich, na Facebo-
oku se komunikuje vice s rodi¢i déti a obecné S dospélymi. Na Instagramu, ackoliv dle statistik
tvori déti mladsi 18 let pomérné malé procento oproti lidem ve vékovém rozhrani 18 az 44 let,
je lepsi komunikace se samotnymi ucastniky tabora.

E-mailing

Email marketing je u spolku spiSe okrajovou zéaleZitosti. Rozesilaji zejména pozvanky na srazy
a tabory, pfipadné posilaji jednou za ¢as odkaz na ¢lanek z webu. Databazi kontaktl tvori
vSichni zakaznici, ktefi se jednou zc¢astnili tdbora ¢i srazu. Neni zde moznost kontaktovat uzi-
vatele, ktefi se jeSté nezucastnili, jelikoZ spolek nenabizi nikde moZnost nechat se zapsat do
databaze a dostavat informace.

Pro emailové rozesilky je pouZivan program eM client, coZ je e-mailovy klient podobny Out-
looku a dal$im takovymto programim. Nejedna se tedy vylozené o program cileny na rozesilani
newsletterd apod., ale pouze o klasickou sluzbu na rozesilani e-mailt. Nelze tedy urcit otevira-
telnost e-mailt ani jiné statistiky.

Samotné e-maily nemaji Sablonu ¢i vzor, jde pouze o ru¢né uspotadany text.

Affiliate

Posledni kapitolou, kterou lze rozebrat pti zhodnocovani soucasné marketingové komunikace
je affiliate marketing. Spolek mé jednoho partnera — Anareus, ktery vSak nepiisobi pfimo ve
stylu affiliate marketingu, ale pouze jako sponzor.
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Anareus je prodejna s airsoftovy vybavenim, ktera se vénuje sponzoringu airsoftovych taboru i
mnoha riiznych airsoftovych akci. Diivodem pro jejich sponzorovani tabort je, ze chtéji pod-
pofit vzdélavani nejmladsich airsoftovych hracu s bezpeénou manipulaci se zbrani a aby se
airsoft stal jejich konickem.

Sponzorska smlouva ze strany Anareusu nabizi:

- Dbali¢ek upominkovych predméti;

- slevovy voucher do prodejny pro vSechny ucastniky tabora;
- kulicky do granath a granatometa;

- bednu klasickych kulicek;

- slevu 20 % na dalsi stfelivo;

- propagaci na Facebooku a Instagramu;

- zapujCeni vojenského stanu zdarma;

- moznost zaptjceni dalSich vojenskych stanti se slevou.

Pro zapojeni se do programu sponzoringu pozaduje dale Anareus poslat kratké povidani o his-
torii tdbora, informace o poctu ti¢astnik a personalu, jaka témata se na tdbote odehravala a dale
jakeé jsou plany pro nésledujici rocnik tabora.

Po odsouhlaseni vzajemné spoluprace pozaduje Anareus za své sluzby a propagaci na social-
nich sitich:

- propagaci na webu;

- propagaci na Facebooku — na strance, v udalosti, pii popisu fotek, ozna¢enim na
fotkach, hashtagem ¢i zminkou ve videu;

- propagace na Instagramu — fotky, oznacovani v popisku, ozna¢ovani na fotkach, ha-
shtagem ¢i zminkou ve videu;

- propagace na taborovych letacich s odkazem na stranky;

- odkaz na prodejnu v informacich pro ucastniky;

- propagaci vyhradné prodejny Anareus.

Da se tedy fici, Ze podminky jsou velmi férové. Za pouhou propagaci Anareusu bude tdboru
nejen poskytnuta propagace na jejich socialnich sitich, které maji vyznamné¢ vétsi dosah, ale
dostane i odménu v podob¢ materidlnich darti. Ty pak spolek vyuZiva pravé do soutézi pro déti,
jako odmény za dobrou praci na tabofe ¢i poté do tomboly. Jedinou nevyhodou je, Ze Anareus
propaguje vice riznych taborl a spolek mliZze propagovat pouze Anareus.

3.3 Analyza kli¢ovych slov

Pro co nejlepsi propagaci webu, at’ jiz v organickém vyhledavani, nebo poté i v placené re-
klamé, je tfeba provést analyzu klicovych slov. Diky ni 1ze zjistit, ptes ktera slova lidé nejcastéji
vyhledavaji nabizeny produkt ¢i sluzbu. Spolecnost si totiz mize myslet, ze podle nich je urcité
klicové slovo tim nejvyhledavanéj$im a diky analyze zjisti, Ze lidé se dostavaji na stranky pres
uplné jina slova, ¢i Ze danému produktu ¢1 sluzbé tikaji jinak.

Jak bylo zminéno v pfedchozim zhodnoceni a v teoretické ¢asti, pro vétsi uspesSnost webu je
velmi ptinosné umistovat kli¢ova slova do nadpisti, pouzivat je v popisu fotek, a také je umis-
tovat v mens$i mife do textu.

Sbér dat

vvvvvv

klicovych slov. Uplné na za&atek lze zaéit tim, Ze se spolek podiva na svoje webové stranky, a
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diky tomu Ze je obezndmen s problematikou, muze prvotni klicova slova dat dohromady sam.
V tomto piipad¢ to tedy budou klicova slova jako naptiklad airsoftovy tabor, letni détsky tabor,
airsoft a dalsi. Webové stranky poslouzi tomu nezapomenout na zadné kategorie.

Dale 1ze vyuzit stranek konkurence, kde je mozné se podivat, jaké klicova slova oni nejcastéji
pouzivaji ve svych nadpisech a ¢lancich.

Poslednim, velmi uzite¢nym krokem, je vyuzit néktery program pro doplnéni data setu. Nejvice
muze pomoci zadat zakladni klicova slova do PPC systémii naptiklad do néstroje Planovac
klicovych slov v Google Ads nebo do nastroje Navrh klicovych slov v Skliku. Nevyhodou vsak
je, Ze slova se museji zaddvat po jednom a na kazdy jeden dotaz poté nabidnou tyto nastroje
souvisejici klicova slova. Piipadné lze dale vyuzit funkci v Marketingu mineru, ktera je v ome-
zené mife zdarma, kde se vytvoii report zaméfeny na klicova slova, kam se d4 umistit rovnou
sesbirana sada kli¢ovych slov. Diky tomu lze ziskat data z naSeptavact nejenom z Google a
Seznamu, ale napiiklad i z YouTube, Bingu apod. Dulezité je ale také zvolit, zda bude shoda
mezi kliCovymi slovy volna ¢i piesnd. Diky volné shod€ je mozné ziskat mnohem vice slov
jenZe za tu cenu, ze se ve vysledném data setu bude nachazet mnoho nerelevantnich klicovych
slov.

Timto se dosédhne vétsiho data setu, ktery miize obsahovat stovky, n¢kdy i tisice slov souvisejici
s danou problematikou.

Cisténi
Dalsim dulezitym bodem pfti vytvareni analyzy kli¢ovych slov je o¢isténi vytvoreného data setu
o nerelevantni a nevyhleddvana slova. Uplné prvnim krokem je odstranéni duplicit, které miize

byt jednoduse provedeno v Excelu pomoci funkce, ktera se ptimo jmenuje Odebrat duplicity.
Toto usetii dost Casu, jelikoZ nema vyznam mit v data setu vicekrat jedno, a to samé slovo.

DalSim krokem je ziskani podkladovych dat k jednotlivym kli¢ovym sloviim. Zde se opét hodi
vyuzit Marketing miner, kam se vlozi data set o€iSténi od duplicit a ziskaji se data tykajici se
vyhledavanosti slov, ceny za proklik pro PPC systémy, mési¢ni statistiky hledanosti, aktualni
pozici webu na dané klicova slovo ve vysledcich vyhledavani a vstupni stranku, ktera podle
vyhledavact odpovida klicovému slovu-

wewvr

Excel ¢i zdarma dostupny program Open Refine. Prace v Excelu je naro¢néjsi, oproti pouziti
Open Refinu, avSak i v ném se dé data set ocistit.

Jako prvni se hledaji nejvétsi nerelevantni vzorce. V Open Refine 1ze zjistit pomérné snadno,
které slova se do data setu nehodi. Staci pouzit funkci Word facet, ktera rozlozi vSechny spojeni
na jednotliva slova s poc¢tem vyskytti. Diky tomu lze velmi rychle odhalit nejvétsi vyskyt ne-
relevantnich slov. Takto se o€isti cely soubor, aby neobsahoval nehodici se slova. Déle je také
moznost vytadit slova, ktera maji nulovou hledanost, coz 1ze zjistit z dat stazenych z Marketing
mineru.

Kategorizace

Poslednim, co je tfeba ud¢lat je kategorizace klicovych slov. Jde o to rozfadit jednotliva klicova
slova do riznych tematickych okruhi, coz slouZi k naslednému snadnéjSimu vyhledavani. Lze
zde rozlisit naptiklad v jaké lokalité uzivatelé tabor hledaji, jestli hledaji spojeni s cenou apod.

Diky vSem témto krokiim ma poté tabor k dispozici sadu nejvyhledavané;jsich klic¢ovych slov,
a podle toho mliZe upravit svilj obsah na webu, ¢i to vyuzit pfi placené propagaci a mit moznost
ziskat vetsi proklikovost diky vétSimu poctu hledani a relevanci.
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Dalsim skvélym vyuzitim analyzy klicovych slov mize byt zjisténi témat, kterd by navstévniky
zajimala. Diky tomu lze poté pripravit clanky na blog, které mohou ptitahnout dalsi navstévniky
a proménit je na zakazniky. Mimo to lze také na zakladé analyzy vytvofit nové landing page,
tedy vstupni stranky webu, které budou souviset s vyhledavanymi tématy a mohou se poté 1épe
umist'ovat na tyto dotazy ve vyhledavani.

Analyza klicovych slov byla rozdélena do n¢kolika témat, a to na kli¢ova slova tykajici se ptfimo
vyhledavacich slov souvisejicich s tématem tabora, dale na dotazy tykajici se zbrani a vybaveni,
a nakonec na ostatni témata zabyvajicich se samotnym airsoftem.

Tabor

Jak 1ze vidét v Tabulka 3, toto je piehled nejvyhledavangjsich klicovych slov souvisejicich s té-
matem tabora. Spolek pouziva na svych strankach z velké ¢asti pouze oznaceni ,,airsoftovy ta-
bor* a jinak neobsahuje dalsi z vyobrazenych slov. To lze vidét ve ¢tvrtém sloupci s ndzvem
Pozice Google, coz predstavuje, na jaké strance se tabor na dané slovo umistuje. Momentalné
Se tabor umist'uje pouze na tii klicova slova — airsoft tdbor, army tabor a airsoftovy tadbor, av§ak
1 tyto pozice jsou aZ na tfeti ¢i Ctvrté stran¢ vyhledavani, kam se vétSinou zékaznici jiz nepodi-
vaji. Cilem tedy je, vyuzivat vice z té€ch slov nejen v titulcich a popiscich pro jednotlivé stranky
tabora, ale také umistit je do obsahu. Samoziejmé je nutné pouzivat klicova slova v pfiméreném
rozsahu, jinak by Google mohl vyhodnotit nadbyte¢né uzivani slov jako tapetovani, coz patii
mezi podvodné praktiky SEO a weby za to byvaji penalizovany.

Ptehled ukazuje mimo hledanost a pozice také cenu za proklik pii pouziti placené reklamy, coz
bude vyuzito v jedné z dal$ich kapitol pii planovani PPC.

Tabulka 3 Kli¢ova slova - tdbor

Klicové slovo Google Search Volume | CPC Pozice Google
airsoft tabor 250 25.72 K¢ 37
vojensky tabor 150 1.93 K¢ 61+
airsoftové tabory 70 0 K¢ 61+
army tabor 70 17.15 K¢ 41
vojensky tabor pro déti 50 17.15 K¢ 61+
airsoft camp 50 8.57 K¢ 61+
airsoft pro déti 50 0 K¢ 61+
airsoftovy tabor 50 12.86 K¢ 37
military tabor 40 1.07 K¢ 61+
vojenské tabory 20 2.36 K¢ 61+

Zdroj: vlastni
Zbrané a vybaveni

Velkou kategorii v analyze klicovych slov tvofi dotazy na rizné airsoftové zbrané a vybaveni.
Toto by se dalo vyuZit do obsahové strategie tdbora. Hojn& hledanymi dotazy jsou jednotlivé
druhy airsoftovych zbrani, naptiklad mezi nejvyhledavanéjsi patii ty nejvice pouzivanéjsi jako
M4, AK 47, MP40, Glock a dalsi. Kromé jednotlivych typt, obsahuje analyza taktéZ obecnéjsi
dotazy typu ,,airsoft zbran&* ¢i ,,airsoft pistole®, které maji dokonce hledanost 1000 — 2000.
Nasledujici dotazy se specifikuji na dal$i typy zbrani jako jsou kulomety, samopaly ¢i sniperky.
Tyto kli¢ova slova jsou poté dale rozsifovana o piivlastky jako ,.elektrické® ¢i ,,kovové®. Uzi-
vatelé se nakonec ptaji také na to, které zbrané¢ jsou obecné nejlepsi. Posledni zminéné kategorie
se daji povazovat za long tailova slova. Maji nizsi hledanost, nez obecnd slova ve smyslu

36



,»airsoft zbrané*, nicméné to taktéz znamena, ze je zde mensi konkurence na to, zobrazit se na
vyssich pozicich ve vyhledévani.

Co se tyCe airsoftového vybaveni, uzivatelé¢ vyhledavaji typické produkty spojené s hranim
airsoftu, jako jsou napfiklad kulicky, masky, vesty, rukavice, bryle, obleCeni a obecné druhy
uniforem.

Ostatni

Posledni kategorii tvoii zbylé vyhleddvaci dotazy, které souviseji se samotnym airsoftem a stale
se daji velmi dobfe vyuzit do obsahové strategie. Tyto slova lze vidét v Tabulka 4.

Tabulka 4 Kli¢ova slova - ostatni

Klicové slovo Google Search Volume | CPC
airsoft akce 400 | 0 K¢
airsoftové akce 40 | O K¢
airsoft pravidla 70 | OK¢
vojenska taktika 40 | O K¢
airsoft tymy 40 | 7.5 K¢

Zdroj: vlastni

3.4 Navrh nové online strategie

V této Casti je tfeba navrhnout zmény v dosavadni strategii, aby doslo k zobrazovani na vyssich
pozicich v organickém vyhledavani, lepsi informovanosti zjemci o tabor, a také aby byla spus-
téna placend reklama, kterd miize pomoci pfinést nové zédkazniky. Doporucované zmény vy-
chazi z analyzy kli¢ovych slov, ktera ptinesla poznatky o tom, kterd klicova slova jsou nejvice
vyhledévand a nejvice zdkazniky zajimaji, a proto by méla byt zapracovana jako do obsahové
casti, tak do reklam. Déle z pozorovani konkurence a v neposledni fadé také ze studia teoretic-
kych zdroji.

Webové stranky

vvvvvv

webove stranky. Je tedy dulezité, aby byly uZivatelsky privétivé, aby obsahovaly relevantni
klicova slova, diky kterym se na stranku dostanou uZzivatelé, a dale také aby na nich byl umistén
uziteCny a zajimavy obsah, ktery ndvstévniky ptitdhne a pfiméje je stravit na strance delsi dobu.

4

Prvni véc, co by stalo za zvazeni, je ptidat na hlavni stranku popis v kratkosti predstavujici
tabor. Toto by slouZilo nejenom jako moZnost umisténi kli¢ovych slov, ale 1 pro orientaci, aby
uzivatel ithned veédél, ceho presné se stranky tykaji, pokud se na né€ naptiklad dostane nahodou
a neni obeznadmen s ¢innosti spolku.

Uvitaci odstavec by mohl vypadat naptiklad takto: ,,N4s Spolek ptatel airsoftu (S.P.A) se za-
méfuje na praci s mladezi formou letnich détskych airsoftovych tdbord, srazl a dalsi akcei s vo-
jenskou tématikou. Hlavnim cilem army tabora je naucit déti bezpeéné manipulaci se zbrani,
vojenské taktice, zdravovéde, topografii a dal§im uzite¢nym znalostem*

Pod timto popisem by nésledoval existujici ptispévek s pozvankou na dalsi ro¢nik tabora. Do
toho ptispévku by bylo vhodné umistit viditeln€ vyzvu k akci ve formé ,,rezervujte si airsoftovy
tabor* Ci ,,prihlaste své dit¢“. Je dilezité dat jasn€ najevo, co je cilem. Déle by bylo nasnadé¢
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umistit pod pozvanku sekci s aktualitami, kde by se zobrazovaly kratké zajimavé novinky, na-
priklad ve stylu jako je nyni na strankach c¢lanek ,,Mas vSechno vybaveni?*. Naopak nynéjsi
dalsi ¢lanek nachézejici se na strankach tykajicich se vyznamenani je sice zajimavy, ale obsa-
huje datumy z roku 2018, coz neptisobi dobfe. Uzivatelé si pak mohou myslet, ze informace na
strankach nemuseji byt aktudlni.

Dalsi upravy by se mély tykat podsekce Persondl. Jak bylo popsano dfive, stranka obsahuje
informace o vedoucich a dalsim personalu. Nicméné mnoho informaci jiz neni aktualnich a
n¢kteti z vedoucich se jiz tdboru netcastni a u dalSich chybi fotografie, coz opét miize vyvolat
dojem neaktudlnosti a neprofesionality.

V sekci Galerie 1ze opét najit staré prispévky, a to jmenovité posledni ptispévek z roku 2017.
vSechny fotografie z tdbort, srazii a akci se vZdy umist'uji do galerie na Rajce. Bylo by tedy
vhodné bud’ doplnit odkazy na jednotlivé galerie na Rajceti, ¢i vybrat nékolik reprezentativnich
fotek, které by byly na strankach umistény trvale. Nicmén¢ rozhodné by se hodilo mit na stran-
kach galerii s obrazky prostor, kde se tdbor odehrava, jelikoz rodice chtéji védét, kde a jak
budou jejich déti bydlet.

V dalsi sekci Pro rodice se nachazi odkaz na elektronickou pfihlasku na tabor. Pfihlaska je nej-
vyzveé bez problému dostali. Proto by bylo vhodné vytvotit pro ptfihlasku samostatny odkaz
ptimo v menu, aby K ni byla co nejsnazsi cesta.

Nasledujici rozebirana sekce jsou Clanky. Samotna celd sekce by se mohla jmenovat spise
,blog* misto ,.clanky* jelikoz je to mnohem vice pouzivany pojem a moznd by se na to poté
mohly stranky umistovat i ve vyhledavani ve spojeni ,,airsoft blog®. Dale ma sekce za problém
nepichlednost. V pravém menu se sice nachazi odkazy na reporty z minulych ro¢niki, ale
ostatni ¢lanky nejsou nijak rozfazené a je zde pouze jejich vypis. S pfibyvajicim mnozstvim
¢lankt by se poté uzivatel musel proklikavat nékolikastrankovym seznamem, aby nasel urcity
¢lanek. Zde by tedy bylo nasnadé ptidat bud’ rozbalovaci menu s rubrikami pii najeti na sekci
Clanky, nebo piidat jednotlivé rubriky po kliknuti na sekci. Rubriky by mély obsahovat témata
jako reporty z jednotlivych ro¢niki, dale reporty ze srazu ¢i jinych akci, a nakonec lze vytvofit
dalsi rubriky na zaklad¢ témat z analyzy klicovych slov. Jednalo by se tedy napfiklad o témata
vybaveni, zbrani a pravidel.

Kromé jiz existujicich sekci by mohla byt zalozena jedna dalsi, ktera by kratce popsala jednot-
livé kurzy ¢i dovednosti, kterym se mohou déti na tabote naucit. Jednalo by se tedy o sekci
s nazvem Kurzy, kde by jednotlivé podsekce popisovaly dovednosti z manipulace se zbrani,
zdravovédy, topografie, sebeobrany, pfeziti v lese a dalSich. Rodice si pot¢é mohou mnohem
1épe predstavit, co si déti diky témto kurziim odnesou a miiZze to pro n¢ byt presvédcujici prvek.

Krom¢ uzivatelské ptivetivosti a dostatecné informovanosti uzivateltl o sluzbach je dtlezité
upravit on-page a off-page faktory, které ovliviiuji pozice ve vyhledavani. Jak bylo zminéno
v predchozi kapitole popisujici souc¢asnou situaci, web plné nevyuziva klicovych slov pro ti-
tulky a popisky, které se zobrazuji ve vyhledavaci. Tyto data nejenom Ze ovliviiuji umisténi ve
vyhledavani, ale také mohou zaujmout uZivatele, aby webovou stranku viibec navstivil.

Jak by mohly vypadat nové titulky a popisky za vyuziti klicovych slov a vyzev k akci je zobra-
zeno v Tabulka 5.

38



Tabulka 5 Navrhy titulkii a popiskii

Stranka | Titulek Popisek

Uvodni Letni détsky vojensky Hledate pro déti zabavu na 1éto? VyzkousSejte nas
tabor | Airsoftovy tabor | airsoftovy tdbor  Naucime: Zaklady taktiky «

S.P.A. Kemp Bezpe¢na manipulace se zbrani « Sebeobrana v
Topografie v
O nas O nas | Airsoftovy tabor | Navstivte naSe stranky, a prectéte si, co vam mize
S.P.A. Kemp nas tabor nabidnout. Vyskoleny tym vedoucich v/
Zabavny program & Mnoho novych znalosti a do-
vednosti v

Persondal | Kdo jsme? | Airsoftovy | Letni airsoftovy tabor S.P.A. Kemp provozuje sku-
tabor S.P.A. Kemp pina vyskolenych instruktora, ktefi jsou zaroven pfi-
slusniky IZS. Profesionalita a bezpec¢nost zarucena

Blog Blog | Airsoftovy tdbor | Zajima vas airsoft? Chcete se dozvEédét vice o airsoft-
S.P.A. Kemp ovém vybaveni a vystroji? Navstivte nas blog a
prectéte si reporty z airsoftovych akci a dalsi zajima-
vosti

Pro ro-| Informace pro rodice | Prectéte si nejCastéjsi otazky a odpovédi o naSem

dice Airsoftovy tabor S.P.A. | airsoftovém tabote a zjistéte vse, co vas zajimid v/
Kemp Airsoftové vybaveni ¢ Zbrané « Program army

tabora v/

Galerie | Galerie | Airsoftovy ta- | Nevite, kam poslat vase déti na prazdniny? Prohléd-

bor S.P.A. Kemp néte si fotografie z naSeho airsoftového tabora a pie-

svédcte se se sami, jaké 1éto si mohou uzit!

Kurzy Taborove kurzy | Airsof- | Chcete vase déti naucit néco navic? Prihlaste je na

tovy tabor S.P.A. Kemp | nag military tdbor! Zaklady taktiky « Bezpe&na ma-

nipulace se zbrani ¥ Sebeobrana / Topografie
+ Prvni pomoc v

Zdroj: vlastni

Dale je tieba vyftesit nadpisy H1 na jednotlivych strankach, jelikoz jak bylo vidét v tabulce 1,
nékteré stranky obsahuji nékolik nadpist a n€které zadné. Pro ivodni stranku by mélo byt hlav-
nim nadpisem ,,Letni détsky airsoftovy tabor. Pro sekci O nés by bylo vhodnym nadpisem
»Informace o airsoftovém tdbote“. U podsekce Persondl by mohl nadpis ziistat stejny, stejné
tak u sekce Pro rodice a Kontakt. U Galerie by bylo moZzné rozsitit nadpis na Galerie army
tabora. U sekce Blog nadpis chybi, stacilo by zde ptidat stejny nazev, jako je nazev sekce.

Pro obrazky, které se nachazeji pfimo na webu by bylo vhodné doplnit altové popisky obsahu-
jici klicova slova z analyzy. Piikladem pro fotografii z tdbora, na které jsou vidét instruktofi,
by tedy mohlo byt napiiklad ,,Instruktofi na letnim détském airsoftovém tabote*. Kromé toho,
ze pouziti klicovych slov miize pomoci dostat obrazky na vyhledavani v Google obrazcich,
slouZzi taktéz pro prohliZzeni stranek nevidomymi, ¢i pokud se obrazky z n¢jakého divodu ne-
nactou, objevi se misto nich tento text.
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Druhym dulezitym okruhem, na ktery je tfeba se zaméfit, jsou off-page faktory. Tyto faktory
n¢kdy nelze ovlivnit, jelikoz se nachézeji mimo stranku. Avsak je mozné zaméfit se na link
building, ktery maze posilit autoritu webu, a tim ho posunout vyse ve vyhledavani.

Prvni, co maze spolek ud¢lat, je zaradit své webové stranky do webovych katalogi. Mnoho
Z téchto katalogli je zdarma a ziska tak tedy odkaz zadarmo. Nicmén¢ je nutné si weby trochu
ovétit a zjistit, které jsou kvalitni. To lze udélat naptiklad pomoci Majesticu, kdy hodnota Trust
flow ma vypovidajici hodnotu pro kvalitu webu. Cim vy3§i trust flow, tim vice je web kvalit-
n¢jsi. Pokud bude mit Trust flow 0, odkaz pfidany na stranky nebude mit velkou véahu.

Dalsi moznosti je havazat spolupraci s jinymi weby zabyvajicimi se tématikou airsoftu, vojen-
stvi a military, ¢i jinymi spratelenymi weby a umistit na web vzajemné odkazy. Takto by se
daly ziskat odkazy opét bezplatné.

Treti moznosti je link baiting, neboli ziskavani odkazti diky sdileni vytvofené¢ho obsahu.
Nicméné tato strategie je velice narocna. Spolek by musel mit opravdu velmi kvalitni a velmi
zajimavy obsah, ktery by stal ostatnim strankdm za sdileni.

Posledni strategii je investovat do link buildingu finanéni obnos a nechat si sepsat ¢lanky od
jinych webli a magazinti. Bud’ 1ze vyhledavat ru¢né tematicky relevantni weby a nasledné je
oslovit s moznosti spoluprace, nebo lze vyuzit sluzeb jako je napiiklad Placla.cz. Zde si lze
zalozit ucet, zadat téma, na které ma byt ¢lanek napsan, a poté jiz zacnou chodit nabidky od
jednotlivych webt. Spolek si tedy mize sam vybrat z nabidky, ktery webovy magazin se mu
hodi nejen tematicky, ale ktery, stejn¢ jako webové katalogy, ma kvalitni Trust flow. Jednotlivé
nabidky se taktéz finan¢né 181, takZe je mozné zaplatit za jeden ¢lanek od né€kolika stovek korun
po nékolik tisic.

Obsahova strategie

Jak bylo feceno v teoretické Casti prace, obsahovy marketing slouzi k pfitazeni uzivatell a bu-
dovani vztahl s nimi. Obsah souvisi také s ramcem STDC, ktery byl pfedstavec v teoretické
¢asti a bude zpracovan na zavér navrhu nové online strategie.

Dalsi vyuziti obsahového marketingu spociva také v pouziti kli¢ovych slov z analyzy, coZ mliZze
mit za nasledek lepsi umistovani ve vyhledavani. Podle analyzy konkurence ostatni airsoftové
tabory obsahovou strategii Zadnym velkym zpiisobem nefesi, proto by toto feSeni mohlo mit
pro spolek pozitivni vysledky.

Pro tvorbu obsahu je nutné mit vytvofenou personu, tedy potencidlniho fiktivniho navstévnika
webu. Pro personu je nutné urcit nékolik charakteristik. Persona pro tento airsoftovy tdbor by
na zaklad¢ dat z Google Analytics o nav§tévnosti mohla vypadat takto:

Persona je Zena a jmenuje Se Petra. Je ji kolem 35 let, jeji pfijem ¢ini kolem 20 tisic mési¢né.
Pracuje v administrativé. Je vdana a ma dva syny, 14 a 16 let. Bydli v men§im mésté. Resi
problém, kam poslat syny v 1été. JelikoZ jsou v puberté pottebuje néjaky tabor, ktery bude mit
takovy program, aby se chlapciim libil a byl zaroveti i tibor smysluplny. ReSenim je letni airsof-
tovy tabor. Chlapce bavi stfileci a strategické hry, tudiz je bude bavit program plny taktickych
ukoli v terénu. Zarovei se na tdbote nauci kazni, jelikoZ je tdbor veden ve stylu vojenské aka-
demie a ziskaji praktické dovednosti, které se jim budou hodit do Zivota, jako orientace v pii-
rod¢. Petra toho ale o airsoftu moc nevi a nerada by, aby se chlapciim néco stalo.

Na zéklad¢ tohoto popisu lze vymyslet témata, kterd budou Petru zajimat a ptesvéd¢i ji, aby
poslala své syny prave na tento airsoftovy tabor. Mezi obsah, ktery by se pro Petru hodil mtizou
patfit naptiklad tato témata: co je to airsoft, jaka jsou pravidla airsoftu, jaké zakladni vybaveni
a vystroj je potfeba pro airsoft, jak vypada typicky den na airsoftovém tabote apod.
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Druhou personou muze byt muz jménem Jakub. Jakubovi je ptes Ctyficet let a sdm od mala
chodil sttilet po lese jesté se vzduchovkou a nadSeni mu zlstalo dodnes. Povolanim je mecha-
nik. Je Zenaty a mé jednoho syna, kterému je dvanact let. Bydli ve velkém mésté€, a proto by
rad, aby jeho syn jel o prazdniny nékam do ptirody a mohl se vytadit jako Jakub, kdyz byl
V jeho véku. Zaroven ale chce, aby na jeho dité dohlizel nékdo opravdu zkuseny a neucil ho
hlouposti.

Jelikoz je Jakub sam zapaleny do tématu airsoftu a zaroven chce vidét profesionalitu, budou se
mu libit odbornéjsi ¢lanky na téma napiiklad: jakou vojenskou taktiku se budou déti ucit, jak
piezit v noci v lese ¢i jak opravit zakladni problémy ve zbranich.

Idealni frekvence ¢lankt na blogu by byl alespon jeden az dva ¢lanky mési¢né. Autory by byli
jednotlivi vedouci tabora, jelikoz kazdy ma specifické znalosti v dané oblasti, které by mohl
dale ptredat.

Mimo klasickych ¢lanka by spolek mohl také za pomoci svych ¢lent vytvofit rizné PDF bro-
zury ke stazeni. Na tabote dostavaji kadeti tiSténou malou pfirucku vytvotfenou spolkem, ktera
obsahuje naptiklad popis toho, co patii do malé polni, co patii do velké polni, jakd jsou zdkladni
pravidla airsoftu apod. Tento format by se mohl pievést do internetové verze a vytvorit vice
mensSich brozurek, kdy jedna by se tykala spravného vybaveni na airsoftové akce, dalsi pravidel
airsoftu, zadkladni orientace v pfirod¢, zakladnich poucek pro prvni pomoc, a poté napiiklad
specialni edice jako jaké vybaveni je nutné pro preziti v lese.

Co se tyce celkove druhu komunikace, kromé ¢lankt na blogu by byla také velmi dobrym zdro-
jem novych uzivatell videa na YouTube. Jak vyplyva z mnohych prizkumt, videa maji mno-
hem vétsi GspésSnost nez Clanky, jelikoz u ¢lanki trva delsi dobu je ptecist. Témata videi by
mohla byt vicemén¢ stejna, jako byla témata uvedenych ¢lankt. Kromé toho by se zde mohly
nachdazet videa z riznych zajimavych akci odehravajici se na tdbote. Bylo by vsak tieba urcit
n¢koho z personélu, kdo se timto bude zabyvat. Déle je také potieba mit dostate¢né vybaveni
pro nahravani, jelikoz nekvalitni videa neptisobi dobfe.

Socialni sité

Dalsi kapitolou, kterou je tfeba se zabyvat v marketingové strategii spolku jsou socialni sité.
Jak bylo nastinéno v analyze sou€asné situace, spolek funguje na socialnich sitich Facebook a
Instagram. Béhem obdobi tdbora funguje komunikace na obou platformach pomérné dobfe,

totéZ plati pro obdobi tésné pied tdborem ¢i pied srazy. Nicméné zbytek roku se stava, Ze na
strankéach nejsou ptispevky napiiklad cely mésic.

Facebook

Reseni tohoto problému souvisi s obsahovou strategii. KdyZ se na webovych strankach za¢nou
pravidelné pfispivat ¢lanky na téma airsoftu, je mozné vzdy ptidat odkaz na socidlni sité¢ a
pozvat uzivatele k navstéve. Krome tohoto typu obsahu a sdileni fotografii ¢i videi z tdborti a
akci je mozné také vyuzit sdileni ciziho obsahu. Tedy sdilet naptiklad zajimavé ¢lanky z jinych
airsoftovych webt a socialnich siti. Dale 1ze uzivatele zaujmout kromé ptispévkil vyuzivajicich
znalosti také zabavnym obsahem. Tedy naptiklad vtipnymi obrazky ¢i videi. Idedlni frekvence
piispévkil by byla v optimalnim ptipad¢ alespon jeden piispévek tydné. Jelikoz je cilem prace
mimo jiné zvysit ndvstévnost a pocet zainteresovanych uzivateldl i mimo sezonu je dilezité
udrzovat s uzivateli kontakt pribézné behem celého roku. Tak si uzivatelé zachovaji tabor lépe
V paméti a mize to taktéz posilit vztah spolku a uZivatel na zaklad€ vzajemné interakce.
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Dals$im problémem, ktery byl zminén v analyze soucasné situace je nejasnost toho, kdo ze Clent
tymu bude spravovat ptispevky, a také forma oslovovani uZzivateld, coz oboje vytvari nesouro-
dou komunikaci. V prvnim piipadé by méla byt stanovena jasna domluva, kdo ze ¢lenti bude
mit na starosti ptispévky, piipadné pfipravit ptispévky doptedu s tim, Ze je poté mize zvetejnit
kterykoliv ze spravci. Pro oslovovani publika poté slouZi stejné jako v obsahové strategii per-
sona. Lze pouzit jiz vytvofené persony z kapitoly o obsahovém marketingu. Co se pak tyce
oslovovani v ptispévcich, mél by se spolek drzet druhé osoby mnozného ¢isla, spise nez mluvy
k jedné osobg.

Krom¢ organicky sifeného obsahu je mozné vyzkouset na Facebooku také placenou propagaci.
Jako reklamni ptispévky by byly pouzity ty ptispevky, které maji i v organice nejvéEtsi angazo-
vanost publika, coZz jsou videa ¢i fotografie z tabora. Okruh uzivateli by byl zvolen nasledovné:
zacileni uzivatelé by byli muzi i zeny ve véku od 25 do 44, jelikoz toto jsou nejpocetnéjsi veé-
kové skupiny soucasnych uZivateli, jako lokality by byly zvoleny Praha, Stfedni Cechy a Kar-
lovarsky, Plzetisky a Ustecky kraj. Mezi zajmy pro upiesnéni cilové skupiny by bylo mozné
zahrnout napiiklad détsky tabor, rodicovstvi, rodice teenagerii ¢i prazdniny.

Instagram

Ptispévky na Instagramu mohou jako doposud z vétsi ¢asti kopirovat ptispévky na Facebooku.
Avsak jak bylo vidét v analyze cilové skupiny, pohybuji se zde spiSe mladsi uzivatelé. Jazyk

vewr

Instagram obsahuje pouze fotografie a videa, tudiz v ptipad¢ sdileni ¢lankt je nutné mit k dis-
pozici kvalitni propagac¢ni fotografie, ke kterym se poté¢ mtze dat kratky popis ¢lanku. Interne-
tové odkazy ale v ptispévcich nefunguji, proto je mozné dat odkaz vzdy do popisu profilu, kde
se zobrazi jako funkéni. Upozornit na novy ¢lanek a odkaz lze také pomoci Instagram Stories.
Pro ptidani odkazu piimo do Stories musi mit sledovany ucet vice jak deset tisic uzivatell. Lze
vSak sdilet pfispévek o ¢lanku do vlastni Story a v ni nasledné, stejné jako u pfispévku, odkazat
na navstiveni profilu pro ziskéni odkazu na ¢lanek.

Na Instagramu lze mnohem lépe pracovat s détmi, které na tabor jezdi a budovat vztah i s nimi.
Samo dité¢ se mlize ptimluvit, aby na tdbor naptiklad mohlo jet znovu. Déti na Instagramu sdili
napiiklad svoje fotografie z tdbora, které spolek miize sdilet do vlastnich ptfibehti a ukazat tim,
ze s nimi opravdu chtéji radi interagovat. To samé plati pro ptibehy déti, kde tdbor oznaci.
Spolek mliZe nicméné 1 obc¢as reagovat na aktivitu déti nesouvisejici s tdborem. Spolek a sa-
motni vedouci nechtéji vnimat déti pouze jako n€koho, kdo piijede na tyden na tabor, a poté uz
se nikdy neuvidi. Cilem je vytvofit si s détmi dlouhodoby vztah, aby tdbor opakované navste-
vovaly, nejenom za cilem naplnéni kapacity tabora, ale aby mohli vedouci pomahat déti formo-
vat, motivovat a inspirovat béhem jednotlivych let.

vvvvvv

krat tydné pomoci klasickych ptispévkd, a poté tvofit Instagram Stories. Ty mohou byt velmi
uzitecné nejenom k tomu byt vidét, ale tabor mize vyuzit tyto ptibéhy ke zjisténi ndzoru a
podobné. Proto lze vyuzit takzvané samolepky, které se daji do ptibéht vlozit. Mezi né patii
anketa s odpovédi ano-ne, kdy se 1ze rychle zeptat na jednoduchou otazku, ¢i poté vyuzit sa-
molepku otazky s moznosti poslat jakoukoliv odpovéd’. Toto se mtze hodit naptiklad pokud by
meli uzivatelé ndpady na zlepSeni tdbora nebo na n¢jaké aktivity, které by se mohly do pro-
gramu tabora zahrnout. Déle 1ze vyuzit samolepku kvizu, kdy se po kliknuti na odpovéd’ zobrazi
spravna odpovéd’. Toto by mohlo slouzit spiSe pro ucely zabavy, napiiklad nechat uzivatele
héadat, jaké novinky si pro né spolek pfichystal. Nakonec 1ze také pouzit odpocet, ktery milize
byt uzitecny predevsim v dobé€ pred tdborem, srazem ¢i akci. Nicméné mlZe upozoriiovat i na
vydani nového ¢lanku ¢i na jakoukoliv jinou aktivitu. U odpoctu je mozné, aby si ho ostatni
uzivatelé ulozili a po jeho dobéhnuti je na udéalost upozorni. Samotné déti, které jedou na tabor
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¢i sraz, obCas vyuzivaji odpocty k vyjadieni toho, Ze se udalost blizi a oni se na ni tési. Toto je
pak dalsi skvéla moznost na sdileni do vlastniho pfibéhu tabora.

Reklama na Instagramu by s nejvétsi pravdépodobnosti neméla velky ucinek vzhledem k vét-
Simu zastupu mladsich uzivatelii. Spolek by se zde mél tedy soustiedit spiSe pouze na organické
piispevky.

E-mailing

Jak bylo feceno v analyze soucasné situace, spolek nyni rozesila e-maily pouze t€ém uzivatelim,
kteti jiz prihlésili své dité na tabor ¢i sraz. Prvotnim vylepSenim by mélo byt pfidani moznosti
piihlasit se k odbéru newsletteru na webovych strankéach. Diky tomu se informace o ptihlaskach
na tabor ¢i sraz mize dostat k potencialnim zédjemciim mnohem snaze. Uzivatelé¢ mohli na tdbor
narazit nahodou, ale nebyli stoprocentné rozhodnuti pro jeho volbu. Diky pfihlaseni k newslet-
teru se jim tedy spolek miize pfipomenout a tim obnovit jejich zajem, protoze uzivatelé mohli
na tabor jiz davno zapomenout.

Na sluzbé Webnode lze toto zafidit velmi snadno. V nastaveni se vytvofi formulaf ptes prazdny
kontaktni formulaf a jako obsah se zvoli e-mail. Titulkem formulafe by bylo ,,Nenechte si unik-
nout zadnou novinku!*“ a byl by umistén v pravém menu pod soucasnymi odkazy na socidlni
sité a fotogalerii. Déle by tento box na ptihlaSovani byl také pod kazdym ¢lankem na blogu.

Krom¢ pasivniho ziskavani uzivatell, kdy se sami zapiSou, by spolek mohl zkusit i dalsi vice
aktivni zptsoby ziskavani kontaktt. Napfiklad vyhlaseni soutéze, kdy je tfeba uvést e-mailovou
adresu ¢i vyménou adresy za uzitecny obsah. Tim by mohla byt naptiklad tdborem vytvotrena
mini piirucka k airsoftu, jak bylo popsano v kapitole o obsahové strategii apod. Kromé online
ziskavani kontaktl 1ze poté nasledné také vyuzit toho, kdyz se spolek tcastni riznych akei, kde
propaguje svijj tabor. MliZze mit na svém stanku arch pro zapséani se do newsletteru.

Pii ptihlasovani k newsletteru je vSak také nutné dbat na GDPR neboli zdkon o ochrané osob-
nich Gdajui. Neni vyloZené nutné, aby uzivatel aktivné zakliknul, ze souhlasi se zpracovanim
osobnich udajii. Souhlas je mozné vyjadfit samotnym kliknutim na ,,odebirat newsletter ¢i
,»prihlasit se k odbéru®. Je ale velice dllezité umistit k newsletteru odkaz na podminky zpraco-
vani osobnich idaju, aby uzivatel véd¢l, k jakému ucelu bude jeho e-mailova adresa vyuzita.

Dale by bylo vhodné vyménit stavajici program na rozesilani e-mailti z oby¢ejného e-mailo-
vého klienta na program na rozesilani newsletterti. Pfikladem takového programu, ktery je
mozné dokonce vyuZivat zdarma je Mailchimp. SluZba je zdarma do 2000 kontaktil, coZ pro
ucely tabora staci vice nez dostatecné. Dalsi vyhodou je jednoduché ovladani a moznost vyu-
zivat Sablony pro newslettery, ¢imz se mohou obycejné textové e-maily posunout na dalsi uro-
ven a je mozné vytvorit obsahové i vizualné zajimavy e-mail. Program také nabizi zakladni
statistiky jako je naptiklad kolik z uZivatelt e-mail otevielo, kdy a kde ho otevieli, ktery
z ¢lanku otevreli, a také 1ze sledovat, jak je na tom aktudlni databaze s kontakty, a kterym kon-
taktim se e-mail nedorucil. Toto je uzite¢né sledovat, jelikoz pokud né€kdo z uzivateli dlouho-
dob¢ neotvird e-maily od spolku, ¢i je adresa nefunk¢ni, zbytecné to snizuje hodnoty. Vytaze-
nim téchto adres mize dojit ke snizeni zatfazovani e-mailti od spolkli do spamu. Kromé toho
Mailchimp nabizi vlastni kod, ktery 1ze vlozit na stranky a ptes ktery se lidé mohou ptihlasovat
k odbéru newsletterti. Neni tak tfeba ptidavat kontakty ruc¢né.

Co se tyCe obsahu e-mailt, stejné jako doposud by mély fungovat pozvanky na tdbor a na srazy,
avSak v upraveném formatu. Déle by byly zavedeny newslettery, které by se posilaly jedenkrat
mesicné a obsahovaly by nové ¢lanky a pfipadné novinky a soutéze. Tato periodicita by méla
byt dostacujici, vzhledem k mnoZstvi obsahu, které by mélo byt vytvorené za jeden mésic.
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Dalsimi moznostmi, jak jesté vylepsit e-mailovou komunikaci je personalizace a segmentace.
Pokud by chtél spolek vytvofit dojem bliz§i komunikace s uzivateli, miize do newsletteru a
pozvanek zakomponovat na zacatek personalizovany pozdrav se jménem osoby, které pise.
Tento typ komunikace plisobi pifiméji a vice jako komunikace jeden na jednoho. Segmentaci
1ze udélat jako rozdéleni na dvé skupiny uzivatelll. Na ty, ktefi jiz na tabor ¢i sraz déti poslali a
na ty, kteti ne. Toto by $lo uplatnit hlavné pro pozvanky na srazy, jelikoz na ty jsou zvany
nejenom déti, ale 1 rodice. Pro uzivatele, jez se uz zucastnili, mize byt pozvanka podana vice
osobnéji ve formé ,,pojd’te s ndmi znovu*, kdezto pro nové uzivatele mize spise vice vybizet
k vyzkouSeni nééeho nového, co jesté nezazili.

Affiliate

V této podkapitole bude kromé samotného affiliate marketingu popséana také moznost dalsi spo-
lupréce, ktera neni pfimo affiliate program, ale stale se jedna o spolupraci, kterd by mohla byt
pro tabor velice cenna.

Jak bylo feseno v analyze soucasné komunikace, spolek ma momentalné uzavienou jednu affi-
liate dohodu s airsoftovym obchodem Anareus. Bylo stanoveno, Ze spolek nesmi navazat spo-
lupréci s jinymi prodejci airsoftového vybaveni. Pro Gpravu affiliate marketingu existuji dveé
feseni. Jednim feSenim je pozménéni formy spoluprace s Anareusem a druhym je uzavieni no-
vych affiliate dohod s jinymi partnery, ktefi tematicky sedi k néplni airsoftového tabora.

Dohoda s Anareusem momentalné zahrnuje pouze formu sponzorstvi za propagaci. Nicméné
spoluprace by §la rozsitit na ziskani provize pti prokliknuti se na web pies ikonu umisténou na
webu spolku. Tato ikona se na webu, v této dobé, jiz nachazi, pouze je umisténa v zapati
stranky. Mohla by se tedy misto toho umistit do pravého menu pod odkazy na socialni sité
s textem doporucujicim tento obchod jako misto ke koupi. Dale by bylo mozné umistovat do
textd ¢i blogovych ¢lanki odkazy na web a produkty Anareusu. Posledni mozZnosti je umistit
na web spolku bannery zobrazujici ptimo jednotlivé produkty. Provize se obvykle v affiliate
marketingu pohybuje v fadech 10-20 % z celkové objednavky.

Druhym zminénym fe$enim byla spoluprace s dal$imi partnery, ktefi nejsou prodejcem airsof-
toveho vybaveni, ale maji spojitost s airsoftem ¢i naplni airsoftového tdbora. Samoziejmé by
spolek mohl na svych strankach nechat zobrazovat reklamy 1 pro inzerenty s jinym typem ob-
sahu, nicmén¢ by UspéSnost byla s nejvetsi pravdépodobnosti velmi mala a umistovani reklamy
nerelevantni k obsahu webu by mohlo vyvolat Spatny dojem u navstévnikid. E-shopy ¢1 weby,
se kterymi by lze domluvit relevantni spoluprace by mohly byt naptiklad obchody se sportov-
nim vybavenim ¢i vybavenim do lesa, jelikoZ tyto véci a vybaveni budou déti rozhodné samy
potiebovat pii navstéve tabora. Dal$imi moznymi oblastmi mohou byt naptiklad rizné stranky
nabizejici sportovni kurzy, kurzy preziti a podobné. Kromé toho by byla moZznost inzerovat na
strankéach spolku naptiklad i paintballova htisté ¢i jiné akce a spojené s paintballem. Mohlo by
se zdat, Ze se jedna o konkuren¢ni nabidku, nicméné v tomto ptipad¢ by se jednalo opravdu
pouze o paintballové arény, které se navstévuji pouze na par hodin, na rozdil od opravdového
tabora a pro hrace airsoftu to mlize byt zajimavym zpestfenim.

Aby se spolek nemusel sam starat 0 affiliate marketing s jinymi partnery, coz by mohlo byti
dosti slozité, mize vyuZzit jiz existujicich affiliate siti, které v Ceské republice existuji. Mezi né
patii naptiklad dognet,cz, espoluprace.cz, ehub.cz ¢i vivnetworks.com, coz je Cesky zastupce

nejvetsi celosvétove affiliate sité cj.com.

Dal§im druhem spoluprace, ktery byl zminén v uvodu by mél ve své podstaté jiny charakter,
jelikoz by nebyl zalozeny na bazi provize. Jednalo by se totiZ o navazani spoluprace s Armadou
Ceské republiky. Toto spojeni by mohlo spolku pfinést obrovskou konkurenéni vyhodu, kterou
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ostatni airsoftové tdbory nemohou nabidnout. Také by to posunulo samotnou ¢innost spolku
novym smérem, jelikoz by se nejednalo pouze o online spolupraci, ale taktéz o offline spolu-
praci. V ramci online spoluprace by ze strany Armady Ceské republiky ziejmé neslo o propa-
gaci spolku ¢i tabora, nicméné spolek by mohl na webovych strankach uvést logo armady jako
svého partnera, coz by mohlo mit pozitivni dopad na vnimani spolku jako takového. Spolek si
od této spoluprace slibuje také offline spolupraci ve formé navstévy piislusniki vojenskych
jednotek na taboie, kde by détem jednak prednesli moznost studia na vojenské stiedni ¢i vysoké
Skole, a dale by také mohli predvést ukazky z jejich bojového ¢i zdravotniho vycviku a dalSich
zajimavych znalosti. Toto by se dalo nasledn¢ vyuzit pomoci fotografii na socialnich sitich
spolku.

PPC

Posledni z kanalti online marketingu, ktery se d4 vyuZit pro propagaci a ziskani novych zékaz-
nikd jsou PPC reklamy. Spolek prozatim nikdy Zadnou PPC reklamu nespustil, ackoliv konku-
rence v tomto oboru neni tolik vysoka. Pokud by se tedy spolek rozhodl vyuzit PPC reklamy
pro propagaci tabora na vhodna kli¢ova slova, je pravdépodobné, ze by se mohl umistit mezi
inzeraty na prvni strané.

Jaké stranky reklamuji na dana klicova slova lze zjistit jednoduse pomoci zadani kli¢ovych slov
do vyhledavani Google. Jak bylo popséano v teoretické kapitole, placené ptispévky se zobrazuji
jako prvni na strance oznacené vlevo slovem ,reklama“. Kli¢ova slova, kterd by mohla byt
vhodna na uziti do propagace vychazeji z analyzy klicovych slov provedené v jedné z ptedcho-
zich kapitol. Nejde samoziejmé o vycet veskeré mozné konkurence, ale takovyto prizkum staci
pro hrubou ptedstavu. Co se tyce zjisténi mozné ceny za proklik pro jednotliva klicova slova,

cvwr

pro umisténi ve spodnim pasmu a maximalni moznou cenu pro umisténi v hornim pasmu.

Na kli¢ové slovo ,,airsoft tabor* se ve vyhledavani Google zobrazi ¢tyfi placené reklamy. Dvé
ze zobrazenych stranek nicmén¢ po kliknuti neodkazuji na obsah tykajici se airsoftu, jde spise
o klasické tabory. Spolek by se tedy i pfi této konkurenci mohli umistit Iépe diky vétsi relevant-
nosti svych stranek. Avsak cena za proklik pro toto slovo ¢ini skoro 26 korun, coz je pom&rné
velka suma a pfi menSim investovaném obnosu do reklamy by rozpocet vystacil pouze na par
kliknuti.

Pro spojeni ,,vojensky tabor* se taktéz zobrazuji ¢tyfi reklamy. Jedna z reklam vede na stejnou
stranku jako u pfedchoziho kliCového slova. I v tomto ptipadé ale pouze dvé ze Ctyt zobrazo-
vanych reklam skute¢né vedou na stranky zabyvajici se airsoftovym tdborem. Cena za proklik
pro toto slovni spojeni ¢ini podle Google Ads pro spodni hranici necelé dvé koruny a pro horni
hranici kolem 5,6 korun. Spolek by tedy mohlo zkusit inzerovat na toto slovo, jelikoz ma nizkou
cenu v obou piipadech a stranky maji oproti nékteré konkurenci mnohem vétsi relevantnost.

Kli¢ové slovo ,.airsoftové tdbory* obsahuje podobné weby jako v pfedchozich piipadech, opét
bez bliz8i navaznosti na airsoft. Cena v tomto ptipad¢ by vSak méla byt 0 korun.

Pro spojent ,,army tabor* jsou opét stejné nerelevantni vysledky. Podle Google Ads ¢ini spodni
hranice pro zobrazeni reklamy 1,6 korun a horni hranice ¢ini necelych 8 korun.

Pro slovni spojeni ,,vojensky tabor pro déti* je opet pouze jeden ze Ctyt vysledki relevantni.
Cena za proklik by v tomto piipadé méla opét podle Google Ads ¢init od 2,6 az do cca 10 korun
za proklik.

Pfi vyhledavani ,,airsoft camp® zobrazuje Google propagované stranky v anglictiné. V tomto
piipadé tedy mozné neni vhodné inzerovat na toto slovo s ceskymi webovymi strankami.
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Klicové slovo ,,airsoft pro déti neodkazuje uplné presné na tdbor, avSak pti vyhledavani se na
toto slovo nezobrazila zaddné reklama. Cena za proklik je v tomto pifipadé 0. spolek by mohl
zkusit zakomponovat toto klicové slovo do svych inzeréati.

Pro kli¢ové slovo ,,airsoftovy tdbor se opétné zobrazuje pouze jeden ze Ctyt inzeratl jako
opravdu relevantni. Je zde vSak zase trochu vyssi cena za proklik, ktera ¢ini skoro 13 korun.

Predposlednim slovem vyplyvajicim z analyzy je ,,military tabor*. Pfi vyhleddvani nezobrazil
Google zadnou reklamu. Cena by méla Cinit opét od cca 2,6 do 9 korun. Diky nepfitomnosti
konkurence ve vyhledavani a dobré cené by mohlo jit o velmi dobie pouzitelné slovo do re-
klamni kampané.

U posledniho slovniho spojeni ,,vojenské tdbory* se znovu zobrazuji ¢tyti reklamy, avSak s ne-
relevantnimi webovymi strankami. Cena za proklik ¢ini kolem 2 korun. Mohlo by se tedy jednat
o vyuzitelné klicové slovo, av§ak nema velky pocet vyhledavani. Bylo by spise vhodné tedy
pouzit predem zminované podobné slovni spojeni ,,vojensky tabor*, které ma mnohem vétsi
hledanost, a dokonce nizsi cenu za proklik.

Diivodem pro umistovani tabori, které nemaji nic spolecného s airsoftem muize byt nastavena
volna shoda. Tébory ziejmé pouzivaji volnou shodu pro kli¢ova slova, tudiz kdyz klicové slovo
obsahuje slovo ,,tdbor* bez ohledu na to, zda uZivatel hleda airsoftovy tabor, pfiméstsky tabor
¢i konisky tabor reklama se navdze na ono slovo tabor.

Po ziskani ur¢itého nahledu na konkurenci je tieba, aby si spolek prvotné zalozil Gcet v Google
Ads. Pro ucely propagace nejspise nebude nutné zakladat a inzerovat i na Seznamu v Skliku.
Ackoliv Seznam stéle tvoii urcitou ¢ast vyhledavani, Google zastupuje pievaznou ¢ast vyhle-
davani a spolek nema k dispozici pomérné¢ omezené mnozstvi penéz, tudiz bude lepsi vlozit je
spiSe do Google Ads. Po zalozeni G¢tu na Google Ads je vhodné ptipojit do tctu taktéz Google
Analytics, diky cemuz bude mit spolek vice analytickych dat.

Pro inzerovani je vhodné sestavit si kvalitni strukturu PPC kampani. Uéet zna¢i samotny spolek.
V ramci Gc¢tu se poté sestavuji jednotlivé reklamni kampané, které obsahuji reklamni sestavy a
Vv téch se nachazejici jednotliva kli¢ova slova. V ptipadé¢ spolku se jednad o pomérné maly web
s velmi uzkym zamétenim. Méla by zde tedy v podstaté stacit jedna kampan zaméfend na sa-
motny tabor, ktera by mohla poté obsahovat tfi reklamni sestavy, kdy kazda by byla zamétena
na jednu oblast kli¢ovych slov. Slo by o reklamni sestavy s tématy ,.airsoftovy tabor a ,,army
tabor®, dale ,,vojensky tabor* a ,,vojensky tabor pro déti* a nakonec ,,military tdbor*. Ke viem
zminénim lze jeste piidat kliCoveé slovo ,,airsoft pro déti““. Tyto jednotlivé reklamni sestavy poté
budou obsahovat reklamu. Vsechny reklamy budou odkazovat na uvodni stranku spolku. Dale
je mozné navrhnout tfi verze titulkt a dvé verze popiskd.

Jak bylo uvedeno v teoretické ¢asti, u PPC reklam se da vyuzit taktéz rozsiteni reklam. Spolek
by z nabizenych moznosti mohl vyuzit rozsifeni o odkazy na podstranky, kdy by mezi pod-
stranky spadala elektronicka ptihlaSka, odkaz na stranku popisujici kurzy, které déti v priib&hu
tdbora zaZziji (strdnka byla doporucena k vytvoreni v kapitole popisujici web), odkazy na blog
s ¢lanky a dale na galerii. Déle by bylo mozné vyuZit rozsifeni o popisky, kde by bylo mozné
uvést heslovité vyhody tabora. Posledni z rozsifeni, které by bylo vyuZzitelné pro spolek je roz-
Sifeni o volani, kdy se uZivatelé se zdjmem o tabor mohou rovnou obratit na hlavni vedouci.

Pfi tvorbé nové kampang si 1ze zvolit cil, ktery ma kampan splnit. Je mozné vybrat si z prodeje,
potencidlnich zakaznikl, navstévnosti webu, zvazovani produktu a znacky, povédomi o znacce
a zéasah a propagace aplikaci. Pro spolek se nejvice hodi navstévnost webu, jelikoz tuto reklamu
lze umistit ve vyhledavaci siti a spliluje pozadavek piivedeni relevantnich uzivateli na web.
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Co se tyce dalSich nastaveni kampan¢, jazyk vyhledavani bude v ¢estiné, lokace uzivatelti muze
zustat pro celé Cesko, jelikoZ na tibor mize jet kdokoliv z jakékoliv &asti republiky, popiipadd
1ze zvolit pouze oblasti, které byly urCeny v analyze cilové skupiny jako nejvétsi. Lze také vy-
uzit moznosti vytvoreni publika na zakladé dat ptimo z Google Analytics. Dalsi dilezitou hod-
notou, kterou je tfeba stanovit je denni rozpocet a maximalni cena za jeden proklik. Ackoliv
cena pouzitych klicovych slov vétSinou zacind kolem dvou korun, je mozné, ze se diky bidovani
s konkurenty cena zvysi. Jelikoz ma spolek zatim pomérné omezené finan¢ni moznosti, je tieba
rozumng nastavit maximalni cenu na den a taktéz maximalni cenu za proklik.

Google Ads je schopny vytvoftit predikce pro reklamu za pouziti klicovych slov. Pokud by byla
pouzita viechna zminéna kli¢ova slova pro oblast celé Ceské republiky na jeden mésic, predi-
kuje Google cca 60 kliknuti, 410 zobrazeni reklamy, cenu 410 korun s dennim rozpoc¢tem 30
korun, primérnou cenou za proklik kolem 6 korun a primérnou pozici 1,3. Toto jsou minimalni
naklady, které by spolek musel vynalozit. Neslo by o masivni reklamu, jelikoz 60 kliknuti je
pomérné malé ¢islo, na druhou stranu pfedpokladand pozice je mezi prvnim a druhym mistem.
Spolek by mohl zvazit vyssi investici do PPC pied zac¢atkem tabora.

Po nastaveni vSech potiebnych daji je tieba nastavit jednotlivé reklamni sestavy. Doporuceni
u kazdé reklamni sestavy je vytvoftit dvé textové reklamy a jednu responzivni reklamu ve vy-
hledavani.

Pro prvni reklamni sestavu zaméfenou na kli¢ova slova army tabor a airsoftovy tabor byly vy-
tvofeny tyto reklamy:

Reklama ¢.1
Nadpisy: Airsoftovy tabor | Letni détsky tabor | S.P.A. Kemp

Popisy: Nevite, co v 1été? Pojed’te s nami a vyzkousejte nas airsoftovy tabor! | Zabava, adrena-
lin, ale 1 spousta uzite¢nych dovednosti od topografie po sebeobranu.

Reklama ¢. 2

Nadpisy: Army tabor | Letni détsky tabor | www.spa-kemp.cz

Popisy: Nevis, co délat v 1ét€? Pojed’ na nas army tabor! | Zkuseni instruktofi, zabavny program
a mnoho novych zkuSenosti.

Responzivni reklama

Nadpisy: Airsoftovy tabor | Léto s nami | www.spa-kemp.cz | Letni détsky airsoftovy tabor |
S.P.A. Kemp | Army tabor

Popisy: Nevis, co délat v 1ét€? Pojed’ na nas airsoftovy tabor! | Nejlepsi army tabor | Nevite, co
v 1ét&€? Pojed’te s nami a vyzkousejte nas airsoftovy tabor! | Zabava, adrenalin, ale i spousta
uzite¢nych dovednosti od topografie po sebeobranu.

Druhé reklamni sestava bude primarné zaméfena na klicové slovo military tabor a tfeti reklamni
sestava bude poté sméfovat na klicova slovo vojensky tabor a vojensky tabor pro déti. Co se
tyCe reklam pro obé¢ tyto reklamni sestavy, budou nadpisy i popisy ve stejném duchu, pouze se
zdmenou klicovych slov, které ma sestava obsahovat.

Pti vyuziti pouze téchto klicovych slov predikuje Google Ads 50 kliknuti, 420 zobrazeni, m¢-
si¢ni ndklady 300 korun s dennim rozpoc¢tem 20 korun, priimérnou cenou za proklik opét kolem
Sesti korun a primérnou pozici 1,5.
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3.5 STDC

Nyni kdyZz je pfipraven celkovy plan doporuceni v§ech kanala online komunikace, je tieba ptes-
n¢&ji naplanovat kdy jaky kanal vyuzit, co chceme zakaznikim v tom kterém kroku sdé¢lit, jaky
typ obsahu se pro to bude komunikovat a jaké téma se pro tuto f4zi hodi. K tomuto slouzi STDC
ramec, ktery byl piedstaven v teoretické ¢asti prace. Diky aplikaci tohoto modelu lze 1épe vyu-
zit potencial online marketingovych kanalti a promeénit piipadné uzivatele se zdjmem o tabor
v zékaznika.

STDC ramec ma ctyfi klicové oblasti — publikum, obsah, marketingova strategie a méteni. Pro
kazdou jednotlivou fazi ramce, tedy pro faze See — Think — Do — Care je tieba vytvofit speci-
ficky plan.

Publikum

vvvvv

tedy jednat o uzivatele, ktefi premysli nad tim, ze by své dité poslali v 1ét€ na jakykoliv letni
tdbor. Zatim nemaji predstavu, jaky tabor by to mohl byt. Mohou mit sami radi airsoft, ale
nenapadlo je zvazovat tuto alternativu.

Think — do faze pfemysleni budou spadat uZzivatelé, kteti chtéji poslat své dité na tabor s néja-
kym specialnim a zajimavym zaméfenim. Mize je napadnout i airsoftovy tdbor. Muze se také
jednat o rodice, kteti chtéji své déti na chvili zbavit zavislosti na technologiich a naucit je né-
¢emu uzitenému.

Do — uzivatelim se libi myslenka airsoftového tdbora jako takového, protoze v sobé spojuje
stiileci hry, které déti vétSinou bavi, ale také dalsi uzite¢né znalosti a dovednosti. Samo dité
muze mit zdjem o airsoft a navrhne tuto moznost rodi¢im. Uzivatel by proto v tomto kroku pro
své dité rad vybral néjaky z nabidky airsoftovych tabort

Care — v této fazi uz se jedna o zédkaznika, ktery vyuzil sluzby spolku, a¢ se bude jednat o tabor
nebo pouze o néktery z vikendovych srazi. Détem, které tabor/sraz navstivily se tam libilo,
tudiz 1 rodi¢e jakoZto zdkaznici byli spokojeni. Cilem je starat se o tyto zdkazniky takovym
zpusobem, aby se 1 dalsi rok rozhodli poslat svoje dité€ na tento tabor.

Obsah

See —uzivatel, ktery zatim piremysli, co by mohl pro své dité na 1éto vymyslet bude potfebovat
takovy obsah, ktery mu nabidne moznosti, kam dité poslat. Mize tedy jit o ¢lanky na téma,
které ve stru¢nosti predstavuje tdbor a jeho program.

Think —kdyz uZzivatel zvazuje airsoft jako jednu z variant, ktera by mohla byt zajima, je vhodné
predlozit mu obsah na téma piedstaveni airsoftu. TudiZ by mohlo jit o ¢lanky jako co je to
airsoft, jaka jsou pravidla airsoftu, co uZite¢ného se dit€ mizu z airsoftového tdbora naucit

apod.

Do — v této fazi je tfeba uZivateli pfedat co nejvice detailnich informaci o prubchu tabora a o
tom, co se tam déti mohou naucit, aby ho spolek presvédcil, ze pravé jeho airsoftovy tabor je
ten pravy. Clanky na blogu se mohou v této fazi tykat popisu jednotlivych , kurzia“, které déti
V ramci tabora absolvuji a co jim tyto kurzy pfinesou a dale naptiklad reporty z jednotlivych
dnti tabora, které detailné predstavuji celkovy pribéh tabora a je tak mozné ziskat celkovy pie-
hled, co se na tabore odehrava.

Care — v posledni fazi je tieba dat uzivateli takovy obsah, ktery ho piesvéd¢i k tomu, aby po-
kracoval v navs§tévovani akci a tdbora. Mlize se jednat o pozvanky na dal$i akce nejenom tabo-
rové, ale i airsoftové, a také detailnéjsi ¢lanky na téma airsoftu jako naptiklad vysvétleni slozi-
t&jSich taktik ¢1 opravy zbrani.
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Kanaly

See — pro prvni fazi je mozné vyuzit obsahovy marketing, tedy blog obsahujici relevantni
clanky s obecnéjsimi klicovymi slovy, socialni sit€¢ a SEO. PPC v této fazi by zatim nebylo tolik
vyuzitelné, jelikoz uzivatelé hledaji velmi obecna klicova slova, na které je placena reklama
pomérné draha. Pokud by se spolek rozhodl zadit s videli, v této fazi by se hodil kratky spot se
zajimavymi zabéry z prifezu tabora.

Think — ve druhé fazi lze opét vyuzit obsahovy marketing na blogu, kdy ¢lanky mohou obsa-
hovat jiz vice zamétena kli¢ova slova, socialni sité s fotkami z minulych ro¢nikt a odkazy na
¢lanky z blogu ¢i i z jinych zdroju, které o tabote psali, SEO, e-mailing se zajimavymi ¢lanky
a lze také pomalu zafadit PPC. Pro YouTube by se mohla hodit videa na stejna témata, jako
byly ¢lanky v obsahové¢ strategii. Tedy vysvétlit a tfeba 1 nazorné predvést pravidla airsoftu a
napfiiklad zakladni vybaveni.

Do — pii rozhodovani o konkrétnim airsoftovém tabote vyuzije spolek pro uzivatele rozhodo-
vani 1 zde obsahovy marketing jiz se specificky zamétenymi klicovymi slovy, tedy predevsim
takovymi, které vyplynuly z analyzy kli¢ovych slov, sociélni sit¢, kde se mohou nachazet rizné
soutéze o ceny predané nasledné na tabote ¢i dokonce slevu na tabor, e-mailing obsahujici po-
tudiz je vice nez vhodné nasadit PPC strategii, jak byla navrzena v pifedchozich kapitolach. Jako
videomaterial by mohl slouzit tieba detailnéjsi sestiih z pribéhu jednoho dne na taboie s ko-
mentafem, ukazka nékterych nauc¢enych dovednosti z jednotlivych kurzl, naptiklad jak oSettit
a prepravit zranéného nebo jak si vytvofit ptistiesek v lese.

Care — ve fazi care se chce spolek udrzet v povédomi svych zédkaznikl. Mezi uzite¢né nastroje
bude patfit stale newsletter s novymi ¢lanky a piipadnymi pozvankami na akce, socialni sité,
které budou udrzovat kontakt pomoci dalSich soutézi a fotek a hlavn¢ interakce s publikem
v komentafich, ¢i sdileni jejich nazorti a obsahovy marketing na webu, kde taktéZ mohou byt
zvefejnény nazory rodicl, jak se jim libily srazy, které jsou oteviené i pro rodice, i déti, jak se
jim libilo na tabofte.

Méieni

See — ve fazi See je hlavnim cilem ziskat co nejvice navstév a dostat se do povédomi co nejSir-
Simu publiku. Dilezitymi méticimi prvky bude tedy dosah pfispévki na socialnich sitich, pocet
zobrazeni, pocet zhlédnuti videi, pocet navstév na webu a interakce s webem.

Think — v dalsi fazi je mozné méfit napiiklad pocet novych piihlaSeni do newsletteru, délku
navstévy webu, pocet novych fanouskl na socialnich sitich, pocet zhlédnuti a interakci s vi-
deem, pocet proklikii.

Do — ve tieti fazi bude vypovidajici mira prokliku placenych kampani a délka navstévy webu,
to samé plati 1 pro navStévnost z organického vyhledavani, pocet prihlaSenych uzivateld na ta-
bor.

Care — ve fazi péce 1ze dlouhodob¢ sledovat navratnosti zdkaznikti k tdborovym akcim, otevi-
rani newsletterdl a angaZovanost uZivatelll na socialnich sitich.

3.6 Harmonogram strategie

Nyni, kdyz jsou stanoveny vSechny online marketingové strategie je vhodné vytvotit harmono-
gram, tedy nastinit kdy se konaji jaké akce a kdy je pfesné ¢as nasadit dané marketingové ka-
naly, aby byl marketingovy mix co nejefektivnéjsi. Vytvoreni ¢asového harmonogramu je jed-
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nim z dil¢ich cila této diplomové prace. Harmonogram ma za cil nastavit konstantni formu pro-
pagace béhem celého roku, s ¢imz ma spolek prozatim problémy. Planovanym vysledkem pfi-
praveného planu je zvySeni mezisezonni navstévnosti, coz by mohlo pomoci affiliate marke-
tingu, ze kterého by tdbor mohl mit pribézné béhem celého roku drobné piijmy. Dal§im poza-
dovanym vystupem by poté bylo navazani dlouhodobého vztahu se zédkazniky a jejich doporu-
¢eni dal$im uzivatelim.

Leden

Na zacatku roku jsou spustény piihlasky na dal$i ro¢nik tdbora. Na webu na hlavni strané je
piidan novy ¢lanek se vSemi informacemi o dalSim roc¢niku. Na sociélnich sitich se vytvofi
ptispévek ohlasujici spousténi prihlasovani s proklikem na web. V tomto obdobi za¢ina pomalu
propagace, kdy staci strategie jednoho ptispévku za tyden na socialnich sitich a cca 1-2 ¢lankt
za mésic. Prispévky by, kromé ptihlasky na tabor, mély byt viceméné obecného razu. PPC za-
tim v tomto momentu neni tfeba.

Unor

Bé&hem ledna a inora za¢inaji rodic¢e pomalu pfemyslet, kam by mohli poslat svoje déti na letni
tabor. Obecn¢ by se tedy toto obdobi mohlo povazovat za fazi See. Zatim lze stale pokraCovat
ve strategii jednoho pfispévku tydné na socidlnich sitich a jednoho az dvou c¢lankd na webu.
Jednou béhem mésice by se méla pfipomenout samotna ptihlaska na tabor s proklikem na web.
PPC stéle jesté neni tieba nasazovat.

Brezen

V bieznu stale zlistava stejné strategie jako v predchozich dvou mésicich. Opét by se jednou
béhem mésice méla mezi ptispévky objevit piihlaska na tdbor. Kromé toho pokud by spolek
zacal s natd¢enim videi, mize béhem tohoto obdobi v prvnich mésicich roku zvetejnovat rizné
krat$i spoty, diky kterém mohou uzivatelé dostat obecnou piedstavu o tom, jak to na tabote
vypada.

Duben

Béhem dubna se spousti prihlasky na vikendovy taborovy sraz, ktery se kona v ¢ervnu. Tento
meésic bude posledni, kdy bude Groven propagace stale drzena na niz8i mire. Pfispévky budou
tematicky zaméfeny hlavné na taborovy sraz. Pfihlaska na tabor nebude v tomto mésici propa-
govana kvuli ptihlasovani na sraz. Je vSak nasnad¢ zacit pomalu investovat do PPC kampani.
Pokud uzivatelé vyhledavaji tabory, je pfesné vhodna moznost doporucit jim navstiveni srazu,
diky kterému se mohou oni 1 déti rozhodnout, zda jim takovyto typ tabora bude vyhovovat ¢i
nikoliv

Kvéten

Jelikoz se blizi prvni tdborovy vikend a tabor se kona za tfi mésice, je na ¢ase se pomalu pustit
do zintenzivnéni propagace. Prispévky by se na socialnich sitich mély pfidavat nejlépe kon-
stantné dvakrat tydné a ¢lanky by se mély zvetejnovat aspon jeden tydné. Propagace bude pr-
votné ale zaméfené tematicky na blizici se sraz, stejné jako v pfedchozim mésici. Tedy pfi-
spévky se budou tykat naptiklad fotek z minulych srazii, a také ptibliZzeni toho, na co se rodice
a déti mizou béhem srazu tésit za program. Muze probehnout mensi soutéz a drobné darky,
které se predaji na vikendovém srazu. V kvétnu také probihaji Slavnosti svobody v Plzni, kte-
rych se spolek kazdoro¢né ucastni se svym stankem. I toto 1ze vyuzit v online propagaci, jednak
je mozné pozvat zajemce z okoli Plzné na navstévu stanku, a poté také pouzit fotografie a dalsi
materidl pofizeny na této akci pro naslednou propagaci.

50



Cerven

Na zac¢atku ¢ervna se kona jarni vikendovy sraz spolku. Po skonceni vikendového srazu se prvni
tyden piispévky na socialnich sitich zaméfi na zhodnoceni srazu a zveifejnéni fotografii. Poté je
Jiz vhodné zaméfit se pouze na propagaci tabora a vratit se k propagovani ptihlasky na tabor.
Podle Google Trends ma klicové slovo détsky tabor nejvétsi hledanost kolem Cervna. Je tedy
vice nez nasnad¢ zacit investovat do PPC kampani pro dosazeni vét§iho dosahu nez pouze z or-
ganického vyhledavani.

Cervenec

Posledni mésic pred tdborem by jiz méla byt vétSina mist tdbora zaplnéna. Potad je ale moznost
prihlasovani pro uzivatele, ktefi se piece jenom jeste porad nerozhodli. Ptispévky se tedy mo-
hou zaméfit napiiklad na pfipomenuti pribéhu minulych tdborit pomoci zvetejnéni nékterych
reportd z téchto let. Také by se v ptipad¢ toceni videi zde hodila jiz trochu delsi videa s bliz§im
piedstavenim akci na taboie. Nejenom pro nerozhodné uzivatele, ale také i pro to, aby se déti
na tabor t&Sily. Placené kampané ve vyhledavani se mohou zacit pomalu utlumovat koncem
mésice, jelikoz bude brzy konec moZznosti pfihlasovani.

Srpen

Tento mésic je nejzasadnéjsi z divodu konani tdbora. Co se ty€e aktivity na webu a socialnich
sitich, je tento mésic ze vSech nejsilngjsi. V prabéhu tabora se totiz kazdy den na web pisi re-
porty s fotkami z daného dne a tyto pfispévky se poté sdili na socialni sité. Mimo to se taktéz
do Facebook a Instagram Stories sdili riizné zazitky z jednotlivych dnd. Webové stranky maji
V toto obdobi nejvétsi ndvstévnost a piispévky na socidlnich sitich maji nejvétsi angazovanost.
Spolek toto povazuje za velmi dobry pocin v propagaci, jelikoz rodice déti jsou velmi zvédavi
na to, co se na tabote déje. Pokud jsou déti na tabote spokojené, mize toto pomoci presvédcit
rodice, ze vybrali dobry tabor, ktery by mohli zvazovat i nasledujici rok.

Co se tyce ostatnich druhli propagace, jako je PPC, e-mailing a SEO, tyto nejsou pro tuto chvili
potfeba. E-mailing by se mohl pouze pouzit naptiklad na konci tdbora, kdy by se poslal seznam
odkazl na jednotlivé dny. Poptipad¢ pokud by méli rodice zajem, mohlo by se na webu nastavit
upozoriovani na nové ¢lanky, aby jim nic neuniklo.

Po konci tabora a do zbytku mésice 1ze zvetejnit vSechny diileZité vystupy z tdbora, jako napii-
klad fotogalerii a 1ze ud¢lat jakési vyhodnoceni a uzavieni. Naptiklad zvetejnit kdo ziskal nej-
vice odznaki, ktera ¢eta vyhrala celotdborovou a dalsi podobné piispévky.

r~rs

Zari

Béhem zaii se spousteji piihlasky na potdborovy sraz. Propagace stale zlistava na frekvenci
dvou ptispévki tydné a dvou az tii ¢lanky mési¢né jako pred tdborem, jelikoz je tfeba naplnit
kapacitu srazu. Ptispévky budou zaméteny na sraz a lze nasadit stejnou strategii jako pro jarni
sraz. Tedy malou soutéz, pfedstaveni programu vikendového srazu a ptipadné také pouziti fo-
tografii z jarniho srazu. Co se tyce placené propagace, jiZ neni tieba ji od toho mésice mit na-
sazenou, jelikoZ na potaborovy sraz se s nejveétsi pravdépodobnosti hlasi spiSe tcastnici tabora,
nez novacci.

Rijen

V pribéhu fijna se kond potaborovy sraz. V tomto mésici se jiz propagace vrati opét do mirngj-
Siho rezimu jednoho pfispévku tydné a jednoho az dvou Clankti mési¢né. Jako material pro
prispévky na socialni sité lze stejné jako u pfedchoziho srazu pouzit ziskany material z potabo-
rového srazu.
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Listopad

V listopadu jiz neni tfeba vylozené propagovat ani tdbor ani zadné srazy. Pfispévky budou tedy
zaméieny na pripominky z tdbora a materialy, které 1ze z tohoto obdobi vyuzit. Napiiklad zpra-
covani videi z tdbora mtize chvili trvat, proto lze tento typ pfispévkll pouzit béhem konce roku
1 pfi piipomenuti 1éta v zimnim obdobi.

Prosinec

V poslednim mésici roku je komunikace viceméné utlumena, jelikoz se pievazné ptipravuji
ptihlaSky a dal$i nezbytnosti, aby mohlo byt v lednu spusténé piihlasovani. Témata ¢lanka a
prispévkil se mohou v tomto meésici tykat zimniho vybaveni, kryti se ve sn¢hu a ptipadné preziti
Vv ptirod¢, kdyz je zima. Krom¢ toho budou na socialnich sitich publikovany vano¢né ladéné
piispévky a ptani do nového roku.

3.7 Rozpocet

Druhym dil¢im ukolem této diplomové prace je vypracovani rozpoc¢tu navrzené marketingové
strategie. V tomto kroku lze vytvofit dvé varianty. Takovou, kdy si spolek zajisti vétsinu véci
vlastnimi silami a druhou, kdy by vyuzil sluzeb freelancera ¢i agentury.

Organizovani tdbora ve vSech smérech momentalné funguje pfevazné na dobrovolnické bazi a
vsechno je tvofeno ¢leny spolku, ktefi se sami i vzdélavaji v nékterych okruzich, jako je napii-
klad grafika ¢i online marketing. JiZ nyni je vice nez pravdépodobné, ze pokud se spolek roz-
hodne zkvalitnit propagaci vlastnimi silami, ¢astky bude nizsi nez pti vyuziti agentury ¢i free-
lancert a kvalita taktéz nebude na takové Girovni, na jaké by byla pfi vyuzZiti profesionalt. Dal-
$im bodem je také to, ze pfi tvorbe vSechno obsahu vlastnimi silami a bez naroku na odménu
je tieba pocitat s tim, Ze toto bude nutné tvofit ve svém volném case. A také pokud ma byt
periodicita ptispévki, kampani a ¢lankt pravidelna a konstantni, toto mtize byt problém. Je tedy
vhodné zvazit vSechny pro a proti a ptipadné najit optimum ve stfedu téchto dvou moznosti.
Spolek si tedy naptiklad sam bude spravovat ptispévky na Facebooku ale pro upravu optimali-
zaci stranek ve vyhledavani si jednordzové najme agenturu.

Rozpocet 1 — prace vlastnimi silami

SEO

Pro praci na SEO je z velké casti dulezité mit k dispozici nastroje na vyhledavani klicovych
slov, kontrolovani kvality webl pro umistovani odkazi, vnitini kontrolu webu kvili titulklim,
popiskiim, ptesmérovanim URL adres, nefunkénim odkaziim. Dale je tfeba udélat nékteré
upravy na webu a pravidelné ptispivat obsahem jako na webu, tak zajistit i link building.

Pokud bude spolek pracovat na SEO vlastnimi silami, 1ze to udélat nasledovné. VétSina pro-
gramt, které jsou tieba, jak bylo zminéno v pfedchozim odstavci, lze pro maly web dostat
zdarma. Mezi tyto programy lze zatadit Marketing Miner, Collabim, Screaming Frog ¢i Majes-
tic. Zapracovat navrzené zmény v titulcich, popiscich, nadpisech ¢i ALT popiscich obrazka Ize
také udélat intern¢ bez nékladi. Zmény na webu se vétsSinou tykaji pridani rubrik, ¢i zménéni
uvodnich ¢lankid a odkazl. K tomuto staci zdkladni znalosti Webnode, tudiz i toto I1ze provést
bez nutnych plateb. Pro ¢lanky na blog lze vyuzit ¢leny samotného spolku, jelikoz oni jsou ti,
kdo maji o airsoftu mnoho znalosti, které¢ mohou piedat. Jediné, co je tieba, je provést korekturu
textu kvili chybam. Toto mize provést nektery z dalSich ¢lenti. Pro vylepSeni offline faktort
uz muze byt za potiebi investic. Co se tyce odkazi, lze vyuzit katalogy, do kterych lze casto
piidat sluzby zdarma. Déle je mozné vyuzit ¢lanky v magazinech s odkazem na tdbor a popisem

......

je 420 korun. Pro spolek by mélo byt dostacujici nechat zvetejnit jeden az dva ¢lanky mésicné.
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Pro vyuziti analytiky opét neni tfeba zddnych investic. VSechny zdkladni programy jako Google
Analytics, Google Search Console, SimilarWeb ¢i PageSpeed Insight jsou k dispozici zdarma
a jsou vice nez dostacujici.

Socialni sité

Pro ob¢ socialni sité, tedy Facebook a Instagram je zésadni sprava obsahu. V tomto ptipad¢
budou ptispévky tvofit jako nadale soucasni spravci téchto siti. Jak bylo doporuc¢eno v kapitole
o navrhu strategie pro socialni sité, na Instagramu neni nutné platit za reklamu, jelikoz by to
byl s nejvétsi pravdépodobnosti nevyuziti prostor. Nicméné na Facebooku by placena reklama
nebyla od véci. Pti vlastni spravé je tedy potieba zaplatit pouze za kredit, ktery spolek do re-
klamy investuje. Cena se odviji od velikosti dosahu, ktery pfispévek bude mit. U zdkladni na-
bidky lze zvolit z mési¢niho rozpoctu 120, 250, 500 a 1000 korun. Minimalni denni rozpocet

tvoti 23 korun. Pokud spolek zvoli stfedni cestu 500 korun mési¢né, mize tim oslovit 610 az
1800 lidi denné.

E-mailing

Pro e-mailing je zdsadni mit kvalitni program na rozesilani newsletterii a ziskéni uzite¢nych
statistickych dat. K tomu vSemu 1ze pouzit Mailchimp, ktery byl piedstaven v kapitole véno-
vané e-mailingu. Tento program je zdarma do 2000 kontaktii, tudiz neni tieba, aby spolek vy-
nakladal jakékoliv dalsi vydaje.

PPC

U PPC plati v podstaté stejny prib¢h, jako u socidlnich siti. Sprava placené reklamy bude tvo-
fena Cleny spolku, tudiz bez financni odmény, je tfeba pouze stanovit kredit na reklamu. Jako
jiz bylo rozebrano v kapitole o ndvrhu PPC strategie, minimalni naklady pro reklamni kampané
by se pohybovaly kolem 300 korun mési¢né.

Tabulka 6: Navrh rozpoétu 1

Sluzba Cena — mésic Cena —-rok
SEO 840 3360
Socialni sité 500 2000
E-mailing 0 0

PPC 300 1200
Celkem 1640 6560

Zdroj: vlastni (2020)

Celkove by tedy mésicni vydaje v hlavnich mésicich, kdy by byly spustény PPC i facebookové
reklamy a byly by tvofeny ¢lanky k propagaci, byly, jak je vidét v Tabulka 6, 1640 korun. Ve
zbylych mésicich by byly ndklady viceméné nulové, jelikoZ placend reklama je vyuZivana
pouze nékolik mésict v roce. Co se tyce placenych ¢lankd, i ty by bylo vhodné publikovat spise
Vv téch mésicich, kdy je poptavka po tabote ¢i srazech. V takovémto ptipadé, by vSechna placena
propagace bézela pouze Ctyii mésice od dubna do ¢ervence. Tim by celkové ro¢ni naklady byly
6560 korun. Nicméné¢ jak bylo feceno, vSechna tato prace musi byt provedena ¢leny spolku a je
tteba se v dané problematice aspon zbéZzné orientovat, aby vysledky byly uspokojivé. Naklady
tedy budou drzeny velmi nizko, ale objem préce, ktery je tfeba vykonat bude obrovsky. Clanky
lze rozloZit mezi vice ¢lenl, kdy kazdy muZe pokryt néjaké téma. Propagaci se vSak vénuji
predevsim tii Clenové. Jeden se zabyva grafikou a e-mailingem a zbyli dva se zabyvaji organic-
kém obsahem na socidlnich sitich a na webu.
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Rozpocet 2 — najmuti agentury/freelancera

Stanoveni ceny pro spravu online marketingu bez podrobného zhodnoceni webu a nutnych praci
je pomeérné tézkeé, jelikoz cena se vzdy odviji od velikosti webu a mnozstvi prace. Lze vSak
nastinit aspon zhruba, jaké by tyto ceny pro maly web mohly byt. Pro hrubou ptedstavu byl
vybran jeden z levnéjSich webli na spravu online marketingu Expert na SEO.

SEO

Platit mési¢ni spravu SEO agentuie ¢i freelancerovi je vétsinou velice nakladné a s nejvétsi
pravdépodobnosti by takovyto krok nebyl ani nutny. AvSak pokud by spolek chtél zvolit tuto
variantu, Expert na SEO (2020) nabizi mési¢ni spravu za 3000 korun a po tfech mésicich se
cena snizuje na tisic korun. Timto zptisobem by se spolek nemusel starat sim o v§echny upravy,
které je tfeba udélat. Nicméné pro maly web spolku by, co se tyce SEO spravy, mohl stacit
pouze jeden mésic, kdy by se provedly zékladni tipravy. Pokud by spolek chtél vyuzit i cen za
copywriting ¢lankt na blog, cena za jednu normostranu, coz by byl jeden clanek, tvoti 400
korun. Je vSak také tieba vénovat se stale na pravidelné bazi je link building. Zminovany free-
lancer se na urcité bazi vénuje link buildingu v ramci SEO spravy, avsak spolek se mize stale
sam starat o ¢lanky na Placle, kde bude platit pouze cenu ¢lankd.

E-mailing

Pro e-mailing neni tfeba ani v tomto pfipadé najmout agentura ¢i freelancera, jelikoz frekvence
posilani je pouze jednou mésicné a newsletter obsahuje jen odkazy na ¢lanky ptipadné pozvani
na tabor ¢i sraz.

Socialni sité

Spréava socialnich siti, co se ty¢e klasickych ptispévki, by s nejvétsi pravdépodobnosti stale
zlstavala v rukou c¢lenti spolku, jelikoz tento typ obsahu chtéji mit opravdu pod kontrolou, a
také proto, Ze osobn¢ znaji mnoho z fanouskti komentujici ptispévky, tudiz s nimi chtéji udrzo-
vat osobn¢ kontakt. AvSak spravovani reklamy na Facebooku by mohl pievzit do rukou opét
Expert na SEO, kdy je cena ur¢ena od 500 do 1500 korun mésicné. Jelikoz by §lo pouze o

reklamu, bez obsahu, da se predpokladat nizsi cenova hranice. Stale by zde platila hranice kre-
ditu investovana do reklamy cca 500 korun.

PPC

U PPC reklamy je, stejné jako u socialnich siti, tfeba nezapomenout, Ze pokud je bude spravovat
tieti osoba, je tfeba zaplatit samostatné za spravu a za kredit. TudiZ cena za kredit by byla
stanovena pofad kolem stejné Castky, tedy cca 300 korun, avSak pfibyla by cena za spravovani
kampani a vyhodnocovéni. Napiiklad vybrany Expert na SEO (2020) nabizi spravu kampani
od 500 do 4000 korun mési¢né. Lze tedy piedpokladat, ze s tak malym rozsahem reklam, jako
ma spolek, by cenu tvofila niZsi hranice.

Celkoveé mésicni nadklady v mésici, kdy by se upravovaly SEO faktory, by ¢inila 5140 korun.
Propagace by byla rozloZena stejné, jako v pfedchozim kroku, tedy 4 mésice placenych reklam
a placenych ¢lankd. Pokud se odecte jednorazova cena za SEO, zbylé tfi mésice bude cena Cinit
3 040 korun. Dohromady za cely rok, pokud by spolek vyuzival copywriting na blog ve stylu 4
mesice dva ¢lanky mési¢né a osm mésicl jeden ¢lanek mésicné, byla by tato cena celkoveé 6
400 korun. Jak vyplyva z Tabulka 7, celkové cena by ¢inila skoro 20 tisic korun, coZ je pomérné
vysoka Castka. Lze s ni vSak pracovat, pokud by se ¢lenové rozhodli starat o ¢lanky na webu
vlastnimi silami, usetfili by zminovanych 6 400 na 13 560 korun.
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Tabulka 7: Navrh rozpoctu 2

Sluzba Cena — mésic Cena - rok

SEO (jednorazova sprava + blog | 3000+400+840 3000+6400+3360
+ Clanky)

Socialni sité (kredit + sprdva) 500+500 4000

E-mailing 0 0

PPC (kredit + sprava) 300+500 3200
Celkem 5140 19 960

Zdroj: vlastni (2020)

Oba ceniky pracuji s minimalnimi naklady a je mozné, Ze by ceny byly vyssi, nez jaky je pred-
poklad. Avsak je jasné vidét rozdil, mezi vynalozenymi naklady za vlastni praci a za préci ziv-
nostnika. Na druhou stranu, jak jiz bylo feSeno, spolek by si mohl usettit desitky hodin vlastni
prace a misto toho se vénovat napiiklad programu tabora, ¢i jinym aktivitdm. Doporucenim pro
volbu rozpoctu, jelikoz spolek ma zatim stadle pomérné omezeny financni rozpocet, by bylo
zkusit pomalu a postupné zapracovavat zmeny vlastnimi silami a uSetfit tim tak naklady a do
dalSich ro¢niki, kdy bude stoupat zisk zacit vyuzivat sluzby profesionalii.

3.8 Faktory pro vyhodnoceni strategie

Poslednim krokem v celé této strategii je urceni faktord, které budou pouzity k vyhodnoceni
efektivnosti strategie.

Cilem této diplomové prace bylo zvySeni povédomosti o tabote, v disledku ¢ehoz by se navysil
pocet zajemct o sluzby tabora. Spolek by také rad zvysil navstévnost mimo sezonu, diky cemuz
by mohl celoro¢né fungovat affiliate marketing, ktery by tdboru mohl ptinést urcity obnos pe-
néz. Dilezité je také budovat dlouhodoby vztah mezi spolkem a zakazniky.

Vysledky zmén po zapracovani doporuceni z oblasti SEO se vétSinou dostavi az po delsi dobie
Vv fadu nékolika mésicl. Zmény lze sledovat naptiklad pomoci Collabimu, kde 1ze na denni ¢i
dvoutydenni bazi sledovat vyvoj pozic klicovych slov. Lze tak zjistit, na jaké pozici se spolek
umistuje na dané klicové slovo. Pozitivnim vyvojem bude, pokud se budou pozice postupné
pomalu zlepSovat a spolek se bude umist’ovat na vysSich a vysSich pozicich na vybrana klicova
slova. Co se tyce zmeén v off page faktorech, 1ze po néjaké dob€ od zavedeni zmén a praci na
link buildingu zkontrolovat naptiklad odkazovy profil pomoci Majesticu. Zde se zjisti, zda se
zvysila v€rohodnost webu, kolik pfibylo odkazl a které odkazy jsou aktivni ¢i neaktivni.

Dals§imi métitelnymi faktory pro samotny web bude navstévnost. Navstévnost by méla stoupat
oproti minulému obdobi nejenom v hlavni sezoné, ale taktéz mimo sezonu, jak bylo popsano
vyse, kvuli affiliate marketingu. Dale lze sledovat navstévnost jednotlivych ¢lankd zverejné-
nych na blogu ¢i dobu strdvenou na webu. V Google Analytics 1ze méfit odkud navstévnici
pfisli a diky tomu Ize vyhodnotit 1 efektivnost publikovanych ¢lankl v magazinech, zda se na-
vstévnici proklikavaji z €lankl na web tabora.

Pro e-mailing bude dilezitym ukazatelem prvotn€ odebiranost newsletteru, tudiz zda se lidé
zacali prihlasovat k odbéru bez toho, aby jiz byli zakazniky. Dale Ize vyhodnotit metriky sou-
visejici vliibec s dorucitelnosti e-mailu a nasledné oteviranost e-mailu a otevieni odkazl, které
se v e-mailu nachazeji.
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Na socialnich sitich bude méfitelnym ukazatelem zajmu o tabor jedna zvétSeni fanouSkovské
baze a dale vétsi angazovanost fanouskd.

Pro PPC kampang¢ je hlavnim vyhodnocovacim faktorem proklikovost, tudiz kolikrat bylo na
reklamu kliknuto v poméru s tim, kolikrat byla zobrazena.

Zda se zakaznici vraci Ize jednoduse vyhodnocovat z elektronické piihlasky, kde je k zaskrtnuti
moznost ,,jiz jsem se ucastnil tdbora“. Z celkového poctu vyplnénych piihlasek je poté jasné
vidét, zda doslo k nartistu piihlaSovani ¢i nikoliv. Lze také sledovat, kdy byly piihlasky vypl-
nény a na zaklade¢ toho je mozné poté upravit obdobi, kdy budou provadény jaké marketingové
aktivity.
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Zavér
Cilem této diplomové prace bylo analyzovat sou¢asnou online marketingovou strategii spolku
a navrhnout doporuceni a novou strategii pro jednotlivé kanaly online marketingu. Dil¢imi cili

bylo vytvofit harmonogram praci v prabehu celého roku a dale navrhnout, jak by mohl vypadat
rozpocet pro propagaci.

V praktické casti byla predstavena spolecnost, tedy Spolek pratel airsoftu, ktery porada kazdo-
ro¢né letni airsoftovy détsky tabor stejné jako dvakrat roén€ vikendové airsoftové srazy pro déti
irodice. Byl proveden priizkum cilové skupiny pro zacileni propagace a bylo zjisténo, ze nejpo-
cetng&jsi ve€kovou kategorii jsou muzi a zeny ve véku od 25 do 44 let z oblasti kolem Prahy,
Sttednich Cech, Karlovych Vart, Plzng a Usti nad Labem. Rozdil od metrik tvoii pouze In-
stagram, kde je vice zastoupena mladsi kategorie lidi, a to ve véku 18 az 24 let. Z analyzy ptimo
konkurence spolku bylo zjisténo, Ze spolek povétSinou stoji proti vétSim spole¢nostem, které
potadaji mnoho druhti tabord, vcetné airsoftovych. Avsak jejich webové stranky a propagace
na socialnich sitich neni silna. Spolek by mohl mit Sanci s osobnim ptistupem. SWOT analyza
odhalila, Ze spolek ma pomérné dost silnych stranek co se tyce programu tabora a pristupu ke
komunikaci a snahu o inovace. Av§ak ma problémy s nedostatecnym financovanim a persona-
lem. Jako pfilezitosti lze vyuzit jiz zminované nedostatecné komunikace konkurence a dotaci.
Muze vsak Celit novym konkurentim, $patné ekonomické situaci ¢i ztraté personalu.

Dutlezitou casti prace bylo zhodnoceni soucasné situace online marketingové komunikace
spolku. U webovych stranek bylo zjiSténo, Ze je tfeba upravit titulky a popisky pro jednotlivé
stranky webu, kvili lepSimu umistovani ve vyhledavani na kli¢ova slova, stejné jako altové
popisky u obrazku, byly navrzeny kosmetické upravy a byly zhodnoceny off page faktory webu
jako rychlost nacitani a odkazovy profil, ktery je v soucasné dobé pomérné chudy.

U socialnich siti byla jako hlavni problém vyhodnocena nekonzistnost. Spolek se aktivné vé-
nuje propagaci na socialnich sitich pouze v obdobi té€sné pted tdborem a béhem tabora, coz ale
neni dostacujici. Také ma problém drzet jednotnou komunikaci pfi oslovovani publika v pii-
spévcich. Byly v§ak vyhodnoceny oblibené typy ptispévki, cehoz se spolek mlize do budoucna
drzet.

E-mailing je pro spolek momentalné spis§ okrajovou zaleZzitosti, kdy jsou posilany zejména po-
zvanky na srazy a tabory, a to pouze uzivatelim, ktefi jsou jiz v databazi. Rozesilaci program
taktéz neni idedlni, jelikoZ se jedna pouze o obycejny e-mailovy klient, ktery nenabizi Zadné
statistiky ani moznost tvotfeni Sablon pro newslettery.

Posledni zhodnocovanou kapitolou byl affiliate marketing. Pro spolek v této dobé funguje affi-
liate marketing pomé&rné dobie v tom smyslu, Ze za propagaci dostava mnoho hmotnych dard.

V analyze kli¢ovych slov bylo zjisténo, Ze se tdbor umist'uje na tfi klicova slova, avSak na po-
mérné slabych pozicich. Kromé klicovych slov tykajicich se vyhledavani taboru byly zjistény
také slova tykajici se obecné airsoftu, ktera se mohou vyuzit pro ¢lanky.

Hlavni Casti a cilem prace bylo navrZeni doporuceni a vylepSeni soucasné strategie, aby spolek
dosahl vetsi znamosti a vEtsi navstévnosti. Pro webové stranky byly doporuceny dalsi apravy
na Uvodni strance 1 zmény v menu, kdy bylo navrZeno ptidani nové sekce tykajicich se kurzii
uéenych na tdbofe a zména sekce Clanky na Blog. Byly vytvofeny nové titulky, popisky a nad-
pisy jednotlivych stranek na zakladé analyzy klicovych slov. Déle bylo navrzeno, jak zlepsit
odkazovy profil webu pomoci vyuziti odkazl v katalozich, na partnerskych webech a za pomoci
placenych ¢lank.
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V navaznosti na web byla vytvofena obsahova strategie, kde byly vytvofeny jednotlivé persony,
pro které by spolek mél tvofit obsah. Byla stanovena optimalni frekvence vydavani ¢lanka a
dalSich uzitecnych materialt.

Pro socialni sité bylo doporuceno taktéz vyuzit vytvofenych person, aby se sjednotila komuni-
kace, stejn¢ jako stanoveni jednoho zodpovédného spravce piispévkii. Byla dale navrzena re-
klama a Facebooku. Na Instagram byla vytvofena samostatna strategie, jak propagovat ¢lanky
a komunikovat s ucastniky tabora. Pro Instagram nebyla doporucena reklama.

U e-mailingu je zasadni vytvofit moznost odebirani newsletteru, aby se e-maily dostaly nejen
k t¢m uzivatelim, ktefi jiz vyuzili sluzeb tabora, ale také k t€m, ktefi o tom teprve uvazuji.
Doporuceno je také vyuzit jiného programu na rozesilani e-mailti, ktery umoznuje zobrazit sta-
tistiky a vytvaret Sablony pro newslettery. Tyto newslettery by také mély chodit pravidelné
jednou mési¢n€, misto narazového rozesilani, jak tomu bylo doposud.

Affiliate marketing by bylo mozné vylepS$it pomoci navazani spoluprace s dalSimi partnery a
domluvenim finan¢ni odmény za umisténi odkazti na web spolku pfi uskute¢néni ndkupu na
odkazovaném webu.

Novinkou v online marketingové strategii pro spolek by bylo vyuziti placené reklamy ve vy-
hledévani, kterou spolek doposud nevyuzival. Byl proveden prizkum konkurence, na jehoz za-
klad¢ bylo vyhodnoceno, ze by spolek mohl mit Sanci na dobré umisténi s mensi cenou za pro-
klik. Byly navrZeny také reklamni kampang s jednotlivymi reklamami a moznymi rozsifenimi
reklam.

Po vytvotreni doporuceni pro vSechny marketingové kanély byl sestaven plan pro jednotlivé
zakaznické faze na zakladé STDC ramce. Pro jednotlivé faze publika byly stanoveni uzivatelé,
kteti chtéji poslat dité na tabor, dale ti, kteti chtéji specifické zaméfeni, ti, co se jiz rozhodli pro
airsoftovy tabor a rozhoduji se ktery zvolit a nakonec uzivatelé, kteti jiz vyuzili sluzeb. Pro
obsah bylo doporuceno nejprve predstaveni tabora, poté piedstaveni airsoftu, detailngjsi infor-
mace o prub¢hu a posledné detailngjsi ¢lanky na téma airsoftu. Jako kanély byly doporuceny
socialni sit€, web a videa a pro fazi think a do taktéz PPC reklama. Pro vyhodnoceni byly vy-
brany metriky jako navstévnost, dosah ptispévki, oteviranost e-maild, pfihlasovani do newslet-
teru €1 navratnost zakazniki.

Dal§im navrhem praktické ¢asti bylo stanoveni piesného harmonogramu podle mésicti. Na za-
klad¢ obecného chovani uzivateld a na zdklad¢é datumu konani tabora a srazti z harmonogramu
vyslo, Ze vice by se mél spolek komunikaci vénovat zejména od dubna do fijna, tedy v tomto
obdobi by méla byt nasazena PPC reklama a propagac¢ni ¢lanky a na socidlnich sitich by se
m¢élo komunikovat v rozsahu nejlépe dvou piispévkul tydné. Ve zbylych mésicich je mozné na
mnozstvi komunikace lehce ubrat, coZ znamena ptispévky na socidlnich sitich jednou tydné.

Ptedposledni kapitola se zabyvala rozpoctem tabora. Bylo zde navrZeno, kolik by stala celkova
sprava online marketingovych aktivit vlastnimi silami spolku a v kontrastu s tim, pokud by se
o vétsinu aktivit staral Zivnostnik. JelikoZ spolek ma zatim omezeny finan¢ni rozpocet byl zaveér
takovy, snaZit se prvotn€ zapracovat zmény vlastnimi silami, ackoliv cenou bude vétsi investo-
vany ¢as, a az dojde k nartstu zisku, zacit vyuzivat jednotlivych sluzeb na spravu kampani.

Jako posledni byly rozebrany faktory, na zéklad¢ kterych lze vyhodnotit celou strategii. Diile-
7it4 je zejména navstévnost webu v obdobi sezony a mimo sezonu, pocet fanouski na socialnich
sitich a jejich angazovanost u piispévkd, proklikovost u reklam a zlepSovani pozice v organic-
kém vyhledéavani.
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Online marketing se stale vyviji, proto je tfeba neustale sledovat nové trendy. Nicméné po-
znatky z této diplomové prace by mély slouzit jako odrazovy mustek pro zacatek praci na vy-
lepSeni marketingové strategie.
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