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ABSTRAKT

Hlavnim cilem této diplomové prace je vytvoieni projektu na zlepSeni online marketingové
komunikace pro spolecnost AHORN CZ s.r.o.. Prvni ¢ast prace se vénuje teoretickym
poznatkim tykajicich se vybranych online marketingovych néstroji a popisuje dnesni trendy
v online komunikaci. Druhd ¢éast prace analyzuje stav soucasné online marketingové
komunikace, doplnény o analyzu konkurence a analyzu SWOT. Na zakladé¢ vysledkt
analytické Casti je navrzen projekt na zlepSeni online marketingova komunikace. Projekt byl
podroben nakladové, rizikové a ¢asové analyze. Vysledky a celkové zhodnoceni se nachézi

v posledni ¢asti prace.

Kli¢ova slova: online marketingova komunikace, PPC, SEO, socidlni sité, e-shop

ABSTRACT

The main aim of the thesis is to elaborate a project to improve the online marketing
communication in a company AHORN CZ s.r.o.. The first part of the thesis focuses on the
theoretical knowledge of selected online marketing tools and the trends in online
communication. The second part analyses a current state of the online marketing
communication supplemented by competition analysis and SWOT analysis. Based on the
analytical results a complex project is designed to improve the online marketing
communication. The project was subjected to a cost, risk and time analysis. The last part

covers the results and overall project evaluation.

Keywords: online marketing communication, PPC ads, SEO, social media, e-shop
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UvVOD

Spole¢nost AHORN CZ s.r.o. si s nariistajici konkurenci a ménicim se trhem zacala
uvédomovat diilezitost marketingové komunikace smérem ke koncovym zakaznikiim a
budovani povédomi o vlastni znacce. S rychlym nédstupem internetu a modernich technologii
se vétsSina koncovych zdkaznikli presunula do prostredi internetu, kde travi vic a vic Casu.
Hledaji tam razné informace, pouzivaji internet pro praci, ke komunikaci, zabave, ale také
zaucelem vybéru produktl a nakupovani. Vedeni spolecnosti Ahorn tento trend samoziejme

sleduje a rozhodla se ho vyuzit jako pfilezitost pro dalsi rozvoj firmy a svych produktti.

Pravé tato potieba se stala pfedmétem mé diplomové prace. Jejim hlavnim cilem je rast
poveédomi o znacce Ahorn a zvySeni poptavky po jejich produktech u partnerskych prodejci,
jakymi jsou obchodni fetézce a rizné prodejny s ndbytkem ¢i truhléistvi.

Pro dosazeni tohoto cile bylo vyuzito teoretickych poznatkli o online marketingu a
vybranych online marketingovych néstrojich, které jsou zpracovany v teoretické casti
diplomové prace. Ta se také vénuje modernim trendim v online komunikaci, jako jsou

obsahovy, vykonnostni ¢i influencer marketing. V neposlednim tfad¢ shrnuje zplsoby

méteni efektivnosti online marketingovych nastroja.

V praktické ¢asti je nejdiive predstavena spole¢nost Ahorn, jeji fungovani a cile. Nasledné
je provedena komplexni analyza online marketingové komunikace zahrnujici analyzu
navstévnosti a chovani uzivateli na e-shopu Ahorn.cz, analyza on-page SEO, analyza pozic
ve vyhledavacich na vybrand kli¢ova slova a vSe je podpofeno analyzou konkurence v online
prostiedi a SWOT analyzou. Na zaklad¢€ vysledki je navrZena online marketingova strategie
s popsanou komunika¢ni strategii, doporucenim na zlepSeni UX a SEO e-shopu a ndvrhem
vyuziti konkrétnich online komunika¢nich néstrojii. Cely projekt je podroben nakladové,
Casov¢ a rizikové analyze. V zavéru projektové ¢asti je provedeno zhodnoceni splnéni cilt a tim

1 Gspésnosti projektu.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem projektu této diplomové prace je zlepseni online marketingové komunikace,
ktera povede k riistu povédomi o znacce Ahorn, vyvola preference zakaznika pii vybéru
ro$td, matraci a posteli a jako finalni efekt pomtze zvySeni poptavky po produktech Ahorn

u partnerskych prodejcti.
Hlavni cil projektu:
e Zlepsit online marketingovou komunikaci spole¢nosti
Vedlejsi cile projektu jsou:
e Zvysit pocet fanouskd a interakce na socialnich sitich
e Zvysit navstévnost na e-shopu Ahorn.cz
e Zvysit povédomi o znacce
e Zvysit poptavky po produktech znacky Ahorn u partnerskych prodejcii
e Zvysit obratu spolecnosti
Pro méreni jednotlivych cili jsou stanoveny klicové indikatory Gspéchu:
e 9% narGst navstévnosti podstranky s prodejnami
e % narust celkové navstévnosti webu
e % narust fanouski na FB strance
e Primérny pocet interakci na profile
Metody

Pro dosazeni cilii jsou vyuZity poznatky z teoretické ¢asti prace a vysledky z analyz online
marketingové komunikace spolecnosti. Pro zpracovani analyz byly vyuzity nésledujici

analytické metody:
1. UX analyza — analyza chovani uZivatell na e-shopu pomoci néstroje Smartlook
2. Analyza navstévnosti v nastroji Google Analytics

3. Analyza on-page SEO v néstrojich Screaming Frog, Google PageSpeed Insights a
GTMetrix

4. Analyza pozic ve vyhledavacich na vybrana klicova slova v Google Search Console
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5. Analyza konkurence v online prostfedi
6. Analyza SWOT

Vystupem je navrzena komplexni online marketingova strategie, ktera byla pied samotnou
realizaci podrobena nakladové, rizikové a ¢asové analyze. Pro vyhodnoceni vysledka byly

stanoveny a méteny konkrétni ukazatele uspéchu.
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I. TEORETICKA CAST
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1 ONLINE MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Online marketingova komunikace je v odbornych knihach definovana mnoha zptisoby. Rika
se ji také on-line marketing, digitalni marketing, internetovy marketing anebo marketing na

internetu.

Baines, Fill a Rosengrenova (2019, s. 455) definuji online marketing jako marketingovy
proces, kterého je dosazeno pomoci internetovych nastroji, mezi které patii webové stranky,

e-shop, e-mail nebo intranet.

Internetovy marketing, jak ho popisuje Janouch (2014, s. 20), ptedstavuje nastroj, jakym
mohou firmy dosdhnout stanovenych marketingovych cili prostfednictvim internetu.
Obsahuje celou fadu aktivit spojenych s ovliviiovanim, pfesvédcovanim a udrZovanim
vztahll se zdkazniky podobné, jako u klasického marketingu. Marketing na internetu se

soustiedi predev§im na komunikaci, ale ¢astokrat ma vliv i na tvorbu ceny.

Halada (2015, s. 45) popisuje internetovy marketing jako moderni marketingovou techniku,
vyuzivajici internet k marketingovym aktivitim. Diky pouziti interaktivnich prostiedkil

dokaze poskytnout okamzitou zpétnou vazbu.

Pravé rozvoj modernich komunikacnich a informacnich technologii umoziuji, Zze
marketingovd komunikace na internetu je rychld a flexibilni. Jejim prostfednictvim lze
oslovit rozli¢né a specifické cilové skupiny kdekoliv na svété. Umoznuje personalizaci az
na trovei individualniho nastaveni komunikace. Lze ji detailné¢ méfit a vyhodnocovat. MiiZe
byt interaktivni, mnohosmérna a vzajemna. Je vSudypfitomna a do ur¢ité miry mize byt i

automatizovana. Ptikrylova a kol. (2019, s. 651 — 654)

1.1 Vznik a vyvoj online marketingové komunikace

S ptichodem internetu v 90. letech se lidstvo posunulo do éry informacni spolecnosti, ktera
s sebou piinasi moznost okamzitého pfistupu k informacim a jejich neustalého Sifeni.
Internet se stal neoddélitelnou soucasti Zivota lidi. VétSina z nich aktivné funguje na
socialnich sitich, pouzivé internet k denni komunikaci, vyuzivé ho jako zdroj informaci nebo

na ném nakupuji.

Jak uvadi Janouch (2014, s. 18 — 19), pravé nastup internetu a modernich informacnich
technologii zpiisobil nejvétsi zmeénu v oblasti komunikace, podnikani a marketingu. Prvni
reklama na internetu se zacala objevovat v roce 1994, kdy si firmy zacaly uvédomovat

obrovsky potencidl internetu a novych moznosti vyuziti tohoto média. Avsak technické
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prekazky, a hlavné omezeny piistup lidi k internetu, moznosti marketingu bud’ omezovaly
nebo dokonce zcela vyludovaly. Casem se viak situace zlepsila a firmy zacaly prezentovat
své produkty a sluzby pomoci webovych stranek. Ty piivodné nahrazovaly firemni katalogy

a brozury, az spolecnosti zacaly 1 s prodejem.

Postupem casu se zacaly rozvijet dal$i média jako bannerova reklama, emailova reklama,
reklama ve vyhledavacich nebo srovnavace zbozi. Internet se stal trhem, kde se pohybuje a
travi ¢im dal vice ¢asu obrovské mnozstvi lidi, ktefi tam hledaji informace, porovnavaji a
nakupuji zbozi. Zaroven se jedna o otevieny prostor, do kterého miize vstoupit téméi kdokoli
s jakoukoli nabidkou produktt ¢i sluzeb. Proto je pro firmy nesmirné dilezité spravné védeét

komunikovat a pouzivat nastroje online marketingu. Janouch (2014, s. 18 — 19)

Tento fakt podporuji i Pelsmacker, Bergh, Geuens, (2014, s. 485) kdy tvrdi, Ze kontinudlni
rust poctu uzivatell na internetu vyrazné ovlivnil v§echny nastroje marketingového mixu —
z hlediska produktti se postupné ptechazi od masovych k individualizovanym vyrobkim,
dokazi sami sledovat a porovnavat ceny z pohodli domova. Z pohledu komunikace je
internet specificky tim, Ze kombinuje dosah typicky pro masovd média s moznosti

individuélniho ptizptisobeni obsahu a vytvoteni dialogu se zékaznikem.

Koukalova a kol. (2014, s. 41 — 45) popisuje vyvoj internetové reklamy od platby za
umisténi, pfes platbu za zobrazeni (CPT), az k platbé za proklik (CPC) nebo akci (CPA).
Mezi prvni spolecnosti, které v roce 1996 nabidly online reklamni plochu k prodeji patfi
spolecnost Open Text Corporation, kterd pouzivala model ,,pay-per-placement®, tedy platba
za umisténi v tzv. vyhleddvacim adresafi. Nasledn€ v roce 1998 spole¢nost GoTo.com
predstavila koncept platby za kliknuti v internetovém vyhledavaci. V fijnu roku 2000
predstavil Google reklamni systém Google AdWords, ktery umozioval inzerovat ve
vyhledavaci Google s modelem platby za proklik — ,,pay-per-click® (PPC). Nakup reklamni
plochy je zalozen na bazi aukce, ve které¢ se hodnoti nejen nabizend cena, ale i kvalita

inzeratu, klicového slova nebo cilové stranky.

Poprvé tak mohl kvalitni inzerent s nizs§i nabidkou pteskocit nekvalitni reklamu konkurenta
s vy$$i cenovou nabidkou. Systém umozioval inzerentovi vytvofit si vlastni reklamu a
spravovat ji v AdWords rozhrani. Dal§im produktem, ktery napomohl rozvoji bannerové
reklamy byl Google AdSense v roce 2003. Jednalo se o systém odkupu reklamnich ploch od
majiteld stranek a opét na zdkladé aukEniho modelu nabizel volné plochy inzerentim.

Koukalova a kol. (2014, s. 41 — 45)
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Dal8im milnikem byl v roce 2004 ptichod nové socidlni sité¢ Facebook, ktera v zacatcich
nenabizela reklamni prostor. V soucasnosti je vSak Facebook jeden z nejvyznamnéjSich
nastrojii internetové komunikace. Inzerentiim nabizi reklamni systém s Sirokou skalou
pokrocilych funkci véetné presného a adresného cileni na konkrétni uzivatele ¢i cilovou

skupinu. Koukalové a kol. (2014, s. 41 —45)

Janouch (2014, s. 19) upozoriiuje na fakt, ze mnoho firem povazuje internetovy marketing

vvvvvv

oddé€lovat. Marketing je jen jeden a i firmy, které prodavaji prostfednictvim internetového
obchodu, mohou se zdkazniky komunikovat ptes offline média, fesi ptepravu nebo cenovou

politiku. Proto by oba mély byt souc¢asti marketingové strategie a vzajemné se dopliovat.

Ptikrylova a kol. (2019, s. 655) toto tvrzeni podporuje. Tvrdi, Ze marketing nelze délit na
digitalni/analogovy ¢i online/offline. Lze jej vSak délit na marketing efektivni, tj. dosahujici
nastavenych cilt, nebo neefektivni. Uspéchu viak nelze dosahnout bez vzajemné a uzké
integrace marketingovych nastrojti, bez celostniho a strategického pojeti marketingovych
aktivit.

1.2 Internet v soucasnosti

Mezi zékladni sluzby dnes$niho internetu Janouch (2020, s. 18) fadi nejen WWW stranky,
ale také e-mail, on-line komunikaci mezi uZivateli a VoIP telefonovani (Skype, Hangouts,
WhatsUp, Viber), systém jmen pocitacii pro snadnéj$i zapamatovani (DNS — domény),
prenos souborti (FTP) nebo sdileni souborti (NFS). Vyvoj jde vSak velkym tempem stéle

doptedu, a tak jsou uzivatelim internetu nabizeny stale nové a komfortné;si sluzby.
Rist poctu uzivatell na internetu ukazuji nasledujici ¢isla z roku 2013:

e 594 mil. v Cing, penetrace 44,5 %

e 245 mil. v USA, penetrace 78,1 %

e 67,4 mil. v Némecku, penetrace 83 %

e 15,5 mil. v Holandsku, penetrace 92,9 %

e 7.4 mil. v Ceské republice, penetrace 73 %

e 2.4 mld. uzivateli celosvétové, penetrace 34,3 % (Janouch, 2020, s. 18)
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Situace v roce 2019 byla jiz nasledovna:

e 802 mil. v Cing, penetrace 57 %

e 312 mil. v USA, penetrace 95 %

e 79 mil. v Némecku, penetrace 96 %

e 9,3 mil. v Ceské republice, penetrace 88 %

e 4,4 mld. uzivateli celosvétové, penetrace 57 % (Janouch, 2020, s. 18)

Nedilnou soucasti prace na internetu se staly uZivatelsky pratelské WWW stranky (zkratka

pro World Wide Web) a webové prohlizece jako naptiklad Chrome, Firefox, Safari nebo

Edge. Nasledujici grafy 1 a 2 zndzoriuji podil uzivateld vyuzivajicich jednotlivé prohlizece.

Lze vidét, ze prohlize¢ Google Chrome a jeho mobilni verze Chrome mobile maji nejveétsi

zastoupeni, a to jak na ¢eském trhu, tak celosvétovém trhu. (Janouch, 2020, s. 18)

® Chrome

® Chrome Mobile
Firefox
Seznam Browser

= MS Internet Explorer

MS Internet
Explorer,
6.28%

Seznam
Browser,
6.61%

Chrome,
27.16%

Firefox, 11.90%

Chrome Mobile,
26.08%

Graf 1 Podil uzivateld prohlizecii v CR 11/2019 (vlastni zpracovani dle Janouch, 2020, st.

19)
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Opera, 1.12% __ Ostatni, 5.43%

Safari, 3.73%

Internet Explorer,
5.21%

—~—
m Chrome

= Firefox

Edge Edge, 7.75%

Internet Explorer

m Safari
Chrome, 69.28%

= Opera

m Ostatni

Graf 2 Podily uzivatelii desktopovych prohlizeci celosvétoveé 10/2020 (vlastni zpracovani
dle NetApplications.com © 2020)

V soucasnosti miiZzeme byt svédky také obrovského nariistu pfistupli na internet z mobilnich

zatizeni. Podil celosvétovych ptistupll na internet dle zatfizeni byl v lednu 2017:
® 63,96 % desktop/laptop
e 30,97 % mobilni zatizeni (NetApplications.com © 2020)

Ke zméné doslo v listopadu az prosinci roku 2017, kdy celosvétové ptistupy z mobilnich

zatizeni predbehly desktopy a v unoru 2021 je situace nasledovna:
e 55,12 % mobilni zafizeni
e 41,70 % desktop/laptop
e 3,19 % tablety a dalsi zafizeni (NetApplications.com © 2020)

V Ceské republice zatim k tomuto nedoslo a pomér PC vs. mobilni zatizeni hraje potad ve
prospéch pocitaci. Jak ale ukazuje graf 3, Cisla jsou velmi vyrovnand. 54 % pftistupli na

internet je z PC a 46 % tvofi mobilni zatizeni.
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= PC Mobile, 5,860,393

= Mobile PC, 6,899,135

Graf 3 Pomér uzivatelii z po&itadti vs. mobilni zafizeni v CR 10/2020 (vlastni zpracovani
dle SPIR © 2020)

Mezi nejnavitévovangjsi servery v CR k 10/2020 dle SPIR (© 2020) patfi:

1. Seznam.cz 6. Heureka.cz
2. Idnes.cz 7. Iprima.cz
3. Novinky.cz 8. Super.cz
4. Seznamzpravy.cz 9. Denik.cz
5. Blesk.cz 10. Aktualne.cz

Internet a mobilni komunikace se diky neustalym inovacim rychle rozviji a bude dilezité,
aby si toho byli védomi i marketéfi. Internet se stal prostorem, kde se pohybuje drtiva vétSina

spotiebitell, ¢imz ovlivnil vSechny néstroje marketingového mixu.

Tento fakt potvrzuji Pelsmacker, Bergh, Geuens (2014, s. 485), kdy popisuji zmény
v produktové politice. Postupné se prechdzi od masovych k individualizovanym vyrobkim.
Dochézi i ke zménam v cenové politice, kdy zédkaznici mohou sami sledovat a porovnavat
Z hlediska komunikace je internet charakteristicky tim, Ze kombinuje dosah typicky pro
masovd média s moznosti individudlniho pilisobeni obsahu a vytvofeni dialogu se

zakaznikem.
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Jak uvedl Charlesworth (2014, s. 17): ,, Marketing has moved from helping the seller to sell to
helping the buyer to buy. “, coz znamena, ze marketing se zmeénil z pomahani prodejctim prodat,

k poméhani kupujicim koupit.

1.3 Vyhody a nevyhody internetového marketingu

Internetovy marketing v porovnani s klasickym marketingem mé nékolik dtlezitych

prednosti:
e V monitorovani a méfeni — mnohem vice a lepSich dat.
e V dostupnosti 24/7 — marketing se na internetu provadi nepfetrzite.
e Svoji komplexnosti — zdkazniky 1ze najednou oslovit n¢kolika zptsoby.

e V moznostech individualniho pristupu — neanonymni zdkaznik, komunity,

»spravni‘ zékaznici ptes klicova slova a obsah.
e Svym dynamickym obsahem — nabidku Ize ménit neustéle. (Janouch, 2020, s. 23)

Tyto vyhody potvrzuje Karli¢ek (2016, s. 171), ktery vyzdvihuje moZnost personalizace a

pfesného zacileni sdéleni, ale také jednoduchou méfitelnost efektivity ¢i nizké naklady.

Smith (2016, s. 181) zase vidi obrovskou vyhodu ve snadné komunikaci a tvorbé komunit.
Doplnuje také jednoduchy a levny pfistup k internetu, rychlost zpétné vazby, ale také

moznost dlouhodobé komunikace, kterd je v klasické komunikaci tvaii v tvaf mnohem

vewr

Janouch (2020, s. 19) naopak upozoriuje na riizné rizika, kterd vyuZzivani internetu ptinasi.
Jedna se primarné o velky rozdil mezi bohat§imi a chud$imi zemémi, kdy obecné plati, Ze
bohat§i zemé¢ maji daleko lepsi pfistup k informac¢nim technologiim, na rozdil od zemi
chudsich. To znamen4a mnohem snadné&jsi pfistup k informacim a ke vzdé€lani. Tato situace

se ale zaroven rychle méni a rozdily mezi staty a oblastmi se nebudou vice prohlubovat.

Smith (2016, s. 181) také upozoriiuje na neexistenci cenzury a nedostatek kontroly nad
dénim na internetu. Vyhodou vSak mize byt mnozstvi dat a zpétnd vazba z internetu, ktera
zahrnuje mnozstvi ndzort a poznatkll od uzivatelii. Na druhou stranu je pro firmy mnohdy

naro¢né toto nepieberné mnozstvi dat analyzovat.

Ur¢itou nevyhodou muze byt také anonymita, kterd je na internetu spojena s nevhodnym

chovanim, které mtZe poskodit dobré jméno firmy, popisuje Kral (2014, s. 22)
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Janouch (2020, s. 24) dale zminuje posileni pozice zdkaznika, ktery ma kolem sebe sit’, ktera
je mnohondsobn¢ vétsi a umoziuje mu najit feSeni svého problému nejen na socialnich
sitich, ale také ve vyhledéavacich, prochazenim diskusnich for nebo tieba ve Wikipedii. Toto
propojeni lidi muze firmy velkou rychlosti zlikvidovat nebo naopak zvednout mezi
nejvyznamnéjsi hrace na trhu. Firmam, které jsou neochotné se tomuto faktu ptizplsobit,

hrozi Gpadek.

Dalsi nevyhodu internetu, kterou Janouch (2020, s. 327) popisuje je rostouci obava uzivatela
z digitalnich technologii, socidlnich siti a celkov¢ internetu. Nechtéji byt sledovani,
zahlcovani reklamou nebo faleSnymi zpravami, proto postupné zacinaji pouzivat nastroje na
blokovani reklamy, anonymni prohlizeni, nebo dokonce VPN. V této souvislosti ¢eka na

marketéry spolecnosti nelehky tkol.
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2 VYBRANE NASTROJE ONLINE MARKETINGOVE
KOMUNIKACE

Pfi volbé a nastaveni vhodné kombinace marketingovych nastrojii neboli komunika¢niho
mixu je dilezité zvazit n¢kolik zakladnich kritérii.

Janouch (2020, s. 47 — 48) uvadi prvni kritérium naklady na kampan, tedy co nas kampan
bude stat a navratnost téchto vynaloZenych prostfedkl. Samoziejmé to bude u vykonovych
velikost cilového trhu, podle kterého je nutné zvolit piislusnou formu komunikace.
Diilezitou polozkou v rozhodovani je také cena produktu, kdy pii niz§ich cenach produkta
se uplatiiuji spiSe masové formy komunikace, jako je plosna reklama, a u produkti s vyssi
cenou je vhodné spise volit rizné formy PR. Svou roli hraje i produkt samotny. Je rozdil
mezi tim, zda je produkt obecné¢ znamy a pozivany, nebo zda se jednd o novinku se
specifickymi vlastnostmi, které je potfeba dikladné vysvétlit. Zalezi také, v jaké fazi
zivotniho cyklu se produkt nachdzi nebo zda jsou s produktem spojeny i doplitkové sluzby
a dal$i otazky souvisejici s charakterem produktu. Pii volbé marketingovych nastroji je

v neposledni fad¢€ nutné brat ohled i na samotné cile komunikace.

Podle Janoucha (2020, s. 46 — 47) rozdé€lujeme zpusoby internetové komunikace do 4

hlavnich kategorii:
e reklama — plos$na reklama, zapisy do katalogt, ptednostni vypisy, PPC reklama,
e podpora prodeje — pobidky k ndkupu, v€rnostni a partnerské programy,

e PR - ¢lanky, novinky a zpravy, diskuse, informace, dotazniky, virdlni marketing,

nebo spolecenska odpovédnost,

e primy marketing — emailing, webové seminéfe, konference, workshopy nebo online

chat.
Dorcak (2012, s. 55 — 56) dale dopliuje dalsi komunika¢ni kanaly, jakymi jsou webové
stranky, e-shopy, blogy nebo socialni sit¢.
Jednotlivé komunikacni néstroje a kandly se vzajemné prolinaji a dopliiuji. Proto se jim

budeme dale vénovat v nésledujicich podkapitolach.
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2.1 Webové stranky a e-shopy

Webové stranky dnes jiz patii mezi zékladni stavebni kameny online komunikace kazdé
firmy. V piipadé e-shopu se jedna nejen o komunikacni prostredek, ale také prodejni nastroj,
ktery muze tvofit primarni ¢ast obratu spolec¢nosti. Firemni webova prezentace nebo e-shop
plni funkci online prodejny, showroomu nebo kancelafe, kterou uzivatelé internetu a
zakaznici muzou vyhledat a navstivit z pohodli domova. Z tohoto diivodu je dulezité, aby
byly snadno dohledatelné ve vyhledavacich (SEO — optimalizace pro vyhledavace), rychle
se nacitaly a byly optimalizovany pro rtizna zafizeni (responsivni design) a zobrazovaly se
spravné ve vSech podporovanych internetovych prohlize¢ich. Dilezitou vlastnosti je také
ptitazlivy a funk¢ni design webu, aktudlni a uzite€ny obsah, ktery odpovida cilové skuping,
a aby motivoval uZivatele ke konverzi, jakou mize byt napt. odeslani poptavkového nebo
kontaktniho formulafe, poskytnuti emailové adresy pro zasilani newsletterd, registrace nebo

v pripad¢ e-shopu samotny nakup produktu ¢i sluzby. Janouch (2020, s. 60)

Karlicek (2016, s. 172) fadi webové stranky mezi néstroj pfimého marketingu, jelikoz umi
ptizplsobit obsah i1 formu kazdému navstévnikovi, zprostiedkovava ptimy prodej a jejich
efektivita je métitelnd. Zaroven uvadi, ze je 1ze povazovat i jako nastroj PR, diky schopnosti
komunikovat s cilovymi skupinami. Stejn¢ tak je ale mizeme vnimat jako reklamni néstroj,
ktery posiluje image spolecnosti. Miizeme je také chépat i1 jako nastroj podpory prodeje,
nakolik miZeme prostfednictvim webovych stranek rozdavat darky, slevy ¢i organizovat

soutéze.

Janouch (2020, s. 60) dale upozornuje na dileZitost definovani jasného ucelu a funkce,
kterou by webové stranky mély plnit. Stranky by nemély byt pouze vizitkou firmy, ale maji
mit n&jaky divod, pro¢ by se na né¢ mé¢l navstévnik podivat, a také tam néco udélat. Mit
webove stranky, které jsou zanedbang, zastaral¢ nebo neaktualizované, znamend ignorovat
zakazniky, coz plati 1 pro B2B spole€nosti. Kazdy manaZer pouziva internet, a pokud

nenarazi na zminku o potencidlnim obchodnim partnerovi, je to chyba.

2.1.1 Tvorba webovych stranek

V soucasné dobé uz je jen minimalni mnozstvi firem, které nemaji vlastni webovou
prezentaci a konkurence, se kterou se potykaji, je obrovska. K tvorbé webovych stranek
bychom méli proto pfistupovat maximalné zodpoveédné a jiz na zacatku si stanovit ucel a
cile webu, mezi které patii napf. budovani znacky, poskytovani informaci o produktech,

prodej zbozi a sluzeb, poskytovani podpory a servisnich sluzeb zakazniklim apod.
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Janouch (2020, s. 66 — 67) uvadi ptehled Cinnosti pti tvorbé webu:

1. Stanoveni cile webu 11.
2. Kdo bude navstévnik 12.
3. Co maji navstévnici udélat 13
4. Jaka jsou hlavni témata/stranky 14.
5. Analyza klicovych slov 15.
6. Analyza konkurence 16.
7. Definice struktury webu 17.
8. Grafika stranek 18.
9. Obsah

19.

10. Optimalizace stranek

Zakladni predpoklady uspésnych stranek jsou tyto:

Testovani webu

Vypusténi stranek

. Testovani v ostrém provozu

Budovéni odkazt

Pribézné kontrola funkénosti
Monitoring navstévnosti
Analyza navstévnosti

Kontrola uspésnosti provedené
optimalizace
Zmény webu na zékladé¢ zjisténych

vad

e stranky musi mit pro navstévnika néjaky prospéch — ptidanou hodnotu,

e tato pfidand hodnota musi byt pro konkurenci tézko napodobitelna,

e prospéch musi byt dostatecné silny, aby z navstévnika udélal zakazniky,

e pro kazdého zdkaznika musi byt prospéch individualni. (Janouch, 2020, s. 61)

2.1.2 Positioning

Janouch (2020, s. 62) uvadi odliSeni a vymezeni se proti konkurenci jako jeden z faktord,

ktery poméaha v konkuren¢nim prostiedi a m¢l by byt soucasti nejen marketingovych aktivit

jako je reklama, PR a dalsi, ale také komunikacnich prosttedktl véetné webovych stranek.

Odliseni by mélo byt postaveno na pfedpokladu, ze produkt pfedstavuje pro zédkaznika

vyhodnou kombinaci uZitku a ceny. Nakupujici by se zarovenl m¢l na strankadch dobie

orientovat a mit mozZnost kontaktovat prodejce telefonicky nebo prostfednictvim online

chatu.
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2.1.3 Responsivni design

Vzhledem k neustalému ristu ptistupti na webové stranky z mobilnich zafizeni, jako jsou
chytré telefony, tablety nebo laptopy, je pfizptisobeni designu a obsahu webovych stranek

dle pouzivaného zatizeni dnes uz zakladnim pozadavkem.
Vyhody responsivniho designu proti klasické a mobilni verzi jsou piredevsim:
e pfizpisobeni riznym mobilnim zafizenim (velikosti obrazovky),
e snadnd sprava kodu (je pouze jeden),
e zmény obsahu z jednoho mista,
e snaz$i optimalizace pro vyhledavace. (Janouch, 2020, s. 81)

Responsivni design je dillezity 1 z hlediska SEO. Google a jiné vyhledavace se netaji tim, Ze
upiednostiiuji weby, které jsou plné responsivni, maji rychlé nalitdni, neobsahuji
vyskakovaci okna nebo jiné vsunuté reklamy a jsou pro uzivatele ptehledné a pohodlné. Opét
zde plati SEO pravidlo optimalizace pro uzivatele ne pro vyhledavac¢ samotny. Google chce
uzivatelim nabizet odkazy na weby, které fesi jejich potieby, jsou ,user friendly* a
nenaStvou je dlouhym nacitdnim pfi pomalejSim pfipojeni nebo nevycerpaji drahd mobilni

data.

Obrazek 1 Responsivni design (Thinkdigiads © 2021)
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2.2 SEO

Search Engine Optimization neboli také optimalizace pro vyhledavace je podle Vysekalové
a kol. (2016, s. 32) metodika optimalizace webovych stranek, s cilem dosazeni technického
a obsahového stavu, ktery vyhovuje pozadavkim pro automatizované zpracovani
vyhledavaci. Roboti vyhledavact pravidelné prochazi webové stranky, indexuji jejich obsah
a podle urcitych algoritmti jim pfifazuji skore, na zaklad¢ kterého je web vhodné, ¢i

nevhodné zobrazen ve vysledcich vyhledavani.

Mikulaskova a Sedlak (2015 s. 133) dopliuji, ze internetové vyhledavace se chovaji jako

uzivatelé, proto bychom pii tvorb€ reklam na internetu méli myslet jako uzivatel.

Toto tvrzeni potvrzuje 1 Janouch (2020 s. 87), ktery poznamenava, Ze zadné optimalizace se
ned¢la pro vyhledéavace, ale pro uzivatele. Optimalizace stranek je kliCova proto, aby byly
prinosné pro navstévniky, aby se na strankach dobfe orientovali, nasli to, co hledali, udélali

nakup nebo se vraceli zpét.

Zhang a Cabage (2017, s. 1) uvadi, Ze internet nebyl nikdy tak pfesycen weby, jako je tomu
ted’. Proto je dilezité vybudovat si to nejlepsi postaveni ve vyhledévacich, které 1ze docilit

upravou obsahu, linkbuildingem a sdilenim viralniho obsahu na socialnich sitich.

SEO je kontinudlni a dlouhodoby proces, kterého hlavnim cilem je pfivést relevantniho
navstévnika na stranky pomoci hledané¢ho vyrazu a promeénit ho v zdkaznika. Algoritmy
vyhledavact se neustdle méni a je potieba se jim prizpisobovat. Techniky, jak obelstit
vyhledavace, které fungovaly pfed nékolika lety, dnes fungovat nemusi. Existuji vSak urcita

pravidla ¢i techniky, jejichz dodrzovani se vyplati.
Jednoduse lze fict, ze SEO znamena:
e snadné prochazeni stranek robotem,
e obsah odpovidajici vyhledavacimu dotazu,
e kvalitni UX design (uZivatelsky zazitek),
e zpétné odkazy, citace, zminky,
e nastaveni technickych parametrt. (Janouch, 2020, s. 88)

Z4dna optimalizace stranek pro vyhledavade se viak neobejde bez dobie zpracované analyzy

klicovych slov. Spravna volba klicovych slov pfivede na web relevantni uZivatele, kteti se
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potazmo stanou i zdkazniky. Pouzitim kli¢ovych slov na webu a v SEO faktorech 1ze vyrazné

zlepsit pozice ve vysledcich vyhledavani.
Faktory optimalizace pro vyhledavace byvaji rozdélovany na:
e On-page faktory

e Oftf-page faktory

2.2.1 On-page faktory

Vysekalova a kol. (2016, s. 34) je charakterizuje jako technické faktory spojené s obsahem
a kodem stranky. Tyto faktory mlize ovlivnit pfimo vlastnik webu a jedna se o kvalitu a
prehlednost kodu, prednosti a unikatnosti textli, o vhodnou praci s URL a kli¢ovymi slovy

nebo s optimalizaci rychlosti nacitani stranky.
Mezi on-page faktory miiZeme radit meta znacky:

Meta Content type — tato znacka je nezbytnd pro deklaraci znakové sady a jeji vynechéni

by mohlo mit negativni vliv na vykresleni stranky v prohlize¢i. (MOZ © 2020)

<meta http-equiv="Content-Type" content="text/html; charset=utf-8" />
<meta http-equiv="Content-Type" content="text/html; charset=IS0-8859-1">

Meta titulek stranky — jedna se o unikatni nazev stranky, ktery se zobrazuje ve vysledcich
vyhleddvani. M¢l by tvofit soucast kazdé podstranky, mél by byt srozumitelny, obsahovat

klicova slova, na které cilime a obsahovat 30 — 65 znakt. (MOZ © 2020)

Meta popisek — jeho hlavnim tkolem je popsat, co stranka obsahuje. Tento faktor jiz nema
vliv na pozici ve vysledcich vyhledavani, ale ¢astokrat ho vyhledavace uzivateliim zobrazuji.
Dokonce Google na§ meta popisek nékdy ignoruje a do SERPu (search engine result page
neboli vysledek vyhledavani) vlozi ¢ast textu ptimo z obsahu stranky, ktery nejvice souvisi
s hledanym vyrazem uzivatele, proto je dllezité, aby popisek i stranka obsahovala relevantni

klicova slova. Idealni délka do 160 znakt. (MOZ © 2020)

GO g'e postelove rosty kyjov X =m & Q

www.ahom.cz -

[ AHORN CZ, s.r.o. — ¢esky vyrobce kvalitnich postelovych rostu ... ] Meta titulek

AHCRN - rosty, postele, matrace - vie pod jednou stfechou. Diky nasi ucelené nabidce _
pofidite ve pro Va3 zdravy spanek snadno a rychle. SvéHe spanek do ... Meta popisek

Obrazek 2 Ukazka meta titulku a popisku v SERPu (Google © 2021)
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Viewport — tato znacka dava prohlize¢i pokyny pro ovladani rozméri stranky pii zobrazeni

na mobilnich zatizeni. (MOZ © 2020)

Jazyk — pokud se jedna o spolecnost, ktera ptisobi mezinarodné a cili na rizné jazyky, je
nutné prohlizec¢i sdélit hlavni jazyk kazdé stranky ptimo v kodu pomoci znacky. (MOZ ©
2020)

<html xmlns="http://www.w3.0rg/1999/xhtml" lang="en" xml:lang="en">

Mezi dalSi on-page faktory se radi:

Citelny font — minimalni doporudena velikost textd na webu je 12px. Google dirazné
prosazuje mySlenku mobile-first. Pokud bychom pouzili mensi font, na mobilnich zatizenich

by byl text necitelny a vyhledavac by to povazoval za chybu. Janouch (2020, s. 113 — 125)

Indexace/mapa stranek — kterd vyhleddvacim robotim usnadni praci s prochazenim a
zaindexovanim celého obsahu webu. Na vytvoieni mapy stranek miizeme pouzit redakcni
systém webu nebo existuji nastroje jako XML Sitemaps Generator. Janouch (2020, s. 113 —

125)

Rychlost nacitani stranek — je dileZitd zejména na mobilnich zatizenich. Janouch (2020,

s. 113 - 125)

Bezpecnost stranek a ochrana uZivatele — pouzivani protokolu HTTPS (Hypertext
Transfer Protocol Secure), pomoci néhoz jsou data zabezpecena proti zneuziti. Dllezita je
také ochrana dat GDPR a cookies, které by na webovych strdnkach mély mit vlastni

podstranky a odkazy, jak se k nim dostat. Janouch (2020, s. 113 — 125)

Nadpisy H1 — H6 — z pohledu vyhledavace je dulezity hlavni nadpis HI, ktery by mél
vyjadfovat obsah stranky, zaroven upoutat pozornost a také byt odliSné od titulku stranky.
Dalsi nadpisy H2 aZ H6 uZ z pohledu SEO nejsou dllezité, avSak pro uZivatele mohou byt

velmi uZitecné. Janouch (2020, s. 113 — 125)

Vnitini prolinkovani a struktura webu — kvalitni struktura webu umoznuje snadnou
navigaci pro navstévniky. Odkazy jsou v kédu oznaovany znackou <a> (anchor) a méla by
vzdy obsahovat klicové slovo, pro které je stranka vytvofena. Prolinkovani nejen pomoci
menu, ale zejména v textu slouzi nejen navstévniklim, ale ma vyznam i pro vyhledavace.

Janouch (2020, s. 113 — 125)
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2.2.2 Off-page faktory

Off-page SEO faktory se nenachazeji ptimo na webu, a proto je nelze zcela ovlivnit. Jejich
vyznam je vSak pro SEO velmi dilezity, jelikoz vyhleddvactim ftikaji, co si o naSem webu
mysli ostatni. Jednd se hlavné o kvalitni zpétné odkazy umisténé na webech 3. stran
smétujicich na webové stranky spolecnosti. Tyto zpétné odkazy maji pro vyhledavace velky
vyznam a muzou vyrazn¢ ovlivnit pozice v SERPu. Aktivni ziskédvani a budovani téchto

zpétnych odkazli nazyvame linkbuilding.
Vysekalova a kol. 2016, s. 35 uvadi tyto zptisoby ziskavani zpétnych odkazii:
e Pfirozen¢ na zéklad¢ kvalitniho obsahu, na ktery uzivatele sami odkazuji,
e pomoci zprav/€lankl publikovanych na jinych webech,
e propagaci na socidlnich sitich,
e publikovanim blogu,
e registraci do katalogt.

Dvordk a kol. (2014, s. 29 — 30) popisuje dulezitost tematické relevance a kvalitu
odkazujicich webll. Odkazy by se totiz mély nachdzet na tematicky pfibuznych webech a
odkaz by mél davat uzivateli smysl, resp. byt pro né&j uzite¢ny. Kvalita odkazujici stranky se
jen tézko vyjadiuje c¢iselnou hodnotou, ale jsou urcité faktory, které bychom méli vzit
v potaz. Jedna se o mix zaloZzeny na znalosti fungovani vyhleddvaci a soucasné na

subjektivnich dojmech z dan¢ stranky.

Janouch (2020, s. 127 — 128) toto tvrzeni dopliiuje a uvadi, Ze budovani odkazl je také
soucasti marketingové komunikace na socidlnich médiich prostfednictvim diskusnich for,
socidlnich siti nebo blogli odkazujicich na dal§i stranky, které dopliiuji nebo rozsituji
stavajici informaci. Kromé odkazt firmy usiluji také o zvySovani reputace vyjadiené poctem

fanousk, followert, diskutujicich apod.

Dvordk a kol. (2014, s. 34) se dale vénuje pasivnimu linkbuildingu, ktery spoc¢iva v tvorbé
zajimavého obsahu, na ktery budou ostatni odkazovat spontanné. Muze jit o rozhovor
s vyznamnou osobnosti z oboru, vytvofenim nad¢asového obsahu, ktery kvalitou prevysi
ostatni, publikovanim ptipadové studie se zajimavymi daty nebo vytvofenim kontroverzniho

tématu, ktery znacku neposkodi.
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2.3 PPC reklama

PPC neboli Pay-per click reklama je jedna z nejefektivnéjSich forem reklamy na internetu,
kde inzerent (firma) plati za kliknuti na reklamu, kterd bézn¢ smétuje na jeho web nebo pro
tyto Ucely vytvorenou vstupni stranku tzv. landing page. Samotné zobrazeni reklamy nic
nestoji (pokud se inzerent nerozhodne platit za zobrazeni) a plati se pouze za piivedené¢ho

uzivatele.
GO g|e postelove rosty kyjov X m ) Q
Q@ Nékupy @ Mapy Videa | Vice

Vysledky zahmuji | dotaz postele rosty kyjov
Vyhledat pouze postelove rosty kyjov

ﬂlamy - Zobrazit postelove r...
Reklama - www.amarost cz/rodty

— . : ;;:'.:
Kvalitni lamelové rosty z buku - Excelentni odolnost - amarost.cz — ——— =S
y , \ :,______,.._:::‘ / /

Kvalitni bukové rn;ty s velk poctem odolnych lamel pro (\CK‘JI‘J\:. a zdravy spanek. Ruén
wyroba fixnich, rutné poloho

¢ Obchodni 830 - 606 606 637 - F

ich a motorc vacich rosti

Maxi Drew Latkovy Ro3t perfekt - Pevny lamelovy rost
P . x rost 5 textilii 90 x 90x200 cm SINGLETON 26
?o\ohovam ros‘fy ~ EW-” rosty ) ) 328 K& 849 KE 1140 K&
F a moto e polohovaci rosty. va Ol ovac ve Y. 2 3
uéné a motorové polohovaci rosty alitni nepolohovaci bukové rost V¥prodej poviet OKAY.cz Fajn Spanek cz

AZ 24 pozic. Kvalitni materialy. Excelentni odolnost a rucni vyroba. Z webu Fercena.cz Z webu Google Z webu Winner
VEDI el v & w Wi

731 530 862 #

Reklama - www.relax-postele.cz/ =

Rosty do postele - Relax-postele.cz

Dopiejte si relax od specialisty na zdravy spanek. Relaxujte s nam

Reklama - www.prospanek.cz/ =
Postelové rosty - Slevy aZz 60 % na nakupy online - ProSpanek.cz

NejSirsi wbér matraci, posteli, rodtd a poltati viech velikosti. Poradime vam s vyb&rem!

@ 8, Skandinavska 150 - Provozni doba a

Reklama - www.kralovske-spani.cz/akce «

Ro3t 90x200

399 Ké

Pevné lamelové rosty | Kralovske-spani.cz
Kvalitni matrace za nejniZsi ceny! Matrace skladem inned k odeslani. Garance \ra:yy
Rating for kralovske-spani.cz: 4,8 - 718 review

IDEA Nabytek s.
Z webu Google

Dievény latkowy
rost 90 x 200 cm
348 Ké
CistéDrevo.cz

Z webu Mangolio

Lamelovy rost
RL111 90x200
990 Ké

Diskont nabytek
Z webu Kvinono

Obrazek 3 Ukdzky PPC reklam ve vyhledavaci (Google © 2021)

Nejvétsi vyhody PPC reklamy:

plati se aZ po uskute¢néni akce (klik, konverze, zobrazeni)

naklady lze fidit (omezit)
cileni je velmi pfesné
kampané jsou pod ditkladnou kontrolou

vyhodnoceni pfinost je snadné
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Mezi nevyhody miiZeme zaradit:
e nutnost neustalé kontroly — sledovani a zmény kampani (Janouch, 2020, s. 173)
Druhy PPC reklamy:

Kampané pro budovani znacky (brandové kampané) — cilem je vysoky pocet navstév a
zobrazeni. Proto se vétSinou tyto kampané realizuji v obsahovych sitich pouziva se model

platby za tisic zobrazeni (CPM) namisto platby za proklik (CPC).

Kampané pro zvySovani nav§tévnosti — pro weby, kde je vysokd navstévnost dilezit,

napf. weby prodavajici reklamni prostor.

Vykonové kampané — cilem jsou konverze — prodej produktli, odeslani poptavky nebo
registrace. Diilezitymi ukazateli jsou cena za proklik (CPC), mira prokliku (CTR), cena za

konverzi a konverzni pomér. (Janouch, 2020, s. 173)

Pro realizaci PPC kampani se nejcasteji pouzivaji systém Google Ads, Sklik a Facebook
Business Manager. Inzerent ma v jednotlivych systémech vytvotreny ucet, ve kterém
vSechny reklamy vytvaii, spousti/vypina, sleduje jejich vysledky a optimalizuje s cilem

dosazeni pozadovanych vysledk.

2.3.1 Search Ads - Reklama ve vyhledavacich

Kampané ve vyhledavaci siti jsou zaméfeny na klicova slova. UZivatel do vyhledavace zada
dotaz a pokud na dané kli¢ové slovo firma cili, zobrazi se jeji reklama. Reklama je zpravidla
textovd, ale muze byt i produktovd a na partnerskych webech také grafickd nebo
videoreklama. Ve vyhledavaci Google se muze zobrazit reklama jak nad vysledky
vyhledavani, tak pod nimi. Déle pak v Google Play, v Nakupech, Obrazcich nebo Mapach.
(Janouch, 2020, s. 180)

2.3.2 Display Ads — Obsahova, bannerova reklama

Na rozdil od reklamy ve vyhledavacich, obsahova reklama cili na uzivatele prostiednictvim
bannertii nebo videi. Reklama se zobrazuje na riznych webovych strankach, YouTube nebo
na socialnich sitich. Inzerent miiZze reklamu cilit podle mnoha kritérii jako napt. geografické
nebo demografické cileni, kontextové cileni na riizné témata, behavioralniho cileni na zjmy,

podle zatizeni, prohlizect, operacniho systému, cileni na konkrétni weby nebo publika.

Reklama v obsahové siti je zaméfena zejména na budovani znacky, ptfipomenuti produkti,

roz$ifovani a testovani trhi. Obecné lze fict, Ze reklama v obsahové siti piisobi na zadkazniky
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v pocateéni fazi rozhodovaciho cyklu nebo naopak v té posledni (remarketing). (Janouch,

2020, s. 188 — 189)

2.4 Socialni sité

Podstatou socidlnich siti jsou socialni vztahy mezi jednotlivymi uzivateli, ktefi spolu na

socidlnich sitich komunikuji. Tyto spolecenské sité predstavuji virtualni platformu, na které

v

videa. (Dorc¢ak, 2012, s. 70)

Tuto charakteristiku potvrzuji i Eger a kol. (2015, s. 75 — 76), ktefi je povazuji za vysoce
interaktivni platformy, které umoznuji tvofit, sdilet a upravovat uzivatelsky obsah. Maji
velky dosah a informace se nimi §ifi rychle. Dale dodavaji, ze se pouzivaji pro ptimé zvyseni
trzeb, péci o zakaznika, jako helpdesk, také pomahaji pfi realizaci prizkumu a vhodné jsou

1 pro podporu znacky.

Barker et al. (2017, s. 2) popisuji marketing na socidlnich sitich jako proces ziskavani
navstévnosti a pozornosti prostiednictvim obsahu na socidlnich sitich. Soustfedi se pfitom
na tvorbu obsahu, ktery ¢tendfe zaujme a povzbudi, aby jej sdilel. Z toho vyplyva, ze tato
forma marketingu je pohanéna osobnim doporucenim, ¢imz pomaha zlepsit povédomi o

znacce a najit nové zakazniky.
Socialni média rozdélujeme do né€kolika kategorii:
e Socidlni sité (Facebook, LinkedIn, Pinterest)
¢ Blogy, videoblogy a mikroblogy (Twitter)
e Diskusni fora (Yahoo! answers)
e Wikis (Wikipedia, Google Knol)
e Socialni zdlohovaci systémy (Digg, Jagg)
e Sdilenda multimédia (YouTube, Flickr)
e Virtudlni svéty (Second Life) (Eger a kol., 2017, s. 75)

Mezi nejpopularnéjsi socialni sité na svéte patii Facebook, YouTube a WhatsApp. Na grafu

4 nize mizeme vidét seznam socidlnich siti dle poctu uzivatelii k lednu 2021.
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Graf 4 Socidlni sité podle poc¢tu uzivatell k lednu 2021 v mil. (Statista © 2021)

2.4.1 Facebook (FB)

Facebook je v soucasnosti nejvétsi socialni siti, kterd umoziiuje vytvofit si osobni ¢i firemni
profil, skupinu, komunitu nebo stranku udalosti. Pomaha navazovat vztahy, komunikovat,
sdilet multimedialni obsah a poskytovat zdroj zabavy (soutéze, aplikace apod.) Z hlediska
firem je to skvé€ly néstroj na komunikaci se stavajicimi nebo potencialnimi zakazniky, at’ uz

formou interakce ¢i prostiednictvim marketingovych kampani.

Mikulaskova a Sedlak (2015, s. 234 — 235) upozoriiuji, ze v dneSni dobé€ je hlavni stranka
této sit¢ zasazena placenymi reklamami vice nez prispévky samotnymi a neni dobré, aby se
veskera obchodni aktivita soustfedila pouze na tento kanal. Vyhodou vSak je, Ze reklamy lze
zacilit na konkrétni uzivatele nebo vyuzit moznosti remarketingu, tedy cileni na uzivatele,

ktefi uz nasi stranku navstivili a pfipomenout se jim.
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Podzimek a kol. (2014, s. 142 — 143) popisuje spravu firemnich profili, ktera by méla byt
pravidelnd a vedena s ohledem na cilovou skupinu. Pfispévky na zdi by t€émto pozadavkim
mély byt uzptisobeny nejen obsahové (relevantni informace, obrazky, komunikace), ale 1
z hlediska casu (kdy jsou fanousci stranky nejaktivnéj$i — a to nejen v konkrétni dny, ale 1
hodiny). S ¢asem také souvisi frekvence ptispévk, kterd by neméla byt ptili§ nizka ani pfilis

vysoka. Dulezité jsou interakce s fanousky — zodpovidani dotazii, reakce na komentate apod.

Mit hezky zpracovany a vyplnény profil v§ak nemusi stacit. Facebook algoritmy, kterymi se
prispevky uzivateliim zobrazuji, se fidi podle relevance piispévku. Dosah ptispévkli muze
byt Castokrat nizky, a prestoze ma Facebook stranka tisice fanouskl, ptispévek se zobrazi
pouze jednotkam procent. Zde nastupuje placena PPC reklama. Podzimek a kol. (2014, s.

142 — 143)

2.4.2 Instagram (IG)

Vysekalova a kol. (2016, s. 47) popisuji Instagram jako mobilni aplikaci uréenou na sdileni
fotografii a videi, kter¢ Ize pfimo v aplikaci upravovat. Instagram je kompatibilni i s dalSimi

socialnimi sitémi a je vyvinuta primarné pro chytré telefony.

Dnes uz mé Instagram mezi mladS$im publikem mnohem vétsi popularitu oproti Facebooku.
Ptinesl nové formaty prispévki a sdileni jako naptiklad Instagram piib¢hy, tzv. Insta Stories,
které trvaji pouze 24 hodin a pak se smaZou, nebo hashtagy #, které se dnes pouzivaji témet
na vSech socidlnich sitich. Také nabizi mnohem vice emojis a nélepek, které 1ze dodate¢né
na piispévcich nebo v Insta Stories pouzit. Pravé diky této variabilité, jednoduchosti a
zabavé si IG ziskal obrovskou popularitu. Pro placenou reklamu na Instagramu se pouziva
stejny systém jako pro Facebook a umoznuje podobné reklamni formaty jako propagované

piispévky, placené bannery, video reklamu nebo reklamu v Insta Stories.

Pokud chce firma na Instagramu uspét je potieba tvofit primarné€ vizualni obsah, publikovat
fotografie, videa, byt autenticky, origindlni a zdbavny. Algoritmy Instagramu opét pomahaji
Sifeni obsahu, ktery se uzivatelim libi, na ktery reaguji, sdileji ho, lajkuji ho a naopak

upozad’uje klasické reklamni sdéleni, které si pozitivni reakce uzivatelli neziska.

2.5 Zbozové srovnavace

Podle Mikulaskové a Sedléka (2015, s. 168) se zbozové srovnavace staly velmi populdrnim

nastrojem jak pro zékazniky, tak prodejce. Umoznuji rychlé dohledani produkti od vice
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prodejcti, obsahuji uzivatelské recenze a hodnoceni produktd, produkty lze filtrovat a fadit

podle mnoha kritérii a nabizi Sirokou nabidku zbozi na jednom misté.

Na trhu se nachazi hned n¢kolik zbozovych srovnavaci. Jak ukazuje graf 5, mezi
nejpouzivanéjsi srovnavace v CR patii Heureka.cz, ktera je zaroven 6. nejnavstévovanéjsi
server v CR, Zbozi.cz, Glami.cz, Google ndkupy a dalsi tematicky zamétené jako Favi.cz

nebo Biano.cz.

o

Heureka.cz

30%
Glami.cz

ze v oblasti mada

Graf 5 Oblibenost srovnavaci v CR v roce 2021 (Shoptet © 2021)

Janouch (2020 s. 192) popisuje spusténi kampani v Google Nakupech nebo na Zbozi.cz, kde
je nejprve nutna registrace v Google Merchant Center, resp. ve ZboZi.cz. Nasledn¢ je potieba
vytvofit soubor s produkty, tzv. feedy, které chceme inzerovat, a to podle pravidel
ptislusného systému. Také uvadi moznosti nastaveni kampani Google nakupech, kde lze
nastavit standardni nebo chytrou kampan. Chytré kampan¢ maximalizuji hodnotu konverzi
na zaklad¢ automatického nabizeni cen ve vyhledavaci siti, obsahové siti, na YouTube a
v Gmailu, pficemz doporucuje nejprve zvolit standardni kampan, kde se produkty budou

zobrazovat ve vyhledavaci siti Google, ktera vétSinou nosi lepsi vysledky.

2.6 E-mailing

E-mailing patii vramci pfimého marketingu mezi jednu znejucinné€j§i forem piimé
komunikace se zdkazniky, ktera probiha prostfednictvim e-mailu. DlleZitym zakladem pro
kvalitni e-mailing je samotna databaze e-mailti, ktera by méla byt co nejpodrobnéjsi. VéEétSina
firem pracuje s vlastni databazi zakaznikli nebo odbé&ratelli e-mailovych sdéleni. Firmy, které

podobnou databazi nemaji nebo jejichz databize obsahuje pfili§ malo e-maill, vyuZivaji
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moznost databazi na trhu koupit. Je vSak potieba davat pozor na nové natizeni GDPR, kter¢
nove vyzaduje souhlas uzivatele se zasilanim obchodnich sdéleni. Nékteré externi databaze
tento novy souhlas nemaji a posilanim e-maili by doSlo k poruSeni tohoto nafizeni.

(Janouch, 2020, s. 177)
Mezi nejvétsi vyhody Janouch (2020, s. 177) fadi
e snadnou personalizaci,
e diferencovany pristup,
e moznost okamzité reakce,
¢ nizké naklady,
¢ jednoduché vyhodnocovani efektivity

Mezi nevyhody fadi nedorucitelnost, obtézovani zdkaznika pfili§ Castym posilanim,
nemoznost zjistit divody, pro¢ zdkaznik nereagoval nebo technické problémy (nezobrazi se

obrazky apod.)

Prokop a Adamec (2016, s. 45) kladou dliraz na vybér spravného e-mailingového nastroje,
ktery je dulezity pro usp€Snou e-mailingovou kampan. Mé¢lo by umoznit rozesilani
profesiondlnich e-mailid, moZnosti Sirokého nastaveni a také sbirat statistiky pro méfeni a
vyhodnocovani. Mezi populdrni zahrani¢ni platformy uvadi aplikace jako MailChimp ¢i
CampaignMonitor. Mezi Ceské platformy patii SmartEmailing, ktery umoznuje praci

s ceskym jazykem dokonaleji nez zahrani¢ni platformy.

2.7 Affiliate marketing

Affiliate marketing je typ marketingu, ktery se fadi do skupiny vykonnostniho
marketingu a je tedy zaméfen piedeviim na aktivitu. Rika se mu také partnersky marketing
nebo provizni systém. Jeho princip spociva ve zkratce v tom, Ze partnefi skrze rtzné
propagacni materialy pfivadéji zdkazniky ke koncovému obchodnikovi. Podstatou je tedy
sdileni provize. Pokud ma firma zajimavou sluZbu ¢i produkt, mize ho prostfednictvim
partnera, ktery nabizi affiliate program, propagovat na jeho strankach nebo socialnich sitich
a tim ziskat nové zakazniky, za coZ partnerovi plati provizi. Plati se pouze za uskutecnénou
akci, a ne za pouhé zobrazovani reklamy. Toto zarovein motivuje partnery, aby propagacni

materidly prodejce umist'ovali viditeln¢ a aby se snazili je sami propagovat. (Rostecky ©

2011 -2021)


https://mladypodnikatel.cz/affiliate-marketing
https://mladypodnikatel.cz/affiliate-marketing
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3 TRENDY V OBLASTI ONLINE MARKETINGU

Objem internetové inzerce podle SPIR (© 2020) dosahl v roce 2019 vice nez 34 mld. K¢.
Jednalo se o dosud nejvétsi objem investic zadavateli do online inzerce s nejvetsim
meziro¢nim absolutnim nartstem o 5,8 mld. K¢, coz tvoii oproti roku 2018 nartst o 20 %.
Nejvice se na ném podilela display reklama (+20 %) a reklama ve vyhledavani (+23 %). Na
rok 2020 se odhaduje rtst o dalSich 11 %, coZ by znamenalo investice celkem 38,1 mld. K¢

do internetové inzerce.

Lze vSak vidéet, ze diky udalostem v roce 2020, které zptsobila globalni pandemie korona
viru, jako je zavirani obchodli, firem a omezeni pohybu, se fungovani trhu kompletné
zmeénilo. Cely svét se musel za pochodu pfizplsobit novému typu komunikace a pieklopit
vetsinu aktivit do internetového prosttedi. Home office se stal béZznou soucasti osobniho i

pracovniho zivota, coz sebou pfineslo také vice casu stravené¢ho na internetu.

Statistiky dle Shoptet (© 2021) v bfeznu 2021 uvadi tyto hodnoty ve srovnanim se stejnym
obdobim roku 2020:

e +18 % rust obratu ceského e-commerce
e 40909 e-shopi, coZ je meziro¢ni narist o 8 %
e 13,5 % podil e-commerce na celk. maloobchodnim obratu, meziro¢né +2,3 %

Nasledujici kapitoly predstavi nékolik trendii online marketingové komunikace, které

zpisobil nejen posledni rok, ale dlouhodoby riist a pfesun investic do internetové reklamy.

3.1 Vykonnostni marketing

Vykonnostni marketing nebo také performance marketing je oblast online marketingu, ktera
je vyrazné orientovdna na vykon. Jeho cilem je detailné sledovat a méfit vysledky
jednotlivych marketingovych kanalii, jakymi jsou napt. pocty zobrazeni, proklikl, dosah
reklamy, konverzni pomér a v neposledni fad¢ pocet konverzi a ndkupi. (Mediaguru ©

2021)

Tonkin et al. (2011, s. 38) popisuje vykonnostni marketing jako marketing zaloZeny na
datech. Zavazani se k méfitelnym marketingovym pozadavkiim ptfedstavuje posun v mysleni
od volného, klidného kli§¢ tradi€niho marketingu. To znamena oprostit se od neurcitych

faktorti a zaméfit se na pozadované vysledky, odpovédnost a celkovou obchodni hodnotu.
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3.1.1 Stanoveni cilu a konverzi

Pti stanovovani hlavnich cili vykonnostniho marketingu se Casto hovofi o nastavovani
vhodnych KPI neboli klicovych ukazatelti vykonnosti. Je vhodné méfit a sledovat pouze ta
data, podle kterych je mozné tidit a provadét zmény. VEtSina firem neni Zivena podle poctu

navstév, které na web ptivedou, ale spise podle poctu objednavek nebo poptavek.

Tonkin et al. (2011, s. 41) hovoii o pozadovanych vysledcich, které predstavuji métitelné
akce ucinéné navstévniky webu, které generuji obchodni hodnotu a které jsou v souladu
s obchodnimi cili. Témto akcim se také fika konverzni cile nebo konverzni akce. Pomér
navstév, které skonc¢i konverzni akci, k celkovym navstévam se oznacuje jako konverzni

pomer.
Mezi nejcastéjsi konverzni cile a jejich metriky patfi:

Zvysit prijmy — trzby e-shopu, pfidani polozky do ndkupniho koSiku, pocet vyplnéni

poptavkového formuléfe, pocet telefonickych objednavek.

Zvysit zajem — pocet registrovanych uzivatell, pocet piedplatitelti, pocet odbératelti

newsletteru, pocet stazeni technické dokumentace, katalogu nebo e-booku.

Zvysit angaZovanost — doba strdvend na webu, pocet navstivenych podstranek.

Snizit naklady — cena za proklik (CPC), cena za konverzi (CPA), podil nakladi na obratu
(PNO), navratnost investice (ROI), navratnost investic do reklamy (ROAS).

3.1.2 Meéreni a analyza konverzi

Nastroji pro méfeni a analyzu konverzi je nékolik, av§ak mezi ty nejoblibenéjsi patii
bezplatny nastroj Google Analytics. NejenZze dokdze zméfit konverze, ale poskytuje tidaje o
pohybu a vlastnostech navstévnika. Dokéaze také zméfit zdroje navstévnosti a pomoci urcit,

které reklamni kampané nebo kli€ova slova ptinesla nejlepsi vysledky.
Pouzivani Google Analytics dle Tonkin et al. (2011, s. 46) poméh4 s Glohami:
e D¢lat lepsi rozhodnuti tykajici se online strategie a taktiky
e L¢épe se soustiedit na cile
e Eliminovat plytvani
e  Odmeénit uspéch

e Planovat budoucnost
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3.2 Obsahovy marketing

Eger a kol. (2015, s. 75) popisuji obsahovy marketing jako metodu zalozenou na tvorbé
kvalitniho a jedinecného obsahu, kterym mutzou byt napiiklad ¢lanky o produktech a jejich
pouziti. Tvorba obsahu je Casové naro¢nd, ale mnohdy levnéjsi oproti klasické reklamé

v televizi nebo PPC reklamé. Néklady jsou spojeny priméarné s tvorbou sdéleni.

Tuto definici dopliuji Mikulaskova a Sedlak (2015, s. 160), ktefi dodavaji aspekt uzkého
propojeni s problematikou SEO a copywritingem, kdy cilem je tvofit obsah, kteii zakaznici
sami vyhledéavaji na internetu. Dilezity je jak obsah, ktery odpovida na problémy zakaznik,
tak 1 ton komunikace, kterym ke svym zakaznikiim promlouvaji. Ten by vzdy m¢l vychazet

z popisu cilovych skupin.
Reznigek a Prochézka (2014, s. 30 — 32) uvadi vyhody a nevyhody obsahového marketingu:
v" Podpora ristu firmy % Casové naroénost
v" Uspory v reklamé % Hor$i méfitelnost vysledk
v’ Ziskani pfirozenych zpétnych odkazti x  Nizka flexibilita
v" Rust socialnich siti

Jiz ze své povahy patii obsahovy marketing do dlouhodobé¢js$i marketingové strategie firmy.
Cim vice firma publikuje obsahu, tim vice ziskava pozornosti a tim lépe se §ii1. MnoZstvi
reklamy na internetu si vybralo svoji dan v podob€ reklamni slepoty a zvySené citlivosti
zakaznika na reklamu. Z tohoto diivodu mize byt kvalitni obsahovy marketing skvélym
nastrojem pro ziskani ¢asti publika, kterd hled4 a zjiStuje informace pro feSeni vlastnich

problémil.

3.3 Influencer marketing

Spojeni s influencery, neboli vlivnymi osobnostmi socialnich sitich, je jednou z popularnich
mozZnosti, jak ptildkat pozornost ke znacce a ziskat nové zdkazniky. Influencefi jsou cennym
zdrojem, diky jejich silné komunikacni siti a diky schopnosti ovlivnit chovani svych

fanousk a sledujicich. (Tuten a Solomon, 2018, s. 84)

Firmy oslovuji influencery, aby na svych profilech na socidlnich sitich ¢i blogu tvofili obsah,
ktery propaguje jejich produkty. Také je mohou piimo zapojit do svych reklamnich kampani.
Z toho ditvodu je dulezité, aby firma zvolila vhodnou osobnost, ktera sdili hodnoty firmy a

jejiz styl odpovida stylu komunikace znacky. V neposledni fadé¢ zalezi, aby kvalita fotografii
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a obsahu znaéce vyhovovala. Spravny influencer by mél mit nejen silnou zikladnu
sledovatelt tzv. followerd, ale byt i viditelny v podobné oblasti, ve které znacka pisobi.

(Tuten a Solomon, 2018, s. 88)

V ptipadové studii vroce 2020 od HypeAuditoru, kterd podrobné mapuje Cesky trh

influencerd, se uvadi nékolik zajimavych statistik:
1. Cesky instagramovy trh ma povahu mnoho p¥ispévateli s men3im zisahem.
e <20 000 sledujicich tvoti 75,1 % &t prispevatelit
e 20000 - 100 000 sledujicich ma 20,6 % ucta
e 100 000 — 1 mil. sledujicich ma pouze 4,3 % ucti

2. Triby ceskych influenceri se na Instagramu mezirocné zvysily o 3,9 % coz

predstavuje 1,185 mil. dolart.

3. Mira zapojeni publika je v Cesku vy38i, neZ je svétovy primér diky mensi velikosti
influencert, kterd predstavuje relevantnéjsi a ochotnéjsi publikum k interakci, nez je

naptiklad u makro ucti. (Mediat © 2020)

Pti IM plati, ze pti vybéru influencerti je dobré vénovat pozornost ptiprave a dbat na kvalitu
a relevanci publika. Vyplati se inzerovat v kategoriich, které nejsou na Instagramu tolik
vyuzity konkurenci a dlouhodoba spoluprace s influencery pomize vytvorit ambasadora
znaCky. Pro publikum je navic divéryhodné&jsi ptispévatel, ktery pfrili§ neméni své
spoluprace. Znacka timto zpisobem mutize budovat kvalitni publikum a ¢im vice bude mit

sledujicich, tim leps$i vyjednavaci pozice s influencery doséhne.
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4 EFEKTIVNOST A MERENI INTERNETOVEHO MARKETINGU

4.1 Analyza vykonnosti cilii v Google Analytics

Nejucinngj$im a nejefektivnéjSim zpisobem neustalého zlepSovani a zvySovani vykonnosti
webu je nasazeni néstrojii na testovani webu spolecné se sluzbou Google Analytics. Pro
hodnoceni vykonnosti je nejprve potifeba mit jasné€ stanovené obchodni cile a ty pfepracovat
na méfitelné konverzni cile ve sluzbé GA. Cim piesnéji se identifikuje penézni hodnota
urcité konverze, tim efektivnéjsich vysledki se pfi optimalizaci dosédhne. Pficemz pouzité

metriky vzdy zavisi na obchodnim modelu. (Tonkin et al., 2011, s. 211 —213)
Tonkin et al. (2011, s. 213 — 214) uvadi nékolik metrik pro analyzu vykonnosti:
Dokonceni cile — pocet navstév, jejichz soucasti je dosazeni alesponi jednoho cile.
Celkova hodnota cile — stanoveni si pené¢zni hodnoty vSech cilovych konverzi.
Konverzni pomér cile — procento navstév webu, které vedou k dosazeni cile.

Hodnota cile za navs§tévu — celkova hodnota cile délend celkovymi navstévami.

4.1.1 Analyza navStévnosti

Analyza navstévnost umoziuje pochopit, co zékaznici chtéji. Sleduji se trendy 1 okamzité
vykyvy (sezénnost, udalosti, pocasi, politickd rozhodnuti atd.), dosahovani obchodnich i

marketingovych cilt. Provadi se také segmentace zdkaznikii a mizeme zjistit:
e zjakych zdroju pfichazeji navstévnici,
e jak se navstévnici chovaji na webovych strankéch,
e zjakych mist navstévnici pfichazeji,
e zda je spravné provedena optimalizace webu,
e jaky je vykon PPC kampani,
e jaky je vykon webu z hlediska konverzi,

e kudy prichazi a kde opoustéji navstévnici web. (Janouch, 2014, s. 318)

4.2 Ukazatele vykonnosti obsahového marketingu

Reznitek a Prochazka (2014, s. 174 — 175) se vénuji spravnému nastaveni kli¢ovych

ukazateli ispéchu pro samotné tviirce obsahu, pro které je diilezité, aby byly metriky ucelné,
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jednoznacné a snadno interpretovatelné. Je nutné si vybirat takové metriky, které jasné

reflektuji dosazeni cili obsahového marketingu, jako jsou:
e pocet zhlédnutych stranek za jednu navstévu,
e pocet navstévnik,
e doba stravené na strance,
e podil novych a vracejicich se navstévnikd,
e podil jednostrankovych navstév na celkovém poctu navstev,

e mira okamzitého opusténi.

4.2.1 Metriky socialnich siti

Mezi casto citované metriky patii také pocty sdileni, popularita na socidlnich sitich a
konverze ziskané ze socialnich siti. Vyznam téchto metrik, jako zplsobu méteni uspésSnosti
obsahového marketingu, je vSak n¢kdy nadhodnocen a je potfeba si uvédomit, jak moc
pomaha sdileni ¢i kliknuti na tlacitko ,,to se mi libi* na§im obchodnim cilim. Metriky 1épe

odrazejici cile obsahového marketingu jsou:

o Konverze — celkovy pocet konverzi, které stranky za zvoleny ¢as ziskaly.

o Konverze s prispénim ze socidlnich siti — asistované konverze, které vznikly
s ptispénim socidlnich siti.

e Posledni interakce konverzi ze socialnich siti — konverze, které vznikly pfimo ze
socialnich siti, byly tedy poslednim zdrojem, ktery navitévnika p¥ivedl. (Rezni¢ek a
Prochazka, 2014, s. 177 — 178)

4.2.2 Metriky emailingu

Dal8i metriky, které vypovidaji o Uspéchu obsahového marketingu v ramci realizace
emailingu patii mira otevieni e-mailu, mira proklikovosti odkazii v e-mailu, mira

odhlaseni odebirani e-maila.

43 Ukazatele vykonnosti PPC kampani

Vysledky PPC kampani 1ze pozorovat ptimo v néstrojich Google Ads, Sklik nebo Facebook
Business Manager, ve kterych byly zaroven vytvofeny. Analyzu vykonnosti téchto kanala

1ze doplnit o data z Google Analytics. Mezi hlavni metriky, které je potieba sledovat patii:
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Pocet zobrazeni — kolikrat byla nase reklama zobrazena, at’ uz ve vyhledavacich nebo
v obsahové siti, pfi¢emz vysoky pocet zobrazeni mize znamenat zaméfeni na ptili§ obecna

slova, resp. na velky pocet klicovych slov.

Pocet prokliku — kolikrat se na reklamu kliklo a uzivatele pfesmérovalo na danou webovou

stranku. Dulezité je pak sledovat v GA miru okamzitého opusténi, délku navstévy atd.
Mira prokliku (CTR) — pfedstavuje pomé&r poc¢tu zobrazeni a kliknuti na reklamu.

Prumérna pozice reklam — jedna se hlavné o pozice reklam ve vyhledavacich, na které

maji vliv 3 hlavni faktory — skore kvality a maximalni nabizena cena za proklik.

Pocet konverzi — tvofi hlavni vykonnostni metriku a jeji formu si nastavuje kazda firma
jinak. Muze se jedna o pocet odeslanych kontaktnich formuldi nebo u e-shopu pocet

objednavek.

Mira konverze — pomér mezi poctem proklikii a poc¢tem provedenych konverzi.

4.3.1 Ukazatele nakladovosti a navratnosti investic do reklamy

K analyze vykonnosti PPC kampani neodmysliteln¢ patfi analyza jejich ndkladovosti a s tim

spojend navratnost investic do reklam.

ROI (Return on Investments) je jednou z nejznaméjSich byznys metrik, ktera je vyuZivana
napfi¢ obory pro vyhodnocovani navratnosti investic (do marketingu, inovac¢nich projektd a
podobné¢). Pro rychlé porovnavani vysledki kampani se nicméné ROI nehodi, a to kvili
tomu, Ze v systémech pro spravu marketingovych kampani zisk (pfipadn€ marzi) vétSinou

nenajdeme.
ROI = (zisk / naklady) * 100 (%)

CPA (Cost per Acquisition) pfedstavuje cenu za akvizici a slouzi pro vyhodnoceni nakladi

na akvizici, ptipadné konverzi.
CPA = niklady / pocet akvizic (konverzi)

PNO znamena podil nakladii na obratu. Rika kolik procent z obratu kampani byly néklady

na kliknuti.

PNO = naklady / obrat
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II. PRAKTICKA CAST
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5 PROFIL SPOLECNOSTI AHORN CZ S. R. O.

Firma AHORN CZ, s.r.o. je ceskym vyrobcem lamelovych rostd, posteli, matraci a polstait.

Nabizi Siroké a specializované portfolio vyrobkt, které uspokoji pozadavky 1 téch

wevr

¢ lamelové rosty
e postele
e matrace

Vse v nejruznéjsich velikostech, provedenich, materidlech a funkcich. Poradi si s vyrobky
ve standardnich i atypickych rozmérech. Roéné vyrobi cca 180 000 ks rosti. Sortiment
dodava specializovanym prodejndm nabytku, obchodnim fetézcim a vyrobcim nabytku,

zejména do zemi sttedni Evropy. (Ahorn © 2020)

5.1 Zakladni udaje spole¢nosti

Naésledujici tabulka zobrazuje zdkladni tdaje spolecnosti.

Tabulka 1 Zéakladni udaje spolecnosti (eJustice © 2021)

Nazev AHORN CZ, s.r.0.

ICO 255 88 338

Hlavni zaméteni Truhlafstvi, podlahafstvi

Sidlo Vikos 343, 69641 Vlkos u Kyjova
Datum vzniku 19. ledna 2000

Statutarni organ Ing. Pavel Konarik

Obrat v roce 2020 182 mil. K¢

5.2 Historie spole¢nosti

Historie firmy se vaze k roku 1995, kdy dnesni zakladatel spolecnosti pan Ing. Pavel
Konarik zacal s montazi roSti v gardzi. V roce 1998 byla vyroba presunuta do Vlkose u

Kyjova, kde firma plisobi doposud. Spole¢nost AHORN CZ, s.r.0. vznikla v roce 2000, kdy
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byla zapsana do obchodniho rejstiiku a dnes je nejvétsim vyrobcem lamelovych rosti na
tuzemském trhu. Firma je viibec prvni spoleénosti v Ceské republice, ktera zadala vyrabst
lamelové rosty. V rozvoji firmy byl zlomovy rok 2014, kdy se zarocily dlouholeté zkusenosti
s prodejem matraci a uspesné zahajila vlastni vyrobu matraci a polstari. Nasledné¢ se zacala
vénovat také vlastni vyrobé posteli. Cilem firmy je nabidnout zakaznikovi komplexni,

spolehlivé a rychlé feseni, které je zarukou kvalitniho spanku. (Ahorn © 2020)

,, Co slibime, to dodame *“ — motto spole¢nosti

Jsme Vas spokojeny spanek

Obrézek 4 Firemni vizual firmy Ahorn (Ahorn © 2020)

5.3 Cile spolec¢nosti

Cilem firmy je nabidnout zdkaznikovi komplexni, spolehlivé a rychlé feSeni, které
je zarukou kvalitniho spanku. Své produkty prodava primarné prostfednictvim obchodnich
fetézcl a partnerskych prodejen. Mezi nejznaméjsi patii Asko, Jysk, Sconto, ProSpanek,
Jitona nabytek, USNU, Dievo Trust nebo Sleep Centrum. V této zabéhnuté obchodni
strategii chce pokracovat a prostfednictvim marketingové strategie tahu zvySovat povédomi
o znacce u koncovych zdkaznikli a tim generovat véEtSi poptavku po produktech
v maloobchodnich prodejnéach svych partneri. Pro tyto partnery ma specialné vyvinuty B2B
objednavkovy systém. Firma své produkty vSak nabizi i na vlastnim B2C e-shopu, nicméné

jeho obrat je nizky a neni zdmér ho nijak vyrazné marketingové propagovat.
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Cilem marketingu spole¢nosti neni zvysit prodeje na vlastnim e-shopu, ale budovat silny
brand a motivovat zdkazniky k navstévé partnerskych prodejen pro osobni vyzkouseni a
s jasnou preferenci koupit poctivé a kvalitni ¢eské vyrobky Ahorn. Tim samoziejmé zvysit
svlj obrat. Pro dosazeni tohoto cile ma v planu vytvofit strategii s vyuzitim nastrojt online

marketingové komunikace.

5.4 Portfolio spolecnosti

Postelové rosty

Spoleénost je jejich nejvétsim producentem v CR a zaroven tvoii nejvétsi ¢ast obratu.
V nabidce miizeme nejcastéji najit lamelové rosty, ale také klasické latové rosty nebo
luxusné;jsi talitové rosty. Ahorn je zndmy také vyrobou polohovacich rostd, novinkou vSak
jsou motorové polohovaci rosty s vyklopem pro lepsi vyuziti a dostupnost lloznych prostor
pod posteli. Vyroba se dokaze ptizplisobit riznym rozmérim vcéetné atypu, pficemz cena
rosti se pohybuje od nejlevnéjsSich latovych rosti 999 K¢ az po relaxacni rost Alento

s masazni funkci za 35800 K¢&.

Obrazek 5 Polohovaci rost Portoflex s bezdratovym ovladanim (Ahorn © 2020)

Matrace

Vyrobou matraci se Ahorn zabyva od roku 2014 a v soucasnosti dochazi k vyraznému
roz§ifeni vyroby i vyrobnich prostor, ¢imZ se chce stat silnym hra¢em na trhu matraci.
Aktudlné nabizi matrace vSech kategorii tuhosti od nejmé&k¢i H1 po H4 tuhd. Z hlediska

materidlu se vyroba soustfedi na matrace z pamétove peny, matrace latexové, tastiCkové a
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penové, piicemz bere ohled i na schopnost matraci pfizptisobovat se polohovacim roStim
nebo také specifickym potiebam zakaznikd, jako je extrémni tuhost a vy$$i nosnost. Cena se

odviji od rozmért a pohybuje se od 2990 K¢ az po 17900 K¢.
Postele

Jednoltizkové, dvouliizkové nebo rozkladaci postele vyrabi z masivniho dfeva i z lamino
materiald. Postele tvofi posledni dil skladacky a diky nim dokaze Ahorn nabidnout

kompletni portfolio téch nejkvalitnéjSich produkti pro zdravy a spokojeny spanek.

Obrazek 6 Masivni postel Galaxy (Ahorn © 2020)
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6 ANALYZA ONLINE MARKETINGOVE KOMUNIKACE AHORN
CZS.R. O.

Spole¢nost Ahorn své produkty prodava primarné prosttednictvim Siroké sité¢ obchodnich
fetézcll a partnerti, ktefi maji vlastni maloobchodni prodejny, provozovny nebo e-shopy.
Jedna se o vice nez 350 specializovanych prodejen nabytku v obchodnich fetézcich po celé
Ceské a Slovenské republice. Zakaznik tedy miize veskery sortiment Ahorn najit u t&chto
prodejcii a vyrobctl, osobné si ho vyzkouset, pfijit se poradit s odbornou obsluhou, vybrat
spravny produkt a zajisti jeho dopravu domt. Vétsina z téchto prodejct vystavuje vyrobky
Ahorn i na svych vlastnich e-shopech, kde nabizi vyhodné podminky, slevy a akce. Z tohoto
vyplyva i marketingova strategie Ahorn, ktera doposud cilila primarné¢ na B2B zakazniky a

ten skute¢ny B2C marketing jiz provadéli maloobchodni partnefi autonomné.

Proto firma doposud nerozvijela zadné velké marketingové aktivity, které by byly cilené na
koncové zékazniky. S narustajici konkurenci a ménicim se trhem si v§ak zacala uvédomovat
potiebu podpory B2C marketingu. Postupné zacala vice investovat do vlastni propagace,
jako je tvorba e-shopu www.ahorn.cz, komunikace na socidlni siti Facebook, regionalni
kampan v radiich, v novinach, publikovani ¢lankl v ¢asopisech o bydleni a vyzkousela také
PPC kampané ve vyhledavacich. Mimo jiné také rozvijela mySlenku a posléze realizovala
zaloZeni vlastni sit¢ prodejen Ahorn orientovanych na koncové zédkazniky. V nasledujicich
kapitolach si zanalyzujeme jednotlivé online marketingové aktivity, srovname je
s konkurenci a provedeme analyzu SWOT. Cilem tohoto projektu bude navrhnout online

marketingovou strategii, ktera pomize vysledky v jednotlivych oblastech méfitelné zlepsit.

6.1 Analyza e-shopu spolecnosti

V ramci celkové analyzy e-shopu a vyhodnoceni jeho uspéSnosti byly vybrany 4 zékladni

analyzy:
7. UX analyza a analyza chovani uzivatelll na e-shopu pomoci néstroje Smartlook
8. Analyza navstévnosti v nastroji Google Analytics

9. Analyza on-page SEO v néstrojich Screaming Frog, Google PageSpeed Insights a
GTMetrix

10. Analyza pozic ve vyhledavacich na vybrana klicova slova v Google Search Console


http://www.ahorn.cz/
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6.1.1 UX analyza a analyza chovani uZivatelii na e-shopu

Obecnym cilem této analyzy bylo zjistit uroven piivétivosti e-shopu pro navstévniky, a to
jak na desktopu, tak na mobilnich zafizeni. Prozkoumat, zda se zdkaznici na e-shopu rychle
orientuji, jak se pohybuji, jestli nemaji potize s ovladanim, zdali jim funguji vSechna tlacitka
a vse se vykresluje spravné. Zamérem je odhalit slaba mista webu, kterd zapticinuji odchod
uzivateli a najit zptisoby, jak web 1épe uzivatelsky optimalizovat. Mimo jiné se vzhledem
k marketingovym ciliim, které se od webu ocekavaji, také urcilo nékolik hypotéz. Jak jiz
bylo zminéno, cilem e-shopu paradoxné neni generovat prodeje, ale informovat koncové
zakazniky o nabidce a motivovat je k osobni navstévé partnerskych prodejen. Hypotézy,

které byly stanoveny:

Hi: Tlacitko ,, Zobrazit vSechna prodejni mista“ v sekci prodejni mista na hlavni strance je

malo vyrazné a lidé klikaji na mapu Ceska a Slovenska, kterd je neaktivni.

H2: Na strance prodejen uzivatelé klikaji na jednotlivé dlazdice, a proto ma smysl nastavit

meéreni konverze jako kliknuti na fotku prodejen.

Vysledky 1ze vidét ve formé clickmap a heatmap, které jsou soucasti ptilohy I. Méfeni bylo
provedeno na vzorku 1000 uzivatelskych navstév, z ¢ehoz bylo 762 z desktopu a 338

z mobilnich zafizeni. Z obrazki Homepage click PC je mozné na prvni pohled vidét, ze

uzivatelé vyuzivaji a klikaji na vétSinu aktivnich prvki domovské stranky. Intenzivné
vyuzivaji polozky hlavniho menu vcetné pole pro vyhledavani produktii. Hojné se klika i na
uvodni slider a produktové dlazdice. Sekce, ktera eviduje nizky pocet kliknuti, je Oblibené
produkty, kde jsou zobrazeny 4 nejoblibenéjsi produkty. Vyvstala domnénka, Ze uzivatelé o
tuhle sekci nemaji zajem, preskoci ji a scrolluji dolli na sekci Prodejni mista. Lze vidét, Ze
uzivatelé nejenze klikaji na tlagitko ,,ZOBRAZIT VSECHNA PRODEJNI MISTA*, ale
klikaji i na mapu Ceska a Slovenska vpravo od tlagitka. Mapa je viak neaktivni, &ili hypotéza
Hi timto byla potvrzena. Je spravné Fict, Ze zaktivnéni mapy, jako odkazu vedouciho na
prodejni mista, ma urcité smysl. Pod sekci s mapou se uz dostane méné nez 39 % uzivatelt
a je tedy vhodné do téchto nizsich casti umistit obsah s nizsi diilezitosti. Na mobilnich
zatizenich jsou vysledky obdobné. VétSina uzivatelll pouzije aktivni tlacitka produktovych
dlazdic, slideru a tzv. hamburger menu. I na mobilech se potvrzuje vzorec klikani na

neaktivni mapu.

Analyza dale napovédéla, Zze po samotnou sekci prodejni mista doscrolluje pouze 39 % vSech

uzivateld, pfi¢emz na sekci oblibené produkty, kterd se nachazi nad touhle sekci, kliké jen
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malé mnozstvi uzivateld, ackoliv tam doscrolluje vice lidi. Na zvazeni je tedy prohozeni
sekci Oblibené produkty a Prodejni mista, ktera by se timto uptfednostnila. Doscrollovalo by

na ni vice navstévnikl a ziskala by vice proklikii na prodejny, a to je prioritou e-shopu.

V ramci hypotézy H» je spravné pozorovat vysledky podstranky Prodejni mista. Z. analyzy
je jasné vidét, Ze druha hypotéza se nepotvrdila a sice uzivatelé neklikaji na jednotlivé
dlaZdice prodejen. Neklikaji ani na URL adresy, a tudiz nastavovani méteni konverzi u vice
jak 350 dlazdic nemé v tuto chvili zadny smysl. Lze si vSimnout, ze uzivatelé primarné

pouzivaji interni mapu, slouzici jako shop lokator pro vyhledani nejblizsi prodejny.

6.1.2 Analyza navStévnosti

Vyhodnocovaly se data z Google Analytics (GA) za obdobi od 1. 4.2019 do 1. 4. 2020. Toto
obdobi poslouzi i jako benchmark pro srovnani s obdobim, kdy dojde k realizaci projektu na

zlepseni online marketingové komunikace.

Z grafu 6 a tabulky 2 reportujici vysledky z GA 1ze vidét, ze mezi TOP 3 nejvétsi zdroje
navstévnosti v tomto obdobi patii navstévy z organického vyhledavani na Googlu (48,55
%), ptimé navstévy (33,72 %) a organické vyhledavani na Seznamu (6,98 %). Navstévnost
z Facebooku tvofila za cely rok necelé 2 % 497 uZivateld. Je mozné vidét, ze za celé toto
obdobi neprobéhla zadna signifikantnéj$i PPC kampan. Priimérna mira okamzitého opusténi
34 % a primérna doba stravena na webu 03:53 jsou velmi pozitivni a fikaji ndm, ze
z celkového poctu 24 175 uzivateld, pouze jedna tietina opusti web bez jakékoliv akce a
zbyla ¢ast na webu stravi téméet 4 minuty prohlizenim si obsahu a sortimentu, pfi¢emz
navstivi v priméru 5-6 podstranek. Vypovida to o relevantnosti pfivedenych uZivatelll a
uzitecnosti obsahu, ktery je zajima. Navstévnost je stabilni v prubéhu celého roku, neni vidéet
zadny sezonni efekt. Propad v ndvstévnosti v prosinci je obvykle zplisobeny Vano¢nimi

svatky.
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® Uzivatele
1000

kvéten 2019

Cerven 2019 Cervenec 2019

srpen 2019 74k 2019 fijen 2019 listopad 2018 prosinec 2019 leden 2020 Gnor 2020 biezen 2020
Primémi dimenze: Zdroj/ médium Zdroj Médium  KliCové slova  Dalsi
sekundamidimenze ~ Typfazeni: vychozi ~ Q  roziifeny B e =+ & m
Akvizice Chovani Konverze Elektronicky obchod ~
e Novi ugivatelé Mt oingkna | Prim.doba  Konverzni pomer
Uzivatelé ¥+ Navstévy okamzitého direlac trvani relace elektronického Transakce Triby
opusténi obchodu

24175 23 504 3394 % 558 00:03:53 5,86 2816
Pod ki Podi ku v % P ) Pri Pri Podil
0 24175) | 100,0 484 d i

() 1. google / organic 12240 (48,55%) | 11437 (4866 % 3439% 5,29 00:03:50 293 % 632 (22,44
[J| 2. (direct)/ (none) 8501 (33,72%) = 8236 (3504% 3564 % 563 00:.03:51 9,69% 1804 (64,06
[J | 3. seznam/ organic 1760 (6,98%) 1498 17,56 % 7.52 00:04:47 6,96 % 257 (913
[J| 4. m.facebook.com/ referral 497 (1.97%) 486 (207 %) 558 7115% 2,07 00:01:04 018% T: i€

g 5. search.seznam.cz / ppd 389 (1.54%) 306 626 11,98 % 7.08 00:04:10 176 % i

Graf 6 Pfehled navstévnosti dle zdroji — 1.4. 2019 — 1.4. 2020 (Ahorn tcet Google
Analytics)

Tabulka 2 Prehled navstévnosti dle zatizeni k 1.4. 2020 (Ahorn ucet Google Analytics)

Akvizice Chovani Konverze Elekirol
Kategorie zafizeni = Pocet o
T - Mira . Prum. doba
Novi uZivatelé i stranek na P
Uzivatelé + Navstévy uke"mjzl'leho 1 relaci EanipEice Transakce
opusténi
24175 23 504 48031 3394% 558 00:03:53 2816
il % i uv% i lku v % Prim r 0 Prim y Podi

dat:

[J 1. desktop 15938 (65,77%) | 15311 (6514 %) | 35598 (74,11 %) 29,67 % 6,18 00:04:21 2788 (99,01 %)
[J 2. mobile 7257 (29,95%) | 7169 (30,50 %) 46,96 % 3,69 00:02:24 23 (082%
[J 3. tablet 1039 (429%) | 1024 (436%) | 1521 (317%) 40,30 % 521 00:03:45 5 (018%)

Podil uzivatelli z mobilnich zafizeni (mobil + tablet) pfedstavuje pfiblizné 34 %, coz vSak
tvoii pouze 1 % vSech transakci — ndkupl. Ukazuje to, Ze vétSina uZivatell hledajicich

postelovy sortiment preferuje hledani a nakup na desktopovych zatizenich.

Z graftinize je vidét, Ze nejvice zastoupenou skupinou je vékova skupina 25 — 44 let, z ¢ehoz
je 52,5 % zen a 47,5 % muzi. Tyto demografické vysledky mohou pomoci urcit cilovou

skupinu pfi prvotnim spousténi PPC reklam.
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Graf 7 Demografické udaje o navstévnosti k 1.4. 2020 (Ahorn tcet Google Analytics)

6.2

On-page SEO analyza

Z vysledkil z néstroje Screaming Frog se zjistilo, Ze web obsahuje celkovy pocet 491

internich odkazi a vSechny maji status ,,Found“ a jsou indexovatelné pro vyhledavace.

Stejné tak dobie funguji i externi odkazy sméfujici z webu. Na strankéach je evidovano

celkovy pocet 277 unikatnich URL adres, u kterych se objevil prostor pro zlepSeni z hlediska

prace

s meta titulky a popisky.

SCIE%‘ming https://www.ahorn.cz/

Start

Internal External Protocol Response Codes URL @ Page Titles Meta Description Meta Keywords H1 | H2 Images Canonicals | Pagination =Directives =

Filter: | Duplicate - = F:‘i L. Export

@ o~ b W b

Meta

Address

hitps:#www.ahorn.cziakiuality

hitps:#iwww.ahorn.czfakiuality 7p=2

hitps:iwww.ahorn.czfaktuality?p=3
hitps:/iwww_ahorn.cz/produkty/anatomicke-polstare.htm
hitps:#iwww.ahorn.cz/produkiy/anatomicke-polstare. htm?minPrice=1000
hitps:/iwww.ahorn.cz/produkly/anatomicke-polstare. htm?sort=-price
hitps:/iwww._ahorn.cz/produkty/anatomicke-polstare htm?maxPrice=1000
hitps:#iwww.ahorn.cz/produkiy/anatomicke-polstare htm?sort=+price
hitps:#fwww.ahorn.czfprodukiy/dopinky him
hitps:fwww.ahorn.cz/produkly/dopinky. htm?minPrice=1000
hitps:#iwww.ahorn.cz/produkty/dopinky him?sort=+price
hitps:#fwww.ahorn.czfprodukiy/dopinky. him?maxPrice=1000
hitps:fiwww.ahorn.cz/produkly/dopinky. htm?sort=-price
hitps:#iwwnw.ahorn.cz/produkiy/jednoluzka_htm
hitps:#fwww.ahorn.cz/produkiyfjiednoluzka him?minPrice=10000&maxPrice=20000

bdbmn - ffaninss nlarn aofnen sl findnab ol iAo P nn- 4 AR

Occurrences

SRR PR N O R U R ) UG ) U G U

Title 1

Alduality | AHORN CZ, s1.0
Aktuality | AHORN CZ, sro
Aktuality | AHORN CZ, s.r.o

Anatomické polstafe | AHORN CZ, sro
Anatomické polstafe | AHORN CZ, s.r.o.
Anatomické polétdfe | AHORN CZ, s.r.o.
Anatomické polstafe | AHORN CZ, sro.
Anatomické polstafe | AHORN CZ, s.r.o.

Doplitky | AHORN CZ, s.r.o.
Dopliiky | AHORN CZ, s.r.0.
Dopliiky | AHORN CZ, s.r.o.
Doplitky | AHORN CZ, s.r.o.
Dopliiky | AHORN CZ, sr.o.
JednoliZka | AHORN CZ, s.r.o.
JednoliZka | AHORN CZ, sr.o.

lndnaliSion | ALIAAR AT A n

Obrazek 7 Vysledky v nastroji Screaming Frog

titulky

-

+

>
Filter Total: 157

157 URL adres ma duplicitni meta titulek a 89 adres obsahuje titulek s po¢tem znakt <30,

coz predstavuje nevyuziti potencialu podsunuti vét§iho mnozstvi relevantnich klicovych

slov vyhleddva¢iim. Naopak 13 URL adres ma titulky obsahujici >60 znakl, coz uz
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vyhledavace nezohlednuji. Pozitivni vSak je, Ze se nenasel ani jeden odkaz, ktery by titulek

uplné postradal.

Meta popisky

vvvvv

dobré jejich optimalizaci zvazit. Pti analyze bylo zjiSténo, ze z celkového poctu 277 meta
popiskt, je 275 duplicitnich, ¢ili vyhledavacim podsouvaji tu samou informaci témét u
vSech podstranek. Opét je to nevyuziti potenciadlu prace s diverzifikovanymi klicovymi
vyrazy a z pohledu nékterych vyhledavac mize e-shop ziskat negativni hodnoceni. U v§ech
popiskl je vidét pouziti ptili§ velkého mnozstvi znakt (>155 znakt), které uz vyhledavace

ignoruji.

Chars
Katalog produktt | AHORN CZ, s.r.o Element Length  Displayed
https:/fwww ahorn.cz » produkty ~ Title 25 a4
AHORN CZ, s.r.o. Vyrabime roty pevné, ruéné polohovaci a motorové. Nabizime pohodine 7
matrace pro zdravy spanek. AHORN — pohodli v maji loZnici.... Description 183 147

Obrazek 8 Nahled na vysledek vyhleddvani podstranky Produkty (vlastni zpracovani dle
Screaming Frog)

6.2.1 Rychlost nacteni

V této oblasti e-shopu Ahorn patii vyborné vysledky na obrazcich 12 a 13. To znadi, ze
tviirci webu odvedli skvélou praci z hlediska Cistoty a efektivity programovaciho kodu, diky
¢emuz web dosahuje nadprimérnych vysledkt z hlediska rychlosti nacéteni, a to jak na

desktopech, tak na mobilnich zatizenich.

A PageSpeed Insights

https://www.ahorn.cz/ ANALYZE https://www.ahorn.cz/ ANALYZE

[J moene [ peskTop [ moswe [ peskrop

g 97

https://www.ahorn.cz/ https://www.ahorn.cz/

A 0-49 m® 50-89 ® 99-180 () A 0-49 m 56-89 @ 99-180 (O

Obrazek 9 Vysledky méteni rychlosti nacteni v PageSpeed Insight (Google Page Speed
Insight © 2020)
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S . 8 |atest Performance Report for:
https:/www.ahorn.cz/

ISME TU STALE
PROVAS! ©=

ad

Report genersted:
Test Server Location: I+l
Using: @

GTmetrix Grade 2 Web Vitals -

Performance ? Structure ? Largest Contentful Paint 2 Total Blocking Time 2 Cumulative Layout Shift 2

Oms @)

Obrazek 10 Vysledky méteni v GTMetrix (dle néstroje GT Metrix © 2020)

U obou néstroju 1ze pozorovat pomérn¢ znaény rozdil, ackoliv vysledky jsou u obou velmi
dobré. GTMetrix vyhodnotil rychlost nacteni znamkou C, avsak je potfeba vzit v potaz, Ze
se jedna o nacteni webu na kanadskych serverech ve Vancouveru, jinymi slovy, jak rychle
se web nacte obyvateli Kanady klikajicimu na odkaz Ahorn.cz. PageSpeed Insight
zohlediuje lokalizaci webu a provadi nacteni na nejblizsich serverech, v tomto ptipadé se

bude pravdépodobné jednat o evropské servery, coZ je mnohem pravdépodobnéjsi scénart.

Z hlediska této analyzy by bylo docela zbyte¢né navrhovat body na zlepSeni, jejich
zapracovani by bylo finan¢né i Casové extrémné narocné a efekt by byl z pohledu

obchodnich ¢i marketingovych cilit minimalni.

6.3 Analyza hledanosti a pozic ve vyhledavaci Google

Mezi nejvétsi zdroj navstévnosti e-shopu Ahorn patii brandové vyrazy, fraze obsahujici
slovo ,,ahorn® v riznych obménach. Muze jit o vyrazy jako: ahorn matrace, ahorn rosty,
ahorn postele, ahorn kyjov, nebo také pifimo pouZiti ndzvu produkti jako rost portoflex,
primaflex, duostar atd. Na tato slova se Ahorn samoziejm¢ zobrazuje na prvnich pozicich
vyhledéavani, tudiz pravdépodobnost, Ze se uZivatel chce prokliknout pfimo na stranky

Ahorn, je velmi vysoka.

Horsi situace je na poli klicovych slov nebrandovych. Zde je konkurence, ale i hledanost
mnohem vys§i, pficemZ pozice e-shopu Ahorn jsou mnohem nizsi. VéEtSinou se jedné o +30.

pozici vysledkl vyhledavani. Tabulka 3 obsahuje ptehled pozic na vybrana klicova slova.
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Tabulka 3 Dohledatelnost na Googlu k 30.4.2020 (vlastni zpracovani dle vysledkt
vyhledavani v Google.com)

Hledany vyraz (kli¢ové slovo) Primérna pozice na Googlu
Postelové rosty 5

Lamelové rosty +30

Rosty do postele +30

Kvalitni matrace +30

Zdravotni matrace +30

Kwvalitni postele +30

Pokud se jedna ale o slova jako napf. ,,vyrobce rostu, tam se Ahorn umist'uje na prvnich
strankach. Jinymi slovy Ahorn nemé dobré pozice ve vyhledavacich na klicova slova
hledané koncovymi zakazniky, ale naopak vede si dobie v cileni na B2B vyrazy obsahujici
slovo vyrobce, dodavatel atd. Zaroven je nutno zminit, ze e-shopy a weby, které Ahorn ve
vyhledavacich ptedbihaji, jsou Castokrat partners$ti prodejci nabizejici produkty Ahorn.
Stejné tak pii hledanych vyrazech obsahujicich lokalitu napt. postelové rosty Zlin, se opét

objevuji prodejci, ktefi ve své nabidce sortiment Ahorn propaguji.

6.4 Analyza komunikace na socialnich sitich

Ahorn si uvédomuje dulezitost a silu socialnich sitich, a proto jiz n¢kolik let aktivné
komunikuje na sociélni siti Facebook. Pocet fanouskil se dlouho pohyboval kolem 400,
avSak na prelomu listopad/prosince roku 2019 nabral silny rist, ktery posunul firemni profil
na vice jak 2800 fanousku viz graf 9. Pfi¢inou byla prvni velka soutéZ, kterou se spole¢nost
rozhodla na firemnim profilu zorganizovat. Jednalo se o Mikulasskou soutéZz o 1+1 matrace
Ahorn. Od té doby pocet fanousku stagnoval a pred vypuknutim pandemie korona viru mél

okolo 2950 fanousku.

Ahorn pravidelné zvetejnuje ptispévky v priméru kazdych 10 dni. Jedna se o zdbavny obsah
s ptispévky z déni ve spolecnosti, z foceni mazlickti do Ahorn kalendare, z benefi¢nich akci,
prispevky tykajicich se svatkl, soutézi, ale také vtipy pred vikendem, o spani atd. Jejich
pramérny organicky dosah je 1000 uzivatell viz graf 10 a primérny pocet reakci (like,

komentare, sdileni, kliknuti) skace mezi 80 az 300 reakcemi v zavislosti na typu piispévkd.
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U soutézi jsou zpravidla tisice reakci viz obrazek 14. Na profilu lze vidét také velké zapojeni
internich zaméstnanct a uzivatelii z regionu, ktetfi maji na reakcich nemaly podil. Dulezité
je fict, ze drtiva vétSina dosazenych vysledkl je organicky a na profile probihala jen
minimalni placena reklama v jednotkach tisic K¢ za rok. Graf 11 dale ukazuje demografické
a geografické slozeni zakladny fanousk.

Tabulka 4 Zéakladni statistika vysledkd Facebook profilu Ahorn k 30.4. 2020 (vlastni
zpracovani dle Ahorn Facebook uctu)

Metrika Hodnota
Pocet ptispévkl 3-4 mési¢né
Pocet fanouski 2950
Primérny organicky dosah 1000 uzivatelt

Primérny pocet reakcei (like, komentat, sdilet, klik) | 80 — 300 reakcti

Obsah prispévkil Zabava, déni ve firmé¢, CSR

aktivity, vtipy, soutéze, svatky

Total Page Likes
O

2,946

Graf 8 Vyvoj poctu fanouski od 30.4. 2019 — 30.4. 2020 (Facebook Ahorn © 2020)
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Post Reach

The number of people who saw any of your posts at least once. This metric is estimated.

Organic Paid

1,126 o

Graf 9 Dosah prispévki od 30.4. 2019 — 30.4. 2020 (Facebook Ahorn © 2020)

6.4.1 Styl komunikace

Z komunikace na profilu je vidét, Ze se nejedna o klasicky prodejni profil. Zdmérem neni
intenzivné propagovat produkty, ale naopak bavit fanousky, byt autenticky, kamaradsky a
lidsky. Prispévky jsou zvefejiiovany s nizsi frekvenci a spiSe zabavného, ¢i vtipného
charakteru, cemuz svéd¢i v celku vysoky pocet interakei a tim i zvySeny dosah ptispévk.
Ahorn pouzivé standardni formdaty piispévki, nejcastéji text + fotografie/obrazky a z Casu
na ¢as video ¢i kratkou animaci. Nevyuziva nejmodernéjsi formaty, mezi které patii ptibehy

(stories), carousel €1 slideshow.
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AHORN rosty, matrace, postele - vyrobce
Published by Hana Pechovi Ahom @ - November 28, 2019 - Q)

1 POZOR SOUTEZ |

Mikuldsské AHORN nadilka je opét tady! & Tentokrat maZete vyhrat
dvé pénové matrace - skvély darek pod stromedek jak pro Vés tak i pro
Vase blizké & @

Co musite udélat, abyste mohli soutézit?
1)... See More

AHORN rosty, matrace, postele - vyrobce

2 Learn More
Furniture

258,732 22,498

People Reached Engagements

AHORN rosty, matrace, postele - vyrobce
Published by Elifka Tvarogova Ahorn @ - January 8, 2020 - @

Labrador Bady nazorné predvadi, Ze odpodivat se nemusi pouze o
Wanoénich svatcich &% ..a my z AHORNu s nim souhlasime a
piejeme vam klidek, pohodu a spoustu prolenoZenych dnd v novém
roce 2020 o #KalendaiMazlicku2020 ZlsmeAHORN

——— |

AR BB LY

1218 85

People Reached Engagemsnts Boost Post

OO 24 3 Shares
oY Like [J Comment £ Share

Obrazek 11 Nejuspeésnéjsi piispévek v historii profilu (vlevo) a ukazka bézného piispévku
(Facebook Ahorn © 2020)
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Your Fans Your Followers People Reached People Engaged

The number of people who saw any of your posts at least once, grouped by age and gender. Aggregated demographic
data is based on a number of factors, including age and gender information users provide in their Facebook profiles.
This number is an estimate.

27%

26%

Women 17%
13%
m 89%
o 4%
Your Fans 0.116% 3%
] ]
13147 18-24 2534 35-44 45-54 5564 65+
Men o = . I
0.023% 0.713% 30, a9, 3, 0.92% 0.506%
| 10%
Your Fans
Country Your Fans City Your Fans Language Your Fans
Czech Republic 4,061 Prague, Czech Republic 202 Czech 3,995
Slovakia 223 Ostrava, Czech Republic 170 Slovak 237
Poland 14 Brno, Czech Republic 132 English (US) 29
Germany 10 Kyjov, Czech Republic 78 Polish 17
United Kingdom 4 Plzen, Czech Republic 65 English (UK) 12
Macedonia 4 Zlin, Czech Republic 47 German 8
Italy 4 Usti nad Labem, Czec.. 47 Hungarian 8

Graf 10 SloZeni fanouski profilu (Ahorn Facebook ucet © 2020)
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7 ANALYZA KONKURENCE

V ramci této analyzy bylo vybrano nékolik hlavnich konkurentl Ahorn, mezi které patii:

Moravia Comfort, Dormeo, Domestav, Jelinek Nabytek a MPO matrace.

S.r.o.

mor i eort [D[0)NAM(s0) DOMESTAV

- po®
ek MPO

Obrazek 12 Loga konkurentt (vlastni zpracovani)

Jedna se o vyrobce nebo prodejce podobného sortimentu, ktefi maji na poli velkoprodejcii
silnou znacku a nemaji produkty Ahorn ve své nabidce. Dormeo jako jedina

z konkurenc¢nich znacek neni vyrobce, ale jen prodejce s vyraznou a silnou marketingovou
historii. Ostatni konkurenti jsou pfimo vyrobci, podobn¢ jako Ahorn a své produkty taky

prodéavaji ptes mnozstvi obchodnich partnerti a e-shopi.
7.1 Analyza konkurence ve vyhledavani

7.1.1 Organické vyhledavani

vvvvvv

poslouzi pro vyhodnoceni pozic ve vyhleddvaci. Proto byly ur¢eny 3 hlavni kategorie
postelového zbozi, které nabizi vSechny vybrané spolec¢nosti: roSty, matrace a postele.
V ramci kazdé kategorie se v planovaci klicovych slov vybrali vyrazy s nejvyssi primérnou
hledanosti ¢ili fraze nebo slova, ktera uzivatelé zadavaji do vyhleddvace nejcastéji. Pozice,
na které se firma u té€chto vyrazl zobrazuje, je pro ni proto zasadni. Dalsi vyrazy, které byly
vyhodnoceny jako relevantni pro vSechny firmy, jsou vyrazy spojené se slovem kvalitni.
Tim, Ze ani jedna znacka neprodava praveé nejlevnéjsi zbozi, cili spiSe na uzivatele hledajici
kvalitu. Hledanost téchto vyrazii samoziejm¢ byla mnohem niz$i, za to skupina téchto
uzivatel mnohem relevantnéjsi. Vysledky analyzy hledanosti vyrazli s nejvetsi hledanosti a

vyrazy spojené se slovem ,,kvalita® jsou zobrazeny v Ptiloze II a patii mezi né:

¢ Rost, rost do postele, lamelovy rost, kvalitni rosty
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e Matrace, matrace 140x200, matrace 180x200, kvalitni matrace
e Postele, postel 180x200, manzelska postel, kvalitni postele

U této analyzy je nutno fict, Ze se ve vyhledavaci Google zohlediiovaly pouze vysledky
odkazujici pfimo na domovské stranky jednotlivych spolecnosti. Nezohlediovaly se
vysledky tykajicich se produktli vybranych firem, které se zobrazovaly na webech a e-
shopech obchodnich partnerti nebo ve zbozovych srovnavacich. Stejné tak se nebraly v potaz

placené reklamy, pouze organické vysledky.
V nasledujici tabulce miizeme vidét srovnani vysledkd organického vyhledavani:

Tabulka 5 Konkuren¢ni srovnani v organickém vyhledavani k 30.4.2020 (vlastni

zpracovani)

Hledany vyraz | Primérna Prumérna pozice na Googlu
(kliCové slovo) mesient Ahorn Moravia | Dormeo | Domestav | Jelinek MPO

hledanost Comfort nabytek | matrace
Rosty 2400 5 +30 +30 +30 +30 +30
Rosty do postele 2400 +30 +30 +30 +30 21 +30
Lamelové rosty 1300 +30 +30 +30 +30 +30 17
Kwvalitni rosty - +30 +30 16 +30 +30 +30
Matrace 27100 +30 +30 2 +30 26 +30
Matrace 12100 +30 +30 18 +30 +30 24
140x200
Matrace 9900 +30 +30 +30 +30 +30 14
180x200
Kwvalitni matrace 1000 +30 +30 11 +30 +30 +30
Postele 33100 +30 +30 +30 +30 +30 +30
Postel 180x200 14800 +30 +30 +30 +30 +30 +30
Manzelské 12100 +30 +30 +30 +30 +30 +30
postel
Kvalitni postele 720 +30 +30 +30 +30 +30 +30
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Z tabulky je ziejmé, ze celkove nejsilnéjsi pozici ve vyhledavacich obsadilo Dormeo, za to
nejslabsi je Domestav. Jasné se potvrzuje silnd pozice Ahorn v oblasti postelovych rosta,
kde ve vyhledavacich ani jedna z konkurencnich firem nekonkuruje. Naopak v ostatnich
klicovych slovech, ktera cilila na matrace, uZ ma Ahorn mnohem siln€j$i konkurenci.
Nejlepsi pozice ve vyhledavani na matrace ma spole¢nost Dormeo, na druhé pozici je MPO
Matrace, na tieti Jelinek nabytek. V kategorii postele se ani jedna z vybranych firem

nezobrazila mezi top 30 vysledky vyhledavani.

Lze si vSimnout jednoho spolecného jevu, a sice vybrané firmy si v organickém vyhledavani
pfili§ nekonkuruji, zobrazuji se vétSinou na nizSich, pro bézné uzivatele neviditelnych,
pozicich druhych a tretich stran vysledki vyhledavani. Na TOP10 pozicich jsou praveé
zbozové srovnavace a e-shopy obchodnich partneri nebo fetézct jako lkea, Asko, Jysk,

Sconto, kteti jsou z pohledu vyhledavact pro uZivatele mnohem relevantné;si.

7.1.2 Placené vyhledavani

Podobné analyza byla provedena i v rdmci placené¢ho vyhledavani. Zde Slo primarné o
zjisténi, zdali konkurence investuje do PPC reklamy ve vyhledavani nebo zboZovych
srovnavacich. Opét se nezohlednovaly produkty vybranych znacek, které se zobrazovaly
s odkazem na jiny web ¢i e-shop. V ramci reklamy na kli¢ova slova se hodnoceni rozd¢lilo
na reklamy v TOP 4 pozicich vyhledavani a na reklamy Ostatni pozice nachazejici se napf.
naspodu vysledki vyhledavani. Cilem je vyhodnotit také miru investic do reklamy, kde TOP
4 pozice zna¢i vyssi miru investic a Ostatni pozice predstavuji investice mensi. Pro
detailngjsi prehled byly vysledky rozdéleny na kategorie RosSty, Matrace a Postele, diky
¢emuz se zjisti, u kterych produkti je nejveétsi mira konkurence. Déle se pozornost zaméfila
na dva hlavni srovnavace Google nakupy a Heureka, aby se zjistilo, zdali m4 konkurence
implementované aktivni XML feedy do téchto zbozovych srovnavaci, kde mlzZe ziskat

velky pocet prokliki. Zjisténé vysledky reflektuje tabulka 5.
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Tabulka 6 Analyza placené reklamy ve vyhledavaci Google k 30.4.2020 (vlastni

zpracovani)
Druh placené reklamy Ahorn Moravia | Dormeo | Domestav | Jelinek MPO
Comfort nabytek | matrace
TOP4 pozice vyhledavani X X X X X X
(rosty)
TOP4 pozice vyhleddvani « x v x x x
(matrace)
TOP4 pozice vyhledavani x X x X x x
(postele)
Ostatni pozice vyhledavani x v X X X X
(rosty)
Ostatni pozice vyhledavani x X v v X X
(matrace)
Ostatni pozice vyhledavani x X X X X X
(postele)
Google nakupy X X v 4 X X
Heureka x x v x x x

Z tabulky lze vidét pomérné jednoznacné vysledky. Kromé& Moravia Comfort, Dormeo a
Domestavu konkurence do PPC reklam v Googlu vyhledavaci siti neinvestuje. Nejsilnéjsi
konkurenci se jevi Dormeo, jehoz mira investic zaru€uje Casté zobrazovani na TOP4
pozicich vyhledavani, stejné tak 1 ve srovnavacich. Dormeo je v rdmci tohoto druhu online
komunikace silnym konkurentem, ktery se snaZzi aktivné zakaznikiim zobrazovat a to
produktem jsou pravé matrace, na které v mensim cili i Moravia Comfort ¢i Domestav.
Naopak v segmentu posteli i rostl si vybrané firmy v placeném vyhledavani nekonkuruji.
Samoziejmé nelze vyloucit, ze konkurence cili na specifi¢téjsi klicova slova nebo
longtailové vyrazy, které v této analyze nejsou zohlednény. Také se neda vyloucit, Ze

v Case uskute¢néni této analyzy mohla mit konkurence kampané pravé pozastavené a tim

padem nebyly zahrnuty do vysledk.
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7.2 Analyza konkurence na socialnich sitich

Z hlediska socialnich siti ma Ahorn vlastni FB profil, na kterém aktivné komunikuje a snazi
se budovat zakladnu fanouskt. Ahorn si silu FB jako néstroje na podporu brandu i prodeje
dobfe uvédomuje a ma ambice tuto aktivitu dale rozvijet. V ramci analyzy se vSak zkoumalo
pusobeni nejen na FB, ale také na Instagramu a Youtube, které jsou z pohledu zdkaznika

dalezité. Srovnani je mozné vidét v tabulce 6 nize.

Tabulka 7 Srovnani konkurence na socidlnich sitich k 30.4.2020 (vlastni zpracovani)

Stav socialnich siti Ahorn Moravia | Dormeo | Domestav | Jelinek MPO
Comfort nabytek | matrace
Pocet fanousku FB profilu 2950 15133 38900 546 1920 3091
Pocet fanouskd Instagramu 0 1617 8528 464 623 0
Pocet odbératelti na Youtube 83 0 672 29 38 16
Pocet FB ptispévki mésicné 4 14 15 3 4 5
Pocet reakci pod piispévky 20 5 10 | 29 5
Vyuziti novych formati Ano Ano Ano Ano Ano Ne
(stories, video, carousel)
Celkovy dojem z FB profilu 2 2 3 5 1 3
(1-5 znamka)
Pouzivani placené reklamy Ano Ano Ano Ne Ano Ne

Opct se potvrzuje silnd pozice spole€nosti Dormeo, kterd ma nejvétsi zakladnu fanouski na
vSech 3 socialnich sitich, komunikuje nejintenzivnéji a aktivné pouZziva 1 placenou reklamu.
Z hlediska kvality vSak miZeme vidét maly prostor pro zlepSeni. Piesto Ze ma Dormeo
nejveétsi pocet fanouski i1 prispevkil, reakce uzivatelll nejsou tak Casté a pozitivni, jako
napftiklad na profilu Jelinek nabytek ¢i profilu Ahorn, jejichZ publikum je mnohem aktivné;si
a vérnéjsi. Tomu odpovida 1 zndmka za celkovy dojem z profilu, ktery hodnoti kvalitu texti,
obrazki, videi, naladu reakci u pfispévkil a pravidelnost komunikace. Z tohoto pohledu si
nejlépe vedl praveé Jelinek nabytek, ktery je v komunikaci velmi uspéSny. Tretim
konkurentem na socidlnich sitich je Moravia Comfort, kterd Ahorn piedbihd v poctu

fanousk 1 followerd. Podobné jako Dormeo také aktivné komunikuje, nicméné publikum
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se do interakci zapojuje mén¢€. VSechny tfi, Dormeo, Jelinek nabytek i Moravia Comfort,
pouzivaji placenou reklamu, a proto je lze zatadit mezi nejvétsi konkurenty, které by Ahorn
mohl dohnat. Firmy Domestav a MPO matrace jsou na socialnich sitich spiSe pasivni, maji
mensi publikum, nekomunikuji pravideln€, maji malo reakci, neinvestuji do reklamy a tomu

odpovida i horsi znamka za celkovy dojem.

7.3 Shrnuti analyzy konkurence v online prostredi

Ze ziskanych vysledkl provedenych analyz vyplyva, ze nejsilnéj$im konkurentem v online
marketingové komunikaci je firma Dormeo, kterd investuje jak do reklamy ve
vyhledavacich, zbozovych srovnavacich, tak reklamy na socidlnich sitich Facebook a
Instagram. Sortiment, ve kterém dominuje i v organickém vyhledavani, tvofi predev§im
matrace. V ramci vyhledavani uz si pak spole¢nosti velmi nekonkuruji, nebot’ se jedna o
velkoobchodni a vyrobni spolecnosti, které se spole¢né soustfedi primarné na B2B trh a
pfedni pozice pfenechévaji e-shopim a obchodnim partnerim, kteii sami nabizi jejich

sortiment.

Z pohledu socidlnich siti je mozné pozorovat, Ze vSechny vybrané spolecnosti si uvédomuji
dilezitost své pritomnosti na Facebooku a Instagramu a tento komunikacéni kanal az na firmu
Domestav velmi aktivné a efektivné vyuzivaji ke komunikaci s koncovymi zakazniky a k
Sifeni povédomi o své znacce. V této oblasti by Ahorn mél vénovat pozornost konkurenénim
profilim Dormeo, Jelinek nabytek a Moravia Comfort, ktefi maji ur¢ity naskok jak v poctu
fanouski a followerti, tak v intenzit¢ komunikace, pravidelnosti prispévku a kvalité
vizualniho zpracovani. Z hlediska kvality se mize inspirovat u firmy Jelinek nabytek, jejiz
piispévky vyvolavaji nejvice reakci publika. Kvalitni a profesionalni fotky produkti,
realizaci, zaméstnancti, kvalitné zpracovana videa a pouZivani riznych formati napomahaji
uspesné komunikaci a zvySuji tak celkovy dobry dojem ze znacky. Placena reklama a
potadani soutézi na profilech také ptinasi svij uzitek v ristu poctu fanouskd, coz se Ahorn
jiz v minulosti osvéd¢ilo.

Dal8im prostorem pro zvyseni své konkurenceschopnosti je komunikace na Instagramu, kde
Ahorn zatim neni aktivni, a tudiz mu unika ¢ast publika, kterd tuhle socialni sit’ preferuje.
Zaroven se jedna o médium, které je zaméefené primarné na kvalitni foto a video obsah, ¢ili
prilezitost, kde se daji dizajnové produkty Ahorn lépe odprezentovat a zaujmout tak nové

potencidlni zdkazniky tvofené primarné mladsi cilovou skupinou.
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8 SWOTANALYZA

SWOT analyza ptedstavuje souhrn vSech informaci a analyz, které jsme provedli v praktické
¢asti této prace, pfiCemz jsme se zamerili na faktory, které maji strategicky vyznam pro

budoucnost spole¢nosti Ahorn. Analyza se déli na vnitini a vnéjsi faktory.

8.1 Vniti'ni faktory

Ptedstavuji souhrn faktort, které firma dokaze ovlivnit a analyzujeme je z hlediska silnych
a slabych stranek. Nésledujici tabulka ptedstavuje jejich souhrn, ktery je dale konkretizovan

a popsan v textu nize.

Tabulka 8 SWOT analyza — vnitini faktory (vlastni zpracovani)
Silné stranky (Strengths) Slabé stranky (Weaknesses)

% Slabé povédomi o znacce u
v" Moderni a funkéni e-shop
koncovych zakaznikli

x  Slaba online marketingova
v B2B sekce pro obchodniky . "
omunikace

Vnitini

v’ Siroka sit’ partnerskych
faktory ' . x  Dodaci lhity
prodejen (+400 prodejen)

v' Stabilita a rist spole¢nosti

v' Ptibéh firmy a certifikace

v Komplexnost a kvalita

sortimentu

8.1.1 Silné stranky

Ahorn je na trhu jiZ 25 let a za tu dobu si vybudoval velmi silné a stabilni postaveni v oblasti
vyroby a dodavani svych produktli velkoobchodnim partnerim, kteti tvoii v Cesku,
Rakousku, Némecku a na Slovensku vice nez 400 prodejnich mist. Velkoobchodni prode;j
predstavuje 90 % obratu spolecnosti a uskuteciiuje se primarné¢ prostfednictvim online B2B
partnerské sekce na webu Ahorn, kam maji obchodni partnefi pfistup. Tento obchodni
model dodavd Ahorn obrovskou miru stability v podobé kontinudlniho ristu obratu i1
vyrobnich kapacit. Stabilit¢ napomdhaji také vlastni vyrobni prostory, technologie,

spolehlivi dodavatelé kvalitnich materiald a nizka fluktuace loajalnich zaméstnanct.
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Diky $pickovym vyrobnim postupim a kvalitnimu zpracovani produkti Ahorn ziskal také
certifikaci Cesky vyrobek, Ceska kvalita a stal se ¢lenem Cechu Calounikd, coz pozitivné
napomaha dobré povésti celé firmy. Mezi dalsi patii certifikace mechanickych vlastnosti a
zdravotni nezadvadnosti produktii Ahorn, a také certifikace zatézovych zkousek rosti Ahorn.

Pravé cesky ptibch a povést kvality produkti miize u zdkaznikl hrat obrovskou roli.

Konkurenéni vyhodou je také nabidka komplexniho sortimentu pro kvalitni spanek a vlastni
vyroba postelovych rostii, matraci, posteli, polstaii a dalSich doplikt. Produkty nabizi
v nejruznéjSich velikostech, materialech, provedenich a funkcich. Poradi si s vyrobky

standardnich 1 atypickych rozmeérii a vyrobni kapacita rostt je cca 180 000 ks rocné.

8.1.2 Slabé stranky

Ptes velkou popularitu v B2B obchodé si firma uvédomuje i své nedostatky, mezi které patii
slabé povédomi o zna¢ce mezi koncovymi zdkazniky. Diky dosavadni slabé komunikaci
smérem k zakaznikim a nevyuzivani svého marketingového potencialu si Ahorn u této
cilové skupiny zatim neziskal popularitu ani obecné povédomi o znacce. V dnesni dobé¢ je
na trhu obrovské mnozstvi konkuren¢nich produktd, které jsou nabizeny obchodnimi
partnery hned vedle produkti Ahorn a zakaznik se castokrat rozhoduje podle ceny,
subjektivniho dojmu z produktu a podle znacky. Tim, ze Ahorn u velké ¢asti zdkaznikli nema
jméno, nemuze piispét k budovani preferenci zdkaznika smérem k vlastnim kvalitnim
produktim s ¢eskym piibéhem a zdkaznik se mnohdy rozhodne pro jiny konkurenéni

produkt s o néco nizsi cenou nebo pro znacku jako Dormeo, ktera je na trhu dobfe znama.

Ahorn doposud nevyuzival potencialu online marketingové komunikace, ktera je na podporu
brandu a komunikaci s koncovymi zakazniky vysoce efektivni, dobie méfitelna a na rozdil
od jinych nastroji, jako je napt. TV reklama, mnohem levnéjsi. V této oblasti je vidét velky

naskok konkurence, kterou tvoti Dormeo, Moravia Comfort nebo Jelinek nabytek.

Dalsi slabou strankou firmy Ahorn v rdmci maloobchodniho prodeje jsou dlouhé dodaci
lhity produktd. Spolecnost, na rozdil od konkurence, neméa vytvoifenou dokonalou
logistickou infrastrukturu, kterou by dokazala zakaznikovi produkt dorucit az doma do 2

dnti od ndkupu s nizkou cenou za dopravu.

8.2 Vnéjsi faktory

Vnéjsi faktory predstavuji externi vlivy, které spole¢nost nedokaze nijak ovlivnit, pouze je

vyuzit nebo se jim ptizptisobit. Rozdé€luji se do dvou kategorii — ptileZitosti a mozné hrozby.
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Nasledujici tabulka ptedstavuje jejich souhrn, ktery je dale konkretizovan a popsan v textu

nize.
Tabulka 9 SWOT analyza — vnéjsi faktory (vlastni zpracovani)
Prilezitosti (Opportunities) Hrozby (Threats)
v Vyuziti online marketingu na _
Orientace zakaznika na cenu
ziskéani koncovych zékaznikl
v" Trend ekologie a udrzitelnosti, Slabé povédomi koncovych
byt fit, bolest zad ze sedavého zakazniki o dulezitosti
Si%d zaméstnani atd. ostelovych rosti
Vnéjsi p y
faktory v Recenze zakaznika Vysoké konkurence u matraci

. % Pandemie korona viru a
v Dotace na podporu podnikani .
zaviené prodejny

v" Pfesun zdkazniki do online
prostiedi v disledku

zavienych prodejen

8.2.1 Prilezitosti

Vzhledem k poctu uZivateli pohybujicich se na internetu, na socialnich sitich a s ohledem
na vys$si efektivitu online nastroji se velkd ¢ast marketingovych investic presunula do
reklamy na internetu. S timto trendem je nutné drzet krok a Ahorn by této ptileZitosti mohl
vyuzit pro budovani svého jména mezi koncovymi zdkazniky a to i v Case zavienych
prodejen v diisledku pandemie korona viru. Jedna se o dobry zplsob, jak o sobé dat védét
velkému mnozstvi lidi, pfedstavit ptibeh své znacky a jednoznacné odprezentovat kvalitu
svych produktli. Na socidlnich sitich je skvély prostor pro tvofivost a originalitu, kterd mtze
vizualn€ zaujmout velkou ¢ast publika. Ve vyhledavacich je zase prostor pro zobrazovani se
uzivatelim s konkrétni poptavkou a potiebami. Déle je v pfipadé e-shopu dulezité
zalistovani ve zboZovych srovnavacich jako Google ndkupy, Heureka ¢i ZboZi, pficemz
nemusi jit o ndkladnou inzerci. Dllezité je se v nich zobrazovat a postupné tak davat o sobé
veédet.

V ramci komunikace je dobré vénovat pozornost aktualnim trendim, které hybou svétem.

Patii mezi né stale silnéj$i vztah spotiebiteli ke globalni ekologii a udrzitelnosti. Trend
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zdravého zivotniho stylu, cviceni, jogy je pofad silngjsi. Také diky sedavému zaméstnani
stoupd pocet lidi trpici problémy bolesti a kréni patete. Jsou to témata, o ktera by se Ahorn
mohl opfit a postavit na nich ¢ast komunikace. Kvalitni ro§t a matrace napomahaji
kvalitnimu spanku, ktery je neoddélitelnou soucasti zdravého zivotni stylu, a navic pomahaji

eliminovat bolest zad.

Hodnoceni a recenze dnes patii mezi zakladni rozhodovaci kritéria, které zdkaznik pfi
nakupovani zohlediiuje. V ptipad¢ sebevédomé spolecnosti s kvalitnimi produkty, jako je
Ahorn, mtizou pozitivni recenze zdkaznikii vyrazné prispét k preferencim a poptavce po
jejich produktech. Mluvime zde o recenzich na Googlu, ve zbozovych srovnavacich, jako je

Heureka, recenzich na socialnich sitich nebo také pfimo na e-shopu Ahorn.

Nizka konkurence v oblasti rostli a posteli pfedstavuje velkou pftilezitost pro Ahorn, ktery
patii mezi jednicku ve vyrobé rostl. Koupit si kvalitni rost ptimo od ¢eského vyrobce s 25
lety zkuSenosti, tradici, s mnozstvim certifikaci, dobrym pfistupem k zaméstnanciim a za
rozumnou cenu, muze byt tim unikdtnim prodejnim argumentem pro velké mnoZzstvi
zakaznikil vstupujicich do prodejny s cilem nakoupit. Firma témito kvalitami disponuje a tak

uz jen zbyva najit zplsob, jak je sdé€lit zakazniklim a zvysit tak preference znacky.

8.2.2 Hrozby

Nejvétsi hrozbou pro spolecnost, jejiz produkty nejsou nejlevnéjsi, je orientace zdkaznika na
cenu a jeho malé povédomi o produktech. Diky prodejnim slevam, Siroké nabidce produkti
a znacek, neustalym cenovym valkdm mezi prodejci si zédkaznici vybudovali zvyk sdhnout
po nejvyhodnéjsi cené, pficemz nevénuji pozornost kvalitativnim rozdilim u drazsich
variant. Jsou pfesyceni informacemi a nemaji Cas zkoumat, pro¢ jsou nékteré produkty
drazsi. Ahorn produkty ptedstavuji skvély pomér cena vs. kvalita, av§ak v o¢ich zdkaznika
se mohou jevit draz§i. Cestou vyraznych slev by se vSak dostala pouze do cenové spirdly, a

proto je dllezité soustiedit se na spravnou komunikaci vlastnosti a kvalit produktt.

Mezi dalsi hrozby patfi i slaba znalost rostt a jejich povédomi mezi zakazniky. S vybérem
matrace ma zkuSenost snad kazdy ve véku 20+ let, ale s nakupem rosti a jeho dileZitymi
vlastnostmi se setkalo mnohem méné lidi. Neznalost postelovych rosti a vyssi cena mize
byt pro zédkazniky odrazujicim faktorem, proto je dulezité, aby Ahorn vénoval zvySenou

YW

pozornost edukaci zakaznika a spravné §ifil povédomi o dilezitosti rosta.

Vysoka konkurence v oblasti matraci je obecné znama. Siroka nabidka obrovského mnozstvi

prodejcii a e-shopl znamend pro Ahorn prostiedi, ve kterém bude mnohem tézsi uspét,
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nakolik maji pfed Ahornem vyrazny naskok, at’ uz z hlediska marketingu, nebo celkového
poveédomi. V boji s touto hrozbou nenapomahaji ani faktory, které jsme uvedli ve slabych
strankach, a to dodaci lhiity a zdkaznicka podpora. OhroZeni také ptinasi dovoz levnéjSich
produktii ze zahranic¢i, které maji na trhu velké zastoupeni a vytvaii tak tlak cenu a marzi

domacich vyrobct.

Dalsi vyraznou hrozbu pfinési situace, kterou zpusobila globalni pandemie korona viru.
V dutsledku ni doslo k uzavieni vSech prodejen s nabytkem a Ahorn tak pfisel o velkou ¢ast
prodejnich kanali. Zakaznici si nyni nemtizou produkty prohlédnout a vyzkouset pfimo na
prodejné nebo vyuzit odborné poradenstvi prodejcti. VSechen prodej se tak piesouva do
online prostfedi, kde castokrat zakaznik vybird podle ceny, coz neni pro kvalitnéjsi a o néco
drazs$i sortiment vyhodné. Pandemie také zpomalila dodavatele a zpisobila zdrazeni
nékterych materiald ¢i komponentd, které firma Ahorn ve vyrob¢ pouziva. To miize v delSim
horizontu zptsobit prodrazeni vyroby, snizeni marze nebo navySeni prodejnich cen na tkor

zakaznik.

8.3 Shrnuti vysledkit SWOT analyzy

Provedend SWOT analyza pomohla zanalyzovat vnéjsi a vnitini prostiedi firmy. Odhalila
nékolik slabych stranek jako napft. slabé povédomi o znafce mezi koncovymi zakazniky
nebo slaba online marketingova komunikace. Ty vSak firma dokaZe vlastnimi zdroji ovlivnit
a zlepSit. MiZze k tomu vyuzit svych silnych stranek, kterymi jsou stabilni zdzemi firmy,
Siroky sortiment kvalitnich produkt a moderni e-shop.

Z pohledu vnéjsich faktor musi spolecnost Celit n¢kolika zadsadnim hrozbam jako jsou
orientace zdkaznika na cenu, dovoz levnéjSich produktii ze zahranici, silnd konkurence nebo
disledky pandemické krize. Mé& vSak pfilezitosti, které mize vyuZit ve svilij prospéch.
Spravnou online marketingovou komunikaci mize vyuzit aktualnich trendi jakymi jsou
orientace zakaznikl na ekologii, zdravi Zivotni styl, rostouci potfeba kvalitniho spanku nebo
bolest zad, kterou trpi vétsina lidi. Také diky uzavienym prodejnam bude vic a vic lidi, ke
kterym miize Ahorn komunikovat, aktivnich v online prostfedi. Dokaze diky tomu zvysit

povédomi o svych produktech.
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9 SHRNUTI ANALYTICKE CASTI

Analyza online marketingové komunikace zahrnujici jak analyzu e-shopu Ahorn.cz, jeho
on-page SEO, tak analyzu hledanosti a komunikace na socidlnich sitich poskytla celkovou
zpétnou vazbu na kvalitu zpracovani e-shopu, jeho navstévnosti a vytvorila obrazek o tom,

jak Ahorn online marketingové nastroje vyuziva i ve vztahu ke konkurenci.

Analyza chovani uzivatelli na e-shopu ukazala, Ze web je navrzen velmi dobfe. Na vSech
zkoumanych zatizenich a prohlizeCich se zobrazuje spravné, responsivita funguje skvéle, na
webu nejsou programatorské chyby nebo dysfunkce a uzivatelé se na ném snadno pohybuyji,
stravi na ném témet 4 minuty, proklikaji 5-6 podstranek a mira okamzitého opusténi je pouze
34 %. Web se nacita nadprimémé rychle a z pohledu Googlu ma vyborné hodnoceni.
Z hlediska on-page SEO jsme objevili prostor pro zlepSeni meta titulkll a popiski, kde se
objevily duplicity, byly pfili§ kratké nebo pfili§ dlouhé.

Analyza navstévnosti zjistila, Ze nejveétsim zdrojem navstévnosti je organické vyhledavani
na Googlu (49 %), na Seznamu (7 %) a piimé navstévy (38 %) ptes brandova kli¢ova slova,
na ktera se zobrazuje Ahorn na prvnich pozicich. V rdmci vysledkll vyhledavani na zvolena
klicova slova jako matrace, rosty a postele, se Ahorn organicky kromé ros$tii nezobrazuje na
1. strance vyhledavani, kde vyhravaji rizni prodejci, e-shopy a obchodni fetézce se svou

nabidkou. Zadn4 aktivni kampan ve vyhledavacich ani v obsahové siti neb&zi.

Analyza komunikace na socidlnich sitich nabidla vhled do vyvoje profilu na Facebooku a
pfinesla ptehled soucasnych vysledkid. Profil Ahorn je aktivni, pravidelné se ptidavaji 4
piispévky mésicné, které maji dobrou miru interakci, fanousci jsou aktivni, obsah se jim libi
a nejradéji se zapojuji do mini soutéZi, které z casu na Cas na profile jsou. Ty jsou zaroven
nejvéts§im zdrojem ristu poctu fanouskd, kterych Ahorn aktuélné ma necelé 3000. Na profile
se také vyuziva placena reklama, nejCastéjSim formatem je textovy piispévek s fotografii
z udalosti, akce, novinky nebo z déni ve firmé. Komunikace je ptatelska, jen okrajoveé

zaméfena na produkty a nic neprodava.

Do analyzy konkurence byly vybrany firmy Dormeo, Moravia Comfort, Domestav, MPO
matrace a Jelinek nabytek, z cehoz se potvrdilo, ze nejvétsi konkurenci piedstavuje prave
historicky dobie etablované Dormeo. Nasledovaly firmy Moravia Comfort a Jelinek
nabytek. Nejvetsi konkurence je v kategorii matraci, naopak v roStech ma Ahorn moZznost se
prosadit. Na zavér jsme ve SWOT analyze shrnuli silné a slabé stranky spolecné s vnéjSimi

faktory majicimi strategicky vliv na budoucnost firmy Ahorn.
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10 PROJEKT ZLEPSENI ONLINE MARKETINGOVE
KOMUNIKACE AHORN CZ S. R. O.

Spole¢nost Ahorn si s narastajici konkurenci a ménicim se trhem uvédomuje dilezitost
marketingové komunikace smérem ke koncovym zakaznikim a budovani povédomi o
znacce. Toto téma je soucasti projektové casti diplomové prace. Nasledujici kapitoly jsou
proto vénovany problematice, jak pravé zlepsit online marketingovou komunikaci. Vyuziji
se zde poznatky z teoretické i1 analytické ¢asti této prace. Zasadnim prvkem projektu je

vytvoreni a nasledna realizace online marketingové strategie.

10.1 Cile projektu

Cilem je zlepSeni online marketingové komunikace spolecnosti, kterd pfinese zvySeni
celkového povédomi o znaéce a produktech u koncovych zdkaznikli. Tim firma ocekdva
zvySeni poptavky po jejich produktech u partnerskych prodejct a zaroven zvyseni vlastniho

obratu.
Hlavni cil projektu:
e ZlepSit online marketingovou komunikaci spole¢nosti
Vedlejsi cile projektu jsou:
e Zvysit pocet fanouski a interakce na socialnich sitich
e ZvySeni navstévnosti e-shopu Ahorn.cz
e Zvysit povédomi o znacce
e Zvysit poptavku po produktech znacky Ahorn u partnerskych prodejcii
e Zvysit obrat spole¢nosti
Pro méreni jednotlivych cilii jsou stanoveny klicové indikatory uspéchu:
e % narast navstévnosti podstranky s prodejnami
e 9% narlst celkové navstévnosti webu
e % narGst fanouskl na FB strance
e Primérny pocet interakci na profile

Srovnani bude provedeno meziro¢né za stejné obdobi.
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10.2 Cilova skupina — koncovi zakaznici

Pro stanoveni hlavnich cilovych skupin se vychéazelo z poznatkli zaméstnancti firmy a z dat
ziskanych v analyze navstévnosti a analyze FB profilu. Analyza FB profilu ukazala, ze
nejpocetnéjsi skupinu aktivnich uzivateld na profile tvoti zeny (89 %) ve véku 35 — 54 let
(52 %) z regionu Praha, Ostrava a Brno viz obrazek 16. Analyza navstévnosti zase ukazala,
ze web navstévuji zeny 1 muzi témet rovnocenné a nejvic navstév je z Jihomoravského kraje,

Prahy, Zlinského a Moravsko-Slezského kraje.

Na zaklad¢ zkuSenosti zaméstnanci firmy a obchodnikli vSak plati, ze nejcastéjSimi
zakazniky jsou Zeny i muzi ve véku od 50 let. Jedna se o starsi cilovou skupinu, které zalezi,
na em spi a jak se citi po probuzeni. Castokrat maji problémy s bolesti zad nebo kréni
patete. Taktéz se jednd o skupinu, kterd je ochotna si za produkty pfiplatit, maji finan¢ni
rezervy a neboji se vice investovat i do drazSich rostd, matraci ¢i posteli. Mladsi cilova
skupina 25 — 35 let naopak nefesi problémy se zady, zatim ji tolik netrapi, na ¢em spi,

Castokrat ma velké rodinné vydaje, vyssi ndklady na déti, a proto vybiré vice podle ceny.

V ramci cileni reklam, at’ uz ve vyhleddvacich nebo v obsahové siti, se rozhodlo tyto
uzitené informace zohlednit a stanovili se tak 2 hlavni skupiny, ke kterym se bude

komunikovat:;

1. muzi a zeny 35 — 50 let, stavi dim nebo kupuji byty, UspéSni, pracujici Ziji

v regionech Praha, IMK, MSK a ZK, niz§i cenova kategorie produktt

2. zeny 50+ let, cela CR véetné mensich mést a vesnic, kde byvé vice lidi v rodinnych

domech, stiedni a vyssi cenova kategorie

™

South Moravian Region
Uzivatelé: 5 757

30 iS 757

Obrazek 13 Google Analytics — navstévnost dle regionti
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11 VYPRACOVANI A REALIZACE ONLINE MARKETINGOVE
STRATEGIE

V ramci nastaveni dlouhodobé online marketingové komunikace bylo dulezité stanovit si
nejdiiv samotnou komunikacni strategii, ktera urci, jaké komunikacni kanaly a nastroje firma
pouzije, jakym zplisobem bude komunikovat, co bude komunikovat a s jakymi métitelnymi
cili. Na tomto projektu se po dobu 6 mésicii podilelo marketingové oddé€leni a vedeni
spole¢nosti Ahorn. Do spoluprace, a to predevsim realizace, byli zapojeni také odbornici
z agentury webProgress, ktera tvofila e-shop Ahorn.cz a zlinskd digitadlni agentura

MarketSoul. Vysledky této spolupréace jsou popsany v nasledujicich kapitolach

11.1 Navrh komunikacni strategie

Na zacatku této prace firma Ahorn pouzivala pro komunikaci s koncovymi zédkazniky pouze
nékolik nastrojl, kterymi byly vlastni e-shop, FB profil, ob¢asné radiovou reklamu a POS
materialy na prodejnach. Komunikace byla obecné zaméiena na produkty a jejich vlastnosti.
Proto bylo dtlezité stanovit hlavni nosné t¢éma komunikace a urcit, jak maji zdkaznici firmu
Ahorn vnimat. V dobé¢, kdy je pretlak nabidky a informaci, trh je pfesycen reklamou, ktera
lidi pronésleduje ve vSech oblastech zivota, je vic nez nutné dokazat se odlisit od konkurence
a zékaznika zaujmout nejen cenou a vlastnostmi produktd, ale charakterem a filozofii
znacky, tzv. PROC znacky. Jedna se o komunikaci vize spoleénosti — vyssiho cile a smyslu
fungovani znacky. Zamérem je ménit preference zakaznika smérem ke znafce Ahorn, a

proto bylo potieba jim dat diivod, pro€ volit pravé tuto znacku.

11.1.1 Archetyp znac¢ky Ahorn

Ve spolupraci se zaméstnanci a vedenim firmy se proto rozhodlo prvotné ur€it archetyp
znacky dle Carla Junga a vybrat, kterym se chce Ahorn profilovat. Shoda padla na 2 hlavni
archetypy:

Pecovatel (Caregiver) — protoze Ahorn zalezi na spanku svych zékaznikl a chce jim slouzit

a poskytovat v oblasti spani maximalni moznou péci.

Mudrec (Sage) — protoze je odbornikem ve svém oboru a chce zakaznikim radit, predavat

znalosti o spani a poskytovat odborné informace.
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11.1.2 Nosné téma komunikace

Dalsim krokem bylo stanoveni nosného tématu, na kterém Ahorn postavi svoji celoro¢ni
komunikaci, do které¢ by dokazal zapojit i cilové skupiny a ziskat si tak povédomi a
oblibenost. Hlavnim navrhovanym tématem v ramci komunikace znacky byla ,,KAMPAN
PRO LEPSi SPANI“. Jejim cilem je komunikovat viili Ahorn pomahat ke kvalitnimu
spanku vSech lidi, at’ uz jsou doma, na chaté¢ nebo na dovolené v hotelu. Marketingovym

zamérem je mit zapamatovatelné heslo, kterym je spojeni nazvu Ahorn a spanek.

V online prostiedi skvéle funguji soutéze. UZivatelé 1 zdkaznici je maji radi, s chuti se do
nich zapojuji s cilem vyhrat a pobavit se. Spolecn¢ s marketingovym tymem Ahorn se
vymyslela celorepublikova soutéz PRO LEPSI SPANI, kterd by dokézala zapojit velké
mnozstvi lidi na né€kolik mésict, a tak zvysit povédomi o znacce. SoutéZ by méla obsahovat
dostate¢n¢ zajimavé ceny v podobé vlastnich produktt, ¢imz bychom je uzivatelim dokazali
predstavit a tim pak pfiblizit, co vlastn¢ Ahorn déla. Soutéz méd mnohem lepsi dosah a
viralitu v ramci organického sdileni, nakolik lidé podobné soutéze radi lajkuji a oznacuji

pratele v komentatich.

11.1.3 Velka soutéz PRO LEPSI SPANI

Hlavnim poselstvim soutéze mélo byt sdéleni, Ze Ahorn zalezi na spani vSech lidi a chce
kvalitu spanku neustale zvySovat. Diky nastalé¢ pandemické situaci budou zékaznici letos
z diivodit zavienych hranic cestovat primarné po CR a SR. Budou spat v hotelech,
penzionech a rlznych ubytovanich typu Airbnb. Nejenze by komunikace sdélovala, Ze
znacce zaleZi na tom, jak se zdkaznikiim spi doma, ale také jak se jim spi na cestich a na
dovolenych. Cilem bylo se ptat a sbirat od uzivateli zpétnou vazbu na to, jak se jim
v hotelech, penzionech a jinych ubytovanich spalo. Do soutéZe by se mohli uZivatelé snadno
zapojit tim, Ze nam poslou kratky ptib¢h, kde cestovali nebo travili dovolenou, jak se jim

tam spalo, jak hodnoti matraci, postele a jaké bylo jejich probuzeni.

Na zajimavé ptibchy se da reagovat a sdilet je na socialnich sitich. Dat soutéZicim moznost,
byt tvlirci obsahu na profile a zaroven Sanci vyhrat zajimavé ceny. Soutéz méla trvat
miniméln¢ 3 mésice v priabcéhu letni sezony, kdy lidé nejvice cestuji. Kazdy mésic se
vylosuje jeden vyherce a zvefejni se na profile. Tim se udrzi zapojeni uzivateld do

komunikace dostate¢né dlouho a postupné se tak mize vytvofit vztah ke znacce.

Hlavnim sloganem soutéze bylo ,,Zdrimni si a vyhraj*.
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Vedlejsim ucinkem této soutéze bylo zvySeni povédomi o Ahorn i mezi majiteli hoteld,
penzionu a jinych ubytovacich zafizeni, kteti tvoifi ¢ast B2B cilové skupiny firmy. Pravé
majitelé ubytovacich objektl fesi vybaveni svych zatizeni, ndkup posteli, rostii a matraci,

které jsou pro jejich zékazniky pohodIné, kvalitni a s co nejdelsi Zivotnosti.

11.1.4 Pouziti online komunika¢nich nastroji

Mezi vybrané komunikacni néstroje pro celou kampan a dlouhodobou komunikaci znacky
byly zvoleny kandly, které jsou vyzkousené, efektivni a nejsou financné¢ nad moznostmi

firmy:
e E-shop Ahorn.cz a provedeni zdkladnich optimaliza¢nich uprav dle vysledka analyz
e Vytvoreni samostatné mikrostranky pro tcely soutéze s ndzvem Ahornsoutez.cz
e Intenzivngj$i a kreativni komunikace na Facebook profilu firmy
e ZaloZeni profilu na Instagramu a aktivni tvorba obsahu
e Propagované piispévky a PPC bannerova reklama na Facebooku i Instagramu
e PPC reklamy ve vyhledavacich Google a Seznam
e PPC reklama v obsahové siti Google a Seznam

V dalsich kapitolach si pouziti jednotlivych nastroji bliZe specifikujeme.

11.2 SEO a UX optimalizace e-shopu

Z vyzkumu v analytické c¢asti této diplomové prace vyplynulo nékolik nedostatkli
soucasného e-shopu, jejichZ iprava neni nijak komplikovana ani nakladna a pomtiZou lehce
zlepsit SEO a uZivatelskou pfivétivost stranek. Data z nastroje Screaming frog odhalila
mirné nedostatky v meta titulcich a popiscich, na které bylo potieba se zaméftit. Pro jejich
upravu byly pouZity vysledy z analyzy klicovych slov. Ta poskytla kompletni pfehled o
nejcastéji vyhledavanych slovech, které v titulcich, popiscich, ale i v textech na webu bylo

vhodné pouzit.

Data z néstroje Smartlook poskytla zpétnou vazbu na obé¢ stanovené hypotézy, ze kterych
vyplynulo né€kolik zakladnich uzivatelskych uprav, které se na webu pomoci programatort
z webProgressu rovnou zapracovaly. Jednalo se piedev§im o zaktivnéni mapy prodejen, na
kterou velké mnozstvi uzivateld intenzivné klik4a. Umistil se na ni proklik na podstranku

Prodejni mista. Zaroven bylo zjisténo, Ze nastavovani méfeni konverzi u stovek dlazdic
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prodejen nemélo smysl, nakolik na né¢ uzivatelé neklikaji. Dalsi Gpravou bylo na hlavni
strance prohodit sekce Oblibené produkty a Prodejni mista, kdy se Prodejni mista dostanou
na vyssi pozici v ramci stranky. Tim padem tam doscrolluje vétsi mnozstvi uzivatelt, kteti

se na prodejny prokliknou, coz je jednim z hlavnich cili webu.

11.3 Tvorba soutézni mikrostranky

Pro ucely soutéze bylo navrzeno vytvofit samostatnou stranku specialné graficky upravenou
tak, aby navstévniky lakala zapojit se do soutéze. Stranka byla vytvofena ve spolupraci

s agenturou MarketSoul.

Grafika stranky stale drzela korporatni identitu a vizudlni styl, ktery Ahorn dlouhodobé¢
pouziva. Obsahovala veskera pravidla a podminky soutéze, terminy losovani vyherct,
znazoriovala zajimavé ceny a piisobila dostatecné intuitivné a ptehledné, aby uzivatele
rychle zaujala a informovala o vSem podstatném, at’” uz budou na stranku pfistupovat
z pocitace nebo mobilu. Stranka obsahovala zékladni instrukce a jednoduchy formulat pro
zapojeni do soutéze. Pfi odeslani bylo dulezit¢ udélit souhlas se zpracovanim udaji
s odkazem na podstranku s pravidly GDPR, ale také antispamové ochrana pomoci
reCAPTCHA. Soutéze jsou totiz Castym cilem utokli rGznych robotl. Pozadi stranky
umoznovalo editaci obsahu a slouzilo pro snadny export soutézicich, ktefi formulat vyplnili.
Po vyplnéni méla stranka nabidnout dékovnou podstranku pro efektivni méfeni konverzi
v Google Analytics, a také smétovat uZivatele na FB profil a Instagram pro dalsi sledovani
novinek a losovani vyherct. TaktéZ méla umoznit prokliky na konkrétni produkty, které jsou

do soutéze vlozeny a informovat o prodejnich mistech.
SoutéZni stranka byla umisténa na doméné Ahornsoutez.cz a béZela po dobu 4 mésict od
cervna do zafi, béhem kterych probéehla Etyfi losovani vyherct, ktefi byli vyhlaseni pfimo

na strance soutéze, ale také na FB profile pomoci video ptispévku.
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Obrazek 14 Nahled soutézni stranky (Ahornsoutez.cz © 2020)

11.4 Marketing na socialnich sitich

11.4.1 Komunikace na Facebooku

Analyza socidlnich siti v analytické ¢asti této prace ukézala, ze profil Ahorn na Facebooku
fungoval pouze zakladné. Zvefejiiovaly se 3-4 ptispévky mésicné bez vyuZiti dalSich
zajimavych formatl a komunikace byla hlavné o déni ve firmé&. Pocet fanouskl uz nékolik
meésict stagnoval. Aby se profil a fanousSci rozhybali, bylo potieba byt v komunikaci

aktivnéjsi a mit rozmanitéjsi obsah. Bylo navrzeno zacit zvetrejnovat 7-8 ptispévkt mési¢né
(2 tydn¢), jejichz obsah by byl rozloZen do 3 tematickych rovin:

50 % lifestyle téma — jak je spanek pro Zivot dileZity, spanek dopoméha v kazdé zivotni
situaci, je soucasti zivota, vzbuzovat emoce ptispévky napt. ¢teni détem na dobrou noc,
vikendovy odpocinek apod.

30 % téma soutéz — jeji propagace, aktuality, vyhlaSeni vyhercii, informace o pravidlech, o
cenach, podminky zapojeni apod.

20 % produkty a o firmé — pfispévky o produktech, jejich vlastnostech, kvalité, pouziti

technologii, ale také edukace a rady, jak vybrat spravnou matraci nebo rost atd.
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Ptispévky mély mit gramaticky vybornou, ale ptatelskou textaci, mély by obsahovat kvalitni
fotografie, v ramci soutéze kvalitni grafické zpracovani, mély by pracovat s emojis a
hashtagy. Vyuziti riznych formata jako stories nebo videa, velmi pomaha v ramci atraktivity
a dosahu ptispévkl. Dulezité¢ bylo také zapojovat uzivatele a fanousky do komunikace
riznymi otdzkami nebo vyzvami k akci, davat jim divod ke komentaftim, lajkim nebo

sdileni viz ukazka ptispévkl na obrazku 18.
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Jsme hodné zvédavi, jak hlasovani dopadne. 2

Obrazek 15 Ukazky FB ptispévki (Ahorn FB profil © 2020)

11.4.2 ZaloZeni Instagramu

Kromé& komunikace na FB bylo navrzeno vyuzit i Instagram. Jak jiz bylo zminéno
v teoretické Casti v kapitole 2.4, Instagram patii mezi nejveétsi socidlni sit€é a je silnym

nastrojem online komunikace.

Byl zalozen profil se vSemi nélezitostmi jako profilova fotka, cover fotka, text o profile,
zvolili si vhodné hashtagy a nastavil obsah komunikace. Pro nastartovani profilu a ptilakani
fanouSkl bylo doporuceno vyuzit publikum, které jiz na FB strance je. Propagovat FB
ptispévek o zaloZeni nového profilu na Instagramu a pozvat fanousky ke sledovani na IG.
Obsah na IG by mél byt primarné zaloZeny na krasnych fotografiich, kratkych videich a

mnozstvi stories. Ze zacatku je vSak dulezité mit na profile jiz néjaky obsah, na ktery se
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muzou potencidlni followefi podivat. Z ¢asovych i ndkladovych diivodi je vhodné pouzit i
obsah z Facebooku a s lehkou modifikaci vytvotit mnozstvi prispévki na zed’. Neni nutné
za kazdou cenu tvofit upln¢€ origindlni a odliSny obsah, nez je na FB strance. Je vsak dilezité
se soustiedit na pouziti kvalitnich obrazka, fotografii a mén¢ textace. Duplikovani obsahu
z FB na IG bé&zné funguje i u konkurenénich profilt. Setii to spoustu Gasu, pendz a vysledky

jsou podobné.

Casem se na Instagramu vytvoii komunita sledujicich, ktefi nejsou na FB aktivni, tudiZ jim
¢astecné duplikovany obsah nevadi. Firma by vSak méla tvofit alespoil nékolik ptispévk,
které budou uréené pouze pro Instagram a nebudou se nachézet na FB profile. Slo o
ptispévky zaméfené na dizajn produkti, v tomto piipadé¢ luxusni dizajn posteli Ahorn, které
jsou z masivniho dfeva, maji kvalitni zpracovani a jejich vzhled je velmi atraktivni. Dale se
muze pracovat s inspirativnimi pfispévky vénujici se dizajnu loznic, vizudly vzbuzujici
emoce sladkého spanku, pfijemného probuzeni, polehavani v pefinach nebo détské
polstafové bitvy.
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Obrazek 16 Ukazka nového profilu Ahorn na Instagramu (Ahorn Instagram profil © 2020)

Instagram Stories

Instagram Stories jsou pomérné novym formatem, ktery si ziskal velkou oblibu mezi
uZzivateli socidlnich siti pro jeho originalitu, kreativitu, riznorodost, zabavnost a do¢asnost.
Instagram Stories se totiz zobrazi pouze na 24 hodin, poté jsou automaticky smazany

z profilu, teda pokud si je autor neulozi a nepfipne na zed. Je to format, ktery kombinuje
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nékolik audiovizudlnich typt jako kratkd videa, slideshow obrazku, statické fotografie,
ruzné nalepky a doplitkky v podobé¢ ptidani textl, emojis, hudby, filtri nebo animaci. Pravé
diky své atraktivit¢ a zabavnosti ma castokrat mnohem vétsi organicky dosah, oproti
klasickym ptispévkim. Vyhodou je také propojeni FB a Instagramu, diky ¢emuz se daji
stories publikovat na obou sitich zaroven. Insta stories tedy piedstavuji mocny komunikacni

nastroj, kterym by Ahorn dokazal zvysit popularitu svého profilu a zaujmout nové fanousky.

11.4.3 Spusténi reklam na socialnich sitich Facebook a Instagram

Je obecné znamé, ze algoritmy firem FB i IG majicich stejného majitele funguji velmi
podobng. Cim dal vice snizuji organicky dosah piispévki. Znamena to, Ze zvefejnény
prispévek se zobrazi pouze zlomku fanouskd. Takze samotnd tvorba kvalitniho obsahu jiz
nestaci a je nutné pro vyssi dosah ptfispévki pouzivat placenou reklamu, které se dé vytvorit
pfimo v rozhrani Facebooku. Pokud je cilem zvysit povédomi o znacce, je velmi vhodné na

zacatku pouzivat propagované ptispevky i placené reklamni bannery.
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Obrézek 17 Ukazky reklam na soutéz na FB a IG (Ahorn FB © 2020)

Dosah a interakce placenych piispévkil jsou mnohem vyssi, ¢imz se ndm synergicky zvySuje
1 organicky dosah. Reklama se d4 velmi piesné cilit na zakladé stanovenych cilovych skupin
dle véku, lokality, zalib nebo dokonce vzdélani ¢i piijmové kategorie. Tim se d4 dosahnout

zobrazeni reklamy pouze relevantnim uzivateliim a potencidlnim zakaznikim.

Dalsi vyhodou je samotné propojeni FB a IG profilu v reklamnim centru, tudiZ je mozné
soucasné tvofit reklamy pro obé€ sité a zacilit tak ndsobné vétsi publikum. Cilem reklam by
mélo byt primarné budovani brandu, tzn. poCet zasazenych uzivateld, pocet zobrazeni
reklamy a pocet kliknuti. Hlavnim efektem by mélo byt zapamatovani si cerveného kulatého

loga Ahorn a jeho spojeni s kvalitnim spankem. Sekundérni efekt je zvySeni obratu e-shopu
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nebo rist poctu fanouskd na profile. V ramci soutéze bude nezbytna jeji dostatecna
propagace a ziskavani proklikli pfimo na jeji mikrostranku Ahornsoutez.cz. V soutézi se
bude hrat o zajimavé ceny a grafika vizuala soutéze by méla byt dostatecné atraktivni, aby
zaujala Siroké publikum. Vyuziti bannerovych reklam v obsahové siti FB a Instagram se
proto jevi jako nejvhodnéjsi feseni. Cilem je zapojeni co nejvetsiho mnozstvi soutézicich,

ziskani novych fanousku a ptiznivel znacky.

11.5 Vykonnostni marketing

Hlavnim pfinosem vykonnostniho marketingu je orientace na jasné¢ stanovené obchodni cile
a mira nakladl na jejich dosazeni. Kapitola 3.1 v teoretické Casti byla vénovana metrikam,
jako CPA, ROI, ROA nebo PNO, kter¢ slouzi k méfeni efektivity vykonnostniho
marketingu. U béZnych e-shopt je jasnym cilem prodej a rlst obratu. Jedna se proto o
nejcastéji vyuzivanou marketingovou strategii. AvSak u firmy Ahorn nejde o zvySovani
obratu pfimo na e-shopu, ale o propagaci prodejen a motivaci zakaznikli k osobni navstéve
prodejen. Z tohoto divodu zde metriky ROI, ROA nebo PNO ur€ujici navratnost
marketingovych investic nelze dobfe pouzit. To celé navic komplikuje pandemicka situace,
jejiz vysledkem jsou zaviené prodejny a omezeny pohyb na vefejnosti. Proto se v ramci
vykonnostniho marketingu zaméfilo predevs§im na brandové kampané a aktivni ptrivadéni
potencidlnich zakaznikli na e-shop Ahorn, pfi¢emz trzby e-shopu nebudou tim hlavnim
konverznim cilem. Pljde primarn€ o mnoZstvi zasazenych uZivateli a pocet uzivatelt
ptivedenych na e-shop, kde najdou informace o produktech a o prodejnich mistech. Pravé
navstéva prodejnich mist bude jednou ze sledovanych konverzi. ZvySuje se tak povédomi o
produktech a o tom, kde je mzou vyzkouset a koupit. Tim si spolecnost pfipravi piidu pro

chvili, kdy se prodejny opét oteviou a zdkaznici je budou moct opét navstivit.

Bylo doporu€eno rozdé€lit vykonnostni marketing do dvou hlavnich ¢asti, a to na PPC
kampané zvySujici povédomi o znacce a PPC kampané na soutéz.

11.5.1 Spusténi PPC kampani na zvySeni povédomi

Kampané byly zaméfené na aktivni pfivadéni potencialnich zakaznikl na e-shop Ahorn.cz.
Cilem bylo dostat relevantni publikum na stranky s produkty, do produktovych kategorii a
na stranku s prodejnami, kde si miizou v budoucnu zbozi vyzkouset a koupit. Pro tyto ucely

bylo doporuceno zvolit nastroje v podobé PPC kampani:

¢ na klicova slova ve vyhledavaci Google a Sklik,
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e bannerové reklamy v obsahové siti Google a Sklik,
e Dbannerové reklamy v siti Facebook,
e remarketingové reklamy v Google, Sklik a FB.

Kampan¢ ve vyhledavacich cilily na vybrana klicova slova obsahujici vyrazy spojené piimo
s produkty Ahorn. Zaroven nebylo doporuceno cilit na brandové dotazy neboli vyrazy
obsahujici nazev ,,Ahorn“. Na brandové dotazy se Ahorn zobrazuje na prvnich pozicich
vyhledavani i organicky, a tak by zbytecné dochazelo k vykradani organické navstévnosti.
Vychazi se z predpokladu, Ze uzivatelé hledajici vyraz napft. ,,ahorn rosty*, ,,ahorn matrace*
nebo ,,ahorn zlin*“ nebudou klikat na reklamu ¢i organické odkazy konkurence, které se
budou nachazet ve vysledcich vyhleddvani pred nami. Uzivatelé budou hledat odkaz na web

Ahorn nebo na stranky prodejniho partnera prodavajiciho produkty Ahorn.

Bannerové PPC kampané jsou skvélym nastrojem na podporu povédomi o znacce. Bannery
byly kvalitné graficky zpracované dle stylu a pozadavkl firmy, pficemz vyznamnym
faktorem je Cistota, piehlednost a jasnost sdéleni. Dulezitym prvkem bylo také vyrazné logo
a identita firmy. U tohoto typu kampani jde primarné o co nejvétsi pocet zobrazeni, pocet
zasazenych uzivateld, mira prokliku (CTR) a pocet proklikii na e-shop. Bylo navrzeno

bannery ptipravit ve 4 variantach:
1. Kvalitni postelové rosty
2. Kouvalitni matrace
3. Kovalitni postele

4. Regiondlni bannery na prodejny
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Vhodné je testovani riznych vizualnich stylti a na zaklad¢ vysledkti vyhodnocovat jejich
Gisp&snost. Také se nabizi vyuziti certifikace Cesky vyrobek, ktery pro mnohé zékazniky je

znackou kvality a poctivosti.

KVALITNi CESKE
ROSTY

KVALITNI CESKE
MATRACE

AHORN

Obrazek 19 Ukédzka bannert na roSty Obrazek 18 Ukazka bannertu na matrace

Vzhledem k vybranym néstrojim bylo nutné vSechny bannery pfipravit v nékolika
rozmérech. Pro Google Ads plati nejpouZivanéjsi rozméry: 160x600, 300x250, 300x600,
728x90. Pro Sklik to jsou navic: 480x300, 480x480, 970x310 a pro Facebook je

24

Vykonnost v§ech kampani byla prubézné sledovana a reklamy na zakladé¢ vysledk

optimalizovany.
Stanovené ukazatele ispéchu kampani k 31.12. 2020:

e 90 % uzivateld z reklam budou novi uzivatelé

1:30 min. primérna délka relace

e 3 navstivené stranky v primeéru na relaci

¢ 50 % mira konverze z reklam (navstéva stranek s prodejnami)
e 30 K¢ cena za konverzi (CPA)

e 15 K¢ cena za proklik (CPC)

e 5000 fanouskt na Facebook a 1500 sledujicich na Instagram profile
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11.5.2 Spusténi PPC kampané na soutéz

Pro propagaci soutéze bylo doporuceno zvolit primarné¢ PPC reklamy na Facebooku a
Instagramu. Paralelné s pravidelnou komunikaci a promovanymi piispévky by reklama
dokazala zacilit velké mnozstvi lidi ve chvili, kdy zrovna nepracuji, bavi se, prokrastinuji
nebo travi sviij volny ¢as na socidlnich sitich. Na rozdil od bannerové reklamy na Googlu,
¢i Skliku, kde jsou uzivatelé spiSe v pracovnim mddu, kdy hledaji informace, ¢tou ¢lanky,
sleduji néco konkrétniho, jsou socialni sité¢ vhodnéjsim nastrojem pro piildkani soutézicich.
Neznamena to vSak, ze by mély byt bannery na Googlu ¢i Skliku uplné vynechany. Opét

pomtizou ve zvySovani povédomi o znacce.

ZDRIMNI SI @
A VYHRAJ CENY

ZA 50 000 KC

ZAPO] SE »

Obrazek 20 Ukazka banneru na soutéz
Kampané ve vyhledavacich nejsou pro soutéz vhodnym nastrojem na ziskavani soutéZicich.
Sance, Ze uzivatel zada do vyhledavace klicova slova ,,Ahorn Soutéz* je extrémné nizka, a
pokud by ktomu doslo, pravdépodobné se o soutézi dozveéd€él na zakladé¢ reklam na
socialnich sitich, odkud se mohl rovnou prokliknout. Tuto nevyhodu vSak Ize jednoduse
eliminovat tim, Ze se na hlavni strdnku Ahorn.cz umisti banner, jako upoutavku na
probihajici soutéz, kterd zaroven obsahuje proklik na soutézni mikrostranku. UZivatel
hledajici spojeni Ahorn a soutéz by ve vysledcich vyhledavani vid€l na prvnich pozicich
odkaz na Ahorn, jelikoz se jedna o brandovy vyraz a odtud uz by se nasmétroval na soutézni

stranku. Uzivatelé hledajici pouze slova ,,soutéz pro kampai nejsou zajimavi, nakolik jde

o uzivatele, kteti budou pravdépodobné soucésti tzv. ,herni mafie®.
Planované ukazatele uspéchu soutéze:

e 2500 konverzi — vyplnénych registraci do soutéze
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e 36 Kc¢ CPA
e 18 000 navstév soutézni mikrostranky

e 5 K¢ cena za proklik

11.6 Obsahovy marketing

Soucasti kazdé¢ dlouhodobé online marketingové strategie firmy by mél byt i obsahovy
marketing viz teoretickd cast kapitola 3.2. Ahorn se chce dlouhodobé profilovat jako
odbornik a radce (mudrc), ktery chce svym zakaznikim zlepSovat spanek (peCovatel).
Tvorba relevantniho a uzite¢ného obsahu je proto na misté. V radmci obsahu na socialnich
sitich se tato strategie jiz podrobn¢ stanovila. Jako dalsi ¢ast obsahového marketingu bylo
navrzeno zalozit blog a zacit s tvorbou kvalitnich ¢lankt plnych informaci, rad a tipd, jak

zlepsit sviij spanek.

11.6.1 Budovani komunity a spusténi blogu o spanku

V dnesni dobé prehlcené reklamou jsou vSak uzivatelé pomérné citlivi na reklamni blogy
firem. Proto bylo doporuceno vytvofit blog s vlastni doménou ve vlastnim vizudlnim stylu,
ktery na prvni pohled plsobil nezédvisle a jehoz cilem bylo ziskat si popularitu mezi ctenafi
a povést nezavislého média. Spole¢né s marketingovym tymem Ahorn byla vybrana doména

Jaknaspanek.cz viz obrazek 25.

Hlavni ¢innosti této strategie je tvorba odbornych i neodbornych ¢lankli vénujicich se
tematice spokojeného a zdravého spani. Dalsi ¢innosti bylo zaloZeni nezavislé FB skupiny
viz obrazek 24, pro dlouhodobé budovani vlastni komunity, kde se bude zvetejnovat pestry
a vice uvolnény obsah. Cilem je dosahnout vefejné FB skupiny, kde si komunikaci budou
¢astecné vést piimo Clenové skupiny svymi ptispévky, dotazy a tipy. Jako ptiklady takovych

viralné usp&snych skupin lze uvést:
e (Spolu)cestovani — 255 tis. ¢lent
e Otuzovani. Jak se snadno otuzovat. — 16,7 tis. ¢lent
e Pro¢ spime — 4,1 tis. ¢lenlt

Pijde o zvySeni povédomi o kultuie a dulezitosti spanku, ¢imz se vytvoii prostor pro
propagaci produktll jako matrace a roSty, které aktivné k dobrému spanku poméhaji.

V ¢lancich se bude vénovat tématiim, které maji nejvetsi hledanost, jako naptiklad jak
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spravné vybrat matraci, podle ¢eho kupovat postelovy rost, k ¢emu slouzi, na co si dat pii
vybéru pozor atd. Dale obsah tykajici se problémil se spanim, napt. jak rychle usnout, jak
zlepsit spanek nebo jak vytesit bolest zad. Obsah, ktery bude pro publikum uZite¢ny, se bude
organicky sdilet a §ifit, ¢imz se ziska navstévnost na strankach, zpétné odkazy a zvysi se tak
popularita a znalost znacky Ahorn. Vybrané ¢lanky mutzou byt umistény jak na webu
jaknaspanek.cz, tak na Ahorn.cz. Mizou na sebe vzajemné odkazovat a obsah ¢lankl se
muze propagovat na FB profile firmy i ve skupiné. Vzijemné si tak budou ptivadét
navstévnost a popularitu. Dale bylo doporu¢eno o novém blogu a komunité informovat 1
obchodni partnery, ktefi mizou obsah vyuzit pro svoje ucely a ziskat tak navstévnost nebo

zpétné odkazy.

Jak na spanek
e—

# Edit

Jak na spanek @ - rady, tipy.
zkusenosti

@ Public group - 412 members o :ﬂ' a*m@&s@m@ a.

Obrazek 21 Vetejna FB skupina Jak na spanek (Jak na spanek FB © 2020)

Jedna se o dlouhodobéjsi strategii a nelze oCekavat, ze se web bude okamzité zobrazovat v
organickych vysledcich vyhledavani. Stejné tak nartst poctu ¢lenti skupiny na FB se
ocekaval postupny. Je to vSak krok, jak ptispet ke zvySeni povédomi o kultufe a dileZitosti

kvalitniho spanku a produktech, které ho ovliviiuji.
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ja knaspanek m SPANEK MATRACE POSTELE

aneb spankova deprivace

(O Mar08,2021 | (0 29 | @ 296

Tyhle potraviny zlepsuji
spanek!

© Mar08,2021 | O 28 | @ 242

Odhalte s nami faze spanku

O Mar05.2021 | O 47 | © 213

Resite problémy se spankem nebo hledate inspiraci? m

Pridejte se do skupiny a zlstante v obraze.

Obrazek 22 Web jaknaspanek.cz (Jaknaspanek.cz © 2020)
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12 NAKLADOVA, RIZIKOVA A CASOVA ANALYZA

V zéavérecné Casti prace je podstatné analyzovat, jaké néaklady, rizika a doba trvani byly

spojeny s celym projektem.

12.1 Nakladova analyza

Navrh online marketingové strategie zahrnoval spolupraci s dvouclennym marketingovym
tymem firmy Ahorn a s dodavatelskymi digitalnimi agenturami MarketSoul a webProgress,
které se podilely pfedevSim na samotné realizaci. Ahorn je zab¢hnutd firma, a proto jeji
vedeni bylo pfipravené na tak dilezity strategicky krok, jakym je nastaveni dlouhodobé

online marketingové strategie, najmout odborniky a specialisty i za cenu vyssich naklada.

Analyza zohlediiuje veskeré naklady vynalozené na projekt online marketingové

komunikace v obdobi 1.5. —30.12. 2020

Tabulka 10 Nakladové analyza projektu online marketingové komunikace Ahorn (vlastni

zpracovani)
Niékladova polozka Dodavatel Néklady bez
DPH
Analyza marketingové komunikace firmy Horak 21 600 K¢
Tvorba a piiprava online marketingové strategie | Hordk, tym Ahorn 12 000 K¢
UX a SEO optimalizace Ahorn.cz Horék, webProgress | 3 000 K¢

Tvorba soutézni mikrostranky Ahornsoutez.cz | Hordk, MarketSoul | 20 000 K¢

Spréva FB a IG profilu véetn¢ zalozeni Horék, MarketSoul 101 400 K¢
Grafické prace na reklamnich bannerech MarketSoul 15 000 K¢
Sprava PPC reklam — Google, Sklik, FB, IG MarketSoul 75 000 K¢
Tvorba blog webu Jaknaspanek.cz MarketSoul 10 000 K¢
Tvorba ¢lankt na blog Jaknaspanek.cz MarketSoul 10 000 K¢
Sprava FB skupiny komunity Jak na Spanek MarketSoul 15 000 K¢
Reporting, konzultace a projektové fizeni Horak, MarketSoul, | 28 000 K¢

tym Ahorn
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Media rozpocet na reklamy FB, Google a Sklik | 180 000 K¢

Celkové naklady 491 000 K¢

12.2 Rizikova analyza

Kazdy projekt je prilezitosti dosahnout vytouzeného tspéchu, ale také jsou s nim spojeny
urcita rizika. I tento projekt s sebou nesl urcitou miru rizika. Proto bylo dulezité mu vénovat
pozornost, identifikovat ho a pokud mozno navrhnout opatfeni pro jeho snizeni ¢i eliminaci.
Tabulka nize predstavuje seznam moznych rizik, které mohly projekt uspésné online

marketingové komunikace firmy Ahorn ohrozit.

Pravdépodobnosti vzniku a zdvaznosti rizika byly pfidéleny 3 hodnoty — 0,3 je nizka, 0,5

sttedni a 0,7 vysokd. Vysledna hodnota rizika byla vypocitina vynasobenim

nejvyssi mozna je 0,49.

Tabulka 11 Rizikové analyza projektu online marketingové komunikace Ahorn (vlastni

zpracovani)
Druh rizika P-st vzniku | ZavazZnost | Vysledek
Nevhodné zvoleni online nastroji 0,3 0,3 0,09
Nespravné zacileni reklam 0,5 0,7 0,35
Nedostatecné zajimava textace a grafika reklam | 0,3 0,5 0,15
Vysoka cena za prokliky 0,3 0,7 0,21
Netspéch soutéZe — maly pocet soutéZicich 0,5 0,7 0,35
Negativni komentaie na socialnich sitich 0,3 0,5 0,15
Nizka aktivita komunity Jak na spanek 0,5 0,5 0,25

12.2.1 Prevence rizik

Po vynésobeni pravdépodobnosti vzniku a zavaznosti rizika se jako nejvice ohrozujici jevi
nespravné zacileni reklam a neuspéch soutéze — maly pocet soutéZicich. Jedna se o

¢innosti, které spolu souvisi a které predstavuji zaroven nejvyssi naklady na realizaci, cemuz
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odpovida i jejich zdvaznost. Pravdépodobnost vzniku je stfedni a nakolik se jen tézko
odhaduje, jak se publikum zachova. Tomuto riziku vSak lze predchazet dikladnou analyzou
navstévnosti webu, fanouSkll na socidlnich sitich jest¢ pfed samotnym spusSténim a
zkusenym posouzenim obchodnich zastupct firmy, ktefi maji o cilové skupiné skvély
ptehled. Zaroven pomiize i zvySend opatrnost pii spousténi kampani, kdy se investuje
pozvolna a vysledky se dikladné monitoruji a vyhodnocuji. Nespravné zacileni se tak da
odhalit velmi brzy a bez vysokych investic ho zoptimalizovat. Riziko je tim nizs§i, ¢im

zkusen¢jsi je online agentura a jeji lidé, pfi¢emz MarketSoul ma za sebou 7 let Gspésné

historie s mnozstvim zdarnych ptipadovych studii.

Neuspéch soutéze mize nastat také v dusledku ptili§ komplikovanych pravidel ¢i podminek
zapojeni se. SoutéZici jsou zvykli, Ze staci vyplnit email a jakykoliv dalsi krok ke splnéni
muze byt odrazujici. Tomuto se v§ak da predchazet udrZzenim jednoduchého principu soutéze
s minimdlnimi  bariérami. Kvalitni grafické zpracovani, pfijemna textace soutézni
mikrostranky spole¢né s pribéznym sledovanim dat z navstévnosti také napomize snizeni
rizika. Agentura MarketSoul jiz podobnych soutézi vytvofila spousty a je tedy skvélym

predpokladem pro minimalizaci tohoto rizika.
Nevhodné zvoleni online nastroju

Predstavuje jen minimalni miru rizika a davodem je extrémni pruznost online
marketingovych nastrojii, jejich pokrocila analyza okamzitych vysledki a moznost
provadéni rychlych tprav a rozhodnuti sméfujici k optimalizaci pouZiti nastrojli. Efektivitu
nastroju lze vidét jiz po 14 dnech, diky ¢emuz lze neefektivni néstroje vypnout a naopak

podpoftit ty efektivni.
Nedostate¢né zajimava textace a grafika reklam

Intenzivni komunikaci mezi firmou a agenturou a poskytovanim vzdjemné zpétné vazby se
grafické ¢i textové nedostatky reklam daji pomérné rychle odstranit. Vyhodou je také
moznost testovat rizné vizudly a textace reklam v prabehu celé kampané. Najit a rozvijet
jen ty nejefektivnéjsi.

Vysoka cena za proklik

Muze byt zplisobena razantnim zvySenim investic konkurence, Spatnym nastavenim,
nespravnym zacilenim nebo sméfovanim na nevhodnou vstupni stranku. Pravdépodobnost
vzniku je nizka, nakolik budou PPC kampané tvofit odbornici, avSak jeji zdvaznost je vysoka

a je potieba ji v€novat extra pozornost jak v pfipravné fazi prostfednictvim analyz, tak
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v realiza¢ni fazi diky okamzité zpétné vazbé v reklamnich néstrojich. Opét pomuze pribézna

optimalizace na zdklad¢ zkuSenosti.
Negativni komentare na socialnich sitich

Prevenci je v tomto pfipad¢ dikladné planovani ptispévkl s ohledem na analyzu cilové
skupiny, komunikovanim pozitivnich a mén¢ kontroverznich témat, mit v§e podlozené fakty
a pravdivymi daty nebo také rychlou a diplomatickou reakci na podobné komentaie

s vysvétlenim, omluvou ¢i kompenzaci skod.
Nizka aktivita komunity Jak na spanek

Jednd se o druhou nejvyssi miru rizika, nakolik se mira virality velmi tézko odhaduje.
Prevenci je kontrola vysledkt a sledovani tspé$nosti jednotlivych témat komunikovanych
na vlastni, ale i ostatnich FB skupinach a pfizpisobovani dalsiho obsahu na zaklad¢ ohlasti.
Da se predpokladat, ze ze zacatku budou clenové nesméli pfispivat do skupiny, a proto
budou komunikaci fidit primarné¢ zameéstnanci firmy a lidé zagentury MarketSoul.
Dulezitym aspektem bude i zdbavnost, vtipnost a autenticita ptispévkt. Dalsi prevenci je
zapojeni se do jinych skupin, vytvoteni spoluprace s jejich adminy a domluveni vzajemné

propagace s cilem pfivést do skupiny dalsi Cleny.

12.3 Casova analyza

Nasledujici ¢innosti se vztahuji k obdobi 1.5. — 31.12. 2020, jsou rozdéleny do 4 hlavnich

fazi a sefazeny chronologicky podle harmonogramu realizace.
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Tabulka 12 Harmonogram ¢innosti (vlastni zpracovani)

Cinnost

04

0s

06

07

08

09

10

11

12

Analyza marketingové komunikace firmy

X

Tvorba a ptiprava online marketingové

strategie

UX a SEO optimalizace Ahorn.cz

Tvorba a spusténi soutézni mikrostranky

Ptiprava FB a IG profilu vcetné zalozeni

Grafické prace na reklamnich bannerech

Pravidelna sprava socidlnich siti

Vystavba PPC — Google, Sklik, FB, IG

Spréava soutéze Pro lepsi spani

Pravidelna sprava PPC

Vyhodnoceni vysledki soutéze

Tvorba a spusténi blog webu Jaknaspanek.cz

Tvorba ¢lanki na blog Jaknaspanek.cz

Zalozeni FB skupiny Jak na spanek

Sprava FB skupiny komunity Jak na spanek

Vyhodnoceni celkovych vysledki

Pravidelna sprava PPC, tvorba ¢lankti na blog a sprava FB skupiny Jak na spanek se zastavila

15.12. 2020, kdy se ocekavalo, ze béhem vanoc¢nich svatkl jiz lidé nebudou hledat, kde

koupit matrace nebo rosty a ze i komunita na FB bude méné aktivni. K vyhodnoceni

celkovych vysledki doslo mezi 16. - 21. prosincem 2020.

12.3.1 CPM (metoda kritické cesty)

Metoda kritické cesty byla pouZita pro vypocet doby potiebné k realizaci projektu.

V nasledujici tabulce jsou popsany jednotlivé Cinnosti, které byly v ramci projektu
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realizovany a je urCena také doba jejich trvani. Na jejich byla urcena kriticka cesta, ktera

udava nejkratsi dobu potiebnou k realizaci projektu.

Tabulka 13 Sitova analyza (vlastni zpracovani dle vysledkt v programu QM)

Cinnost | Popis ¢innosti Doba trvani | Pfedchaze-
(dny) jici ¢innost
A Analyza marketingové komunikace firmy 7 -
B Tvorba a pfiprava online marketingové strategie | 7 A
C UX a SEO optimalizace Ahorn.cz 1 B
D Tvorba a spusténi soutézni mikrostranky 22 B
E Ptiprava FB a IG profilu véetné zalozeni 5 B
F Grafické prace na reklamnich bannerech 5 B,D
G Pravidelna sprava socidlnich siti 150 D,E
H Vystavba PPC — Google, Sklik, FB, IG 10 B
I Sprava soutéze Pro lepsi spani 120 D
J Pravidelna sprava PPC 195 F,H
K Vyhodnoceni vysledkil soutéze 3 G, I
L Tvorba a spusténi blog webu Jaknaspanek.cz 10 K
M Tvorba ¢lanki na blog Jaknaspanek.cz 75 K, L
N Zalozeni FB skupiny Jak na spanek 2 K
0] Sprava FB skupiny komunity Jak na spanek 75 N
P Vyhodnoceni celkovych vysledkt 3 LM, 0

Dale nésleduje tabulka, ktera byla vytvofena pomoci programu QM for Windows V5.
Casova analyza je vymezena metodou CPM (metoda kritické cesty). Cinnosti, které leZi na
kritické cesté, maji nulovou casovou rezervu. Pokud by nastalo prodlouzeni u nékteré

z téchto Cinnosti, tak by se prodlouzila doba celého projektu.
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Kriticka cesta je nasledujici:

A-B-D-K-L-M-P

Nejkrat$i doba realizace:

277 dni

Tabulka 14 Znézornéni kritické cesty pomoci programu (dle vysledkl v programu QM)

iy e S B S e e
Project 277

A 7 0 7 0 7 0
B 7 7 14 7 14 0
cC 1 14 15 276 277 262
D 22 14 36 14 36 0
E 5 14 19 31 36 17
F 5 36 41 74 79 38
c 150 36 186 36 186 0
H 10 14 24 69 79 55
| 120 36 156 66 186 30
1 195 41 236 79 274 38
K 3 186 189 186 189 0
L 10 189 109 189 199 0
M 75 199 274 199 274 0
N 2 189 181 197 199 B
o 75 191 266 199 274 8
= 3 274 277 274 277 0
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13 VYHODNOCENI PROJEKTU

Vysledkem navrzené a posléze realizované online marketingové strategie mélo byt celkové

zlepSeni online marketingové komunikace spole¢nosti.
Vedlejsi cile projektu byly:
e Zvysit poCet fanousku a interakce na socialnich sitich
e Zvysit navstévnost na e-shopu Ahorn.cz
e Zvysit povédomi o znacce
e Zvysit poptavku po produktech znacky Ahorn u partnerskych prodejcii
e Zvysit obrat spole¢nosti
Pro méreni jednotlivych cilii jsou stanoveny klicové indikatory aspéchu:
e 9% narGst navstévnosti podstranky s prodejnami
e % narust celkové navstévnosti webu
e % naruast fanouski na FB strance
e Priméry pocet interakci na profile

Srovnani bude provedeno meziro¢né za stejné obdobi. Z hlediska vyhodnoceni GspéSnosti
navrzené online marketingové strategie je tedy dulezité znat obdobi, kdy se celda online
marketingova komunikace realizovala. Srovnava se proto obdobi 1.6.2020 —20.12. 2020 vs.

1.6.2019 —20.12. 2019, pfi¢emzZ nejvetsim zdrojem dat bude Google Analytics a Facebook

13.1 NavStévnost

Celkovy pocet uzivatell, ktefi navstivili Ahorn.cz se ve sledovaném obdobi zvysil o 35,69
%, pricemz rostl i pomér novych uzivatelti o 38,32 %. Mira okamzitého opusténi 1 primérna
doba trvani relace zlstaly pfiblizné stejné, coz dokazuje, Ze se jedna o narust relevantniho
publika. Mezi nejvétsi zdroje stale patii organické a pfimé navstévy, které v roce 2019 mély
az 90% podil na celkové navstévnosti vs. 73% podil v roce 2020. Na tomto srovnani je videt
diverzifikace zdrojl, kterou zpusobily zdroje v podobé PPC reklam a socidlnich sitich.

V roce 2020 méla PPC reklama a socialni sité 12% podil na celkové navstévnosti uzivatelt.

Ve sledovaném obdobi roku 2019 byl podil zobrazeni podstranky s prodejnami 4,35 %

z celkové néavstévnosti webu. V roce 2020 byl tento podil o néco vyssi a tvoril 5,03 %
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z celkové navstévnosti. V absolutnim poctu zobrazeni se vsak jedna o vice jak 55% néarust,

coz je velmi pozitivni vysledek.

Tabulka 15 Porovnani metrik pfed spusténim a po spusténi online marketingové

komunikace (vlastni zpracovani)

1.6. —20.12. 1.6. - 20.12. Zména

2019 2020 v %
Pocet uzivatela 15170 20584 35,69 %
Mira okamzitého opusténi 34,00 % 35,20 % 3,52 %
Prumérna doba trvani relace 3:54 3:56 0,80 %
Primérny pocet stranek na jednu relaci | 5,55 5,65 1,9 %
Pocet zobrazeni stranky s prodejnami 6794 10530 55 %

13.2 Vysledky kampani

Vyhodnoceni kampani je rozdéleno do dvou ¢asti. Prvni vyhodnoceni se tyka

vykonnostnich PPC kampani zamétenych na ptivadéni uZivateli na Ahorn.cz a druhé

vyhodnoceni je vénované vysledkiim soutéze Pro lepsi spani, kde PPC kampan¢ ziskéavaly

prokliky na mikrostranku soutéze.

Pro vyhodnoceni uspéSnosti vykonnostnich PPC kampani byly stanoveny tyto

ukazatele uspéchu:

e 90 % uzivateld z reklam budou novi uzivatelé

e 1:30 prumé&rna délka relace

e 3 navstivené stranky v primeéru na relaci

e 50 % mira konverze z reklam (navstéva stranek s prodejnami)

e 30 K¢ cena za konverzi (CPA)
e 15 K¢ cena za proklik (CPC)

e 5000 fanouski na Facebook a 1500 sledujicich na Instagram profilu




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 100

Tabulka 16 Srovnani stanovenych ukazateld Gspéchu se skute¢nymi vysledky (vlastni

zpracovani)
Plan Skute¢nost

Podil novych uzivatel 90 % 97 %
Primérné délka relace 1:30 min. 1:13 min.
Primérny pocet zobrazenych stranek 3 2,98
Mira konverze —navstéva stranek s prodejnami | 50 % 30,87 %
Cena za konverzi (CPA) 30 K¢ 82 K¢
Cena za proklik (CPC) 15 K¢ 26,53 K¢
Pocet FB fanousku 5000 4100
Pocet IG sledujicich 1500 620

Z tabulky je vidét, ze planované vysledky byly pomérné ambicidzni a vétSiny z nich se
bohuzel nepodafilo dosahnout. Faktortii, které mohly mit vliv na nespravné splnéni cila
mohlo byt hned né€kolik. Jednalo se o prvni online kampan, kterou firma realizovala, takze
odhad vysledkt se zakladal na nulové piedchozi zkuSenosti a nedostatku vstupnich dat. Cile
mohly byt zamérné ambicidznéjsi pro siln€jsi motivaci jejich dosazeni. Sviij efekt mohla mit
také situace tykajici se pandemie korona viru, ménici se strategie v prubéhu kampani nebo
dokonce nedostatecné vyuziti media rozpoctu, ktery byl nakonec vyuzit jen z 60 % od
puvodniho planu. Bohuzel se nepovedlo docilit ani poc¢tu FB fanousku a sledujicich na IG.

Ziskana zkuSenost dobte poslouzi pro ptisti odhad.

Pozitivni vSak je, Ze prosincové vysledky se uz vice pfiblizovaly ke stanovenym cilim, at’
uz z hlediska CPC nebo CPA. TakZe se da pfedpokladat, Ze dalsi mésice uz by byly mnohem
efektivnéj$i. Takeé se podafilo vyselektovat nejsilngjsi cilovou skupinu, Zeny 40-55 let a
cileni na kraje, které¢ generovaly 80 % vysledki (JMK, ZK, MSK). Diky dikladnému
rozpadu PPC kampani v reklamnich nastrojich Google Ads, Sklik ¢i Facebook pii vystavbé,

je jejich sprava méné narocnd, efektivnéjsi a 1épe predikovatelna.
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Plinované ukazatele uspéchu soutéze:
e 2500 konverzi — vyplnénych registraci do soutéze
e 40Kc CPA
e 18000 navstév soutézni mikrostranky

e 5 K¢ cena za proklik

Tabulka 17 Srovnani stanovenych ukazatel uspéchu se skute¢nymi vysledky soutéze
(vlastni zpracovani)

Plan Skutecnost
Pocet konverzi — soutézici 2500 338
CPA 40 K¢ 389 K¢
CPC 5 K¢ 6,2 K¢
Navstévnost soutézni mikrostranky 18 000 13 400

Opét 1ze pozorovat nedostatky v plnéni stanovenych ukazatell, a to predevSim v poctu
soutézicich — konverzi, které byly splnény pouze ze 13,5 % oproti planu. Spolu s tim souvisi
1 témé&f 10x vyssi CPA. Na druhou stranu CPC se témét shoduje s planem a tomu odpovida
1 celkova navs§tévnost mikrostranky. Stanovené vysledky byly do velké miry ovlivnény
zptisnénim pravidel soutéZe, ke kterym se firma béhem realizace rozhodla. Podminkou
ucasti totiz bylo také nahrat doklad o ubytovani, spolu s uvedenim terminu pobytu, coz
mohlo putisobit pfilis velkou piekazku pro ucast v soutézi. Pravé proto se pribézné zkouselo
mnoho riznych reklamnich formatd a technik jako video reklamy, Instagram Stories,
reklamy na nabor fanouskt, zkousely se rizné typy cileni, reklamnich textaci a vizuald. I
pres to vSechno se povedlo na stranku soutéze pfivézt sluSné mnoZzstvi uzivatelli za

rozumnou cenu, ktefi se ale soutéze nezucastnili.

Pozitivni opét je, ze se povedlo najit nejefektivnéjsi cilovou skupinu, ziskali se data a

zkuSenosti pro dal$i podobnou kampan.
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13.3 Shrnuti vysledki projektu

Ackoliv nedoslo k aplnému naplnéni vS§ech métenych a planovanych ukazatelti uspéchu, 1ze
fict, ze cil projektu, kterym bylo zlepSeni online marketingové komunikace firmy, byl
splnén. Diky mnozstvi pouzitych néstroji doslo k vyraznému naristu vSech sledovanych
ukazatelll. Firma si praci s online marketingovymi ndstroji osvojila, proto i v prubéhu

dokoncovani této diplomové prace v online komunikaci aktivné nadale pokracuje.

Jeji profily na FB 1 IG jsou poutavé, neustale roste pocet jejich fanouska (FB +5000, IG
+700 fanouski), ptispévky si ziskavaji interakce publika, fanousci jsou aktivni a na profilech
se pravidelné konaji soutéze. Znacka Ahorn je mnohem vice vidét nejen na socidlnich sitich,
ale také ve vyhledavacich. Firma pokracuje v PPC kampanich na Googlu, kde cili na vyrazy
spojené s jejimi produkty, pficemz neustdle vyuziva data a know-how ziskané z prvnich

realizovanych kampani.

Doporucena obsahové strategie komunitniho webu Jaknaspanek.cz a stejnojmenné FB
skupiny také pokracuje a ptfindsi vysledky. V €ase dokoncovéni této prace (kvéten 2021) je
na webu pies 20 relevantnich a poutavych ¢lankl na rtiznd témata souvisejici se spanim.
Web ma své pravidelné ctendfe a uz se pomalu dostavd i do organickych vysledkl
vyhledavani na specifickd slova jako ,,vypnuti modreho svetla iphone, coz ptedstavuje
velmi aktudlni téma o modrém zafeni mobilti zabranujici zdravému spanku. Web tedy buduje
povédomi o kultufe spanku, a ackoliv ho ¢eka jesté¢ dlouha cesta, jiZ nyni pfivadi na web
potencialni zakazniky. FB skupina Jak na spanek — rady, tipy a zkuSenosti ma aktualné 487
¢lent, ktefi se aktivn€é zapojuji do obsahu a také predstavuji potencialni zdkazniky firmy.
Tato cilova skupina uZ totiZ ma povédomi o duleZzitosti kvalitnich ro$tl a matraci a spravné

cilenou reklamou ji Ize pfivést na strdnky Ahorn s relevantni nabidkou.

vvvvv

vysledky. Ve srovnavaci tabulce 14 je piehledné¢ vidét i1 rdst navstévnosti stranky
s prodejnami (+55 %) oproti predchozimu roku, a to i navzdory zavienym prodejnadm béhem
pandemie. Pravé tento udaj je v ramci firemni obchodni strategii tahu dulezity, nakolik

indikuje zvySeny z4jem o prodejny s nabidkou Ahorn produkti.
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ZAVER

Zlepseni online marketingové komunikace jakékoliv spolecnosti na trhu neni jednoduchy
ukol. Vyzaduje si sviij cas, odborné znalosti, vyborna vstupni data a hlavné zkuSenosti
s jednotlivymi online komunika¢nimi nastroji. Nedilnou soucasti této diplomové prace je
proto literarni reSerSe zpracovana v teoretické ¢asti. Dale jsou tyto odborné znalosti vyuzity
ve druhé praktické ¢asti prace, kterou tvoii n¢kolik podrobné vypracovanych analyz, kde se
povedlo ziskat relevantni vstupni data pro navrzeni a realizaci celého projektu na zlepSeni

online marketingové komunikace spole¢nosti Ahorn.

Vysledkem celé prace je vypracovana komplexni online marketingova strategie zahrnujici
navrh komunika¢ni strategie, UX a SEO doporuceni pro optimalizaci e-shopu a navrh vyuziti
konkrétnich online komunikacnich nastroji. Cely projekt byl podroben nakladové, rizikové
a Casov¢ analyze a nasledné se souhlasem firmy realizovan. Celd spoluprace probihala
v uzkém kontaktu se zaméstnanci a s tymem lidi z marketingovych agentur MarketSoul a
webProgress. Jednotlivym oblastem marketingové komunikace byly pridéleny jasné

mefitelné ukazatele uspéchu a ocekévané vysledky.

V zavérecné Casti prace vyhodnoceni projektu je mozné vidét planované a realné vysledky.
Je ziejmé, ze ne vSechny Cinnosti splnily ofekdvané hodnoty. Nekteré vysledky byly
vzhledem k okolnostem vyrazné nizsi. Realizace projektu totiz doprovazely mnohé zmény,
které se nedaly dopfedu piedvidat a nebyly tak zahrnuty v ofekévanych vysledcich.
Z nezaujatého pohledu se proto vysledky mtzou jevit jako negativni. Navzdory tomu vSak
pfinesly vyrazny posun ve vSech sledovanych metrikach. Z celkového pohledu byl projekt
uspé&sny a online marketingovou komunikaci jednoznaéné zlepsil. Zaroven byl velmi cennou
zkuSenosti pro vSechny cleny, kteti se na ném podileli a poskytl hodnotné data a informace
pro budouci realizace online marketingové komunikace firmy. Ta i nadale v urcené

marketingové strategii pokracuje.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 104

SEZNAM POUZITE LITERATURY

BAINES, Paul, FILL, Chris a Sara ROSENGREN. 2019. Marketing. 5th ed. Oxford: Oxford
University Press, 738 s. ISBN 978-01-988-0999-9.

BARKER, Melissa S. a kol.. 2017. Social media marketing: a strategic approach. 2nd ed.
Boston: Cengage Learning, 330 s. ISBN 978-1-305-50275-8.

CHARLESWORTH, Alan. 2014. Digital marketing: a practical approach. 2nd ed. Abingdon,
Oxon: Routledge, 342 s. ISBN 978-0-415-83482-7.

DORCAK, Peter. 2012. eMarketing: ako oslovit' zakaznika na internete. Presov: EZO, 125 s.
ISBN 978-80-970564-4-5.

EGER, Ludvik, David PRANTL a Karolina PTACKOVA, 2017. Komercni komunikace. 2.,
pfepracované a rozifené vydani. Plzeti: ZCU v Plzni, 146 s. ISBN 978-80-261-0689-0.

HALADA, Jan. 2015. Marketingova komunikace a public relations: vyklad pojmii a teorie
oboru. Praha: Univerzita Karlova v Praze, nakladatelstvi Karolinum, 118 s. ISBN 978-80-246-
3075-5.

JANOUCH, Viktor. 2020. Internetovy marketing. 3. vyd. V Brn&: Computer Press, 344 s. ISBN
978-80-251-5016-0.

JANOUCH, Viktor. 2014. Internetovy marketing. 2. vyd. V Brn&: Computer Press, 376 s. ISBN
978-80-251-4311-7.

KARLICEK, Miroslav. 2016. Marketingovi komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 2.,
aktualizované a doplnéné vydani. Praha: Grada, 221 s. ISBN 978-80-247-5769-8.

KRAL, Mojmir. 2014. Prvni kroky s internetem. 4., akt. vyd. Praha: Grada, 160 s. ISBN
9788024752457.

PODZIMEK, Jan, Zdendk DVORAK, Véra KOUKALOVA a kol. 2014. Online Marketing.
Brno: Computer Press, 212 s. ISBN 978-80-251-4155-7.

MIKULASKOVA, Petra a Mirek SEDLAK. 2015 Jak vytvorit tispésny a vydélecny internetovy
obchod. Brno: Computer Press, 408 s. ISBN 978-80-251-4383-4.

PELSMACKER, Patrick De, Maggie GEUENS a Joeri VAN DEN BERGH, 2003.
Marketingova komunikace. Praha: Grada, 600 s. ISBN 80-247-0254-1.

PENKALA, Jana. 2014. Online marketing. Brno: Computer Press, 212 s. ISBN 978-80-251-
4155-7.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 105

PROKOP, Michal a Jiti ADAMEC. 2016. Jak uspét na internetu: uskutecnéte sviyj podnikatelsky
sen. V Praze: Blue Vision, 140 s. ISBN 978-80-87672-55-6.

PROCHAZKA, Tomas a Josef REZNICEK. 2014. Obsahovy marketing. Brno: Computer Press,
224 s. ISBN 978-80-251-4152-6.

SMITH, Mark. 2017. Social media marketing: Facebook marketing, Youtube marketing,
Instagram marketing. USA: Createspace Independent Publishing Platform, 194 s. ISBN 978-1-
9765-4434-7.

TONKIN, Sebastian, Caleb WHITMORE a Justin CUTRONI. 2011. Vykonnostni marketing s
Google Analytics. Brno: Computer Press, 432 s. ISBN 978-80-251-3339-2.

TUTEN, Tracy L. a Michael R. SOLOMON. 2018. Social media marketing. 3rd ed. Los
Angeles: SAGE, 423 s. ISBN 978-1-5264-2386-3.

VYSEKALOVA, Jitka. 2016. Marketing pro stiedni skoly, vyssi odborné skoly a veiejnost.
Praha: Eduko, 272 s. ISBN 978-80-88057-17-8.

Internetové zdroje

GIDEON, Ottah, © 2021. Responsive Web Design and Its Benefits. Thinkdigiads.com
[online]. [cit. 2021-04-05]. Dostupné z: https://thinkdigiads.com/responsive-web-design-and-
its-benefits/

Device Market Share, © 2021. NetApplications.com. Netmarketshare.com [online]. [cit.
2021-04-05]. Dostupné z: https://netmarketshare.com/device-market-share

HypeAuditor s Fragile zmapovali ¢esky trh influencert, © 2021. News Media s.r.0..
Mediar.cz [online]. [cit. 2021-04-05]. Dostupné z: https://www.mediar.cz/hypeauditor-s-

fragile-zmapovali-cesky-trh-influenceru/

Online byznys hlasi rekordni investice do reklamy: 34 miliard v roce 2019, © 2019.
Sdruzeni pro internetovy rozvoj. Spir.cz [online]. [cit. 2021-04-05]. Dostupné z:

https://www.spir.cz/sites/default/files/prilohy/TZ SPIR inzertni_vykony 2019.pdf

Most popular social networks worldwide, © 2021. Statista. Statista.com [online]. [cit.
2021-04-05]. Dostupné z: https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-

networks-ranked-by-number-of-users/

MORIS, Kate, © 2019. Ultimate Guide to SEO Meta Tags. Moz.com [online]. [cit. 2021-
04-05]. Dostupné z: https://moz.com/blog/the-ultimate-guide-to-seo-meta-tags


https://netmarketshare.com/device-market-share
https://www.spir.cz/sites/default/files/prilohy/TZ_SPIR_inzertni_vykony_2019.pdf
https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-number-of-users/
https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-number-of-users/
https://moz.com/blog/the-ultimate-guide-to-seo-meta-tags

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 106

O firm¢, © 2019 —2021. AHORN CZ, s.r.0.. Ahorn.cz [online]. [cit. 2021-04-05].

Dostupné z: https://www.ahorn.cz/o-firme

ROSTECKY, Jifi, © 2016. Rozdil mezi on-page a off-page faktory: Znate ho?. Mlady-
podnikatel.cz [online]. [cit. 2021-04-05]. Dostupné z: https://mladypodnikatel.cz/on-page-a-
off-page-faktory-t28701 https://www.spir.cz/v-rijnu-bylo-na-internetu-78-milionu-

uzivatelu-tri-ctvrtiny-z-mobilnich-zarizeni

Stav e-commerce trhu v CR, © 2008 — 2021. Shoptet a.s.. Ceska-ecommerce.cz [online].

[cit. 2021-04-05]. Dostupné z: https://www.ceska-ecommerce.cz/

Vykonnostni marketing, © 2021. PHD, a.s.. Mediaguru.cz [online]. [cit. 2021-04-05].
Dostupné z: https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/slovnik/klicova-

slova/vykonnostni-marketing/

ZHANG, SY a N. CABAGE. © 2017. Search Engine Optimization. Journal of Computer
Information Systems [online]. Taylor, 57(2), 148-159 [cit. 2018-04-06]. DOI:
10.1080/08874417.2016.1183447. ISSN 08874417.


https://www.ahorn.cz/o-firme
https://www.spir.cz/v-rijnu-bylo-na-internetu-78-milionu-uzivatelu-tri-ctvrtiny-z-mobilnich-zarizeni
https://www.spir.cz/v-rijnu-bylo-na-internetu-78-milionu-uzivatelu-tri-ctvrtiny-z-mobilnich-zarizeni
https://www.ceska-ecommerce.cz/
https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/slovnik/klicova-slova/vykonnostni-marketing/
https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/slovnik/klicova-slova/vykonnostni-marketing/

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 107

SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
PPC Pay Per Click

FB  Facebook

IG Instagram

GA  Google Analytics

SEO Search Engine optimization

SERP Search Engine Results Page

UX  User Experience
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