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ABSTRAKT

Ciel'om tejto diplomovej prace je zefektivnenie internetového marketingu v spolo¢nosti

ZELENKA.

Praca zacina teoretickou ¢astou a to literarnou resersou z oblasti internetového marketingu
vSeobecne, webovych stranok a socidlnych sieti. Zameriava sa priamo na nové trendy

a technologie v ramci internetového marketingu.

Nasleduje analyticka cast’, ktora sa venuje predstaveniu spolocnosti ZELENKA a analyza

st¢asného stavu problematiky internetového marketingu v sledovanej spolo¢nosti.

Na zaklade predchadzajicej analytickej Casti je vypracovana projektova Cast’ pozostavaji-

ca z projektu zefektivnenia internetového marketingu v spolo¢nosti ZELENKA.
Kracové slova:

Internetovy marketing, webové stranky, socidlne siete, analyza webovych stranok, reklama

PPC, SEO optimalizacia,

ABSTRACT

The aim of this diploma work is to make internet marketing more effective within the
ZELENKA Company.

The work begins with a theoretic part so called literature recherché from the internet mar-
keting in general, web pages, and social media. Primarily it concentrates on new trends and
technologies within the internet marketing.

The theoretic part is followed by an analytical part which is all about the ZELENKA Com-
pany. In this part is also described an analysis of current state of the internet marketing

issues in above mentioned company.

Based on the previous analytical part is elaborated a project part including a project of

make the internet marketing more effective in the monitored company.
Keywords:

Internet marketing, web pages, social media, web pages analysis, PPC adverts, SEO opti-

mization,
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UvVOD

Po dvoch rokoch prace v spolocnosti ZELENKA som sa v aprily 2013 dostal na poziciu
Sales & Marketing manaZzéra. Nova pozicia mi priniesla v prvom rade viac prace ale samo-
zrejme nové vyzvy. Jednou zuloh tejto pozicie je i internetovy marketing. Ten je
v stcasnej dobe v spolo¢nosti ZELENKA na vysokej tirovni. Spolo¢nost’ ma profesionélne
vypracované¢ webové stranky vo viacerych jazykov a nedavno zacala posobit’ i na roznych

socialnych siet’ach.

Na druht stranu su i oblasti, ktoré v spolo¢nosti ZELENKA neboli istu dobu riesené uplne
idealne. Ako iste viete internetovy marketing sa sklada s dvoch zékladnych ¢innosti a to
z vystavby, €1 uz stranok alebo profilov, a nemenej dodlezitej tvorby obsahu. V stcasnej
dobe nestaci mat’ profesiondlnu webovu stranku alebo Facebookovy firemny z tisicom fa-

nusikov. K zaujatiu potencidlnych zakaznikov treba mat’ najmé zaujimavy obsah.

Hlavnym cielom mojej diplomovej prace je vytvorit' projekt zefektivnenia internetového

marketingu v spolo¢nosti ZELENKA. Praca spo¢iva z troch Casti.

Zacina teoretickou Castou, ktora obsahuje literarnu reSer§ z oblasti internetového marke-
tingu vSeobecne, webovych stranok a socidlnych sieti. V teoretickej ¢asti sa zameriavam

najmi na nové trendy a technologie v ramci internetového marketingu.

Nasleduje analyticka ¢ast’, v ktorej sa venujem predstaveniu spolocnosti ZELENKA, ktora
sa radi medzi najdlhsie posobiace prekladatelské agentiry v Ceskej Republike. V ramci
tejto Casti analyzujem st¢asny stav problematiky internetového marketingu v tejto spolog¢-
nosti. Zameriam sa najmé na ukazovatele stavu webovych stranok a zdkladné ukazovatele

aktivity socialnych sieti.

Na zaklade analytickej Casti je vypracovana projektova Cast pozostavajuca z projektu
zefektivnenia internetového marketingu v spolo¢nosti ZELENKA. V projekte sa zameriam
na vypracovanie ¢asového harmonogramu, nakladovej a rizikovej analyzy navrhovaného

projektu.

Verim, ze tato diplomova praca a projekt v nej obsiahnuty bude mat’ vel’ky prinos pre spo-

locnost’ ZELENKA a zvysi jej konkurencieschopnost’ na trhu prekladatel'skych agentar.
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1 INTERNETOVY MARKETING

Takmer ako na kazdy pojem sa odbornici nevedia zhodnut’ na jednej definicii. Pozrime sa

na definicie od viacerych autorov:

Marketing na internete (on-line marketing) je kvalitativne nova forma marketingu, ktora
moze byt charakterizovand ako riadenie procesu uspokojovania l'udskych potrieb informa-

ciami, sluzbami alebo tovarom pomocou internetu. (NONDEK et. al., 2000)

Marketing na internete je aplikacia internetu a pribuznych digitalnych technolégii za uce-

lom dosiahnutia marketingovych cielov. (CHAFFEY, 2006)

1.1 MozZnosti uplatnenia internetu v marketingu

Internet méa v marketingu vel'mi $iroké vyuzitie, zd’aleka nemusi slazit’ len k priamej ko-
munikacii so zdkaznikmi ¢i k reklame, ako to dnes moézeme vel'mi Casto pocut’. Internet
plni lohu novej globalnej infrastruktiry a v podnikovych procesoch ma nové miesto. Jeho

vyuZitie je podla Blazkovej nasledovné:
U¢inna prezenticia firmy a jej vyrobkov

Webové stranky doplnené o program pre zvysenie lojality zakaznikov. Firma poskytuje
najroznejsie sluzby, napriklad na webe mozu byt dostupné navody na pouzitie jednotli-
vych vyrobkov ¢i nepretrzita technickd podpora. Pre zvySenie povedomia o firme umoziiu-
je interaktivne posobenie na internete realizovat’ najroznejSie marketingové kampane, vra-

tane budovania znacky.
Informacny zdroj

Internet ponutka priestor pre vyhl'addvanie novych informacii, pre vyhl'addvanie novych
dodavatel'ov ¢i odberatelov, internet tiez ponuka informacie o zakaznikoch, konkurentoch,

0 vyvoji trhu a odvetvia, 0 vyrobkoch a sluzbach.
Lepsie riadenie vzt’ahov k zakaznikom

Internet umoziluje intenzivnu, jednoduchu a efektivhu komunikdciu so zakaznikmi
a zistovanie spdtnej vizby. Presna identifikacia zakaznikov a ich chovania prenesie nielen
moznost’ lepSej prace z uz existujicou zédkaznickou bazou, ale taktiezZ umozni lepSie oslo-

vit novych zakaznikov.
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Efektivny a novy obchodny kanal

Platformy a aplikacie elektronického obchodovania a d’alsie elektronické cesty ponukaju
moznost’ rychlej, lacnej a bezpeénej realizacie obchodnych transakcii. Ide o to, ako zladit’
predaj on-line a predaj v kamennych predajniach, ako nastavit’ ceny tak, aby sa navzajom

podporovali a d’alsie aspekty.
SpoPahlivé riadenie logistického ret’azca, novy distribu¢ny kanal

Umoznuje implementaciu novych elektronickych aplikacii a integraciu vSetkych uz existu-
jucich modulov riadiacich jednotlivé fazy toku informacii atovaru od dodévatela

k zakaznikovi.
Riadenie internych procesov firmy

Lepsie riadenie internych systémov a procesov aich elektronizacia a integracia znizuje
naklady, napriklad za telefénne hovory, v oblasti tlace a distriblcie a v oblasti sluzieb za-
kaznikom. K usporam dochadza taktiez vd’aka napojeniu na dodavatel'sko-odberatel'ské

retazce. (BLAZKOVA, 2005)

1.2 Rozdielny pristup k marketingu v B2B biznise

Medzi zékladné rozdiely v predaji koncovému zakaznikovi alebo biznis zakaznikovi patria

podla Gillina:

B2B marketing je viac zamerany na hodnotu ako skusenost. Tento rozdiel nie je samo-
zrejme Uplne zasadny. AvSak v ndkupnom rozhodnuti B2B biznisu tvori hodnota zasadnt

Cast’ pre rozhodovanie.

Nakupné rozhodovanie v B2B je zvycajne urobené skupinou, zatial’ ¢o rozhodnutia konec-
nych zékaznikov st robené individualne. B2B marketing musi byt zamerany na viacerych

'udi na r6znych ¢astiach ndkupného procesu, a kazdy z tychto 'udi ma rozdielne priority.

Obchodny nédkupny cyklus je dlhsi ako nakupny cyklus kone¢ného zakaznika. Zvycajne
s toho dovodu, Ze rozhodnutie musi prejst’ cez viacero Casti podniku a do kone¢ného roz-

hodnutia neraz musi predist’ vel'ké mnoZstvo obchodnych jednani.

Obchodné nakupné rozhodnutia su viac zadvdzné ako nakupné rozhodnutia kone¢ného za-
kaznika. Produkty ako podnikovy e-mailovy systém alebo raketovy motor vyuzivaji za-

kaznici dlhSie ako jedno vymedzené obdobie.
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Vzt'ah hra dolezitejsiu rolu v B2B ako v B2C rozhodnutiach. V niektorych pripadoch biz-
nis nakupujuci vkladaji ich kariéru do nakupného rozhodnutia. Potrebuju sa citit’ presved-
¢eny, ze ich dodéavatel’ bude spol'ahlivy po jeho rozhodnuti nakupit’ od neho. Dobry B2B
obchodnici si uvedomuju, ze ich pracou je viac o zabezpeceni uspechu nakupujuceho ako

0 predavani ich produktov.

Sluzby a podpora st podstatné rozhodovacie faktory. Biznis zakaznici nechcu Cakat’ na
telefone 20 minat na to aby si ich r6zne oddelenia prepajali medzi sebou. Ocakavaju, ze
ich problém bude vyrieSeny vtedy ked’ to potrebujt.

B2B predajcovia maju velky priestor na vyjednavanie. V poslednych fazach obchodnych
vyjednavani sa zakaznikovi ponukaju este Specidlne zl'avy alebo vyhodny balik sluzieb,
ktory by zékaznici na zaciatku vyjednévania nedostali.

Vztahy v ramci predajného kanalu si komplikujicim faktorom v marketingovej rovnici.

B2B obchodnici sa snazia operovat’ medzi zakaznikmi ich zékaznikov alebo medzi ob-

chodnymi partnermi ich zdkaznikov. (GILLIN, 2011)

Stoho dovodu si firmy zamerané na B2B musia volit velmi rozdielny pristup

v marketingu ako pri B2C.

1.3 Marketing sluzieb

Beckwith tvrdi, Ze ,,Jadrom marketingu sluZieb je samotna sluzba®. U sluzby je doleZita
vysoka kvalita, takZe aZ po tom ¢o ponukate kvalitni sluZzbu zacnite robit’ na dant sluzbu

reklamu. (BECKWITH, 1997)

V marketingu sluzieb sa moézeme stretntit’ s rozdielnym pristupom ako v marketingu Stan-
dardnom. Rozdiel spoc¢iva najmi v tom, Ze sluzby ako samotné maji iné vlastnosti.

1.3.1 Vlastnosti sluzieb

Vlastnosti sluzieb podl'a Vastikovej st nasledovné:

Nehmotnost’

Cista sluzbu nie je mozné zhodnotit’ ziadnym fyzickym zmyslom, nie je mozné si ju pred
kapou prehliadnut’ a len v malo pripadoch je ju mozné vyskusat. Tym vznika u zdkaznika
neistota a opravnene sa obava rizika z nakupu, a tak kladie velky doéraz na osobné zdroje

informacii a na faktory, ktoré so sluzbou stvisia a moze si ich dopredu overit. V ramci
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marketingu sluzieb sa zdoraznuje vyznam komunikacného mixu so zameranim na vytvara-
nie silnej znacky. Prave vd’aka nehmotnosti sluzieb zdkaznik tazko hodnoti konkurujuce

a ako zaklad pre hodnotenie kvality pouziva cenu. (VASTIKOVA, 2008)
Neoddelitel’nost’

Poskytovatel’ sluzby a zdkaznik sa musia stretnut’ na ur¢itom mieste a v ¢ase tak, aby vy-
hoda, ktoru zékaznik ziskava poskytnutim sluzby, mohla byt’ realizovana. Zakaznik spra-
vidla nemusi byt pritomny po celi dobu poskytovania sluzby (jedlo v hoteli je uvarené
i bez jeho osobnej pritomnosti). Producenta sluzby je v niektorych pripadoch mozné na-
hradit’ strojom (napriklad bankomatom). Ale iV tomto pripade dochddza k interakcii za-
kaznik — producent. Casto i mala zmena v priebehu poskytovania sluzby ma vplyv na to
ako zékaznik vnima vysledny efekt (napriklad zmena programu zdjazdu pre nepriaznivé

pocasie). (VASTIKOVA, 2008)
Heterogenita

Heterogenita teda variabilita sluzieb suvisi predovsetkym so Standardom kvality sluzby.
V procese poskytovania sluzby su pritomny l'udia, zédkaznici a poskytovatelia sluzby. Ich
chovanie nie je mozné vzdy predvidat’, v pripade zdkaznikov je dokonca ndrocné stanovit’
urCité normy chovania. Variabilita vystupov procesov poskytovania sluzieb, teda ich vy-
sledného efektu, zvySuje vyznam vytvarania postavenia sluzby vo vztahu ku konkurencii

a ma tiez vplyv na zdoraznovani obchodného mena a znacky.

Nehmotnost’ a heterogenita sluzieb vedu taktiez k tomu, Ze sluzby je naro¢né patentovat.
V niektorych pripadoch stretdvame s franschisingom niektorych sluzieb, napriklad posky-
tovania rychleho obcerstvenia, hotelovych sluZieb, poradenskych sluzieb, kedy je mozZné
do istej miery chranit’ sposob, teda proces poskytovania sluzieb. (VASTIKOVA, 2008)
Znicitenost’

Nehmotnost’ sluzieb vedie k tomu, Ze sluzby nie je mozné skladovat’, uchovavat, znovu
predavat’ alebo vracat. Sedadlo v divadle pokial’ je neobsadené pocas predstavenia nie je
mozné skladovat’ a predat’ neskor. Pre dany okamzik je stratené, znicené. Ddsledkom pre
marketing je snaha zladit ponuku z dopytom, teda kapacity producentov s realnym kup-

nym potencidlom predpokladaného trhu sluzby. To vedie k znacnej flexibilite cien sluzieb.

Znicitel'nost’ sluzby je pri€inou, Ze zédkaznik sluZbu néaro¢ne reklamuje. Producent sluzby
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moze byt konfrontovany z nadbytoénou tak aj z nenaplnenou kapacitou. (VASTIKOVA,
2008)

Nemoznost’ vlastnit’ sluzbu

Nemoznost vlastnit’ sluzbu stvisi s jej nehmotnostou a zni¢itenost'ou. Pri ndkupe tovaru
prechadza na zakaznika pravo tovar vlastnit’. Pri poskytovani sluzby neziskava zmenou za
svoje peniaze zakaznik ziadne vlastnictvo. Kupuje si len pravo na poskytnutie sluzby. Ne-
moznost vlastnit’ sluzbu ma vplyv na konstrukciu distribu¢nych kanalov, ktorymi sa sluzba
dostava k zakaznikom. Distribu¢né kanaly st obvykle priame alebo vel'mi kratke.
(VASTIKOVA, 2008)

1.3.2 Rozdielny pristup marketingu sluzieb

Koncept marketingu sluzieb vyjadruje najlepsie tzv. trojuholnik vzt'ahov (obr. 1). Vyme-

dzuje poziciu firmy, zamestnanca a zakaznika, naznacuje priebeh vztahov smerujucich
y

externe aj interne. (STANKOVA et. al., 2010)

Obrazok 1 — Vztahovy trojuholnik marketingu sluzieb (STANKOVA et. al.,
2010)

Doraz pri marketingu sluzieb sa kladie na socialny, interny, vztahovy a interaktivny mar-

keting.
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Socialny marketing

Je zamerany na uzito¢nost’ sluzby ¢i vyrobku pre celu spolo¢nost, nielen pre jedinca.
Vdaka nezmazatel'nosti sluzby sa spoloCenska zodpovednost’ tychto firiem sa stale viac

zdoraziuje (napriklad energetika, hazard). (STANKOVA et. al., 2010)
Interny marketing

Zakladnym predpokladom je, ze interny marketing predchddza externému marketingu fir-
my. Chape organizaciu ako radu poskytovatel'ov a spotrebitelov sluzieb, ktory predavaju
svoju ¢innost’ jeden druhému v ramci jedného podniku.l Firma kladie velky doraz na to
aby poslanie firmy bolo pochopené zamestnancami a S tym je spojeny i motiva¢ny systém.

(STANKOVA et. al., 2010)
Vztahovy marketing

Kladie doraz na tvorbu dlhodobych dobrych vztahov so zdkaznikmi, dodavatel'mi, zamest-
nancami, obchodnymi partnermi, spravnymi organmi a verejnostou. (STANKOVA et. al.,

2010)
Interaktivny marketing

Profesionalne sluzby vyzaduju, daleko vicSiu interakciu medzi obsluhujicim
a zdkaznikom. Zamestnanec v sluzbach musi byt pohotovejsi a Gstretovejsi. Zakaznika
nestaci uz len informovat’, ale presvedcit’ ho, Ze jeho ofakavanie a poskytovana sluzba st
skuto¢ne v stlade. V praxi Casto nie je jasné, kto je zakaznik a kto obsluhujtci, kto plati

a kto je plateny. (STANKOVA et. al., 2010)

1.4 Trendy v internetovom marketingu

Internetovy marketing ma optimistické vyhliadky

Néklady na internetovy marketing rasti kazdy rokom. Celkovy objem finan¢nych pro-

striedkov investovanych do internetovej reklamy stupol z roku 2006 na 2007 0 26% na

! N4padne pripomina samospravu dielni z Batovej sistavy riadenia. ,,Prica celého zivodu bola istym ret'az-
com ,,zo§lachtovacieho riadenia®, na jeho zdklade sa stal zdvod zdruzenim mnohych oddeleni, z ktorych
kazdé malo znacné moznosti iniciativy a hospodarsku samostatnost’.” (LESINGROVA, 2008)
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21.2 miliardy dolarov. Predpoklada sa ze v roku 2011 tento objem bude pravdepodobne az

25 miliard dolarov a v roku 2013 aZ 36 miliard.?
Word of mouth: dovtipny konzumenti ovladaji budicnost’

Zacinaju sa objavovat’ dva nové smery, ktorym sa konzumenti vydavaju. Prvym je tzv.
kolaborativna spotreba, ktorého prikladom je napriklad sharovanie vlastného auta
Z viacerymi neznamymi l'ud’'mi. Sluzba Streecar uz par rokov uspesne funguje v Londyne.
Druhym prikladom je spoluvytvaranie, kde st konzumenti zapojeny do tvorby reklamne;j

kampane.®
VyhPadavanie: neustale sa vyvijajici marketingovy nastroj

Vyhladéavace su v neustdlom vyvoji. Vyhladavaci algoritmus sa stale vyvija. Zaujimavym
sposobom ide na vyhladavanie vyhladava¢ www.mahalo.com, ktory je prvy l'udsky vy-
hladavac¢. Vysledky, ktoré su zobrazené a odportacané st vyhladané timom realnych, zi-
vych l'udi. Zacina stupat’ vplyv socialnych sieti na vyhl'adédvanie. Vyhl'adavace ¢asom za-
¢nu zistovat' aj aké mé preferencie osoba, ktora nieco vyhladdva a podl'a toho ponukat’
vysledky vyhl'adavania.

Mobilny marketing

Od prichodu iPhone v roku 2007 sa smartphony rozsirili ve'mi rychlo po celom svete. Ne-
ustale rastie predaj mobilov a rastie samozrejme aj pocet I'udi, ktory mobil pouzivaji na
surfovanie po internete. Ocakava sa, ze v roku 2014 bude viac pristupov na web z mobilov
ako z PC.

»Poziény marketing*

Vdaka velkému rozSireniu mobilov v ktorych je GPS je mozné zacat’ vyuZivat poziciu
¢loveka v marketingu. Podl'a GPS vie uzivatel’ kde je avSak vd’aka ,,pozi¢énému marketin-

gu* vie aj kto alebo €o je nablizku.

2 Ocakaval som, ze skutoéné vysledky budii od odhadovanych nizsie vd'aka krize. Prekvapujuce je, Ze sku-
to¢ny celkovy prijem z internetovej reklamy bol 31,74 miliard dolarov a v roku 2012 bol celkovy prijem
Z internetovej reklamy az vo vyske 36 a pol miliardy. (PRICEWATERHOUSECOOPERS (PWC), 2013)

¥ Ceskym prikladom uspesnej kampane s velkym zapojenim zékaznikov je kampaii automobilky Ford —
»zlaty ru¢iéky* (2011)


http://www.mahalo.com/
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Sledovanie a meranie 'udského spravania

Podla sucasnych analyz webu vieme merat’ ¢o l'udia robia a kedy. AvSak vicSina analyz
neodpoveda na otazku, preco to robia? Preco navstevnik opustil ndkupny proces vo faze
X? Pre€o navstevnici neskiimaju nasu stranku hlbsie? Preco nikoho nezaujala nasa posled-
na kampan na socidlnych médiach? Postupne na trh prichddzaja, kvalitnejSie analytické

nastroje pre weby a socidlne média.
Reklama v hrach

Oblast’ reklamy z vysokym rastom. Vd’aka zacieleniu na 18-34 rocni muzska populéciu sa
ukazuje ako jedna z najvhodnejsich foriem reklamy pre tento segment. Predpoklada sa ze
v roku 2012 dosiahne tato reklama hodnoty 2 miliard dolarov. Az 70% hracov reaguje na
reklamu v hrach pozitivne. Casom budem mozné i to, Ze ked’ v hre budete kupovat’ pre
svoju postavu slneéné okuliare, budete mat’ moznost’ cez internetového predajcu jedny

realne slnecné okuliare kpit’ i sebe. (RYAN et. al., 2012)
Lead Generation

Jedna sa o identifikovanie potencialnych zakaznikov a ich zaujem o kupu nasho produktu
¢i sluzby. Lead Generation je vyuzivany najme v B2B marketingu. Samotné slovo Lead
znamena proces zmeny ked sa s potencialneho zékaznika stava skutocne nakupujuci za-

kaznik. (STEVENS, 2012)
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2 WEBOVE STRANKY

Postupnym vyvojom web dosiahol velkej popularity a 0 tom sved¢i i jeho vyuzitie. Ako

priklady komercného vyuzitia Webu mézeme uviest’:

- Firemné prezentacie

- Freemail — poskytovanie bezplatnej elektronickej posty s pristupom cez WWW.

- Specializované servery, odborné servery s najroznej$imi informaciami — zaoberaj-
ce sa ur¢itym témou alebo odborom.

- Vyhladavacie servery — sluzia pre vyhl'adanie akychkol'vek WWW stranok, hesiel
a informadcii na internete.

- Elektronické noviny a Casopisy.

- E-commerce servery — nakup, predaj a platby cez internet. (BLAZKOVA, 2005)

2.1 Efektivne webové stranky

NajdolezitejSou oblast'ou, v ktorej je mozné vyuzit internet, je vytvorenie atraktivnych
a efektivnych webovych stranok, popisujtcich firmu, jej produkty, distributorov, pracovné

prilezitosti, ktoré firma ponuka a profil jej riadiacich pracovnikov. (KOTLER, 2005)
Medzi problémy ktoré webové stranky mozu mat’ Kotler radi:

- Uzivatel'ské rozhranie nie je priatel'ské (neprehl'adné) a efektivne.

- Stranky je pomerne narocne vyhl'adat’, co méze byt spdsobené prehnanym pouzi-
vanim grafiky.

- Navstevnici mézu byt zméteny zo zlozitosti strdnok, napriklad nemusia vediet’ ako
zaplatit’ za tovar.

- Webov¢ stranky moZu byt’ ndro¢né na orientaciu, ndvStevnik sa na nich strati.

- Webov¢ stranky st stvarnené netvorivym spdsobom a nedokazu firmu nalezite pro-
filovat. (KOTLER, 2005)

Ako rieSenie predchadzajtcich problémov Kotler navrhuje:

- Nechat’ posudit’ efektivnost’ webovych stranok zakaznikmi alebo profesionalnymi
expertami.
- Nechat’ si od nich vypracovat’ navrhy na zlepSenie.

- Tieto navrhy po zvaZzeni implementovat’. (KOTLER, 2005)
2.2 Budovanie efektivnych webovych stranok

Efektivne webové stranky su v podstate o dvoch hlavnych ¢astiach a to o ciel’ Vasho bizni-
su a potrebach Vasho cielového trhu. Budovanie stranky presne podla tejto poziadavky
znamena, ze by ste mali na konci vybudovat’ efektivnu webovu stranku. Znie to vel'mi jed-

noducho, avSak dosiahnutie takéhoto zblizenia tychto zadsadne rozdielnych Casti mdze byt
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celkom naro¢ny proces. Lahko sa mdzete presvedCit’ po kratkom surfovanim po webe, ze

je l'ahsie vytvorit’ stranku zlu ako stranku dobru. (RYAN et. al., 2012)

2.2.1 Hlavné kroky na budovanie webovych stranok

Rozdielne biznisy sa spajaji z rozdielnym procesom zahffianim rozdielnych skupin I'udi
ked’ navrhujete dizajn, vyvijate a implementujete webovt stranku ale bez ohl'adu na to aky
pristup zvolite, ¢i formalny alebo neformalny, je tu niekol’ko kl'acovych §tadii, z ktorych sa

vSeobecne sklada kazdy projekt vyvoja webovej stranky:
Planovanie

- Stanovenie ciel'ov pre webovu stranku

- Analyza konkurencie

- Definovanie cielového trhu

- Zistenie ako Vas vyhladaju on-line a aké kroky budu robit’ ked’ buda chciet’ navsti-
vit' Vasu stranku

- Zmapujte, naplanujte a rozhodnite kto bude chodit’ na Vase stranky a ¢o tam bude
robit’ a kedy pride

Névrh dizajnu

- Rozhodnite sa pre graficky dizajn
- Navrhnite informa¢nu architektiru
- Navrhnite navigaciu na webe a pod.

Vyvoj webu
-V podstate sa jedné o spojenie vSetkého dokopy a to schvaleného dizajnu
a vybudovanie aktudlnych stranok

- Préca na obsahu
- Odkazy a naviga¢na hierarchia

Testovanie

- Skontrolovanie ¢i vSetko funguje spravne pred tym ako to dame na ,,vel’ky zly in-
ternet*

Rozvoj

- VaSa nova stranka zac¢ina zit’ na internete a je pre cely svet vyhl'adatel'na... Alebo
nie, pripadne moze byt. (RYAN et. al., 2012)

Posledna cast’ vyvoja webu podla Ryana poukdzala na podstatni cast’ uspeSnosti
a efektivnosti webovej stranky a to aby bola 'ahko navstevnikom vyhladani. Tymto sme-

rom sa bude uberat’ d’alSia kapitola.
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2.3 VyhPadavanie stranok zaklad uspechu stranky

Vyhl'adavace transformovali marketing. Menej ako dvadsat’ rokov dozadu bol vSetok mar-
keting nastaveny tak aby fungoval ako ,tlaciace* médium. Televizna reklama, billboardy,
reklama v radiu, zlaté stranky, reklama v novinach vlastne kompletne cela reklama bola
robena tak, ze vdm bolo pontikané vsetko, bez ohl'adu na to ¢i to potrebujete. ISlo o to za-

siahnut’ I'udi, ktory by ten nas produkt niekedy chceli.

Vstupom vyhl'adavacov na trh sa spustila vel’ka revolucia v marketingovom svete. Zakaz-
nici, ked’ nie¢o potrebuju jednoducho si to najdu. Pokial’ Vas vo vyhladavaci najdu tak
pravdepodobnost’, ze ich Vasa ponuka oslovi je vel'mi vysoka. Totizto zdkaznici ndjdu

spoloc¢nost’ v ¢ase ked’ nieco potrebuju a to je ten zdkladny rozdiel. (BAILEY, 2011)

2.3.1 Ako vyhPadavace funguju

Jednoducho povedané, vyhl'adavace urobia kopiu webovych stranok a s kopiruju ju do ich
datacentra. Toto je prva prekazka vo webovom marketingu. Jednoducho ked’ vyhladavaé

nema webovu stranku v databaze tak ju nikdy nenéjde.

Vyhladéavace su v skuto¢nosti masivne databanky, ktoré obsahuji kopie kazdej webovej
stranky, ktoru najdu. Algoritmus poradia pouziva vSetky stiahnuté kopie webu, nielen fun-
gujuce webove stranky. S toho dovodu sa moze stat’, ze Vas odkaze na neexistujicu stran-

ku alebo dokument. (BAILEY, 2011)

2.3.2 SEO optimalizicia

Ak chcete byt atraktivny pre vyhl'adavac, posledné Co by ste mali urobit’ je skomplikova-
nie indexacie vasSich stranok vyhladavacu. Vyhladavace sa zaujimaju len o text. Grafika
arozne vychytdvky v podobe flashovych bannerov vyhladdvace nezaujimaji.
V skutoc¢nosti, priliSné spoliehanie sa na tieto veci brani vyhl'addva¢om naindexovat’ kom-
pletne celu vaSu stranku a stranka sa stane nevidite'nou (nevyhl'adatelnou). (RYAN et. al.,
2012) Problémové podl'a Ryana mozu byt napriklad:

- Stranky kompletne vo Flashy

- JavaScript navigacia

-  Ramy

- Obrazkové mapy a iné netextové navigacie

- Dynamicky tvorené stranky
- Apod.
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Najvhodnej$im miestom kde je vhodné zacat’ so zvySenim webového skore pre vyhladava-

¢e je napriklad u Google Webmaster Central. (RYAN et. al., 2012)
On-page optimalizacia

Jedna sa o prispdsobovanie zdrojového kodu stranky s cielom spravit’ ju viac pristupnou
a pouzitel'nou pre I'udi a tiez pre vyhl'adavace. Aby vyhladévace naSu stranku neignorovali
z dovodov aké popisoval Ryan. Existuje Sest’ zakladnych, krokov pomocou, ktorych sa da

vytvorit’ optimalizovana webova stranka. (PACKO, 2011a)
1. Nazov domény a URL

Pri vytvarani webovej stranky, bude prave ndzov domény prvou vecou, nad ktorou je nutné
sa zamysliet. Je dolezité aby stranka mala jednoduchy a l'ahko zapamaétatelny nézov.

Z nazvu musi byt vSak zrejmé o aki webovu stranku ide a €o je jej obsahom.
Existuje niekol’ko zékladnych pravidiel:

diZka — kratsie adresy URL vyzerajt lepsie vo vysledkoch vyhladavania je ich jednoduch-

Sie skopirovat’, zdiel'at’.

umiestnenie kI'ai€ovych slov — najlepsie, o mozete spravit’, je umiestnit’ vase kl'aicové slo-
va ¢o najblizSie na zaciatok ndzvu, najlepsie na prvé, alebo prvé dve miesta. Napriklad ak
vytvarate stranku o traktoroch, vhodny ndzov domény by bol www.traktory.sk a nie

www.stranka-o-traktoroch.sk.

oddel'ovace slov — pomlcky su stale najpouzivanejSimi oddel'ovaémi slov v URL adrese.
VSeobecne sa v§ak neodporuca prehanat’ s ich pouZivanim. Jedna poml¢ka v doméne urcite

staci. (PALCKO, 2011a)
2. Title tag

Titulok stranky je najdolezitejsi element v ramci on-page SEO optimalizacie. Mnoho l'udi
vSak jeho tvorbe nevenuje velkll pozornost, ¢i uz kvoli nepozornosti alebo nevedomosti.
Title tag vystihuje podstatu ¢lanku, je najviditelnejSim elementom, a preto by urCite mal
obsahovat’ kI'icové slova, najlepSie na prvom alebo prvych dvoch miestach. (PALCKO,

2011a)
Najjednoduchsi sposob, ako vytvorit’ title tag je pomocou tychto troch Casti:

- Firma alebo nazov webovej stranky (pre branding a ID ucely)
- Umiestnenie stranky na webe — podl’a slov, ktoré ndjdeme v adrese stranky
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- KTacové slova, alebo frazy (PALKO, 2010)

3. Meta tagy

Meta tagy su znacky, ktoré st vlozené v hlavicke stranky medzi <HEAD> a </HEAD> .
Pomocou nich oznamujeme vyhl'adavacom, kto je autorom stranky, v akom kode je napi-
sana, aky je nazov stranky, kl'ai¢ové slova a podobne. (PALKO, 2011a) Medzi meta tagy
patria:
- Description — popis stranky, ktory sa vd¢sinou zobrazi vo vyhl'adavani hned’ za Tit-
le stranky. Uz nema taky vyznam ako v minulosti
- Keywords — je to prezitok minulej doby. Z dévodu vel’kého zneuzivania tento tag
uz vyhl'addvace nezohl'adiuju.
- Author — urcuje autora stranky
- Copyright — ur¢uje vlastnika stranky
- Robots — Tag, v ktorom sa davajia pokyny robotom vyhl'adavacov o tom ako maju
indexovat’ danu stranku
- Canonical — tento tag hovori vyhl'adavacu, ze na prvy pohl'ad rozne stranky st

vlastne stranka z tym istym obsahom. Vhodné pre stranky, ktoré obsahuju identifi-
kaciu uzivatela. (PACKO, 2011b)

4. Nadpisy — Header tags

Nadpis H1bol dlho povazovany za jeden z faktorov, ktoré maji najvacsi vplyv na optima-
lizaciu stranky. Ukazuje sa vSak, Ze jeho dolezitost’ nie je az taka, ako sa predtym zdalo. V
skuto¢nosti je vplyv nadpisu na skore strdnky minimdlny, no vSetko sa mdze postupom
¢asu zmenit'. Urcite by ste preto mali venovat’ ¢as spravnemu vyberu nadpisu, zladit’ ho s

title tagom a nezabudnut’ don vlozit’ vhodné kl'aicové slova.
Ostatné nadpisy H2, H3, H4 az H6, maju eSte mensi vplyv ako nadpis H1. Co viak nezoh-
l'adnia vyhl'adava¢e mozu zohl'adnit’ navstevnici stranky, ktorym to moze sprehl’adnit’ ob-

sah stranky. (PALKO, 2011a)
5. Obsah stranky a body tagy

Obsah stranky je prave to, preco l'udia prichddzaju na web stranky. S tohto dévodu mu
prisudzuju doleZitost’ aj vyhl'adavace.
Z pohl'adu SEO ma dobry obsah dva hlavné atributy, mala by ponukat’ to, ¢o l'udia chcu a

mala by podnecovat’ na odkazovanie. Medzi typy na zlepSenie obsahu stranky patria:

- Pocet opakovani kI"i¢ového slova — na toto nie je uplne presny vzorec. Odportca sa
vSak 2 az tri na kratky ¢lanok, maximalne 6 na dlhy ¢lanok. PriliSné opakovanie
kl'a¢ového slova moze byt od vyhl'adavaca vyhodnotené ako spam.
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- Hustota klI'i¢ovych slov — V minulosti ak niekto chcel aby bol ¢lanok optimalizo-
vany na nejaké kl'a¢ové slovo, do pozadia hodili text so stdle sa opakujiicim tymto
klicovym slovom. Text mal t0 ista farbu ako pozadie a tak bol pre navstevnika ne-
viditeI'ny ale vyhl'adava¢ ho vyhodnotil ako dobry. Dnes by uz tato stranka bola
oznacena ako spam. Odhadnut’ vSak hustotu pouzivania kl'aicovych slov v ¢lanku je
pomerne naro¢ny proces.

- Pouzivanie roznych variécii klI'a€ovych slov — vhodné je vybrat’ jednu az dve varia-
cie kIicového slova tie zakomponovat prirodzene do textu ¢lanku.

- Alt atribat — tento atribut bol dlho povazovany za mélo vyznamny faktor, avSak ne-
davno urobené Studie ukazuju presny opak. Na zaklade toho je vhodné pouzit’ na
vasich strankach obréazky, ktoré budu v tagu <img> a alt atribute obsahovat kl'u-
¢ové slova alebo frazu.

- Nazov obrazku - Coraz viac l'udi vyhl'adava obrazky na internete, a tak prichadza
na web stranky. Do nazvu obrazku je teda vhodné vlozit’ klI'ai¢ové slové alebo frazu.

- Tuéné pismo — nema na optimalizaciu uz taky vel'ky vplyv ako v minulosti. Skor je
vhodné ho vyuzit’ na zlepSenie Citatelnosti clanku.

- Kurziva — niektory odbornici tvrdia, Ze prave kurziva ma vyssi vyznam pri optima-
lizacii ako tu¢né pismo. Hodi sa na zvyraznenie kI'i€ovych slov v texte (PALKO,
2011c)

6. Interné odkazy a ich umiestnenie v Struktire stranky
Click-depth

Plati v§eobecné pravidlo, ze ¢im konkurenénejsie je kl'a¢ové slovo, tym vyssie by sa malo

nachadzat’ v Struktare stranky.
Pocet internych odkazov

Web stranky, na ktoré existuje viac odkazov, maju tendenciu dosahovat’ vyssie skore, Cize
pre vysoko konkurenéné kl'icové slova je vhodné odkazovat na takéto stranky z €o najviac

internych stranok.
Odkaz v texte

Google a ostatné vyhl'addvace rozpoznavajii umiestnenie odkazu v ramci stranky. Je vy-
hodnejsie umiestnit’ odkazy prirodzene do textu stranky oproti statickym odkazom na kon-

ci stranky. Google vSak zohl'adiiuje len prvy odkaz na stranke, ktory vidi v HTML koéde.
Umiestnenie odkazov v péte alebo bo¢nom paneli

Vyhodnejsie je umiestnovat’ trvalé odkazy radsej nad text ako pod neho alebo do bo¢ného

panela. (PACKO, 2011a)
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2.4 Optimalizacia kampani Google AdWords

2.4.1 Struktira

Spravna Struktara uctu Google AdWords je vel'mi dolezitd z hladiska uspory casu
a nakladov. Zaroven spravnou Strukturou uctu je zaistena relevancia, zvysSuje sa navratnost’
investicii a kampan oslovi tych spravnych uzivatel'ov. Prvou troviiou Google Adwords je
ucet pod ktorym st rozne kampane a kampane sa d’alej delia na reklamné skupiny. Na ob-
razku &. 2 modzeme vidiet' spravne rozlozeni kampaii na Google AdWords. (REISSOVA

et. al., 2013a)

Sportové topanky - Sportové topanky -
vyhfadavanie rekilamna siet
Ad Group Ad Group

i

Topanky na Tenisove Tenisove Bezecke
golf topanky topanky topanky

Obrazok 2 Google AdWords spravne rozlozenie AdWords uétu (REISSOVA et.
al., 2013a)

Dolezita je relevancia reklamy. Relevantna reklama ma za nasledok pozitivnu uzivatel'ska
skasenost’, vy$$iu mieru prekliku a vyssiu kvalitu navstevnikov. Celkovo sa zvysi pocet
konverzii. Pojem konverzie je vysvetleny v kapitole 2.4.3. Vd’aka relevantnym reklamam
je mozné znizit' ndklady na kliknutie. Relevantnost’ reklamy ma za nasledok vyssie skore
kvality a toto skére spolu s PPC (Pay per click) je tvorcom ceny na Google Adwords. Cim
vyssie skére kvality tym niZsie su naklady na klik. (REISSOVA et. al., 2013a)

Kampan je treba nastavit’ podl'a skupin vyrobkov alebo sluZieb a rozdelit’ ju podl'a zame-
rania na kampan pre vyhl'addvanie alebo reklamnu siet’. Néasledne je vhodné nastavit’ geo-
grafické a jazykové zacielenie. Tak ako moze byt nastavené geografické cielenie je mozné
vidiet’ na obrazku €. 3. Pri jazykovom nastaveni je vhodné nastavit’ k lokdlnemu jazyku aj

angli¢tinu. (REISSOVA et. al., 2013a)
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Hromadné Vylucenie
zadanie

Obrazok 3 Google AdWords geografické zacielenie (REISSOVA et. al., 2013a)

U reklamnej skupiny je postup v nasledovnych krokoch: Po pridani reklamnej skupiny do
kampane je treba zvolit’ text reklamy, nésledne je nutné zvolit’ kI"i¢ové slova a zaroven aj
vylucujuce klicové slova. Priebezne je vhodné optimalizovat zoznam kl'ucovych slov.
Spravne nastavenu reklamnu skupinu je mozné vidiet na obrazku ¢&. 4. K skupine
Z obrazku je potrebné nastavit’ aj vylucujice kI'icové slové a v tomto pripade to boli napri-

klad ,,lacné“, ,,pouzité“, apod. (REISSOVA et. al., 2013a)

. Kampan: Aky reklamny text sa ~ Komu sa reklama
Sportove topanky zobrazi? zobrazi?

Reklamna skupina Reklamy Kragové slova
Tenisové topank dohn Lewis | Tennia Shoes o .
p y A 758 reviews for johnlewis.com ten Isove tO pa n ky
Buy Tennis Shoes Online today. .
Free Delivery on orders over £50. 0 buv n a ten |S
Latest Tennis Shoes adidas tenisova obuv
www.directsportseshop.co.uk/Tennis . . -
/ Reics Babolat K-Swiss Wison Yonex nike tenisova obuv

Fast Delivery. Great Prices

Up to 50% off Shoes
www.debenhams.com/Summer_Clearance
gz 182 seller reviews

\_ y, In Debenhams’ Summer Clearance!
Free Delivery on Orders over £30

Obrazok 4 Spravne nastavend reklamna skupina (REISSOVA et. al., 2013a)

Reklamna skupina musi byt’ vzdy tizko zamerana. Kazda reklamna skupina by mala mat’ 2-
3 podobné reklamy, 5-10 tzko zameranych klIicovych slov a rovnaku cielovl stranku.
Jedno kIadové slovo je nutné pouzit’ len v jednej reklamnej skupine. (REISSOVA et. al.,
2013a)

Efektivne nastavena kampai by mala mat’ reklamné texty ¢o predavaju.:

e Je treba zdoraznit to, ¢im Vasa ponuka vynik4 nad ostatnymi.
o Uvedte ceny, akcie alebo exkluzivne ponuky.

e Pouzivat’ ,.call to action®.

e Vyhladavané kl'a¢ové slova pouzite aj v texte reklamy.
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Zlad'te text reklamy s textom ciel'ovej stranky. (REISSOVA et. al., 2013a)

KPucové slova tipy:

2.4.2

Pokryt’ nimi vSetky produkty

Pridat’ preklepy (svadobné/svatobné), synonyma, sériové kody produktov
Jednotné a mnozné ¢isla

Rozne typy zhody kl'icovych slov

Vyuzit’ vylucujice kl'aicové slova, vd’aka comu sa da vyhnuat nerelevantnym nav-
Stevnikom

Inpirovat’ sa prostrednictvom nastroja pre navrh kl'i¢ovych slov (REISSOVA et.
al., 2013a)

Optimalizacia ceny za preklik

Postup optimalizacie kampane je v troch krokoch a to:

1. Relevantné kliknutie — jedna sa o optimalizaciu kI'i¢ovych slov

vve

3. Co najviac kliknuti — jedna sa o optimalizaciu rozpo&tu (REISSOVA et. al., 2013b)

Optimalizacia ceny za preklik (PPC — pay per click)

Z obrazku 5 vyplyva, Ze na poziciu reklamy maji vplyv dva ukazovatele a to skoére kvality

a maximalna ponuka ceny za preklik (Max. PPC). A teda ponuka ceny za preklik ma pria-

my vplyv na poziciu reklamy a nepriami vplyv na mieru prekliku (CTR) a skore kvality.

Cenu za preklik je mozné nastavovat’:

Automaticky — Setri Cas, systém automaticky nastavuje Max. PPC tak, aby maxima-
lizoval pocet kliknuti v rdmci stanoveného rozpoctu

Manualne — Gplna kontrola nad ponukami za preklik, mozné uprednostitovanie do-
lezitych kla¢ovych slov (REISSOVA et. al., 2013b)

Maximalni

Pozice reklamy [l Skore kvality x nabldplizljﬁ(ny 8

(Max. CPC)

SK: Maximalna ponuka ceny
za Kliknutie (Max. CZK)

Obrazok 5 Vplyv PPC na poziciu reklamy (REISSOVA et. al., 2013b)
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Pri optimalizacii Max. PPC je nutné sledovat’ nasledujuce ukazovatele:

e Stav — KI'icové slovo moze byt’ spdsobilé alebo naopak mdze byt nizsi odhad po-
nuky ako pre prvu stranku, vtedy je nutné zvysit Max PPC. Moéze tu byt aj stav, ze
slovo mé vel'mi nizky objem vyhl'addvania.

e CTR (miera prekliku) — ¢im vyssie ¢islo tym lepSie, vypocitava sa s poétu zobraze-
ni reklamy a z poctu kliknuti na fu.

e Priemernd pozicia — ¢im niz$ie ¢islo tym lepsie, reklama sa zobrazi na prvych mies-
tach. (DOMES, 2012)

Upravy Max. PPC:

e Dolezité kl'acové slovo, pomerne dobra miera prekliku (CTR), avSak nizka prie-
mernd pozicia — zvysit’ cenu za preklik

e Sucasna ponuka Max. PPC nedostacuje na zobrazenie na prvej stranke — zvysit’ ce-
nu za preklik

e Nizka miera prekliku na dobrej pozicii, vel'ky pocet zobrazeni — znizit’ cenu za pre-
klik alebo upravit’ kI'icové slovo. (DOMES, 2012)

Upravovanie kampani a neustdle sledovanie vyvoja pozicii kIi¢ovych slov je pomerne
¢asovo ndro¢na praca s toho dovodu je mozné uSetrit’ ¢as automatickymi pravidlami. Na-
priklad systém zvysi ponuku Max. PPC 0 10% ak priemerna pozicia bude vyssia ako tri.
V ramci tohto nastavenia sa samozrejme da nastavit’ i maximalna ponuka aby systém nena-

stavil neamerne vysokt cenu sam. (REISSOVA et. al., 2013b)
Optimalizacia rozpoctu

Rozpocet je zjednoduSene povedané otvaracia doba obchodu. Ak je prili§ maly tak nie je
mozné zobrazit’ VaSu reklamu vSetkym uzivatel'om, ktory vyhladavaju VaSe klI'icové slo-
va. Princip je jednoduchy:

Vyssi rozpocet = dlhSia otvaracia doba stranky = viac ndvstevnikov = viac potencialnych

zdkaznikov. (REISSOVA et. al., 2013b)

Ukazovatel’ podiel stratenych zobrazeni vo vyhlad4vaniach (rozpocet) nam ukazuje per-
cento Casu, pocas ktorého sa reklamy vo vyhl'addvacej sieti nezobrazovali kvoli nizkemu
rozpoétu. (REISSOVA et. al., 2013b)

2.4.3 Sledovanie konverzii a navratnost’ investicii

Konverzia = pozadovand akcia uzivatel'a

Konverziou méze byt objednavka, ndkup, stiahnutie .pdf alebo odoslanie kontaktného

formulara. Priebeh konverzie mozete vidiet' na obrazku &. 6. (REISSOVA et. al., 2013c)
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Dékujeme |-
za nakup

Obrazok 6 Priebeh konverzie (REISSOVA et. al., 2013c¢)

Existuju rézne typy ciel'ov (konverzii):

e Ciel v podobe ciel'ové miesta (URL) — webova stranka s pod’akovanim za objed-
navku
e Ciel v podobe udalosti — kliknutie na tlacitko, spustenie videa

e Ciel podla poctu stranok na navstevu
e Ciel v podobe dizky navitevy (REISSOVA et. al., 2013c)

Nastavovanie cien na zaklade konverzii

e Rozsirena cena za preklik (ePPC)
e Optimalizator konverzii

Rozsirena cena za preklik (ePPC)
Tato funkcia zvySuje ponuky u kliknuti, ktoré z va¢Sou pravdepodobnost’ povedu ku kon-

verzii. Systém vyhladava vzorce kliknutia a konverzii, ktoré priniesli dobré vysledky

v minulosti, a zvysuje ich ponuku (max. o 30%). (REISSOVA et. al., 2013c)
Optimalizator konverzii

Je to druh ponuky so zameranim na pocet konverzii (akvizicii) v rdmci rozpoc¢tu kampane.
Pri tomto spdsobe sa uz nestanovuje Max. PPC ale maximalna alebo ciel’ova (priemerna)

cena za akviziciu (CPA). (REISSOVA et. al., 2013¢)
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Vhodné je striedat’ spdsoby nastavovania cien. Pravidelne vypinat’ Optimalizator konverzii
a zapnut’ ePPC. Systém tak bude mat’ moznost’ ,,naucit’ sa* nové sposoby, ktorymi doché-

dza ku konverziam. (REISSOVA et. al., 2013c)

2.4.4 Remarketing

Remarketing je funkcia, ktord umoziuje oslovit’ 'udi, ktori uz v minulosti navstivili vase
stranky, a zobrazit’ im relevantné reklamy pri prehliadani webu alebo vyhl'adévani v sluzbe
Google. Ak napriklad pouzivatelia z vaSich stranok odidu bez toho, aby si nieCo kupili,
remarketing vam pomdze opit’ nadviazat’ kontakt s tymito potencidlnymi zékaznikmi. M6-
zete im dokonca zobrazit' prispdsobenu spravu alebo ponuku, vd’aka ktorej sa vratia na

vase stranky a dokoncia nakup. (AdWords Pomocnik, 2012)
Remarketingové stratégie sa moZu uberat’ roznymi smermi:
Opusteny nakupny koSik

Jednou z moznych stratégii vhodnou pre e-shopy je cielenie na potencialnych zékaznikov,
ktori vstupili do nakupného kosiku, ale nedokoncili objednavku. Cielime teda na niekoho,
kto uz o nakupe u nas uvazoval, ale dokoncenie objednavky si v priebehu objedndvania
rozmyslel. Dovodov, pre¢o nakup nebol dokonceny, mdze byt cela rada, napr. vyruSeni v
priebehu objednévky, technické problémy, zloZitost’ nakupného procesu ¢i cena. Pokial’ sa
reklamou osobe, ktora kosik opustila, pripomenieme a ponikneme nieco d’alSie na viac

napriklad v podobe zl'avy, Sanca na dokoncenie objednavky sa zvysuje.
Opakovany predaj

Inou zaujimavou stratégiou je pripomenutie sa nasim zakaznikom po urcitej dobe s novou
ponukou. Toto je idealne pre tovar, ktory sa po urcité dobe vycerpa a je ho treba nakuapit’
znovu. Moéze ist’ napriklad o napln do tladiarne ¢i kancelarske potreby. Zobrazeni nasej

ponuky v tu spravnu dobu moéze byt vel'mi efektivnou formou reklamy.

Castou namietkou voéi tejto stratégii je fakt, Ze pracovat s niekym, kto uz je na§im zékaz-
nikom a taktiez je v naSej internej databaze kontaktov, je mozné i inou formou, napriklad
e-mailom ¢i telefonatom. Protiargumentom voci tejto namietke je nejaka d’alSia Sanca
oslovenia danej osoby. Nie kazdy ¢ita ponuky v e-mailu, ale méze si vSimnut’ nasej ponu-

ky v obsahovej sieti. Alebo zobrazenim ponuky dvakrat zvySime nasu Sancu na uspech.

Doplnkovy predaj
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Obdobnu stratégiu ako vysSie zmienena je moznost ponukat nasim zakaznikom tovar
vhodny ako doplnok k tovaru uz zakapenému. I tu plati, ze toto ide zaistit’ i inou formou.
Napriklad ponukou vhodného dopliiujuceho tovaru uz v priebehu samotného nakupu ¢i

opat’ neskor e-mailom ¢i telefonom.

Pri planovani a navrhu stratégie remarketingu je treba pocitat’ s tym, ze minimalny pocet
0so0b cielenych remarketingom je 500 s tym, Ze reklamu je mozné vyuzit az v okamziku,

ked’ zoznam tento poéet nazhromazdi. (PAPIRNIKOVA, 2010)

2.5 Analyza webu
Kracové indikatory vykonnosti webu st podl'a Ryana nasledujuce:

Miera konverzii — je pomer medzi navStevnikmi, ktori vykonali pozadovana ¢innost’ a
vSetkymi navstevnikmi, ktori mohli tito ¢innost’ vykonat. Tento ukazovatel’ sa vyuziva
hlavne na meranie efektivnosti webu pri jeho schopnosti menit’ navstevnikov na zékazni-

kov.

Pocet zobrazenych stranok - vyjadruje kol’ko stranok bolo vyziadanych pocas sledované-
ho obdobia navstevnikmi webu. ZvycCajne sa stanovuje priemernd hodnota na jednu nav-

Stevu.

Pocet unikatnych navstevnikov — je to pocet individualnych navstevnikov (nezapocditava
viac navstev z jedného PC a prehliadaca, tito opakujici navstevnici sa zapocitavaji do cel-

kového poctu navstevnikov)

Novy & vracajuci sa nav§tevnici — ako bolo spomenuté vyssie, analytické systémy doka-

Zu rozoznat’ vracajiceho sa navstevnika za pomoci Cookies.

Miera odchodov z prvej stranky — je to 0idaj o tom kol'ko navstevnikov ukonéi navstevu
stranky po tom ¢o zahliadli len prva stranku. Jednd sa o vel'mi ddlezity tidaj, ktory vypo-

veda o relevantnosti kI'i¢ovych slov a kvalite webu.

Miera opustenia — jedna sa o pocet navstevnikov, ktory zacali konverziu av§ak nedokon-
¢ili ju. Klasickym prikladom je navstevnik na e-shope, ktory si dlho prezera tovar, nasled-

ne ho vlozi do kosika avsak pred tym ako potvrdi objednavku web opusti.

Naklad na konverziu — je to jednoducha kalkulédcia spocivajuca vo vydeleni celkovych

nakladov na webovu reklamu poctom dosiahnutych konverzii. (RYAN et. al., 2012)
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2.5.1 Google Analytics
Google Analytics prinasa informacie o tom:

e Odkial uzivatelia prisli na moje stranky?

e Ako sa navstevnici na strankach pohybuju?

e Kolko uzivatel'ov prinasa platena inzercia?

o Ktoré kl'icové slova dosahujt najlepsich konverzii?

e Kde a pre¢o navitevnici opstaju nakupny kosik? (REISSOVA et. al., 2013)

Sluzba Google Analytics, podobne ako iné nastroj webovej analytiky, pouziva k meraniu
prevadzky na urc¢itom webe meraci kod. Jedna sa o kusok kodu v jazyku JavaScript, ktory
sa nachadza na vSetkych strankach meraného webu. Tento kod zbiera udaje

0 navstevnikovi webu a odosiela ich spolo¢nosti Google na analyzu. (TONKIN et. al.,

2011)

2.5.2 Leady.com

Leady.com je nieCo podobné, ako je Google Analytics, tato zatial ¢o Google Analytics
poskytuje len vSeobecné informécie. Leady.com ide ale o krok d’alej a informuje uzivatel'a
0 tom, ktoré firmy navs$tevuji jeho web. Pokial' sa zdkaznik zaregistruje na Leady.com,
zacnu mu chodit’ reporty o tom, ktoré firmy web navstivili, a taktiez, o ¢o sa tam zaujimali
a odkial’ prisli. K tomu na viac u tychto firiem st doplnené ich obraty, pocty zamestnan-
cov, kontaktné Gidaje apod. (JINDRISEK et. al. , 2012)

Hlavnymi prinosmi Leady st:

Viac zdkaznikov — pomocou tohto nastroja viete urcit, kto je navstevnikom, o ¢o sa zauji-
mal a zaroven mozete tieto informacie pouzit’ K cielenému osloveniu zakaznikov. Vac¢§ina
B2B firiem méze pomocou tohto nastroja zvysit’ predaje o cca 10% - 20% bez d’alSich na-

kladov.

Analyza — vd’aka nastroju viete urcit’ ¢o priviedlo Vasho zakaznika. A to iV pripade, ze
pokial’ zdkaznik zavold, alebo len poSle e-mail. Viete aké zdroje priniesli zédkaznikov

a v akom objeme.

Automatizacia obchodu — data zo systému je mozné importovat’ do vacSiny CRM systé-
mov. Vd’aka tomu viete o €o najviac sa zaujimal V4a§ zakaznik, moZete sledovat’ jeho his-
toriu €1 nastavit' procesy, ktoré umoznia vytvorit' aktivny up/cross sellingové kanaly.

(Leady - vice zakaznikt z Vaseho webu, 2012)
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3 SOCIALNE MEDIA

Socidlne média ako termin moZeme vysvetlit' ako spojenie technoldgii na zasiahnutie
aspojenie sa z l'ud'mi, vytvorenie vztahu, budovanie dovery az do ¢asu, ked Tudia,

s ktorymi sme vybudovali vztah budu pripraveny prijat’ ponuku na nas produkt.

Jednoducho mézeme povedat, Ze socialne média su prakticky len novym nastrojom, novou
technologiou, ktorda umoziiuje efektivnejSie spajanie sa a budovanie vztahov z naSimi za-
kaznikmi. Sociadlne média robia prakticky to isté Co telefon, direkt maily, letaky, radio,
televizia a billboardy robili doteraz. Avsak socidlne média tato pracu robia exponencidlne

viac efektivne. (SAFKO, 2012)

Socidlne média st termin webového softwaru a sluzby, ktory umoziuje uzivatelom byt
spolu on-line a vymienat’ si nazory, diskutovat’, komunikovat’ a zapajat’ sa do akejkol'vek
formy socidlnej interakcie. Tato interakcia moze byt text, audio, obrazky, video alebo iné
médium pripadne ich kombinacia. Mdze taktiez zahinat’ generovanie nového obsahu a to:

- odporucanie obsahu,

- hodnotenie produktov, sluZieb a znaciek

- diskusie o0 horucich témach dina
- zdielanie skusenosti a pod.

V skutocnosti, takmer vsetko ¢o je distribuované a zdiel'ané cez tento kanal je ,,férova hra.*

(RYAN et. al., 2012)
Pre spolocnosti je dolezité byt zapojeny v socidlnych médiach z nasledujiicich dovodov:
- Vytvaraju hlbsi zapojenie zakaznikov

- Napomahaju k ziskaniu poznatkov, ktoré nie st k depozicii inym spésobom
- Zékaznici s uz davno on-line (RYAN et. al., 2012)

T Posk\'/'tmftle Vytvc>v|:en|e ' Viac
" : spatnu lepsich Oslavovanie y .
zakaznik " zdkaznikov
vazbu produktov

Obrazok 7 Dolezitost’ socialnych médii (RYAN et. al., 2012)

3.1 Priklady socialnych médii

Najlepsi spdsob na vysvetlenie fungovania socidlnych médii je popis zopar Specifickych

socialnych sieti. (SAFKO, 2012)
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3.1.1 Facebook

V stcasnosti najvacsia a najviac popularna socialna siet’ na internete z viac ako 800 milio-
nov aktivnych c¢lenov. ‘z malej socialnej siete pristupnej pre Studentov Harvardu sa roz-
rastla na obrovsku siet’ zahfiiajucu viac ako 70 jazykov a kazdy, kto ma viac ako 12 rokov

a e-mailovu adresu sa do nej moze pridat. (SAFKO, 2012)

Mnoh¢ socidlne siete ponukaju tri rozne prijmové modely: a to plateny pristup, pristup
zdarma z reklamou alebo pristup zdarma z platenymi upgradmi. Facebook sa vybral cestou
pristupu zdarma z reklamou. Facebook vyuziva informacie poskytnuté uzivate'mi na ich
osobnom profile na ¢o najviac individualne zacielenie reklamy. Z pouzitim PPC modelu,
podniky mozu prezentovat’ ich sluzby, akcie alebo odkazy na ich weby pre tych, ktorych

prave tato oblast’ zaujima. (SAFKO, 2012)

3.1.2 LinkedIn

LinkedlIn je striktne biznisova siet’ a to ho robi vel'mi atraktivnou socialnou siet'ou pre B2B
obchodnikov. Su tu skupiny takmer pre kazda profesionalnu disciplinu aku si moZete pred-
stavit, a zaroven diskusie, ktoré su zacielené a aktivne. LinkedIn je zaroven stroj na lead

generation®. (GILLIN, 2011)

3.1.3 Twitter

Zo 140 znakovym limitom, Twitter otocil microblogigng na informa¢no-zdiel’ajucu senza-
ciu. Socialna siet’ zalozena v roku 2006, rychlo dosiahla globalnej popularity, z viac ako

200 miliénmi uzivatel'mi, ktory posielaju viac ako 200 miliénov Tweetov. (SAFKO, 2012)

Pre B2B obchodnikov je Twitter nie¢o ¢o ,,musite mat*. Od roku 2009 viac ako tretina
firiem zo zoznamu Fortune 500 a skoro polovica z top 100 spolo¢nosti ma Twitterovy
ucet®. (GILLIN, 2011)

* Toto tvrdi Safko v roku 2012. V roku 2012 tento poéet prekonal jednu miliardu.

> Jedna sa o marketingovy termin, ktory sa vztahuje k vytvaraniu (generovaniu)otakévanych zakaznickych
zaujmov. (JANOUCH, 2010)

® Z vyskumu od Society for New Communications research.
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3.1.4 YouTube

Je najvécsia siet’ zo zdiel'anim videa na svete a druhy najpouzivanejsi vyhl'adava¢. Na Yo-
uTube kazdou minttou pribada 20 hodin videa a v roku 2009 prekonalo miliardova dennu
navstevnost. YouTube je zakladna socialna siet’, ale jeho sila spociva v jednoduchosti vi-
deo kniznice, z ktorej je mozné zdiel'at’ obsah na vlastnych webovych strankach. (GILLIN,
2011)

3.2 Uspech na socialnych siet’ach

Uspech je zavisly na velkom mnoZstve premennych. Spravnou stratégiou pouZitou
Vv socialnych sietach moézeme dosiahnut’ Gspech. Safko popisuje pét krokov k uspechu na

socialnych médidch:

Krok 1: Analyzujte svoje existujuce média — v tomto kroku potrebujete dve ¢isla: a to zoz-
nam vSetkych nakladov na marketing, Sales a PR za posledny rok. A nasledne toto Cislo
vydel'te celkovym mnozstvom ziskanych novych zakaznikov za posledny rok. Tymto vy-

poctom dojdete na ,,Naklady zdkaznickej akvizicie.*

Krok 2: Trojica socialnych médii — tento krok Vas ma posunuat’, k zameraniu sa na tri naj-
dolezitejSie kategorie socialnych médii: blogovanie, microblogovanie a socidlne siete.
Krok 3: Integracia stratégii — presny plan ako integrovat’ socialne siete do existujucej mar-
ketingovej stratégie.

Krok 4: Zdroje — popis ako najst’ zdroje na implementovanie tejto novej stratégie. Rozdiel-
ny pristup je u malych spolocnosti, kde po vdcSinou riesi tuto problematiku jeden ¢lovek
a Vv spolocnosti, ktord sa nachadza v zozname Fortune 500, kde sa da ocakévat’, ze proble-

matika socidlnych sieti sa riesi outsourcingom.

Krok 5: Implementovanie a meranie — popis ako implementovat’ stratégiu na socialnych
médiach a zaroven merat’ jej ucinok. (SAFKO, 2012)

3.3 Sedem ciest ako moZe firma vyuzivat’ socidlne média

Socidlne nastroje mozu byt aplikované na viacerych miestach biznisu, od produktového

vyvoja, cez predaj az po zakaznicku podporu. (GILLIN, 2011)
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3.3.1 Trhova inteligencia

Do dnes platilo, Ze jedinym spdsobom ako zistit’ ndladu na trhu je pouzitie Google vyhla-
davania, a za pomocou neho sa dostat’ do r6znych diskusii. Aj ked” Googlové pokrytie vo
vyhl'adavani je obrovské avsak nie je uplne. Napriklad, skoro ziadny vyhladavaci nastroj
nedokaze indexovat’ prispevky z Twitteru a len malo z nich ide hlbsie do socialnych sieti.
Vyhladavacie nastroje zaroven maju problém porozumiet obrazkom, audiu a videu.

(GILLIN, 2011)

Vécsou prilezitostou v trhovej inteligencii je vyvinutie komplexného obrazku trhu
v ktorom posobite. Vyhl'addvanie zmienok o Vasej znacke je Start, ale je vhodné rozsirit

Vase kritéria. Medzi zvazovanymi vyhl'adavacimi frazami by mali byt

- Konkurencia

- Zakaznici

- Partneri naprie¢ predajnym kandlom

- Regulacné trady a komisari

- Zakonodarcovia

- Vplyvny autori, novinari a blogeri

- Jednotlivci vo vnutri organizacie

- Témy relevantné Vasmu trhu (GILLIN, 2011)

Toto st rozne sluzby z ktorych mdzete Cerpat’:

- Blogy

- Twitter a iné mikroblogy

- Video a audio

- Photo-sharing siete

- Facebook, LinkedIn a vertikalne socialne siete

- Wikipedia

- Diskusné fora

- Socidlne bookmarketing stranky (GILLIN, 2011)

Na sledovanie ndzorov o Vasej znacke na internetu sa hodi aplikacia WLIP. KI'icové pa-

rametre tejto aplikacie:

1. Aplikacia WLIP bez prestavky precesava vsetky dolezité ceské domény i globalne so-
cialne siete - ¢lanky a ich diskusie, blogy, diskusné fora, Facebook, Twitter, Google+, Yo-

uTube, LinkedIn a d’alsie. Monitoruje i Specifické domény prave pre Vas odbor.

2. Denne aplikacia WLIP Klasifikuje stovky tisic novych vysledkov vyhladavani. Pocet
najdenych vysledkov vsak neovplyviiuje cenu projektu. Mdzete vyuzit neobmedzené

mnozstvo klIicovych slov.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 39

3. Aplikacia WLIP si udrzuje 3 az 6 mesacnu historiu dat, ktora vam umozni sa kedykor’-

vek spitne vratit’ k dodatoénému vyhl'adavaniu ¢i detailnejsej analyze.

4. Aplikacia Wlip obsahuje interaktivnu Dashboard, ktorého ivodné nastavenie je mozné
usit’ presne podla potrieb kazdého klienta. R6zny uZzivatelia Vo vasej spolo¢nosti tak mozu

sledovat’ r6zne témy a rozne ukazovatele.

5. Na jeden klik sa dostanete k prehl'adu objemu komunikacie o vas, o konkurencii, o tom
ako sa komunikacia vyvija po dinoch, aky velky podiel v ramci odboru vam patri, kde sa 0
vas diskutuje alebo kde sa diskutuje o odbore samotnom. Jednoducho zistite, aké témy su
na vzostupe a ktoré naopak upadaju a jak spolu suvisia. Uvidite, kto o vas hovori vratane

moznosti si prehliadnut’, to ¢o sa pisSe, vam prispieva alebo skor skodi.

6. Odborové benchmarky pre zistenie realneho obrazu vasej spolo¢nosti na webu v ramci

vasho odboru.

7. Podporuje vsetky jazyky v regione Strednej a Vychodnej Europy. (Web Listening
Platform (WLIP), 2013)

3.3.2 Identifikovanie prilezitosti

Socialne siete obsahujii vel'ké mnozstvo prilezitosti na expandovanie s existujucim bizni-
som na nové¢ trhy. Napriklad mnoho obchodnych prilezitosti je agregovanych pomocou
Twitterovych hashtagov’, ktoré s unikatne identifikatory ako #RFP or #jobs ktoré mézu

byt’ pouzité v skupinovej konverzacii.

LinkedIn méze byt fantastickym zdrojom na hladanie vplyvnych l'udi. Téato biznis siet’
spaja spolocnosti a I'udi, ktory v nich pracujt. Viac je LinkedIn vyuZivany obchodnikmi na
dosiahnutie I'udi, ktory o veciach v spolo¢nosti rozhoduji. Vd’aka tomu sa vyhybaju tra-
dicnym miestam spolo¢nosti, sekretarky, recepéné, obchodné oddelenia, ktoré obmedzuju
pristup k 'udom ¢o robia rozhodnutia. LinkedIn méZete vyuzit aj k detailnému prieskumu
potencidlnych zékaznikov. Mozete sa pripojit do skupin kde su Vasi zdkaznici

a informacie tam ziskané mozete pouZit’ na zaujatie pozornosti vasho zakaznika.

" Hashtag je nastroj pre pouzivatel'ov Twitteru, ktorym oznacuji doleZité slova vo svojich prispevkoch (twee-
toch) symbolom ,,#“. Je to praktické rieSenie problému, ako triedit’ data v neorganizovanych a roztrieStenych
pradoch informécii. Vytvara z nich vlakna konverzacii a buduju komunity okolo jednotlivych z&ujmov.
(LANIADO et. al., 2010)
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Zaroven mozete vyuzit' socidlne siete na identifikovanie novych produktovych prilezitosti.
V tychto dnoch, skoro kazdy B2B zakaznik vyjadruje svoju frustraciu nad zlymi sluzbami
prave na socialnych sietach. (GILLIN, 2011)

3.3.3 Budujte myslenie prostrednictvom blogov

Jedna z najrychlejSich ciest na zaujatie potencialnych a stalych zakaznikov cez socialne
média, na vybudovanie povedomia o vaSej spoloCnosti je vytvorenie blogu o oblasti,
v ktorej posobite. Blogy su rychle na zaloZenie, relativne jednoduché na pouzitie

a vychadzaju dobre vo vyhl'adavacoch. (GILLIN, 2011)

3.3.4 Marketingovy prieskum

Preco by niekto este teraz chcel robit” focus group, ked’ uz je na svete poklad v podobe
marketingového pochopenia zadarmo a on-line. Najjednoduchsia cesta vyuzitia socidlnych

médii na marketingovy prieskum je jednoducho zacat’ pocuvat’.

Mozete sa pytat’ otazky na Facebookovej firemnej stranke, zalozit' skupinu Vasich zakaz-

nikov na LinkedIn, a tam sa ich pytat’ na otazky a obdfzat’ odpovede. (GILLIN, 2011)

3.3.5 Podpora zakaznikov

Podl'a znameho pravidla, Ze spokojny zakaznik povie o svojej dobrej skiisenosti trom ka-
maratom a nespokojny to povie 3000 'udom, mdézeme usudit’, Ze zékaznicka podpora robi
V stcasnosti dolezita sucast’ prace zo zakaznikmi.

Pouzivanie twitteru na rieSenie problémov funguje perfektne v niektorych spolo¢nostiach.
Avsak ukazuje, Ze nie je vhodny na rokovania o komplexnom probléme. Zarovenn musime
spochybnit’ vhodnost” odmetiovania za reklamdcie na verejnosti. Odporti¢ame na tento pri-
stup, pouzivat’ Twitter na poclivanie a reagovanie, ale nakoniec riadit’ rozhovor spit na

sukromnu koreSpondenciu, e-mail ¢i Callcentrum. (GILLIN, 2011)

3.3.6 Krizovy manaZment

Nikto si nepraje krizu avSak je vhodné mat’ plan B ked’ niekedy vznikne. Vel'ké mnoZstvo
spolo¢nosti si rozozna hodnotu socidlnych médii pocas krizy, ked’ je ¢as podstatny. Je
vel'mi praktické spustit’ firemny Twitter ucet, ja napriek tomu, Ze sa pouziva len l'ahko,
pretoze moéze byt pouzity v case ked konvenéné kanaly si pomalé alebo nie st

k dispozicii. (GILLIN, 2011)
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3.3.7 Ziadanie o spitni viizbu

Proces ziadania o spatnu viazbu mdze zacat’ jednoduchym sledovanim konverzacii, nasled-
ne aktivnym zapojenim sa do on-line diskusii a postupnym budovanim znacky
v komunitach okolo vasej znacky. Jedna uzito¢na taktika je zaloZenie dotazniku a pozvanie
¢lenov na jeho vyplnenie. Na vyber je vel'ké mnozstvo platenych i neplatenych néstrojov

na vytvorenie, zdiel'anie a vyhodnotenie on-line dotazniku.

Ak rozpocet dovoli, zvazte vybudovanie vlastnej znackovej komunity. (GILLIN, 2011)
3.4 Spravovanie firemnej stranky na socialnej sieti

3.4.1 Vedenie Facebook stranky

Viest’ kvalitni Facebook stranku nie je Ziadna veda. Aj napriek tomu sa o€ividne vel'mi
Casto opakuju tie isté banalne chyby. Doélezité je nielen nahdnat’ pocet fanusikov, ale uve-
domit si, pre¢o Facebookovii stranku cheete pouzivat, k ¢omu ma sluzit. Dalej je treba sa
venovat’ fanusikom — dat’ im moznost’ sa vyjadrit’ a potom odpovedat’, komentovat, pytat
sa a reagovat’. Strankam vyrazne neprospieva, ked’ ich nechate dlho 'adom. Neznamena to,
Ze musite nieCo pisat’ kazdy den avsak dlhsia ako tyzdenné oneskorenie je uz problematic-
ké. LCudia sa chct bavit’ z 'ud’'mi, a preto osobny pristup a ton funguje omnoho lepsSie ako

tlacové spravy alebo manazérsky newspeak. (ZBIEJCZUK , 2013a)

Privela fanusikov moze sposobit’ niekedy aj problémy. Zbiejczuk v svojom ¢lanku tvrdi:
Audity Facebookovych stranok jasne dokazali dlhodobo znamu: ststredit’ sa na pocet fanu-
Sikov ako na hlavné kritérium nie je rozumné. MdzZe to byt samozrejme podstatny faktor
ale samo o sebe toto ¢islo o nicom nevypoveda. Predstavitelia firmy HP sa prednedavnom
chvalili ispechom svojej stranky so 150 tisic faniSikmi. Aj napriek tomu, Ze sa marketing
Vv stucasnej dobe stard o stranku dobre (relevantny obsah, odpoveda na otazky a komentare
apod.), poty zapojenych zakaznikov sa pohybuju v jednotkach, maximalne v desiatkach
0sob. HP sa tu dostalo do pasce: Facebook totizto mimo iné¢ vyhodnocuje i pomer medzi
celkovym poc¢tom fanusSikov a tymi aktivnymi. A ked’ prispevok nema odozvu, nikomu sa
nezobrazi, nikoho nezaujme, angazovanost’ sa nezvysi a stranka sa tak dostava do bludné-

ho kruhu, kedy by jej paradoxne pomohlo fanusikov stratit’. (ZBIEJCZUK , 2013a)
Sedem rad, ako sa starat’ o firemnu stranku

1. Pracujte zo strankou pravidelne a nepretrZite.
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2. Nestarajte sa 0 stranku, ale o jej fantsikov. Publikujte zaujimavosti pre Va-
Sich fanusikov, nie pre Vas.

3. Dajte uzivatel'om zaujimavy obsah: sut'aze, fotky zo zékulisia, ,,prihody

Z nataCania®, ankety a kvizy. Ide najmé o zabavu.

Ludia sa na Facebooku bavia, bavte sa s nimi.

Bud'te odvazny. Spatne prijaty prispevok nevadi. Vadi nudny.

Reagujte na dotazy a prispevky rychlo a pravdivo.

Fanusikov budujte postupne a prirodzene. Za peniaze si srdcia 'udi nekupi-

te. (LIBAL, RATIBOR , 2012)

No gk

3.4.2 Aplikacie na spravu socialnych sieti
PostHeads

Aplikaciu PostHeads vyvinula medidlna agentira Bubble, ktord je d’al$im nadejnym ces-
kym startupom z oblasti socidlnych médii. Ciel'om aplikécie je kompletnd komunikécia na
jednom mieste. Mozete tu planovat’ prispevky, upravovat’ ich, komentovat’ a schval'ovat’.
V centralnej kniZznici mate nahrané loga, podklady, grafiku. Vsetko potrebné je mozné vi-
diet’ v kalendari a na uvodnej stranke uvidite vSetko prehl'adne, ¢i je nutné nieco schvalit,
¢o sa bude publikovat’ a ¢o sa objavilo na strankach konkurencie. V ramci aplikacie existu-
je aj integrovany pomocnik, ktory analyzuje uz odoslané prispevky a na zaklade toho od-
poruci, v aky ¢as je najvyhodnejSie poslat’ d’alsi prispevok. Aplikacia funguje zatial’ len na

Facebook ale v plane je Twitter a YouTube. (ZBIEJCZUK , 2013b)
HootSuite

HootSuite je najpopuldrnej$i nastroj pre socialne médid, ktory pomaha I'udom aj firmam
riadit’ z jedného panelu kampane na niekolkych socidlnych sietach, ako je Facebook a
Twitter. HootSuite sa stal zakladnym nastrojom na spravu socialnych médii, sledovanie
komunikacie a meranie vysledkov kampane cez web alebo mobilné zariadenia. Pontika
bezplatné, profesiondlne a podnikové rieSenia na spravu socidlnych profilov, pokrocilé
analyzy, planovanie, integrované si aj sluzby Google Analytics a Facebook insights.

(ZEEVI, 2013)
Buffer

Buffer je jednoduchy a Sikovny spdsob, ako planovat obsah naprie¢ socialnymi médiami.
Funguje ako virtualna vyrovnavacia pamét - vlozite do nej obsah a ten potom moézete zve-
rejiovat’ pocas celého dia. MozZete si tak naplanovat’ hoci aj na cely tyzdeii dopredu akcie
na socialnych sietach. Bufferapp umoznuje takisto analyzovat zapojenie pouzivatelov a

dosah vasich prispevkov. (ZEEVI, 2013)
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4 CHARAKTERISTIKA SPOLOCNOSTI ZELENKA

4.1 Historia

Spolo¢nost’ ZELENKA, ktora bola zalozena v roku 1990, patri medzi najdlhsie pdsobiace
prekladatel’ské agentury v Ceskej republike. Pocas 23 rokov neustale vyvija svoje know-
how, vd’aka ktorému poskytuje kvalitné sluzby pre stale naro¢nejSich zékaznikov. Vdaka
tomu si spolo¢nost’ ziskala dobré meno medzi vyznamnymi firemnymi zakaznikmi ¢i uz

v tuzemsku alebo v zahranidi.

Zakaznici od prekladatel'skej agentury ocakavaju kvalitné sluzby, profesionédlny pristup,
dodrzovanie dohodnutych terminov, diskrétnost’ a v neposlednom rade ceny, ktoré odpo-
vedaju poskytnutej kvalite. Spolo¢nost ZELENKA sa méze po 23 rokov pochvalit’ dlho-
dobou spolupracou so spolo¢nostami z kazdého odvetvia. Spektrum zakaznikov spoloc-
nosti ZELENKA sa pohybuje od vel'kej nadnarodnej energetickej spolo¢nosti az po mala

Specializovanu firmu, ktora vyraba napr. plastikové vylisky.

Spolo¢nost’ ZELENKA méze poskytovat kvalitné sluzby len vd’aka timu starostlivo vy-
branych externych dodéavatel'ov, ktori st Specialisti na svoj odbor a vd’aka zamestnancom,
ktory st motivovany K prozékaznickemu pristupu. Vdaka dvadsiatke internych zamest-
nancov aviac ako 3 000 prekladatel'ov dokaze spolo¢nost ZELENKA zaistit' preklady

Vv kazdej jazykovej kombindcii.

4.2 Podnikova identita

Spolo¢nost ZELENKA mé od roku 2009 profesiondlne vypracované a zapamétatel'né logo

(obr. 8). Zelena farba prirodzene splyva z nazvom spolo¢nosti.

7elenkan

Obrazok 8 Logo spolo¢nosti ZELENKA (ZELENKA, 2012)

Slogan ,,Communication without limits*, ktory pouziva spolo¢nost ZELENKA uz mnoho
rokov, vystihuje prekonavanie jazykovych bariér (pomocou prekladatel'skej a timocnicke;j
¢innosti), ale taktieZ upozorniuje, Ze je treba vediet’ komunikovat’ i v beznych obchodnych

vzt'ahoch, ¢i uz hovorime rovnakym alebo rozdielnym jazykom. V sektore sluzieb, do kto-
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rych spada i prekladatel'stvo, je sprdvna komunikacia medzi klientom a poskytovatel'om
sluzby nenahraditelnd. Komunikacia medzi zakaznikom a poskytovatelom prekladatel’-
skych sluzieb, ktorého reprezentuje projektovy manazér, by mala byt vedena predovset-
kym tak, aby obe strany rovnako chapali zadanie daného prekladu, hlavne pokial’ ide o Gcel
jeho pouzitia. Od toho sa totiz odvijaju parametre sluzby, a to najmai Stylistické a termino-

logické poziadavky a druhy vykonavanych korektir. (PORADA, 2011)

4.3 Vyvoj trzieb

Vdaka aktivnemu vyhl'adavaniu zdkaznikov a velkej expanzii spoloc¢nosti na zahrani¢né
trhy je vyvoj trzieb optimisticky. Za posledné roky trzby vzdy rastli, a to aj napriek celo-
svetovej krize. Na obrdzku €. 9, je mozné vidiet’ percentudlny rast trzieb za posledné roky.
Spolo¢nosti ZELENKA za poslednych par rokov vd’aka kvalitnému a cenovo prijatelnému
sortimentu sluzieb dari vyhravat' velké vyberové riadenia na poskytovanie prekladatel’-

skych sluzieb v medzinarodnych spoloc¢nostiach.

III III |II i I|| T ||| “I ||| l‘\ I‘\ |||
2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009

Ao N | 2012 -

Obrazok 9 Vyvoj objemu zdkaziek spolo¢nosti ZELENKA (ZELENKA, 2012)

4.4 Cinnost’

V ponuke sluzieb su preklady a s nimi stuvisiace odborné, jazykové, Stylistické a predtlaco-
vé korektary, ktoré zarucuju vysoku kvalitu prekladov. Firmy pri medzinarodnych konfe-

renciach ¢i schodzkach vyuziju sluzieb tlmoc¢nictva. Medzi sluzby spolo¢nosti patri pora-
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denstvo v oblasti jazykovych prekladov, lokalizacia softwaru, grafické upravy dokumentov
a firemné jazykové kurzy. Pri svojej praci vyuziva najmodernejSie softwarové produkty,
tzv. CAT nastroje, ktoré zabezpecuju vysoku kvalitu prekladov s pouzitim I'udsky tvorene;j

prekladatel'skej pamiite.

4.4.1 Prekladatel’ské sluzby
Spolo¢nost’ ZELENKA pontika dva druhy prekladov:

e Bezné

e Sudne overené ( s timocnickou dolozkou a s peciatkou stidneho prekladatel’a)

Agentura je schopnd zabezpecit’ preklady do kazdého svetového jazyka v 'ubovolnej jazy-
kovej kombinécii. Bezne sa prekladaju vyro¢né spravy, manudly, certifikaty, tlaCové spra-
vy, jedalne listky, obchodna kore$pondencia, zmluvy, reklamné materialy, smernice, novi-
nové ¢lanky, diplomy, vypisy z registrov a mnoho inych dokumentov. Okrem toho sa robia
lokalizacie softwaru, hier a internetovych stranok. Rozdiel medzi lokalizaciou a prekladom
je ten, ze lokalizacia je Specificky druh prekladu, ktory je zamerany na preklad webovych

stranok, hier a aplikécii. (PORADA, 2011)

Ako sa tvori preklad mozete vidiet’ na nasledujicom obrazku ¢. 10, ktory som v nedavne;j

dobe pre spolocnost’ ZELENKA vytvoril.

Poptavka prekladu Nabidka Objednavka

Stylisticka / odborna korektura Preklad

N

Jazykova korektura rodilym mluvéim \. i 5 pamé
[ Piekladova pamét ]

(TM)

[ Terminologie (MT) l
Vystupna kontrola zakaznikem CAT Software

DTP uprava Predtiskova korektura

Obrazok 10 ZELENKA postup pri preklade pomocou CAT nastrojov (Vlastné

spracovanie)
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4.4.2 Korektury

K prekladom sa na poziadanie zdkaznika poskytuju aj rézne druhy korektar. Korektura je
kontrolné ¢itanie prelozeného a prekladaného textu druhym prekladatel'om zaist'ujuce tpl-
nost’ textu, jednotntl terminologiu, gramaticku a Stylisticka spravnost’, ale aj reSpektovanie
Stylového manualu, na ktorom sa zadavatel’ prekladu dohodol s agentirou. Korektary vzdy

zaist'uju rodeni hovorcovia priamo v danej krajine. (PORADA, 2011)

4.4.3 Grafické sluzby

K prekladom sa na zaklade druhu dokumentu poskytuju aj grafické sluzby. S pouzitim gra-
fickych sluzieb je prekladany dokument na nerozoznanie od origindlneho textu. Tieto sluz-

by st zaistované internym DTP studiom. (PORADA, 2011)

4.4.4 Tlmocenie

Agentura poskytuje konzekutivne, simultanne a stidne tlmocenie do vsetkych svetovych
jazykov. Zakaznici ho vyuziji na neformélnych i formalnych obchodnych schodzkach,

poradach, prezentaciach, svadbach, vyroénych zasadaniach apod. (PORADA, 2011)

445 Jazykova Skola

Sucast’ou ponuky spolo¢nosti ZELENKA je aj organizovanie jazykovych kurzov pre firmy
v Zline, Brne, Olomouci a v Prahe. Specializuje sa predovietkym na vyuku eurdpskych,
ale aj exotickych jazykov ako napriklad ¢instina, pricom lektori m6Zu dochadzat’ bud’ do

firiem alebo sa vyuka modze uskuto¢nit’ v priestoroch jazykovej Skoly. (PORADA, 2011)

4.4.6 Jazykové poradenstvo

Jazykové poradenstvo znamena asistenciu pri tvorbe akychkol'vek textovych dokumentov
— od volby terminologie, cez gramatickt stranku aZ po Stylisticka stavbu viet. Dalej rady
pri objednavani prekladov a konzultacie, ¢o treba pri konkrétnej objednavke zaistit’ a ob-
jednat’ aby cela objednavka bola v sulade s normou EN 15038:2006 a EN 1SO 9001:2008
(normy zabezpecujlice vysoku kvalitu prekladov). (PORADA, 2011)

4.5 Organizacna Struktiura

Spolo¢nost’ ma 20 internych zamestnancov ztoho Styroch projekt manazérov. Kazdy
z pracovnikov ma presne vymedzené kompetencie a oblasti, za ktoré¢ je zodpovedny. Kon-

krétne okruhy zodpovednosti si presne definované v internej dokumentacii. V nedavne;j
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dobe spolocnost’ presla auditom kvality na normu ISO 9001:2008, v ktorom sa potvrdilo
to, ze procesy a okruhy zodpovednosti su nastavené spravne a firme sa podarilo obhdjit’

dodrzovanie tieto normy.
V spolocnosti ZELENKA st v priamom styku so zdkaznikmi tito pracovnici:

e projektovi manazéri, ktori riadia zakazky pre zakaznikov. Vytvaraju pre nich ce-
nové kalkulacie, objednavky, navrhy zmlav apod.

e Obchodni manaZéri - ich ulohou je vyhladavat’ novych zakaznikov a udrziavat

dobré vzt'ahy s uz ziskanymi zdkaznikmi. (PORADA, 2011)

4.6 Zakaznici spolo¢nosti

Medzi zakaznikov spolo¢nosti ZELENKA patri vel'ké mnozstvo medzinarodne posobia-

cich spolo¢nosti. Loga niektorych z nich mézeme vidiet’ na obrazku ¢.12.

ALIACHEM ALSTOM ASUS ImES IMPROMAT infom

7 AutoCont M Bawm? Bate e L b e

| BILLA | @ Sponcater  Meemex  paais € dovenss  OginOne  @IBE

SKooA
Fcrrroen datec. _mP#FEZ. SKANSKA E @
SKUPINA CEZ
doo S.0nn KEZZE ¢ fescoma. /‘\ e )

ggg@q% HEIDELBERG A @ 5 ZeNTIVA ABB

.......
........

Obrazok 11 Referencie spolocnosti ZELENKA (ZELENKA, 2012)
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5 ANALYZA SUCASNEHO STAVU INTERNETOVEHO
MARKETINGU V SPOLOCNOSTI ZELENKA

Internetovy marketing spada v spolo¢nosti ZELENKA pod Sales & Marketing managera,
ktory je priamo podriadeny vykonnému riaditel'ovi. Pozicia internetového marketingu

Vv organizacnej Struktire spolo¢nosti vSak presla dlhym vyvojom.
5.1 Internetovy marketing v spolo¢nosti ZELENKA

5.1.1 Vyvoj internetového marketingu v spolo¢nosti ZELENKA

Internetovy marketing sa zacal v spolo¢nosti vyuzivat od roku 2006 priamo vykonnym
riaditel'om, po zvySeni obratu spolocnosti bola v roku 2011 agenda internetového marke-
tingu prevedena na jedného z projektovych manazérov spolocnosti, ktory sa tejto oblasti
venoval cca. 10% svojho pracovného Casu. Po rokoch rapidneho rastu obratu spolo¢nosti
vyzadovala agenda internetového marketingu stale vacsiu potrebu Casu ako zmienovanych
10% pracovného casu jedného z projektovych manazérov, vd’aka ¢omu internetovy marke-

ting urcité obdobie stagnoval.

Spolo¢nost ZELENKA sa rozhodla po niekol’kych mesiacoch stagnacie internetového
marketingu spolo¢nosti, k prevedeniu tejto agendy na vediceho obchodného oddelenia,
ktorym som v tej dobe bol ja a tym vznikla pozicia Sales and Marketing manager. Tato
pozicia umoznila zvicsit' Casovy priestor aby internetovy marketing prestal stagnovat

a zacal fungovat efektivnejsie.

Na pozicii Sales & Marketing manazéra pracujem od aprila 2013 a prave v tom ¢ase som

sa rozhodol pre spracovanie tejto diplomovej prace pre spolocnost ZELENKA.

5.1.2 Sucasti internetového marketingu v spolo¢nosti ZELENKA

Internetovy marketing v spolo¢nosti ZELENKA sa skladd z dvoch zakladnych casti: we-
bové stranky asocialne siete. Struktiru internetového marketingu moézeme vidiet

Vv jednoduchom nékrese na obrazku €. 13.

V oblasti webovych stranok praca internetového marketingu spociva v troch oblastiach.
Prvou zékladnou Castou je obsahova stranka webu. Nasledne je nemenej dolezita analytic-

ka cast’ dat, ktoré poskytuje analyticky nastroj Google Analytics a tretou ¢astou je zabez-
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pecenie navstevnosti. VSetky tieto sucasti su spolu nepriamo prepojené a preto je dolezité

aby sa ani jedna s tychto st¢asti nezanedbala.

Webové Socialne
stranky siete

Internetovy
marketing

Obrazok 12 Nakres internetového marketingu v spolo¢nosti ZELENKA (Vlastné

spracovanie)

V oblasti socialnych sieti st hlavnymi ¢innostami tvorba obsahu a sprava firemnych profi-

lov.

5.2 Webové stranky spolo¢nosti ZELENKA

Spolo¢nost” ZELENKA vyuziva k marketingu najmid webové stranky. Webové stranky

presli pocas Zivota spolo¢nosti vel'kym vyvojom, ktory je mozny vidiet’ na obrazku ¢. 14.

Tl +4I0ET4GEED. tet. CH: ~4ID-6T-ISI0E.
E-mat rolenkagdretenka cz

u AGENTURA ZELENKA
Kvithovs 4703, T60 01 Zhn. Coska reputiba

Obrazok 13 Vyvoj webovych stranok spolocnosti ZELENKA od roku 2001 azZ po

sucasnost’ (Vlastné spracovanie)
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5.2.1 Obsah webu

I. Domény prevadzkované spolo¢nost'ou ZELENKA
Spolo¢nost’ ZELENKA prevadzkuje dva druhy domén.
Reprezentativne domény

Je doména aktivne vyuzivana na webovu prezentaciu spolo¢nosti ZELENKA. V stcasnosti

je v prevadzke 5 aktivnych domén a to:

www.zelenka.cz — doména pre Cesky trh, jazyk ¢estina (obr. ¢.15)
www.prekladatelska-agentura.sk — doména pre slovensky trh, jazyk sloven¢ina
www.zelenka-uebersetzungen.de — doména pre nemecky trh, jazyk nemcina

www.zelenka-translations.com — doména pre zahrani¢né trhy hovoriace anglicky, jazyk

angli¢tina
www.zelenka-traductions.fr — doména pre francuzsky trh, jazyk franctizstina
www.jazykova-skola-zelenka.cz — doména jazykovej Skoly, jazyk CeStina

blog.zelenka.cz — odborny blog o jazykovych sluzbach, jazyk ¢estina


http://www.zelenka.cz/
http://www.prekladatelska-agentura.sk/
http://www.zelenka-uebersetzungen.de/
http://www.zelenka-translations.com/
http://www.zelenka-traductions.fr/
http://www.jazykova-skola-zelenka.cz/
http://www.blog.zelenka.cz/
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Obrazok 14 Stranka www.zelenka.cz zo dna 22. 07. 2013 — rozvrhnutie klu¢ovych

prvkov (Vlastné spracovanie)

SEO Doména

Alebo takzvana premostovacia doména je webova doména, ktori spolo¢nost’ pouzivala
aktivne v minulosti a ich text je tak kvalitne optimalizovany pre SEO vyhladavanie, ze eSte
i dnes sa vyskytuje vo vysledkoch organického vyhladavania v Google na prvych stran-
kach. Spolo¢nost ZELENKA ich nechava stale v prevadzke a sluzia ako most do domény

prvej kategorie.

Tok navstevnika po naSich strdnkach moze byt teda nasledovny (obr. 16). Navstevnik vy-

hl'adédva vo vyhladavaci google kI'icové slovo ,,preklady* vd’aka dobre urobenej SEO op-


http://www.zelenka.cz/
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timalizécii sa v organickom vyhl'adavani na prvej stranke zobrazi aj web preklady.com. Po
kliknuti na tento web sa navstevnik dostane na webovu stranku, ktora u nas patri do druhe;j
kategorie. Po tom ¢o klikne na akykol'vek odkaz je automaticky presmerovany na naSu
doménu prvej kategorie teda na web zelenka.cz. Uspora je pomerne vel’ka pretoze kIi¢ové

slovo ,,preklady* ma pomerne vysoku cenu na klik na PPC kampani.

www.preklady.com
Google organické SEO

www.zelenka.cz

reprezentativna
stranka

vyhladavanie oprimalizovand
stranka

Obréazok 15 Mozny tok navstevnika (Vlastné spracovanie)

Medzi SEO optimalizované stranky patria:
www.preklady.com — jazyk cestina
www.zelenka-preklady.cz — jazyk ¢estina
www.zelenka-preklady.sk — jazyk slovenc¢ina

www.zelenka-ubersetzungen.de — jazyk nemcina

I1. Tvorba obsahu

Na to aby boli stranky navsStevované, aby sa zobrazovali v organickom vyhladavani vo
vyhl'adavacoch na prvych miestach ale hlavne na to aby stranky ,,predavali* je potreba mat’
zaujimavy a aktualny obsah. O to sa starajii novinky vydavané tri krat do mesiaca a ¢lanky

na odbornom blogu, ktoré vychadzaju cca. 1. krat za dva mesiace.

Novinky sa pripravuju jedenkrat do mesiaca a to na nasledujuci mesiac a je to pomerne
naro¢ny dlhy proces. Za¢ina prvym navrhom nadpisov a zbezného obsahu novinky a kon¢i
ich publikovanim. Po vytvoreni noviniek v ¢eskom jazyku je treba zabezpecit’ preklad do
slovenciny, angli¢tiny, nemciny a francuzstiny. Tieto preklady musia prejst’ naSimi inter-
nymi korektirami aby vysledn4 novinka bola gramaticky a Stylisticky na najvyssej irovni.
Ku kazdej novinke sa samozrejme musi pripravit' aj odpovedajici obrazok. Spolo¢nost’
ZELENKA si ako jazykové agentara dava vel'mi zalezat’ na jazykovej stranke toho ¢o zve-
rejiluje. Zakaznici by sa asi tazko obratili s prekladom na spolo¢nost’, ktora ma pravopisné

chyby aj na vlastnych strankach.


http://www.preklady.com/
http://www.zelenka-preklady.cz/
http://www.zelenka-preklady.sk/
http://www.zelenka-ubersetzungen.de/
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V novinkach spolo¢nost ZELENKA informuje o neformalnych aktivitach, prekladatel-

skych konferenciach, novych zamestnancoch a pod.

Odborné ¢lanky na blog sa vytvaraji postupne ¢lanok od clanku. Proces je podobny ako

u noviniek avsak s tym, ze blog je tvoreny len v ¢eskom jazyku, takze odpada proces pre-

kladu.

Na novinky a ¢lanky na blogu vzdy odkazuje aktualny newsletter rozosielany Stvrtrocne

a statusy z odkazom na novinku ¢i blog na socialnych siet’ach.

5.2.2 Analyza navstevnosti webu

Prebieha v sucasnej dobe za pomoci nastroja Google Analytics. Sleduju sa len zakladné
udaje o pocte navstevnikov. Nastroj Google Analytics vSak pontka ovela va¢§ie moznosti
ako su doposial’ vyuzivané. Sucasny report z Google Analytics, ktory raz mesa¢ne dostava

vykonny riaditel’ od marketingového manazéra, mozete vidiet’ na obrazku 17.

Udaje o poéte navstevnikov a nakladoch v flom st zamerne zaliernené ked’ze sa jedna
o citlivé udaje spolo¢nosti. V tomto pripade vSak nejde 0 obsah samotny ale o formu repor-
tu. Z obrazku sa da zistit,, Ze na prvy pohlad ide o pomerne kratky takmer ni¢ nehovoriaci

report. Jedna sa o nedostatocné reportovanie stavu.

Vieme posudit, Ze na nds§ web prislo 1 000 navstevnikov avSak €o to ¢islo pre nds zname-
na? Je to moc alebo pre zmenu malo? S toho dovodu moézeme poznamenat, ze sucasny

report je vel'mi nedostato¢ny.
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1) AdWords:
- naklady: | ¥& (v dnoru to bylo [ EGNc <2
Unor [K&g] Biezen [K&] Zména [%]
CZE -4
ENG 0
SLO 0
GER 2
Jazykovka -
- Mira ztracenych zobrazeni z pohledu rozpoétu je celych 37%.
2)  Analytics:
Celkové weby poklesly 0 0,2 %.
Brezen [Navatévy] Zména [%]
www zelenka cz B -9
Zelenka_preklady sk 2
www_zelenka-translation.com 1
Prekladatelska-agentura_sk -1
www_Zelenka-uebersetzungen_ de §]

Obrazok 16 Reporty z Google analytics a google adwords (Vlastné spracovanie)

5.2.3 Zabezpecenie navStevnosti

Ako uz bolo v predchadzajucich kapitolach zmienené navstevnost webovych stranok za-
bezpeci kvalitny obsah. Obsah je alfou a omegou webovych stranok. Stranky plné ni¢ ne-
hovoriaceho textu a prazdnych fraz nikdy nebudii mat’ vysoku navstevnost. Spolo¢nost’
ZELENKA tvori doplituje obsah webu o novu novinku v priemere raz za 14 dni. Text we-
bu bol dokladne vyberany aby obsahoval kI'icové slova a zaroven bol aj zaujimavy pre
cielového Citatel’a.

Na webovych strankach ktoré si SEO optimalizované, ktoré kedysi boli reprezentativnymi
strankami, na ktorych bola urobena kvalitna SEO optimalizécia, ktora zabezpecuje prvé
miesta v organickom vyhladavani pri drahych kl'a¢ovych slovach. To bol jeden z hlavnych
dovodov preco tieto stranky po vzniku novych stranok v roku 2010 neboli vypnuté. Tieto
stranky druhej kategorie zabezpecuju prichod cca. 30% navstevnikov na stranky prvej ka-
tegorie. A to prakticky zadarmo. Nie je to sice najlepSie rieSenie, ale spolocnost’ sa pre

neho rozhodla z hl'adiska nizkej nakladovosti.
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5.2.4 Analyza kampani Google AdWords

Stranky prvej kategorie si v organickom vyhl'adavani pomaly hl'adaju svoje miesto. AvSak
dostat’” webovl stranku na prvé priecky je potreba dlhého Casu, a tak sa naskytd druha
moznost’ a tym je PPC (pay per click). PPC od spolo¢nosti Google cez aplikaciu Google
Adwords odcerpava z rozpo¢tu marketingu nemalu Cast’ finan¢nych prostriedkov. Na ob-

razku 18 mozete vidiet’ sucasné nastavenie kampani na Google Adwords.

D . Kampan Rozpodet Stawv Roziitené Prokliky Zobr. CTR Prim. Prim.  Podil ztracenych zobrazeni
CPC pozice ve vyhledawani [rozpodet)

O . Bl Kampan 20100629_SL0 i en Omezeno [l Roziifené 555 17729 3,19% 643KE 37 11,84 %

0 » = —

O . B Kampafi 2008-01 - T K Eiden Omezeno [l Roziifené 480 21271 230% 485KE 1,9 35,09 %
translations ozpottem

D . B Kampaf 2006-02 - T <ciden B OK Roziiteng 204 22688 090% 723KE 37 43,08 %

uebersetzungen

Obrazok 17 Google Adwords kampane (Vlastné spracovanie)

Aby sme sa nepohybovali len v hypotetickej rovine optimalizacie kampani a to z dévodu,
ze spolocnost’ ZELENKA nechce z konkurenénych dévodov zverejnit’ ndkladové polozky
s marketingovych kampani tak budem pouzivat’ zjednodusenti formu prezentacie vysled-
kov. A to, ze nepouzijem priamo naklady spolo¢nosti na Adwords ale ¢isla, ktoré su pre-

pocitané urcitym koeficientom.

TakZe predstavme si, Ze na konci marca 2013 mala spolo¢nost’ ndklady na Google adwords
20 000 K¢&. Z tohto rozpoctu boli platené Styri kampane, rozdelené podla cielovych trhov,
zamerané na vyhl'addvanie a to s takymito nakladmi:

- Ceska republika — 7 000 K&

- Slovenska republika — 6 000 K¢

- Nemecko — 3 000 K¢
- Anglicky hovoriace krajiny — 4 000 K¢

Podrl'a obratu spolo¢nosti mézeme usudit,, ze 70% tvori zahrani¢ie mimo Slovenska. Tych
30% tvori Slovensko a Cesko. S toho mdzeme usudit’, celkom nelogické rozdelenie celko-
vych nékladov. Tieto celkové nadklady s vSak priamo imerné z najvysS$imi dennymi roz-
poctami aké st nastavené na kampane, podl'a ich vysky sa odvija aj miera stratenych zob-
razeni (kampan, ktora sa nezobrazila z dovodu vycerpaného denného rozpoctu). Na nasle-

dujucej tabul’ke €. 1 mézete vidiet denny rozpocet a mieru stratenych zobrazeni.
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Tabul'ka 1 Kampane Adwords denné rozpocty a stratené vyhl'adévania (Vlastné
spracovanie)

Kampan Maximalny denny rozpoCet | Miera stratenych vyhlada-
vani

CZE 600 K¢ 0%

SLO 200 K¢ 25 %

GER 140 K¢ 43 %

ENG 140 K¢ 40 %

Rozpodty st taktiez rozlozené nie prave tplne najvhodnejsie. V Ceskej kampani je nasta-
veny zvelkou rezervou, denne sa vycerpali maximalne dve tretiny. Rozpocet
u zahrani¢nych kampani, je zas alarmujuco nizky a tak napriklad na nemeckych strankach

je strata zobrazenia takmer 35 %.

Teraz vSak porovnajme zistené data z Google Analytics. V tabulke ¢. 2 mozete vidiet

priemerné ukazovatele navstevnosti za urcité obdobie.

Tabulka 2 Google Analytics , ndvstevnost’ a priemerné ukazovatele (Vlastné

spracovanie)

Priemerna Miera odcho- | Pocet stranok

Web navsteva dov z 1 stranky | na navstevu

www.zelenka.cz 2:01 44,39% 2,72
www.prekladatelska-agentura.sk 1:15 46,86% 2,25
www.zelenka-uebersetzungen.de 1:08 62,83% 2,01
www.zelenka-translations.com 1:26 65,42% 1,89
www.zelenka-traductions.fr 0:39 62,16% 1,81
www.blog.zelenka.cz 1:03 75,51% 1,6
www.jazykova-skola-zelenka.cz 1:14 40,16% 2,94
www.preklady.com 0:41 76,64% 1,31
zelenka-preklady.cz 0:28 65,45% 1,38
zelenka-preklady.sk 0:18 67,25% 1,55
zelenka-ubersetzungen.de 0:16 81,48% 1,33



http://www.zelenka.cz/
http://www.prekladatelska-agentura.sk/
http://www.zelenka-uebersetzungen.de/
http://www.zelenka-translations.com/
http://www.zelenka-traductions.fr/
http://www.blog.zelenka.cz/
http://www.jazykova-skola-zelenka.cz/
http://www.preklady.com/

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 58

Ak sa pozrieme na ukazovatele ako Priemerny ¢as strdveny na strankach, miera odchodov
Z prvej stranky a pocet stranok na navstevu mozeme si v§imnuat, zZe som pri tychto ukazo-
vatel'och pouzil podmienené formatovanie. Cim viac je ukazovatel’ zeleny tym je na tom

dana stranka lepSie. A naopak Cervené ukazovatele znacia ze nieco nie je v poriadku.

V najlepsej kondicii ak spriemerujeme vsetky ukazovatele je prave ¢eskd doména. AvSak
najlepsia je len v priemernom Case stravenom na stranke. Prekvapenim je, najma zistenie
ze v dvoch ukazovatel'och Miera odchodov z prvej stranky a pocte stranok na navstevu ma
najlepsie vysledky prave stranka jazykovej Skoly. Ktora ako jedna z mala nebola este redi-
zajnovand a zaroven, niektoré odkazy z nej st smerované priamo na ¢esku stranku. Dovo-
dom preco tato stranka ma tak dobré vysledky prave v tychto ukazovatel'och je to, Ze ma
jedine¢ny obsah ako napriklad podrobny popis ako prebiehaji prvé kroky pri kurzoch

a napriklad aj test urovne anglictiny.

Naopak franctizska doména nie je z hl'adiska tychto ukazovatel'ov na tom vel'mi dobre.
Priemerna naviteva u franctizskej domény ma dizku 39 sekind ¢o je velmi malo. Tato
stranka vzhl'adom na to, ze spolo¢nost’ ZELENKA nemé vo franctzsku aktivny obchodny

tym, ma aj vel'mi nizku navstevnost’.

V blogu tieto ukazovatele vyzerajii na prvy pohl'ad zle avSak nie su vel'mi vypovedajice.
Sice priemerny €as navstevy nepatri medzi lepSie ale d’alSie ukazovatele v ktorych sa uka-
zuje ako v nie najlepsej kondicii st v pripade blog.zelenka.cz vel'mi skreslené. Stranka je
totiZ urobend sposobom, Ze vSetky prispevky je mozné Citat’ za sebou na jednej stranke
a s toho dovodu sa navstevnici nemusia preklikavat’ medzi strankami. Takze to, ze z tejto
stranky odchadza najviac navstevnikov po vzhliadnuti jedna a pol stranky, a ze 75% nav-
Stevnikov opusti danu stranku po vzhliadnuti prvej stranky vyplyva z podstaty fungovania

tejto stranky.

5.2.5 Webové stranky — slabé miesta
Za slabé miesta v oblasti webovych stranok moézZeme povazovat’:

- Nezameranie webovej stranky na konkrétne odbory

- Nedostato¢na prezentacia jazykovej Skoly

- SEO stranky v starom dizajne

- Nedostato¢né analyzy navstevnosti

- Neefektivne spravovanie PPC kampani cez sluzbu Google Adwords
- Nemeranie konverzii
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1. Nezameranie webovej stranky na konkrétne odbory

Z benchmarkingu vyplynulo Ze spolo¢nost ZELENKA sa nedostatone zameriava na zdo-
raznovanie odborného zamerania prekladov. Vacsina prekladov urobenych spolo¢nost'ou
ZELENKA st vysokoodborné texty od stavebnych ndkresov az po elektrotechnicky navod

na automatizovanu vyrobnu linku.

S toho dovodu je skoda, Ze spolo¢nost’ ZELENKA viac nepropaguje to, ze dokaze zaistit’
takéto odborné preklady. Alarmujice bolo, Ze spolo¢nost ZELENKA si dlhodobo platila
na PPC kampani cez Google Adwords kli¢ové slovo ,,odborné preklady* a to celkom zby-
tocne. Sice dané kl'acové slovo priviedlo vela navstevnikov na stranku spolocnosti avSak
az 80% z navstevnikom stranku spolo¢nosti ZELENKA opustilo do dvadsiatich sekind, ¢o
ukazuje to, Ze navstevnik na stranke spolo¢nosti nenasiel to ¢o hl'adal. A ani nemohol to-

tizto zmienka o0 konkrétnych odbornych prekladoch na stranke nie je.

S toho dovodu do projektu navrhujem vytvorenie odbornych strdnok zameranych na pre-
klady v konkrétnych odboroch. Stranky budi zamerané na odbory energetika, zdravotnic-

tvo, automobilovy priemysel, informacné technolédgie a strojarenstvo.
2. Nedostato¢na prezentacia jazykovej Skoly

Sucasna stranka jazykovej Skoly ZELENKA sa nachadza na doméne www.jazykova-skola-
zelenka.cz, ktora je stale eSte v starom dizajne a zaroven spolovice funguje ako stranka
druhej domény. Napriklad pri prekliknuti na kontakty sa ndvStevnik dostane na doménu

www.zelenka.cz.

Sucasny stav je pomerne nevhodne rieSeny. Prvym doévodom je to, Ze doména jazykovej
Skoly je v starom dizajne a po prekliku napriklad na kontakty sa navstevnik dostane na
doménu zelenka.cz, ktora uz je v dizajne novom. To vyzera na prvy pohlad zle a pomerne

je to zméato¢né. Mnoho navstevnikov si mdze mysliet’, Ze sa niekam zle preklikli.

S toho dévodu navrhujem do projektu zapracovat’ dve varianty zlepSenia prezentécie jazy-
kovej Skoly a to bud’, tiplne nova prepracovana stranka jazykovej Skoly alebo prevod su-

Casnej stranky do nového dizajnu.
3. SEO stranky v starom dizajne

Stranky spominané v Kapitole 5.2.1 maju funkciu premost'ovacich stranok, ktora taktiez
bola vysvetlena v danej kapitole. AvSak tieto stranky st podobne ako stranka jazykove;j

Skoly v starom dizajne. Takze z dovodov vymenovanych Vv predchadzajucej kapitole, je


http://www.jazykova-skola-zelenka.cz/
http://www.jazykova-skola-zelenka.cz/
http://www.zelenka.cz/
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vhodné zmenit’ pévodny dizajn strdnok na dizajn novy. Aby prechod medzi premost'ova-

cou strankou a doménou prvej kategorie nebol taky vyrazny.

Do projektu navrhujem zapracovat’ prevod premost'ovacich stranok (stranok druhej katego-

rie) do nového dizajnu.
4. Nedostatocné analyzy navStevnosti

V kapitole 5.2.2 som zdoraznil, ze sicasny stav mesacnych analyz a reportov povazujem
za nedostatocny. A to najma z dovodov, Ze nastroje Google analytics a adwords ponukaji
vacsie mnozstvo ukazovatel'ov ako len pocet navstevnikov. Zaroven po kratkom prieskume
trhu som nasiel jeden vhodny nastroj na analyzu navstevnosti a to konkrétne pre B2B biz-

nis.

V projekte navrhujem vytvorenie novej $ablony reportov navstevnosti. Zaroven odporu¢im

spolo¢nosti ZELENKA zavedenie nového néstroja na analyzu navstevnosti.
5. Neefektivne spravovanie PPC kampani cez sluzbu Google Adwords

Vdaka tomu, ze internetovy marketing v spolo¢nosti ZELENKA za poslednych par rokov
stagnoval je d’alSim problémom to, Ze je nastavenych na sluzbe Google Adwords mnoho
neefektivnych kampani. Prikladom modze byt kI'icové slovo ,,www preklady®, za toto kI'a-
cové slovo spolo¢nost’ ZELENKA plati 1 600 CZK za mesiac a priemerne na nasej stranke

navstevnik, ktory vyhl'adaval toto kI'aCové slovo stravi 20 sekind.

S tohto dévodu do projektu navrhujem zapracovat’ zoptimalizovanie kampane na sluzbu

Adwords a zaroven nastavenie rezimu (stratégie) priebeznej optimalizacie kampani.
6. Nemeranie konverzii

Tak ako som spomenul v predchadzajtcej kapitole, v sucasnosti nie si v ramci analyzy
navstevnosti vyuzité vSetky vhodné nastroje. V ramci rentability roznych kl'icovych slov
nebol zatial’ ani raz vyuzity nastroj merania konverzii. Co konverzia znamena? Konverzia
je zelana akcia, ktora by mal navstevnik webu urobit’. Takze v e-shope je konverzia ukon-
¢enie nakupu. V pripade spolo¢nosti ZELENKA by konverzia mohlo byt zadanie dopytu
V Casti rychly dopyt.

V projekte navrhnem spustenie merania konverzii. Vd’aka tomuto meraniu budi vynaloze-

né prostriedky na prilakanie navstevnikov webu cielenejSie stanovované.
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5.3 Socialne siete

Socidlne siete st fenoménom dnesnej doby. Prechod od webu 1.0 k webu 2.0 priniesol
zasadnu zmenu v internetovom prostredi. A to najmé v tom, ze vznikli socidlne siete. Aj
spolocnost’ ZELENKA sa musi tomuto trendu prisposobit’. V sucasnej dobe je spolo¢nost’

ZELENKA aktivna na tychto socialnych sietach:
Facebook

Spolo¢nost ZELENKA ma firemny profil ,,zelenka.preklady*, ktory funguje uz od roku
2010. Ma priblizne 11 tisic fantsikov. Velké mnozstvo fanusikov sebou prindSa problém
v podobe nutnosti byt’ na tejto socialne sieti stale aktivny inak by fanusikovia o danu stran-
ku stratili zdujem. Problém, ktory Vv sucasnosti spolo¢nost’ ZELENKA riesi, je v pomerne
nizkej aktivite fanusikov a zaroven rozhodnutie sa v akom jazyku komunikovat’ na tejto
facebookovej skupine. Spolo¢nost v testovacom obdobi skusila publikovat statusy
v angli¢tine avSak aktivita fantSikov oproti ¢eskej verzii statusu bola takmer nulova. A tak
je potrebné do projektu zapracovat' aj vyrieSenie tohto problému, kedZze spolocnost

ZELENKA je medzinarodna spoloc¢nost’, ktord ma vacsinu zadkaznikov prave v zahranici.

-! ZELENKA - preklady, tlumoceni, jazykoveé

kurzy
To se mi libi {11.401) - Mluvi o tom (10)
Jazykova skola * Prekladatel -
Profesionaini prekladatelska agentura a jazykova skola s i il_
22letou tradici. www.zelenka.cz i i e 1 1 -401
O mné Fotky To se mi lib Videa Udalosti

Obrazok 18 Facebookova firemna stranka spolo¢nosti ZELENKA (Facebook,
2013)
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LinkedIn

LinkedIn je profesiondlna socidlna siet, kde samozrejme spolo¢nost’ podnikajuca v B2B
biznise nemdze chybat. Spolocnost ZELENKA zalozila profil na tejto socidlnej sieti
v roku 2011 a komunikuje na fiom hlavne v angli¢tine. Aktivita spolo¢nosti na tejto sieti
spociva hlavne v publikovani aktualit a vedenie spolocnosti si cez tito socidlnu siet’ prepa-

ja z obchodnymi partnermi.

Spolo¢nost ZELENKA ma k 31. marcu 2013 na svojom firemnom profile 46 followerov.

lﬂlﬂllkﬂ . | ZELENKA 45 followers | « Following

Home Products Insights

Recent Updates
Products

ZELENKA Happy Easter from the ZELENKA Bunnies ©
Let ZELENKA know you'd like to see their products
."\g’w‘:‘? s 7""?' s Gl and services here.

;'aaaeaaasss

Happy Easter

Send message )

| in| FPH By Linkedin Members

Try Nutshell CRM Now

Like + Comment « Share + 8 days ago S B2B Web-based CRM, iPhone app, perfect
sales tool, instant free trial.
ZELENKA http://Inkd.in/dNhTMW Auto email Salesforce
i ooy Close sales faster. Auto logs allin/ out email
The year 2012 was an extremely successful year for for Salesforce users.
ZELENKA
zelenka-translations.com . Language service provider exceling in Dedicatad distibistion
profes:lcna\ translatlon and localization services from and inte all major Focused team, dedicated expents, maximum
languages support
. .
Like (1) Comment Share 1 month ago
?) Roman Zelenka likes this People Also Viewed

Add a comment

GBS Schwaiek

Obrazok 19 - Profil spolo¢nosti na socialnej siete LinkedIn (LinkedIn, 2013)
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Twitter

Spolo¢nost’ ZELENKA zverejiiuje cez Twitter tie isté statusy ako na anglickom firemnom
profile na Facebooku. Funkcia Twitteru totiz umoziuje automatické zdiel'anie z vybraného
profilu na Facebooku. A zaroven zopar Tweetov uverejni vykonny riaditel’ po¢as zahranic-

nych konferencii na, na ktorych sa zic¢astni.
Youtube.com

V tejto socialnej sieti zameranej na vided a zdbavu zverejiuje spolocnost ZELENKA videa
najmé z firemnych neformalnych akcii. Na stranke uzivatel'a ,,ZELENKAtranslations* je

mozné vidiet’ viacero zaujimavo spracovanych videi.
5.3.1 Sociilne siete — slabé miesta

Za slabé miesta v oblasti socialnych sieti mdéZeme povazovat’:

- Problém z jazykom komunikécie na firemnej stranke Facebooku
- Nedostato¢na aktivita na socidlnych siet’ach
- Nastroj na spravu socialnych sieti

1. Problém z jazykom komunikacie na firemnej stranke Facebooku

V kapitole 5.3 som spominal, Ze spolo¢nost ZELENKA aktualne riesi problém z jazykom
komunikacie na Facebooku. Ako medzinarodna spolocnost’ nemdze na Facebooku komu-

nikovat’ len v ¢eskom jazyku.
Preto v ramci projektu vypracujem aj navrh na rieSenie tohto problému.
2. Nedostato¢na aktivita na socialnych siet’ach

Spolo¢nost’ ZELENKA je aktivna na viacerych socialnych sietach. Avsak aktivita na nich
spociva v ob¢asnom zverejneni statusu. Povazujem za vhodné spracovat’ stratégiu aktivity

na socidlnych siet’ach aby vynaloZené ndklady boli rentabilné.
Navrhujem vytvorenie stratégie prace na socialnych sietach.
3. Nastroj na spravu socialnych sieti

Spolo¢nost’ ZELENKA aktivne pdsobi na Styroch socidlnych sietach. Problémom je spra-

va a kontrola tychto rozli¢nych komunika¢nych kanalov.

Z tohto dévodu do projektu pridavam vyhladanie a zavedenie nastroja na spravu social-

nych sieti.
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6 PROJEKT - WEBOVE STRANKY

6.1 Optimalizacia kampani na Google AdWords

V tejto Casti ukazem ako vyzera optimalizacia kampane na Google AdWords na kampani,

ktora je zamerana na ¢eska stranku www.zelenka.cz.

Z analyzy stcasného stavu vyplynulo, ze sucasny stav nastavenia Google AdWords kam-

pani nie je uplne idedlny. Navrhujem urobit’ Gpravy v styroch ¢astiach kampane:
1. Zefektivnenie Struktary uctu AdWords

2. Relevantnost’ reklamy

3. Optimalizacia ceny za preklik

4. Optimalizacia rozpoctu

6.1.1 Zefektivnenie Struktiry aétu AdWords

Kampane st rozdelené podl'a jazykov webu a pod nimi st rozne reklamné skupiny. Je §ko-
da, ze niektoré aktivne kampane odkazuji eSte na star¢ SEO weby, preto navrhujem re-
Strukturalizaciu §truktary uétu. Vzhl'adom na Specifika kazdej ciel'ovej skupiny navrhujem

rozdelenie kampani podl'a ciel'ovych skupin a podl’a Statov.
Kampane:

e CZE - Preklady

e CZE - Jazykova Skola

e SLO - Preklady

e ENG — Konecny zékaznici

e ENG — Prekladatel'ské agentiry
e GER - Konec¢ny zakaznici

e GER — Prekladatel'ské agenttry

Reklamné skupiny:
Moébzu byt rozne napriklad CZE Preklady Energetika, CZE Preklady 23.rokov, apod.

Pod tymito Reklamnymi skupinami budu cielené kI'icové slova. Aby sa v danom systéme
fungoval rad navrhujem pred nazov eSte napisat’ rok a mesiac zavedenia reklamnej skupi-

ny. Nazov by potom vyzeral napriklad: 201307_CZE_Preklady_ Energetika.


http://www.zelenka.cz/
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6.1.2 Relevantnost’ reklamy
Navrhujem pozastavit’ nasledujice kI'aicové slova:

e www preklady — dovod: priemerna navsteva 4 sek. a s prvej stranky odchadza 94%
navstevnikov,
e preklady nemciny — dovod: priemerna navsteva 4 sek.
e odborné pieklady — dovod: priemerna navsteva 5 sek. a s prvej stranky odchadza
70% navstevnikov
e prekladatelskd agentura brno
o piekladatelskou
e pieklady do némciny
e prekladatelskd ¢innost
Dovody su nasledujuce, dané klacové slova vécsinou dosahuju nizke skore kvality, co
vlastne dokazuje, Ze nie su uplne relevantné naSej stranke. Vd’aka tomu st investované
prostriedky do danych kl'icovych slov celkom zbyto¢né. Jeden priklad za vsetky. KlI'ucove
slovo ,,www preklady*, spolo¢nost ZELENKA nim myslela preklady webovych stranok.
Avsak navstevnici vSak pravdepodobne vyhl'adavali nejaky automaticky internetovy pre-
kladac¢ a ten po kliknuti na nasu reklamu nenasli. KI'ai€ové slovo malo skore kvality 1/10
a zaroven stalo spolo¢nost’ priemerne 5% celkového rozpo&tu na kampane. Co je za prie-

mernt navstevnost’ Styri sekundy a 94% odchod z prvej stranky vel'mi nerentabilne inves-

tovana Ciastka.

Pomocou tychto uprav sa usetri 9% celkového rozpoctu na Google AdWords, ktoré mozu

byt’ investované uzitocnejsie.
6.1.3 Optimalizicia ceny za preklik

U ceskej kampane v reklamnej zostave CZE_preklady sa zameriam na optimalizaciu ceny

za preklik.
KTIacoveé slovo - odborné preklady:

Toto kl'icové slovo sa som navrhoval pozastavit’ uz v casti relevantnej reklamy. Spolo¢-
nost ZELENKA sice poskytuje odborné preklady ale problémom je, Ze zatial nema spus-
tené ziadne odborné stranky o prekladoch v konkrétnych odboroch. Takze aj ked’ si nav-
Stevnik vyhl'ada slovo odborné preklady a po kliknuti na fiu dostane na stranku spolo¢nosti
ZELENKA nengjde konkrétnu zmienku o odbornych prekladoch. S toho dévodu odide zo

stranky nenavratne pre¢. Toto kI'i¢ové slovo ma skore kvality 5/10, PPC velmi vysoké
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a zaroven aj pri vysokej PPC je priemerna pozicia horsia ako tri. S tychto dovodov navrhu-

jem pozastavenie tohto slova aspon do doby kym budu vytvorené odborné stranky.
Optimaliza¢ny proces na priklade:

Na obrazku 21 mozete vidiet' tabulku z Google AdWords. Prvé slovo ,,prekladatelska
agentura® ma dobré CTR avSak pomerne nizky pocet vyhl'addvani, priemernd pozicia je

pomerne dobré avsak da sa zlepsit’ zvySenim ponuky za slovo na 12 K¢.

Klidove slove Staw Max. Prokliky Zobr. +¥CTR Prim. Cena Prim. Skore
CPC CPC pozice kvality

Celkem - viechny reklamni sestavy B 4241 VAN R -

prekladatelska agentura 8,00 K& 1 10 1000% B891KE BI1KE 28 410

prekladatelska agentura [ Zplsobié 15,00 K& 5 & 148% 11,26KE 5628KE 59 410

[
0

preklad do anglicting 21,00 Ké 14 1789 078% 1455KE 20355 KE 46 30

Obrazok 20 Google AdWords kl'aicové slova (Vlastné spracovanie)

Kracové slovo ,,prekladatelska agentura® CTR u tohto slova je taktiez pomerne dobré av-
Sak priemerna pozicia je pomerne vysoka (zl4). Tu je mozné zvysit' cenu napriklad na 18
K¢ a po urc¢itom obdobi prekontrolovat’ ¢i sa pozicia slova posunula dopredu. Ak nie tak je
Vhodné cenu vratit’ spat’ na povodnul.

%

KTrucove slovo preklad do anglictiny ma pomerne nizku mieru prekliku (CTR) a priemerna
pozicia je tiez pomerne zla zaroven skore kvality je tiezZ pomerne nizke. AvSak uZ teraz

PPC je pomerne vysoka a platit’ za toto slovo dvojnasobnu Ciastku je celkom nerozumné.

6.1.4 Optimalizicia rozpoctu

Sucasné nastavenie rozpoctu nie je uplne idealne, tak ako som uz naznacil v analytickej

casti. S toho dovodu navrhujem nasledujiicu zmenu v rozpoctoch kampani.

Cesktl kampan pre lepsi prehl'ad odporGi¢am rozdelit’ na dve samostatné kampane a to jed-
nu kampail pre jazykova Skolu a jednu kampan pre prekladatel'ské sluzby. Z povodného
rozpoctu 600 K¢ na den, ktory nebol nikdy vycerpany navrhujem zmenu na 260 K¢ pre
prekladatel'ské sluzby a 100 K¢ pre jazykovu skolu. Vd’aka novému rozvrhnutiu dennych

rozpoc¢tov bude mozné rozdelit’ 240 K¢ rozpoc¢tu medzi ostatné kampane.

Nové navrhované rozdelenie kampani je teda nasledujuce (tab. 3):
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Tabul’ka 3 Upravenné denné rozpoc¢t Google AdWords (Vlastné spracovanie)

Kampan Denny rozpocet
CZE - Preklady 260 K¢
CZE — Jazykova skola 100 K¢
SLO 240 K¢
GER 240 K¢
ENG 240 K¢

Denne to teda vychadza ak pocitame pracovné dni na 5% planovaného mesa¢ného rozpoc-

tu. Avsak po zmene rozpoc¢tov budi peniaze vyuzité lepSim spésobom.
Naklady:

Praca na Uprave Struktiry kampani takze vytvorenie kampani podl'a nanovo stanovenych

poziadaviek zaberie cca 16 hodin prace marketingového manazéra (1600 K¢).

Optimalizacia kampani podl'a navodu hore by mala zabrat’ priebezne po¢as mesiaca maxi-

malne pat’ hodin (500 K¢).

Rozpocet kampane zostava stale podobny ako doteraz. V pripade uSetrenych prostriedkov

navrhujem tieto prostriedky alokovat’ na propagéciu zahrani¢nych webov.

6.2 Meranie konverzii

Mgj d’alsi navrh je zacatie poZivania merania konverzii v Google Analytics ich vyuZivanie
v Google AdWords. Zatial' ¢o v predchadzajucej kapitole som ukazoval ako prebieha op-
timalizacia kI"i¢ovych slov na zdklade CTR, PPC, skére kvality a priemernej pozicie, tak

za pomoci merania konverzii sa moéze toto rozhodovanie znacne zjednodusit’.

Po mojom néstupe na poziciu marketing a sales manazéra som sa rozhodol otestovat’ me-
ranie konverzii. Nastavil som teda meranie konverzii na slovenskl verziu stranok a na ob-
razku 22 mozeme vidiet’ vysledok testovania po uréitom ¢asovom obdobi. Konverziu som

nastavil aby sa zapocitala po vyplneni rychleho dopytu na stranke.

Pod'me sa teda pozriet’ ako na tom su dané klIicové slova. Priemernd pozicia vsetkych slov

je pomerne vysoka preto by bolo vhodné zvysit PPC. CTR je u kazdého slova na pomerne
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dobrej trovni a skére kvality je u vacSiny najvyssie. Pre zlepSenie priemernej pozicie je
vhodné mierne zvysit' cenu a skontrolovat’ po istom case, ¢o sa udialo s priemernou pozi-

ciou.

Kliéoveé slovo Max. CPC  Prokliky Zobr. CTR Prim. Cena Priim. Skore ¥ Keonw. (1 za Cena/konv. (1 za Mira konwverze (1 za
cPC pozice kvality proklik) 7 proklik} proklik}

prekladatelske sluzby 7,00 K& 24 320 7.50% 514 KE 12339KE 33 10410 2 61,70 K& 233%

2118 KE 18,18 %

X

prekladatelska agentura 5,00 K& 1 245 449% 3B5KE  4232KE 41 10010
prekladatelske agentury 5,00 K& 4 185 216% 425 KE 1701 KE 45 7o 1 17,01 Ké 25,00 %

prekladatel'ské agentiry 5,00 K& 5 133 376% 417KE 2083 Keé 42 10010 1 20,83 K& 20,00 %

Obrazok 21 Google AdWords kI'i¢ové slova s konverziami (Vlastné spracovanie)

A k ¢omu je nam vlastne dobré sledovat’ konverzie? Prave vd’aka nim som bol schopny
z vacSieho mnozstva kl'aicovych slov vybrat’ tie najvyznamnejsie, a to prave tie, ktoré pri-
nasaji novych zdkaznikov, teda lepSie povedané zédkaznikov, ktory urobili, Zelant akciu na

naSom webe.

Zaroven po tom ¢o sa na kampani urobi minimalne 15. konverzii mdze sa zacat’ vyuzivat
optimalizator konverzii, pri ktorom sa ur¢i maximalna alebo priemernd cena konverzii

a systém sa automaticky nastavi tak aby maximalizoval pocet konverzii.

S toho dovodu navrhujem spustenie merania konverzii na kazdej kampani, zatial’ len pre

ucely sledovania a ul’'ah¢enia rozhodovania o vyske PPC.
Naklady:

Nastavenie konverzii (teda zadanie konverznych kodov na web) si vyziada pol hodinu ¢asu

interného zamestnanca — takze néklad na zavedenie je 80 K¢

Sledovanie konverzii si nevyziada v ramci optimalizovania PPC viac ¢asu — V ramci repor-
tovania raz za mesiac sa do reportu aj uvedie pocet konverzii, ¢o zaberie len minimum casu

na viac, prace marketingového manazéra.

6.3 Analyzy navStevnosti

Sucasny stav reportovania vykonnosti webovych stranok tak ako bolo naznac¢ené v kapitole
5.2.2, je nedostatocny. Navrhujem aby sa report upravil, v dvoch fazach, priCom prva faza

musi prebehnut’ ¢o najskor a druhé faza bude spustend az po urcitom case.

Prvou (jednoduchSou) fazou bude rozSirenie mesaény reportu webovych stranok

0 niekol’ko ukazovatel'ov. Po tom €o sa zacni merat’ konverzie musi byt’ do reportu zahr-
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nuty aj pocet dosiahnutych konverzii. A samozrejme s tohto poctu a celkovych nakladov sa
da dopocitat’ naklad na jednu konverziu. Takze okrem celkovych nakladov na kampan PPC
bude o mieri stratenych vyhladavani bude k dispozicii informacia o pocte konverzii

a naklade na jednu konverziu.

V Google Analytics navrhujem aby sa sledovali okrem poctu navstev aj, pocet unikatnych
navstevnikov, priemerny ¢as straveny na stranke a zaroven aj miera odchodov z prvej
stranky. U kazdého tohto ukazovatela navrhujem oznacenie zelenou farbou stranku, ktora
Si U tohto ukazovatel’a najleps$ie vedie a ¢ervenou farbou stranku, ktora si u tohto ukazova-

tel'a najhorsie vedie. Report bude vyzerat’ nasledovne tak ako na obrazku 23.

Miera
Navitevy Cas odchodov

ENG 1:38 64%
5L0 1:30 52%
GER 1:06 60%
FRA 1:04 71%
cZ-p 2:06 42%
CZ-]

CZ-Blog 1:57 73%

Obréazok 22 Report z Google analytics® (Vlastné spracovanie)

V druhej faze navrhujem aby sa reporty z Google Analytics a Adwords viac prepojili
a ukazovatele z nich spojili do jedného suhrnného reportu a celkovo by sa dany report na-

zyval ,,report vykonnosti webovych stranok®.

Predpokladam vytvorenie tabulky v MS Excel™, do ktorej by sa vypliali raz mesa¢ne
aktualne udaje a 0 navstevnosti a nakladoch. Pri poCiato¢nom vytvarani Sablony bude treba
do tabulky vyplnit’ aj historické data, aby sa mohli sledovat’ tidaje nielen aktualne ale aj
vyvoj. Naskytd sa otdzka, preco robit’ komplexnu tabulku a nesledovat’ tieto data priamo
cez Google Analytics. Prvym dovodom je to, ze samotné nastroje od Google nie su podla

mojho ndzoru najpohodlnejSie na pracu a druhym dovodom je, ze v tomto pripade sa jedna

¥ Na prvy pohlad si mézete viimnat chybu v reportu ato, e u miery odchodov z prvej stranky je vyssia
hodnota 73% u CZ-Blogu, avsak z dévodov spomenutych v kapitole 5.2.4 sa neda tento ukazovatel pri tejto
stranke hodnotit’ ako negativny.
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0 prepojenie Statistik z Google Analytics a AdWords, ¢o nie je mozné za pomoci ani jed-

ného s tychto dvoch nastrojov.
Naklady na prva fazu:

Naklady na komplexnejsi report budu spocivat’ len v potrebe vacsieho mnozstva ¢asu na
tvorbu mesacného reportu. Predpokladam, ze na tvorbu komplexnejsieho reportu bude po-
treba polhodina na viac prace marketingového manazéra, ¢o vychadza na cca 80 CZK /

mesiac.
Naklady na druhu fazu:

Vyssie pociatocné naklady si vyziada tvorba novej Sablony reportu, ktora bude lepsim spo-
sobom sledovat’ vykonnost” webovych stranok. Tu predpokladdm c¢asovu potrebu cca 20
hodin marketingového manazéra takZe naklady na vytvorenie budi cca 2 500 CZK. Nakla-
dy na mesacné reportovanie zostani zhruba rovnaké alebo dokonca budu i nizsie ako st

teraz.

6.3.1 Leady.cz

Navrhujem néakup licencie na aplikaciu Leady. Pomocou tejto aplikacie je mozné identifi-
kovat’ navstevnikov webu. Po registracii na webe leady.cz som mal $ancu skusit’ tato apli-
kaciu. A mézem povedat’, Ze moznosti vyuzitia tejto aplikdcie s obrovské. Za Strnast’ dni
demo verzie som ziskal prehl'ad o velkom mnoZzstve navstevnikov, viem €o robili na nasej
stranke, odkial’ na naSu stranku prisli ale najmi viem z akej firmy st tito navstevnici. Tento
nastroj dokéaze identifikovat’ zatial’ len 14% zo vSetkych navstevnikov webu, ale uzZ toto
¢islo je vel'mi zaujimavé. Pocas prvotného 14 dnového testovania som pomocou tohto na-
stroja identifikoval viac ako 100 navstevnikov naSich webovych stranok. Na obrazku 24

mozZete vidiet’ nahl'ad aplikécie.
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zelenka.cz
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Obrazok 23 Nahl'ad aplikécie Leady.cz (Vlastné spracovanie)

Niektory z navstevnikov webu boli dokonca konkurenéné spoloc¢nosti, ¢o bolo celkom zau-

jimavé zistenie. O tom, Ze dany nastroj funguje spravne sved¢i jednoduchy dokaz v podobe

toho, Ze ked’ som porovnal zoznam rychlych dopytov z webu a zoznam identifikovanych

navstevnikov z tejto aplikacie tak zoznamy firiem boli vel'mi podobné.

ZELENKA Czech Republics.r.o.

Telefon:
E-mail:
Domovska stranka:

Obrat: 30-38 mil. Region: Zlin
Zaméstnancd: 10-19 Adresa: Kvitkova 4703
Typ subjektu: Spolecnost s r.o. Zlin
Hlavni obor: Prekladatelské a tlumocnické 76001
cinnosti
Misto pfichedu: hitp:/wwwzelenka.cz Cas navitévy: 1472013 16:27
Referujici adresa: Prohlizec: Chrome 28/Windows;

1920x1200x32

Cesta Sekund Zobrazenych stranek

/ 3 2

Nyni

Ilenks .
EM Michael Borkovec : 15« 500 connections

Head of translation and localization department at
ZELENKA

Head of translation and localization department at ZELENKA
Czech Republic

Kontakty:

Zi a.CZ

ROMAMN ZELEMKA,

Zbynék Zelenka Ing.

Zobrazenych stranek: 2
Trvani:

Roman Zelenka : 1%+ 500 connections

Managing Director at ZELENKA Czech Republic Ltd.

Managing Director at ZELENKA - translation & localization
Executive Director at ZELENKA Czech Republic Ltd.

Obrazok 24 Podrobny popis firmy v aplikacie Leady (Vlastné spracovanie)

Aplikacia Leady dokaze zaroven firmu nielen identifikovat’ ale pomocou prepojenia

z databdzou Merck aj vypisat’ aj zaujimavé udaje, tak ako je to mozné vidiet’ na obrazku

25. Aplikacia bola v nedavnej dobe prepojena zo socialnou sietou LinkedIn a tak je jed-

noducheé zistit’, ¢i ndhodou nepoznéate nejakt osobu pracujucu v danej spolo¢nosti.
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Naklady

Néklady na licenciu k tejto aplikacii su 1 500 CZK / doména za mesiac. Takze cena za
jednu Cesku a Styri zahrani¢né domény vychédza na 7 500 CZK / 5 domén za mesiac.
U zahrani¢nych domén som po 14 dnoch zaznamenal nizsiu kvalitu udajov a mensie per-
cento identifikovanych navstevnikov. S toho dovodu predpokladam, Ze cena za tuto licen-

ciu na zahrani¢né domény sa po vyjednavani moze dostat’ na nizsiu Groven.

Préaca s aplikdciou si vyziada 8 hodin prace marketingového manazéra mesacne (1 000

CZK).

6.4 Odborové stranky

V kapitole 5.2.4 som spominal, Ze isti dobu spolo¢nost ZELENKA rieSila problém
z kI'a€ovym slovom ,,odborné preklady®. Platili sme za neho na PPC kampani pomerne
vel'ké naklady avSak vicsina takto draho ziskanych navstevnikov odchéadzalo z prvej stran-
Ky. S toho dovodu navrhujem vytvorenie stranok zamerané na odborné preklady v ramci
ur¢itych odborov. Stranky budii zamerané na najdolezitejsie odbory, ktoré tvoria vacsinu
nasich zakaziek a to: energetika, zdravotnictvo, automobilovy priemysel, informacné tech-

noldgie a strojarenstvo.

Na priklade stranky zameranej na odbor informac¢né technoldgie ukdzem ako vyvoj webu

bude vyzerat”:
1. Planovanie

Ciel'om stranky bude presved€enie navstevnika o tom, Ze spolo¢nost’ ZELENKA je idealny
dodavatel’ pre odborné preklady v ramci IT. Cielovym trhom su IT spolo¢nosti vyrabajuce

hardware alebo spolo¢nosti vyvijajuce software.

Néklady a asova narocnost’: stanovenie cielov stranky a analyza konkuren¢nych stranok

si vyziada 12 hodin prace marketingového manazéra, ¢o si vyziada naklady (1 500 CZK)
2. Navrh dizajnu

Grafické stvarnenie stranky bude podobné ako je spracovana stranka spolocnosti. Stranka
bude mat’ viac IT orientovanych obrazkov. Prakticky sa bude jednat o jednostrankovi
stranku, ktord bude fungovat’' pod doménou preklady.com a bude priamo prepojenad zo

strankou zelenka.cz. Napriklad pri kliknuti na kontakty sa stranka automaticky presmeruje
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na www.zelenka.cz/kontakty. Stranka sIT prekladmi bude pristupna na webe
it.preklady.com.

Naklady a ¢asova narocnost”: praca grafika 3 hodiny (600 CZK), praca web dizajnéra 5
hodin (2 000 CZK).

3. Vyvoj webu

Obsahom webu budu texty o Specifikach prekladov v IT odbore. Zaroven budi na tejto

stranke referencie od IT spolocnosti, ktoré st uz nasimi zdkaznikmi.

Naklady a ¢asova ndrocnost: navrh textov od marketingového manazéra 8 hodin (1 000

CZK), stylisticka a jazykova korektura textov 5 hodin (1 500 CZK),
4. Testovanie

Pred spustenim tejto webovej stranky bude web otestovany z hl'adiska funkcénosti. Web
bude prvy mesiac otestovany len na ¢eskom trhu a po vychytani vSetkych problémov bude

lokalizovany do d’al$ich jazykov.

Néklady a ¢asova narocnost’: praca webového dizajnéra 2 hodiny (700 CZK), spracovanie
reportu a analyzy po prvom mesiaci testovania ¢eskej verzie 5 hodin prace marketingového
manazéra (700 CZK), preklad a korektury do anglictiny, nemciny a slovenciny (10 000
CZK)

5. Rozvoj

Na tento webu bude urobena kampan na PPC, ktora bude pomocou cielenych klI'i¢ovych

slov smerovand priamo na tto odbornu stranku.

Naklady a ¢asova naro¢nost’: nastavenie kampani na Google Adwords zameranych na od-
borné preklady v oblasti IT a ich priebezna optimalizacia si vyziada 10 hodin prace marke-
tingového manazéra (1 200 CZK). Po spusteni zahrani¢nych verzii si vyziadaju tieto kam-
pane d’alSich 10 hodin prace marketingového manazéra (1 200 CZK)®. Zaroveii navrhujem
navysit’ rozpocet na PPC kampani do€asne na tri mesiace o 10% na 22 000 CZK. Tychto

2 000 CZK navrhujem pouzit’ na Specialnu kampan pri spusteni tychto novych stranok.

% Vychadza to cca tri hodiny na jednu jazykovu verziu, nastavia sa podla Geskej optimalizovanej kampane
takze naklady na nebudu linearne.


http://www.zelenka.cz/kontakty
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6.5 Redizajn webu jazykovej Skoly

Webové stranky jazykovej Skoly su stale v starom dizajne s toho dovodu navrhujem aby sa
previedli do nového dizajnu, v akom su vSetky reprezentativne stranky spolocnosti
ZELENKA. V tomto pripade sa jedna o jednoduchsi projekt spocivajuci v zmene dizajnu

na novy.

Texty na stranke jazykovej skoly st vel'mi dobre optimalizované a zaroven stranka obsa-

huje aplikaciu s testom angliétiny. VSetky tieto sucasti st vyuziteIné aj ha novom webe.

Néklady a ¢asova naro¢nost’: prevod na novy dizajn si vyziada 8 hodin projektovej prace
marketingového manazéra (1 000 CZK). Vyziada si zaroven 3 hodiny prace grafika a web
dizajnéra (2 000 CZK).

6.6 Redizajn SEO stranok

Tak ako som spominal v kapitole 5.2.5 je vhodné aby SEO optimalizované stranky boli
prevedené do nového dizajnu ato najmid z doévodu aby skok medzi SEO strankami
a reprezentativnymi strankami nebol tak velky. Taktiez sa jednd o jednoduchsi projekt
avsak s viacerymi strankami. Na zaklade sktisenosti s prevodu stranky jazykovej Skoly sa
urobi aj prevod tychto strdnok. MdZeme povedat’ Ze prevod stranky jazykovej Skoly do

nového dizajnu bude pilotny projekt od ktorého sa bude vyvijat’ prevod tychto stranok.
Prevadzat’ do nového dizajnu sa budu Styri nasledujuce domény:

e www.preklady.com — jazyk Cestina

o www.zelenka-preklady.cz — jazyk Cestina

o www.zelenka-preklady.sk — jazyk slovencina

o www.zelenka-ubersetzungen.de — jazyk nem¢ina

Naklady a ¢asova naro¢nost: prevod na novy dizajn si vyziada 8 hodin projektovej prace
marketingového manazéra (1 000 CZK)™¥. Zaroveti bude potreba 3 hodiny prace grafika na

vSetky Styri weby (900 CZK). Praca web dizajnéra na prevod Styroch webov si vyziada 8
hodin za (4 000 CZK).

19y prevodu sa potita, ze velké mnozstvo skiisenosti bude z pilotného projektu prevodu webu jazykovej
Skoly ¢o minimalizuje mnoZzstvo projektovej prace.


http://www.preklady.com/
http://www.zelenka-preklady.cz/
http://www.zelenka-preklady.sk/
http://www.zelenka-ubersetzungen.de/
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7 PROJEKT - SOCIALNE SIETE

7.1 Facebook

Tak ako bolo spominané v analyze su¢asného stavu v kapitole 5.4 jednym zo slabych miest
sucasné¢ho firemného profilu je problém zjazykom komunikacie. Po konzultacii tohto

problému s marketingovym konzultantom sme dosli na rieSenie tohto problému.

Navrhujem zalozit' nové firemné profily zamerané na anglicky a nemecky hovoriacich fa-
nusikov s tym, ze sucasny Cesky profil zostane zamerany primarne na Cesky a slovensky

hovoriacich fanusikov.
Vyhody:

- VyrieSenie problému z jazykom komunikacie na Facebooku
Cielené zameranie na rozne Specifické typy zdkaznikov

- Moznost oslovit’ viac potencialnych zadkaznikov

Moznost’ buducej decentralizacie spravy zahrani¢nych profilov

Nevyhody:

- VAcsie mnozstvo prace so spravou profilov
- Zainteresovanost’ va¢sicho mnozstva l'udi do tvorby obsahu
- Vyssie nédklady na spravu profilov

Projekt by spocival v dvoch fazach ato v zaloZeni firemného profilu v cudzom jazyku
a potom v pravidelnej sprave. Prva Cast’ je teda jednorazova aktivita a druha cast’ by bola

aktivita, ktora sa pravidelne opakuje.

Casova naro¢nost’ aktivit:

ZaloZenie firemného profilu v cudzom jazyku

1. ZaloZenie profilu na Facebooku a zakladné nastavenie (Interny zamestnanec — 3 hod.)
2. Zékladné grafické prace (Grafik — 2 hod)

3. Preklad dolezitych statusov z minulosti a nahodenie na Timeline (Prekladatel’ — 2 hod,

Interny zamestnanec — 1 hod)

Sprava zahranic¢ného profilu na Facebooku — raz za dva tyzdne (2 az 3 statusy za tyzden):
1. Lokalizacia ¢eskej verzie statusov - (prekladatel’ — 0,5 hod,

2. Schvalenie zahrani¢nej verzie — (Vykonny riaditel’ s rodenym hovorcom 0,5 hod)

3. Zverejnenie statusov na Facebook a projektova praca — (interny zamestnanec 0,5 hod)
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7.1.1 Typy na zvySenie aktivity fanusikov na Facebooku

Na zvysenie aktivity fanusikov po konzultacii z marketingovym konzultantom navrhujem
riadit’ sa nasledujucimi radami:
- Odkazy na novinky na webu je vhodné vzdy davat’ aj z obrazkom a odkaz davat’ do
textu statusu. Status je tak vd’aka obrazku vacsi a viac viditeI'ny.
- Dva rovnakeé statusy je vhodné otestovat’ v dvoch réznych ¢asoch. Pomocou toho sa
da zistit’ kedy je vhodnejsi Cas na zverejnenie statusov.
- Davat Like vicsine komentarom od fanusSikov. Zvedavost ich prinuti vratit’ sa spat
na naSu stranku.
- Podnecovat diskusie, ak sa fanusikovia za¢nt hadat’, je to len dobre.
- Pouzivat’ maximalne tri riadky pisaného textu, I'udia nemaju chut’ ¢itat’ viac textu.
- Medzi statusy s vel’kou odozvou fantsikov su rébusy, tajnicky, obrazky
Z hadankou, vtipné obrazky a porovnavajuce obrazky. Dolezité je statusom vyzvat
fanusika k akeii.

- Perfektne funguje tzv. ,,bulvar” — prispevky ukazujice chod firmy napr. pracovny
stol, kuchynku, a pod.

7.2 Linkedln

MoézZeme povedat, ze pradve podsobenie na tejto socidlnej sieti vyhodnotila spolocnost’
ZELENKA ako najprinosnejsie z0 vSetkych socialnych sieti. Totizto, tu sa nachadza vacsi-
na zakaznikov. S touto socialnou sietou ma spolo¢nost ZELENKA malo skasenosti
a s toho dévodu navrhujem vybudovanie nového firemného profilu profesionalnou spolo¢-

nostou, ktora sa zaobera budovanim a spravovanim socidlnych sieti.

Zaciatkom aprila 2013 som si nechal spracovat’ po hodinovom sedeni od jednej z takychto
firlem ponuku na vystavbu a spravu firemného profilu na LinkedIn z ktorej vyplyvaji na-

sledovné naklady:
Jednorazové naklady

- Vystavba firemného profilu 12 000 CZK
- Skolenie zamestnancov na LinkedIn za 3 000 CZK

Mesacné naklady

- Sprava firemného profilu 3 500 CZK / mesiac

Pod spravou firemného profilu sa mysli navrh stratégie na socidlnej sieti a zaroven sa jedna
0 navrh troch statusov za tyZden na zaklade zvolenej stratégie v anglictine. Nasledne dana

spolo¢nost’ zabezpeci propagaciu firemného profilu v réznych relevantnych skupinach.
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Na marketingovom manazérovi zostane zariadit' aby kazdy zamestnanec mal zalozeny
osobny profil na socidlnej sieti LinkedIn a samozrejme kazdy zamestnanec bol prepojeny

s firemnym profilom spolo¢nosti ZELENKA.

Naklady na strane spolo¢nosti ZELENKA — 6 hodin prace marketingového manazéra (600
CZK).

Vyhody spravy socidlnej siete cez outsourcing prinesu spolo¢nosti ZELENKA menej prace
so spravou socialnej siete a zadroven spolo¢nost’, ktora bude siet’ spravovat’ sa bude zame-
riavat’ na tri zakladné ciele:

- ZlepsSenie vztahov so suCasnymi zakaznikmi

- Kontaktovanie novych zakaznikov

- Kontaktovanie potencionalnych dodavatel'ov
- Vyhl'adavanie zamestnancov

Odporuc¢am aby so sucasnymi zakaznikmi zabezpecil prepojenie s firemnym profilom ria-
ditel’ spolo¢nosti a spolo¢nost’ spravujuca stranku bude mat’ za ulohu ich zoznamit’ s naSou
strankou a zaroven im naznacit’, Ze sme tu k dispozicii kedykol'vek budu potrebovat’. Na-

vrhujem aby sa vytvarali v ramci tejto socialnej siete osobnejSie vztahy.

LinkedIn je vhodné miesto na vyhl'adavanie novych potencidlnych zédkaznikov a to najma
z dovodu, Ze tradi¢né kanaly telefon a e-mail su pretazené reklamou, a potencialny zakaz-
nici uz na tieto kanaly moc nereaguji. Kontaktovanie novych klientov cez LinkedIn vhod-
nym spésobom ma vyssiu rentabilitu ako tradi¢né predajné kanaly. Navrhujem aby sa ob-
chodny zastupcovia spolo¢nosti ZELENKA zucastnili §kolenia od Spolo¢nosti spravujice;j

socialnu siet’ LinkedIn.

Spolo¢nost’ ZELENKA sa vd’aka vysokému rastu obratu za posledné roky stale vyhl'adava
novych kvalitnych dodavatel'ov (prekladatel'ov) sluzieb. Odporti¢am aby sa vendor mana-
zérka zucastnila Skolenia, ktoré poskytne spolo¢nost’ spravujica socialnu siet. Vd’aka Spe-
cializovanému pristupu bude mozné oslovovat’ dodavatel'ov z ponukou prace efektivnym

spdsobom.

LinkedIn je idealne miesto na hladanie zamestnavatel'a a zamestnanca. Je to vlastne

vV prvom rade idealne miesto na cielené hl'adanie idedlneho zamestnanca.

Firemny profil na LinkedIn sa poc¢as obdobia, ked’ si ho spolo¢nost’ spravovala sama uka-
zal ako vhodny nastroj na budovanie vzt'ahov so zahrani¢nymi prekladatel'skymi agentu-

rami, ktoré st mimochodom jeden z naSich cielovych zdkaznikov. Riaditel’ spolo¢nosti si
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cez profil na tejto socialnej sieti vybudoval pomerne vel’kt zdkladitu vyznamnych prepoje-
ni. Pre vyraznejsie vyuzite tejto socialnej siete vhodnej prave pre B2B odporucam objed-

nat’ vystavbu firemného profilu a spravu firemného profilu na obdobie tri mesiace.

7.3 Xing

V ramci hodinového sedenia so spolocnostou, ktord ndm pontkla spravu socialnej siete
LinkedIn som sa prvy krat dozvedel o socidlnej sieti Xing. Tato pomerne neznama socialna
siet’ je nemeckou obdobou socialnej siete LinkedIn. Tato socidlna siet’ je v Nemecku

a v Rakusku viac pouzivanejsia ako LinkedIn.

Taktiez sme dostali aj ponuku na vybudovanie a spravu firemného profilu na tejto socidlnej
sieti:
Jednorazové naklady

- Vystavba firemného profilu 12 000 CZK

Mesacéné naklady

- Sprava firemného profilu 3 500 CZK / mesiac
Pod spravou firemného profilu sa mysli navrh stratégie na socidlnej sieti a zaroven sa jedna
0 navrh troch statusov za tyzdeil na zaklade zvolenej stratégie v nemcine. Nésledne dana

spoloc¢nost’ zabezpeci propagaciu firemného profilu v réznych relevantnych skupinach.

Nemecky trh je pre spolo¢nost ZELENKA vel'mi délezity, s toho dovodu navrhujem ob-

jednat’ vystavbu firemného profilu a spravu firemného profilu na obdobie tri mesiace.

7.4 Sprava socialnych sieti

Proces budovania kvalitnej firemnej stranky na socialnej sieti spociva z vybudovania fi-
remného profilu ale najmé z pravidelnej spravy tohto profilu. Proces pripravy statusu bude
podobny ako proces pripravy noviniek. S tym, Ze to nebude len raz do mesiaca ale dva krat

do mesiaca. Takze bude sa pripravovat’ raz za 14 dni cca 5 statusov dopredu. Proces pri-
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pravy statusu si vd’aka viacstupniovému upravovaniu textu bude vyzadovat’ pomerne vel'ké

. N 11
mnozstvo casu.

Na prvy pohl'ad priprava statusov vyzera ako jednoducha praca avsak ukazka z MS Project

2013 ™ na obrazku 26 nam predstavi ako tento proces prebieha.

Wed 12,6 Thul13.6 | Fri14.6 sat 15.6 sun166  Mon17.6 Tuel86  Wed19.6 Thu206 | Fri21.6 sat 22.6 sun 23.6
\ T F 5 5 X T T F 5 5
jNa"u.frh statusov :

.

Schvalenie statusov
l Preklad statusov :
Korektl.ir{fs statusov
Zadanie statusov na socidlne siete

Obrazok 25 Statusy na socialne siete proces tvorby (Vlastné spracovanie)

Raz za dva tyzdne v piatok prinesie marketingovym manazér vykonnému riaditel'ovi navrh
statusov na najblizsich 14 dni. Na zaklade brainstormingu obaja tieto statusy prejdu, pre-
triedia pripadne vylepsia. Vysledkom je plan aktivit na socidlnych siet’ach na najblizsie dva
tyzdne. Tym préca na tejto ulohe vsak nekonci. Tieto statusy treba prelozit’ do anglictiny
a nemciny. Po dvoch diloch su statusy preloZzené a nasledne musia prejst’ korektirou vy-

konného riaditel'a spolu z rodenym hovorcom.

Po schvaleni vSetkych troch verzii statusov sa tieto statusy umiestnia naplanuje sa spuste-
nie na socialnych sietach a to podl'a jazykov:
e Cesky status na esku Facebook stranku

e Anglicky status na anglicka Facebook stranku a na sociédlnu siet’ LinkedIn-
e Nemecky status na nemecku Facebook stranku a socidlnu siet’ Xing.

7.4.1 Nastroj na spravu socialnych sieti

V tejto Casti navrhnem aky nastroj pouZit’ na spravu socidlnych sieti. A to najmi z doévodu,
ze sa jedna o pomerne dlhy a naro¢ny proces so zapojenim viacerych oséb. Kritéria na vy-
ber nastroja na spravu st nasledovne:

- Jednoduchost’ pouzivania
- Prehl'adnost’ néstroja

1 Tento poznatok pochadza z pripravy noviniek na web, ktoré prechadzaji podobnym procesom ako plano-
vana priprava statusov.
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- Moznost radit’ prispevky podl’a priority a datumov
- MozZnost’ zadel'ovat’ ulohy réznym osobam

- Moznost’ kooperacie — teda timovej prace

- Nizka cena nastroja

PostHeads

Sprvu som tomuto nastroju primarne uréenému na spravu socialnych sieti od ¢eského star-

tupu daval velka Sancu. Avsak z viacerych dovodov som sa pre neho nakoniec nerozhodol.

Prvym dévodom je absolutna nechut’, spolo¢nosti komunikovat’ a stra§né neprofesionalita.
Sice zaciatkom roka spustila demo verziu na testovanie avSak to len pre urcitu skupinu
pouzivatel'ov. Tak som sa prihlésil nasu spolo¢nost’ na testovanie a prisiel mi automaticky
e-mail stym, Ze o nejaky ¢as mi pridu prihlasovacie tdaje. Nejaky €as teda par mesiacov
ubehlo a ni¢ a tak som sa rozhodol kratkym e-mailom pripomenut’ a poziadat’ o urychleny
pristup do demo verzie, pretoze tito Cinnost’, sprava socidlnych sieti bolo nutné uz neja-
kym spdsobom vyriesit. Po tyzdni ¢akania na odpoved’, ¢o je v sti€asnej dobe neuveritel'na
doba som sa rozhodol este raz pripomentt’ a nechal som to tak. Po mesiaci sa mi ozval
obchodny zastupca spoloc¢nosti s tym, ze sa mi ospravedliuje za Cakanie ale, ze posiela
prihlasovacie udaje do demo verzie. Nahlad uzivatel'ského prostredia, ktoré funguje

Vv prehliadaci je na obrazku 27.
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Obrazok 26 Post heads uzivatel'ské prostredie (Vlastné spracovanie)
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Druhym dévodom, preco som sa pre dany nastroj nerozhodol je jeho neprehladnost’ a az
prilisna zlozitost. Je pravdou, Ze pre naSu spolo¢nost’ je az prili§ komplexny a obsahuje
vel'ké mnozstvo funkcii, ktoré su nam viac menej na ni¢. Cenu nastroja som ani nezist'oval,

ked’ze po dvoch dni testovania som sa s tymto nastrojom navzdy rozlucil.
Iné nastroje na spravu socialnych sieti

Pri vyhladdvani vhodného néstroja na spravu socidlnych sieti som par dni testoval aplika-
ciu HootSuite, ktora sa radi medzi najpouZzivanejSie aplikacie tohto druhu na svete
a aplikaciu Buffer. Tieto aplikacie mi prisli celkovo narocné na pouzivanie a ked’ze som
osoba, ktora bude najviac pouzivat’ tento nastroj mézem povedat’, ze mi na dani pracu ne-

vyhovuji. Nespliaju prvé dve kritéria idealnej aplikacie.
Asana

Jednd sa onastroj primarne ureny na rozdelovanie timovej prace. Na stranke
www.asana.com je mozné zalozit’ tym a zacat' v nom zadel'ovat’ ukoly. Pre ucely spravy
socialnych sieti mi tento néstroj docasne pride ako idedlny. Nastroj je zadarmo az do 15
¢lenov timu. Od tohto mnoZstva stoji 50 dolarov mesaéne.*? Néhl'ad aplikécie je mozné

vidiet’ na obrazku 28.

asana: N 5 -~ Cromanz Bl = % &
r Facebook [ = JE N
Q ~ This task Is visible to everyone In Sales and Marketing team. Lukss Trcka, and Jana Seidlova.
ZELENKA.CZ v 2 Sort v~ Filter v New v Archive v
@ e - flasropia & Drésal
-

e Inbox

SALES AND MARKETING
TEAM

[ nvite Peonle [

—— Jana Seidlové +/ completed this task

Marketing

TMK

MORE TEAMS IN ZELENKA.CZ Klasickd socidlna siet Aug 2

g" Roman Zelenka 57 km Radfahren Uber flaches Terrain scheint recht einfach

Novy portdl pro dodavatele 2u sein, aber wenn die Steigung kommt, kann es "hard core” werden

Driicken Sie unserem Team am Samstag beim Bike-Marathon Drésal in

Hadanka Aug 8 Holesov (CZ) die Daumen.

Jazykovka odkaz na novinky

& Cinska cedule o Jul19 ﬁ,: Juraj Porada « completed this task

Obrazok 27 Uzivatel'ské prostredie aplikacie Asana (Vlastné spracovanie)

Po prvotnom otestovani pocas tvorby jednej varky statusov na socialne siete, mézem po-
vedat’, ze ma tato aplikacia zbavila pomerne vel’kého mnozstva dokumentov a e-mailov.

Tvorba statusov vyzera po novom nasledovne:

12 Cennik je moZné najst’ pod tymto odkazom https://asana.com/pricing


http://www.asana.com/
https://asana.com/pricing
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1. Ja vytvorim prvotny navrh statusov na socialne siete a tie ddm na schvalenie riaditel'ovi

spolo¢nosti — zadam mu ulohu schvalenie statusov

2. Riaditel’ spoloc¢nosti status schvali, odmietne pripadne upravi ¢im vznikne konec¢na ver-

zia Ceského statusu

3. Ja nésledne zadam schvalené statusy na preklad prekladatelom do angli¢tiny a nemciny
4. Prekladatelia prelozia statusy

5. Ja prelozené statusy zadam na schvalenie riaditel'ovi spolo¢nosti

6. Riaditel’ spoloc¢nosti prelozené statusy schvali, pripadne poopravi ¢im vznikni konecné

verzie statusov v angli¢tine a nemcine
7. Ja zverejnim schvalené statusy

Navrhujem pouzivat’ tato aplikdciu, do¢asne ako nastroj na spravu socialnych sieti. Doc¢as-
ne az do doby, kym nendjdem lepsi nastroj. Idedlny néstroj by obsahoval, eSte krok osem

a to automatické zverejnenie schvalenych statusov.
Naklady

Néklady spocivaju len vo vytvoreni kratkeho navodu na tuto aplikaciu pre osoby, ktoré ju
budu pouzivat. Marketingovy manaZér tento navod vytvori za dve hodiny takZe naklad na

zavedenie tejto aplikacie bude cca 250 CZK.
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8 CASOVA, NAKLADOVA A RIZIKOVA ANALYZA PROJEKTU

V tejto kapitole popiSem celkovy priebeh projektu zefektivnenia internetového marketingu
Vv spolo¢nosti ZELENKA. Na predchadzajuci strankach boli podrobne popisané Ciastkové
kroky jednotlivych projektov. V tejto kapitole vSetky tieto kroky spojim do jedného pro-
jektu aby som mohol spracovat’ ¢asovy plan z celkovymi nakladmi. Na konci tejto kapitoly

spracujem rizikovu analyzu tohto projektu.

8.1 Casovy harmonogram projektu

Pomocou programu MS Project 2013™ bola stanovena celkova doba trvania projektu na
90 dni. Dizka jednotlivych &innosti je uvedena Vv prilohe I. Projekt za¢ina v pondelok 19.
augusta 2013 optimalizaciou kampani na Google AdWords a bude ukonéeny Vv piatok 20.
decembra 2013 ukoncenim trojmesacnej doby outsourcovanej spravy profilov na LinkedIn

a Xing.

Gantov diagram a zobrazenie kritickej cesty sa nachadzaju z dovodu vécsieho rozsahu
V prilohach €. II az IV.

8.2 Nakladova analyza

Medzi naklady, ktoré si projekt vyZiada musime zahrnit’ néklady na interné zdroje, nékla-

dy na externé zdroje a naklady na outsourcing.

Celkové néklady na projekt st nasledujuce:

Néklady na interné zdroje 37500 CZK
Néklady na externé zdroje 10 000 CZK
Néklady na outsourcing 52 500 CZK
Rezerva (10%) 10 000 CzZK
Celkové naklady na projekt 110 000 CZK

Ciastkovo rozpogitané naklady na jednotlivé zdroje st v nasledujucich kapitolach. Spolog-
nost’ bude na tento projekt Cerpat’ finanéné zdroje zo vlastnych zdrojov (nakumulované

vysledky hospodarenia z minulych rokov) uréenych na investicie v roku 2013.
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8.2.1 Interné zdroje potrebné kK uskuto¢neniu projektu

V tabulke €. 4 s vypisané interné zdroje nutné k uskutocneniu projektu zefektivnenia in-
ternetového marketingu v spolo¢nosti ZELENKA. U kazdého zdroja st vypisané aj po-
trebné naklady.

Tabul'ka 4 Interné zdroje nutné k uskuto¢neniu projektu (Vlastné spracovanie)

Meno Pozicia Naklady na hodinu
Juraj Porada Marketingovy manazér 130 CzZK
Roman Zelenka Vykonny riaditel 800 CZK
GR1 Grafik 200 CZK
WB1 Web dizajnér 400 CZK
KR1 Korektor CZE 300 CZK

Nasledne su este v ramci projektu pouzity externy prekladatelia a korektory, ktorych praca
je vsak odmenovana dodavatel'sky takze je im zaplateny nadklad za ich poskytnutu sluzbu

jednorazovo.

Projekt si vyziada celkovo 188 hodin prace internych a externych zdrojov. Do tohto mnoz-
stva nie je zapocitana outsourcovana praca spolocnosti, ktora zabezpeci vystavbu a spravu
firemného profilu na socialnej sieti LinkedIn a Xing. Na obrazku 29 je mozné vidiet’ vyta-

zenie jednotlivych zdrojov a ich celkové naklady na projekt. .

Korektory

luraj Porada 13 000,00 Kc —
Prekladatelia
Roman Zelenka 10 400,00 K& Korektor
Grafik 220000 kg~ EPdEn
Grafik
Web dizajnér 10 400,00 K&
Roman Zelenka
Korektor 1 500,00 Kc luraj Porada
Prekladatelia 'I],l:lﬂ KE Chrs 20 hrs 40 hrs 60 hrs B0 hrs 100 hrs 120 hrs
K Actual Work Remaining Work
Korektary 0,00 KE

Obrazok 28 Vytazenie jednotlivych zdrojov (Vlastné spracovanie)
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8.2.2 Externé zdroje potrebné k projektu

Tak ako bolo spomenuté v predchadzajucej kapitole v rdmci projektu budi na par hodin
vyuzity aj externy prekladatelia a korektory. Néaklady na preklad sa urCuji na zaklade
mnozstva zdrojového textu. Ked'Ze text, ktory sa bude prekladat’ bude vytvoreny az
Vv priebehu projektu nemdzeme urcit’ presnil sumu potrebnll na zaistenie prekladu. Avsak
predpokladdm, ze cena za preklad a korektiru textov odbornych webovych stranok bude

cca. 10 000 CZK.

8.2.3 Naklady na outsourcing

Vystavbu a spravu firemného profilu na socialnych sietach LinkedIn a Xing navrhujem
rieSit’ pomocou outsourcingu. Naklady za poskytnuti sluzbu su vypisané v kapitole 7.2

a 7.3. Celkovo teda outsourcing na obdobie troch mesiacov bude stat’ 48 000 CZK.

Do tejto Casti mdézeme zaradit’ aj ndkup licencie na aplikaciu Leady pre ¢eskii doménu

v hodnote 4500 CZK na tri mesiace.

8.3 Rizikova analyza

Pri realizécii projektu moéze prist’ k nasledujiucim rizikdm, ktorym je nutné sa vyvarovat’:
ZvySenie nakladov na PPC po optimalizacii

V podstate pri akomkol'vek zédsahu do kampani v Google AdWords hrozi riziko, Ze po za-

sahu sa moZu docasne zvysit’ ndklady na kampane. Je nutné nastavovat’ kampan spésobom

aby bol stale optimalny denny rozpocet a hlavne aby reklama bola relevantna.
Nepresnost’ definovania konverzie

Ked’ nastavime konverziu aby sa zapocitala po tom ¢o bude vyplneny formular rychly do-
pyt mdZu nastat’ dva mozné pripady. Zakaznik na zaklade jeho dopytu dostane od spolo¢-
nosti ZELENKA ponuku na jej sluzby. Avsak ¢i zakaznik objedna alebo nie je len na iom
V pripade, Ze objedna alebo naopak neobjedna ponukant sluzbu, uZ meranie konverzii

nezaznamena. Preto spoliehat’ na konverzie na 100% nie je uplne idedlne.
Nezaujatie ciel'ovej skupiny novymi odbornymi strankami

Cielovou skupinou st spolo¢nosti v danom odbore. Samozrejme je nutné pocitat’ aj s tym,
ze ich nové stranky nemusia vobec zaujat’ a nemusia ich presvedcit’ o tom, Ze spolo¢nost’

ZELENKA je idealny partner na preklady v ramci ich odboru. Tomuto sa vSak d4 vyhnat
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cielenou predajnou stratégiou obchodného timu. Obchodny tim bude pred spustenim od-

bornych stranok instruovany, k cielenejSiemu predaju v rdmci jednotlivych odborov.
Nevhodny preklad textov na web

Toto riziko musime ako prekladatel’ska agentura z 23 roénou tradiciou zdoraznit'. Setrenie
na preklade publikovanych textov a teda aj webovych stranok sa nevyplati. S toho dévodu
text prechadza nielen prekladom ale aj Stylistickou a jazykovou korektirou rodenymi ho-
vorcami. Nasledne text webovych stranok prechadza esSte internou kontrolou pred zverej-

nenim.
MozZnost’ penalizacie za podobnost’ stranok zo strany Google

Vedenie spolo¢nosti ZELENKA sa obava, ze ak zmenime SEO optimalizované stranky do
nového dizajnu moéze prist’ k penalizécii zo strany Google. Uz sa to v minulosti raz stalo
a spolocnost ZELENKA nechce toto riziko podstupovat’ znovu. S toho dévodu navrhujem
venovat’ pri prevadzani stranky do nového dizajnu urcity ¢as aj skimaniu rizik spojenych
s tymto prevodom. Z prvého pohl'adu nepredpokladam vacsi problém, ked’ze Google inde-

Xuje texty a nie dizajn stranky. A text je u oboch stranok iny.
Nezaujatie novymi zahraniénymi firemnymi profilmi na Facebooku

Po tom ¢o spoloc¢nost’ ZELENKA vytvori nové firemné na Facebooku moZe nastat’ situa-
cia, ze nebudu tieto profily pre fantsikov zaujimavé. Na zaklade sktsenosti s firemnym
profilom v ¢estine ma spolo¢nost ZELENKA uz zavedenu stratégiu ako zaujat’ na tejto
socialnej sieti. Problémom vSak moéze byt rozdielnost spravania cCesky, nemecky

a anglicky hovoriacich fantsikov.
Problém definovania vzt’ahu s dodavatel’om pri outsourcingu

Pri outsourcingu méze vzt'ah s dodavatelom narazit’ na velké mnoZstvo problémov. O tom
by mohla byt’ napisana samotna diplomova praca. Na zaciatok je nutné presne Specifikovat’
zmluvu o spolupraci aby bolo hned’ na zaciatku jasné akym spdsobom bude prebiehat’ spo-
lupraca. A teda ¢o vSetko od spolocnosti ZELENKA bude dodévatel’ outsourcingu potre-
bovat a aku pracu bude dodavatel’ pre spolocnost’ ZELENKA vykonavat.
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ZAVER
Ciel'om tejto diplomovej prace bolo spracovat’ projekt zefektivnenia internetového marke-

tingu v spolo¢nosti ZELENKA.

V teoretickej Casti som popisal vSeobecne internetovy marketing a trendy jeho vyvoja. Pri
tychto trendoch som vychéadzal najmi zo zahrani¢nej literatary, ktord poskytla vel'mi aktu-
alny pohl'ad na oblast’ internetového marketingu. Néasledne som sa podrobne venoval teore-
ticky optimalizacii webovych stranok a to najméa z pohl'adu SEO optimalizacie a optimali-
zacii kampani na Google AdWords. Byt vyhladatelny je v dnesnej dobe nutnost'ou. Ku

koncu kapitoly som teoreticky popisal prinos socialnych sieti pre B2B marketing.

V analytickej Casti po predstaveni spolo¢nosti ZELENKA bola spracovana analyza sucas-
ného stavu internetového marketingu. Samostatne boli analyzované webové stranky a to
najmé ich ukazovatele vykonnosti. V tejto kapitole bolo naznac¢ené aj akym spdsobom sa

tvori obsah na webovych stranka a socialnych siet’ach.

V projektovej Casti bol vypracovany projekt zefektivnenia internetového marketingu
Vv spolo¢nosti ZELENKA. Tento projekt bol vypracovany v dvoch ¢astiach. V prvom rade
boli popisané Ciastkové kroky veduce k tspesnému implementovaniu projektu do praxe.
Na zaklade c¢iastkovych krokov bol vypracovany harmonogram projektu. A ked'ze kazdy
projekt si vyziada svoje ndklady bola vypracovana aj nadkladova analyza. Prirodzenou su-
¢astou kazdého projektu je i rizikova analyza v ramci, ktorej boli navrhnuté i preventivne

opatrenia.

Hlavnym prinosom spracovaného projektu je pre spolocnost ZELENKA zvySenie Girovne
internetového marketingu. Vd’aka prepracovanej$im reportom vykonnosti webu, optimali-
zovanym kampaniam na Google AdWords, novym odborovym webovym strankam, novej
stratégii na socidlnych sietach a vd’aka outsourcingu u spravy socidlnych sieti LinkedIn
a Xing, zvysi spolo¢nost ZLENEKA uroven internetového marketingu, ¢o nepriamo pozi-

tivne ovplyvni jej konkurencieschopnost’ na globalnom trhu prekladatel’skych agentur.

Zaroven tato praca plni aj jeden zmojich osobnych cielov ato urobit moju pracu

Vv spolo¢nosti ZELENKA zas o Uroven zaujimavejsiu.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

B2B

B2C

CAT

CPA

CPC

CTR

CZE

CZK

DTP

eCPC

ENG

GER

GPS

ISO

PDF

PPC

SEO

SLO

URL

WWW

Business to Business (obchodny vztah medzi podnikom a podnikom)

Business to Consumer (obchodny vztah medzi podnikom a kone¢nym zakazni-

kom)

Computer-assisted translation (po¢itacom podporovany preklad)
Cost Per Action (cena za akviziciu)

Cost per click (cena za klik) = PPC

Click-through rate (Miera prekliku)

Cestina

Ceska koruna

Desktop publishing

RozSirena cena za preklik

Anglictina

Nemcina

Global Positioning System (Globalny lokaliza¢ny systém)
International Organization for Standardization

Portable Document Format

Pay per click (cena za klik) = CPC

Search Engine Optimization (optimalizacia na vyhladavace)
Slovencina

Uniform Resource Locator (Jednotny vyhl'adava¢ zdrojov)

World Wide Web
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PRILOHA PI: CASOVY HARMONOGRAM PROJEKTU

Task Name

Webové stranky

Optimalizacia kampani Google
AdWords

Nastavenie merania konverzii

Navrh novej sablédny na kom-
plexny report vykonnosti webo-
vych stranok

Schvdlenie novej $abldny

Nakup licencie Leady.cz na cesku
doménu

Odborné stranky

Planovanie

Schavalenie cielov stranky a
rozhodnutie o vytvoreni stranky

Navrh dizajnu stranky

Navrh architektary stranky

schvalenie dizajnu a architek-
tary

Priprava textov na web

Schvalenie textov na web

Jazykova a stylisticka korektura

Zadanie textov na web

Kontrola pred zverejnenim

Nastavenie PPC kampani

Testovacia prevadzka ceskej
verzie webu

Report z testovacej prevadzky

Optimalizacia PPC kampani

Dura-
tion
89,88
days

16 hrs

4 hrs

20 hrs

1hr

2 hrs

84,5
days

12 hrs
2 hrs
3 hrs
5 hrs
2 hrs

8 hrs

1hr

5 hrs

2 hrs

1hr

5 hrs

30
days

5 hrs

5 hrs

Start Finish Pred.
Mon Fri
19.8.13 20.12.13
Mon Tue
19.8.13 20.8.13
Wed Wed )
21.8.13 21.8.13
Wed Fri 3
21.8.13 23.8.13
Mon Mon 4
26.8.13 26.8.13
Mon Mon 5
26.8.13  26.8.13
Mon Fri 6
26.8.13 20.12.13
Mon Tue 6
26.8.13 27.8.13
Tue Wed 3
27.8.13 28.8.13
Wed Wed 9
28.8.13  28.8.13
Wed Wed 9
28.8.13  28.8.13
Wed Wed
28.8.13  28.8.13 11;10
Thu Thu 12
29.8.13  29.8.13

. Fri
Fr|30.8.1.’<‘>30.8_13 13
. Fri
Fr|30.8.1330.8.13 14
. Fri
Fr|30.8.1330.8.13 15
Mon Mon
2.9.13 2.9.13 16
Mon Mon
2.9.13 2.9.13 17
Mon Mon 18
2.9.13 14.10.13
Mon Tue 19
14.10.13 15.10.13
Tue Tue 20
15.10.13 15.10.13

Resource Names Fixed Cost

0,00 K¢
Juraj Porada 0,00 K¢
Juraj Porada 0,00 K¢
Juraj Porada 0,00 K¢
Juraj Porada; 0,00 K&

Roman Zelenka

Juraj Porada 1 500,00 K¢

0,00 K¢
Juraj Porada 0,00 K¢
Juraj Porada; Y
Roman Zelenka 0,00 ke
Grafik 0,00 K¢
Web dizajnér 0,00 K¢
Juraj Porada; Y
Roman Zelenka 0,00 ke
Juraj Porada 0,00 K¢
Roman Zelen-
ka; Juraj Pora- 0,00 K¢
da
Korektor 0,00 K¢
Web dizajnér 0,00 K¢
Juraj Porada; .
Roman Zelenka 0,00 ke

0,00 K¢

0,00 K¢
Juraj Porada 0,00 K¢
Juraj Porada 0,00 K¢



Preklad textov do ENG, GER a

SLO

Korektura textov

Zadanie zahrani¢nych verzii na

web

Kontrola pred zverejnenim

Prevod SEO webov a webu

jazykovej Skoly do nového dizaj-

nu

nie

prace na projektu prevodu

Webdizajn

Priprava webu a jeho spuste-

Kontrola pred zverejnenim

Zahranicné profily na Face-

booku

ZaloZenie novych profilov

na FB

Praca na grafike

Praca na preklade statusov

LinkedIn a Xing
Objednanie outsourcingu
Vystavba stranky

Spravovanie stranky

3 days \1/?30.13 i;.lo.ls 21
1 day 2/'1(.);0.13 gﬂlc.);o.ﬁ 22
8 hrs ;;?10.13 ;;io.m 23
L hr \2/\;(.930.13 \2/\;?30.13 24
79,75 Mon Fri

days 2.9.13  20.12.13
12 hrs rg.qa ?9(3.13 17
6hrs Tue3.9.13 Z\_/9ej3 27
11hrs Z\.lgeja ;.hgu.la 28
2hrs  Thu 5.9.13:‘9“.13 29
le;is Fri 6.9.13 22.12.13
3hrs  Fri6.9.13 25'3.13 30
2hrs  Fri6.9.13 2;'9_13 32
1hr  Fri6.9.13 2;'9_13 32
lef;s Fri 6.9.13 22.12.13
3hrs  Fri6.9.13 2313 34
i’ys Fri 6.9.13 23_9_13 36
3 mons Fri 27.9.13 37

20.12.13

Prekladatelia | 7 000,00 K¢

Korektory 3 000,00 K¢

Web dizajnér 0,00 K¢
Roman Zelen-

ka; Juraj Pora- 0,00 K¢

da

0,00 K¢

Juraj Porada 0,00 K¢

Grafik 0,00 K¢

Web dizajnér 0,00 K¢
Roman Zelen-

ka; Juraj Pora- 0,00 K¢

da

0,00 K¢

Juraj Porada 0,00 K¢

Grafik 0,00 K¢

Prekladatelia | 1 000,00 K¢

0,00 K¢

Juraj Porada; .

Roman Zelenka 0,00 ke

24 000,00

K¢

21 000,00

K¢



PRILOHA P II: GANTTUV DIAGRAM - OPTIMALIZACIA
WEBOVYCH STRANOK A REPORTOV VYKONNOSTI WEBU

19 Aug "13 26 Aug 13 25ep 13
M T wWoT F 5 5 M T wWoT F 5 5 M T wWoT F 5 5

rWetovestranky
: Optimalizacia kampani Google AdWords

lNastavenie merania kenverzii

vej Eablony na komplexny report vykonnosti webowvych stranok

Schvilenie novej Eablony

]Na'kup licencie Leady.cz na €eski doménu



PRILOHA P III: GANTTUV DIAGRAM - TVORBA ODBORNYCH
WEBOVYCH STRANOK

Qtr 3, 2013 Otr 4, 2013 Ctr 1, 2014 Otr 2, 20
Jul ALg Sep Ot Mow Dec Jan Feb kar Apr

Zatiatok: lPIeinnvanie :

26.08.13 | Schavilenie cielov stranky a rozhodnutie o vytvoreni s

Mavrh dizajnu stranky
MNavrh architektiry stréﬁky

schvalenie dizajnu a =1r+'.::11iteh:’l:l.irg,ur

Priprava textov na web

Schvilenie textov na web

Jazykové a Etylisticka korektira
Zadanie textov na web -

. Kontrola pred zverejnefnim

TNastavenie CPC kampafﬂi

b

Testovacia prevadzka éeskej verzie webu
30 dnf :

Report z test:}va:ej prevadzky

luptimalizéciaf CPC kampani
Preklad textt}v do ENG, GER a 5LO

Korektiira textov

|

l.Eal:lamie zahfraniEnjr:h verzii na web

Ukonéenie: :
23.10.13 Kontrola prizd zverejnenim
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PRILOHA P1V: GANTTUYV DIAGRAM - PREVOD SEO WEBOY,
ZAHRANICNE FACEBOOK STRANKY A OUTSOURCING

LINKEDIN A XING
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