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ABSTRAKT

Bakalafska prace je zaméfena na analyzu internetového marketingu ve vybraném podniku
a zformulovani doporuceni pro jeho zlepSeni. Cilem préce je zhodnotit aktualni stav
marketingovych aktivit podniku v online prostfedi a navrhnout feSeni vedouci ke zlepSeni
soucasného stavu. V teoretické ¢asti jsou definovany kli¢ové pojmy online marketingu,
vcetné marketingového mixu nebo e-commerce. Déle jsou popsany vybrané metody pro
analyzu — benchmarking, SWOT analyza, Google Analytics a konverzni trychtyf.
Prakticka ¢ast se vénuje analyze souc¢asného stavu a vynaloZenych finan¢nich prostredkt
na online propagaci za pomoci nastrojii Google Analytics a Google Ads. K prizkumu a
porovnani konkurence na trhu je pouzita metoda benchmarking. V ramci sledovani chovani
uzivatelll na webovych strankéch byl vyuzit model konverzniho trychtyie, ktery napomaha
odhalit slab4 mista v marketingovém procesu. Soucasni analyzy je taky SWOT analyza,
kterd umoznuje identifikaci silnych, slabych stranek a pftileZzitosti, hrozeb. Na zakladé
zjisténych poznatki jsou formulovana doporuceni vedouci k efektivnimu online

marketingu, ktery povede ke zvySeni poptavky a prodeje produktu podniku.

Klicova slova: internetovy marketing, online propagace, online nastroje, analyza, Google

Analytics, Google Ads, benchmarking, SWOT analyza, konverzni trychtyt

ABSTRACT

The bachelor’s thesisis focused on the analysis of Internet marketing in the selected
company and the formulation of recommendations for it’s improvement. The aim of the
thesis os to evaluate the current state of the compnay’s marketing activities in the online
evnronment and propose solutions leading to the improvement of the current state. The
theoretical work defines the key concepts of online marketing, including marketing mix or
e-commerce. Furthermore, the analyzes are based on selected methods for benchmarking,
SWOT analysis,Google Analytics and funnel analysis. The practical part is devoted to the
analysis of the current state and spent financial resources of online promotion using
Google Analytis a Google Ads tools. The benchmarking method is used to research and
comapre competitors on the market. As part of monitoring user behavior on the website,
the funnel analysis model was used, which helps to identify weak points in the marketing

process. The current analysis also includes a SWOT analysis, which enables the



identification of strenghs, weaknesses and opportunities, threats. Based on the outcames
recommendations are formulated for effective online marketing, which will lead to an

increase in demand and sales of the comapany’s product.

Keywords: internet marketing, online promotion, online tools, Google Analytics, Google

Ads, benchmarking, SWOT analysis, funnel analysis
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UVOD

V soucasné dobé¢ hraje internetovy marketing hlavni roli v propagaci podnikt a
komunikaci s jejich zdkazniky. Diky rostoucimu poctu uZzivatell na internetu se firmy
zamé&iuji na efektivni vyuziti online marketingovych nastroju, aby oslovily cilové

zakazniky a udrzely si konkurenceschopnost.

Tato bakalaiské prace se zabyva analyzou soucasného stavu internetového marketingu
vybraného podniku a na zakladné zjisténych poznatkli navrhnou vhodna feseni pro

zlepSeni.

Zavere€na prace je rozdélena do zakladnich dvou ¢asti. Teoreticka ¢ast je zamétena na
prizkum odborné literatury, ktera je Gzce spjata s pojmy internetového marketingu, jeho
nastroji a metodami pro analyzu. Druhd ¢ast, prakticka se zamétuje na analyzu konkrétnich
marketingovych aktivit podniku, vyhodnoceni ziskanych dat a navrh feSeni vedoucich ke

zlepSeni online strategie.

Vystupy této prace mohou slouzit jako podklad, jak efektivnéji oslovit své potencialni

zakazniky, zvysit viditelnost znacky a zvysit svou konkurenceschopnost v online prostiedi.
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CIiLE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Cilem této prace je analyzy soucasného stavu internetového marketingu ve vybraném
podniku a na zéklad¢ zjisténych poznatk navrhnout vhodna feseni pro zlepSeni

soucasného stavu.

K analyze budou vyuzity nastroje jako jsou Google Analytics, ktery slouzi k sledovani
navstévnosti a chovani uzivatelti na webovych strankéach, dale Google Ads pro
vyhodnoceni placené reklamy a benchmarking, ktery umozni porovnani marketingovych
strategiich s konkurenci na trhu. K ziskdvani dat budou vyuzity vetejné dostupné zdroje a

interni data poskytnuty podnikem.

Jednim z cilt je studium a prizkum odborné literatury a relevantnich zdroji stahujicim se
k problematice internetového marketingu. DalSim stanovenym cilem je analyza a
zpracovani dat s vyuzitim Google Analytics, ktery slouzi k sledovani navstévnosti a
chovani uzivatelli na webovych strankach. Dale Google Ads pro vyhodnoceni placené
reklamy. K analyze budou vyuzity i néstroje od urc€itych socialnich siti. Analyza se bude
vénovat jak efektivité, tak vynaloZenym finan¢nim prostfedkim na online nastroje.
Benchmarking umozni porovnani marketingovych strategiich s konkurenci na trhu na
zaklad¢ vetejn€ dostupnych dat. K identifikaci silnych a slabych stranek internetového
marketingu a pfilezitosti nebo hrozeb v online prostfedi bude vyuzita SWOT analyza.

K pochopeni krokt zakaznikl v online prostfedi bude zpracovan konverzni trychtyft.

V posledni ¢asti bakalarské prace budou na zaklad€ vysledkl analyz a provedené¢ho
vyzkumu formulovana doporuceni pro zlepSeni internetového marketingu ve vybraném

podniku.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVY MIX

Podle Kotlera (2005, str.105) je marketingovy mix ,,souborem taktickych marketingovych
nastrojit — vyrobkové, cenové, distribucni a komunikacni politiky, které firme umoznuji
upravit nabidku podle prani zakaznikit na cilovém trhu “ Karlicek (2018, s. 19-20) uvadi,
ze stfedem z4jmu marketingu je hodnota pro zdkaznika, co znamen4, uspokojeni jeho
potieb a ptani. Aby firma byla schopna tuhle hodnotu vytvofit musi znat odpovédi na
zakladni otdzky ohledné zakaznikid a konkurence. Musi védét co zakazniklim nabizi, jaké
vyhody poskytuje a jak tyto vyhody udrzovat z dlouhodobého hlediska. Tohle jsou kli¢ové
strategické marketingové otazky, kdy firma bez jejich zodpovézeni nemtize efektivné

pracovat.

Ze strategickych marketingovych rozhodnuti vychazeji tzv. taktické marketingové otazky.
Jsou to otazky zamétené na produkt firmy — jeho cena, jakym zptisobem ho budeme
propagovat a jeho distribuce. Tyto Ctyfi slozky tvofi marketingovy mix, ktery zndme i pod
zkratkou 4 P (Karli¢ek, 2018). Tato zkratka je odvozena z anglictiny od pocate¢nich
pismen Ctyfech slozek marketingového mixu: product (produkt), price (cena), promotion

(propagace), place (distribuce).

Ptikrylova (2019) uvadi, ze hodnotu nebo pohled zdkaznika ndm oznacuje zkratka 4 C,
zatimco 4 P je marketing z pohledu firmy neboli prodévajiciho. Mezi néstroje
zakaznického mixu fadime: hodnotu z hlediska zédkaznika (customer value), naklady pro
zakaznika (customer costs), komunikace hodnoty (communication) a nakupni pohodli
(convenience). Jak uvadi (Karli¢ek, 2018) v ramci konceptu 4 C je zédkaznik jadrem
marketingu. Kotler (2004) pak zdiraziiuje jeden z nazori, ze koncept 4 C predstavuje
klicovou alternativu, jelikoz je popsan z hlediska zdkaznika/spottebitele. Z tohoto diivodu

by se odbornici na marketing méli nejdiive zaméfit na koncept 4 C a az poté na model 4P.

1.1 Produkt

Produkt je jak fyzickou véci, tak i sluzbou, které podnik nabizi. Pro firmu je dilezité, aby
védela, co chee zdkaznik koupit a jaké jsou jeho potfeby. To zahrnuje nejen jaké produkty
nebo sluzby zakaznik vyhledava, ale jakym zptsobem je nakupuje naptiklad

prostiednictvim webovych stranek, z mobilniho zatizeni nebo nékdo uptednostituje
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internetové platby a jini zase dobirku. Pochopeni téchto preferenci je klicové pro zvySeni

prodeji. (Semeradova et al., 2021)

Jak uvadi Safrové, Dragilova (2019), podstata produktu spo&iva v jeho vlastnostech, které
odpovidaji potiebam zakaznikl. Produkt je diilezité prezentovat nejen s jeho zékladnimi
funkcemi, ale pfidat hodnotu, kterd zdkaznika zaujme a zaroven produkt odlisi od
konkurence. Kdyz planujeme vlastnosti produktu, m¢li bychom se zaméfit na otdzky, jak

bude fungovat, jaky je jeho potencidl do budoucna nebo jak bude vypadat.

Zivotni cyklus produktu

Zivotni cyklus produktu pfedstavuje vyvoj produktu od jeho uplného po¢atku na trhu az po
jeho tpadek a nasledné stazeni z trhu. Karli¢ek (2018) tvrdi, ze kazdy produkt si projde
Ctyfmi fazemi, které jsou: uvedeni na trh, rist, zralost a ipadek. V prvni fazi, kdy firma

s produktem teprve pronikd na trh vznikaji vysoké néklady pro jeho uvedeni, to je
doprovazeno nizkym rlistem trzeb a ztratou. Pokud produkt projde prvni fazi uspésné, tak
se dostava do faze ristu, kde se znacné zvySuji trzby, ale s tim 1 konkurence, proto je
dilezité produkt inovovat a investovat do marketingu. Faze zralosti byva zpravidla
nejdelsi, kdy trzby stagnuji, klesa zisk a zaCinaji se snizovat ceny za ucelem ptilakani
novych potencidlnich zdkazniki Kromé toho za¢iné na trh pronikat substitut produktu coz
zapticini kone¢nou fazi — upadek. V tpadku trzby klesaji a produkt ztraci svou popularitu.
Nékteré firmy dale pokracuji a usiluji prodlouzit Zivotni cyklus produktu o inovace, ale

n¢které produkt zcela stdhnou z trhu a ukon¢i jeho vyrobu.

1.2 Cena

Cena nam vyjadfuje hodnotu produktu v penéznich jednotkach. Karlicek (2018) uvedl, ze
cena jako jedina v marketingovém mixu nositelem vynost pro firmu. Ty zbylé nastroje

marketingové mixu predstavuji pouze naklady.

Co se tycCe cenotvorby, kdyz budeme vychézet z ekonomie tak pokud firma snizi své ceny
tak poptavka po produktu bude rist, a naopak pokud cenu zvysi poptavka klesne. Ale u
luxusnich produktt dany vyrok platit nebude, dokonce existuje i tzv. Veblentv efekt, kdy
jsou zakazniklim nizké ceny u luxusnich produkti podezielé. Z marketingového hlediska

cena neni jedinym klicovym faktorem, které ovlivituje kupni chovani. (Karlicek, 2018)
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Firma by si m¢la prvné uvédomit svou hodnotu a jakou kvalitu nabizi, a zda to zakaznici
vnimaji stejné. Psychika lidi vétSinou funguje tak, Ze vysoka cena u lidi vzbuzuje

domnénku vysoké kvality, a naopak u levného produktu nizkou kvalitu. (Karlicek, 2018)

1.3 Propagace

,»Propagaci se rozumi rizené informovani a presvédcovani cilovych skupin, pomoci kterého

firmy a dalsi instituce napliuji svée marketingove cile. “ (Karlicek, 2018, s.193)

Safrové, Dragilova (2019) tvrdi, Ze mnoho podnikii povazuje marketing pouze za
propagaci a reklamu. Avsak efektivni komunikace se zdkazniky zahrnuje dikladné

planovani zpiisobu, jakym se sdili informace o produktu jeho cené a mistu prodeje.

Pravé diky propagaci se snaZzime upoutat pozornost u zakaznika, vyvolat jeho zajem az
touhu o produkt, presvédcit o koupi a budovat povédomi o znacce. Zaroven se snazime o
odliSeni od konkurence a postupné nasmérovani k ndkupu naSeho produktu a vybudovani

vztahu. (Safrova, Dragilova, 2019)

Nejvétsi vyzvou u digitalni reklamy je upoutat pozornost zakaznikd. I kdyz je levngjsi, nez
televizni reklama tak konkurence je velka a reklamy lze jednoduse ptehlédnout. Proto je
diilezité se zaméfit na tvorbu zajimavého a zaroven kvalitniho obsahu. Podnik si mtze
myslet, Ze své zdkazniky zné dobfe, ale jejich chovani se neustale méni a nikdy nelze
ptedvidat jejich reakce. Klicem k efektivnimu marketingu je neustalé zdokonalovani

marketingovych strategii. (Semeradova et al., 2021)

Pokud distribuce probiha pomoci zprostfedkovateld je nutné si polozit otazku, zda a jakym
zptisobem oslovit nejen koncové zakazniky, ale i distributory. Safrova, Drasilova (2019)
popisuje dv¢ strategie ,,push a ,,pull®, které se lisi tim, jakym zplisobem zékaznika
oslovuji. Strategie ,,push® neboli ,,tlaceni“ na trh spoc¢iva v zaméfeni se primarné na
distributory, kteti oslovuji koncové zédkazniky. Naopak tomu strategie ,,pull se zamé&iuje
na ptimou komunikaci s koncovym zékaznikem s cilem vyvolat v zdkaznikovi potiebu

k objednani produktu u distributora.

1.4 Distribuce

Distribuci nebo taky dostupnosti se rozumi zpiisob, jakym se produkt dostava
k zékaznikovi, a to co nejefektivnéji za minimalnich nakladi. Cilem je, aby byl produkt na

spravném misté ve spravny c¢as, coz zajistuje zvyseni pohodli pro zakaznika. Distribuce je
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tedy jednim z klicovych faktorii celkové hodnoty, kterou firma zadkaznikiim nabizi.

(Karli¢ek, 2018)

Karlic¢ek (2019) taky uvadi, ze pravé dostupnost byva tim hlavnim divodem, pro¢ maji
zakaznici o ur€ity produkt zajem. To mizeme nejlépe zpozorovat u maloobchodnich
prodejen jako jsou provozovny rychlého obcerstveni. Tyhle prodejny se nachdzi v takové
strategické lokalité, ktera je zakaznikovi co nejlépe dostupna — délnice, obchodni centra,

namésti apod.

Distribuci mizeme rozdé€lit na ptimou a neptimou. U piimé distribuce je vyrobce v pfimém
kontaktu s koncovym zakaznikem, coz sebou nese vyhodu zpétné vazby nebo udrzovani
nizsi ceny, protoze vyrobce neplati marzi distributorovi. Ale na druhou stranu ma tento
zpusob i své nevyhody hlavné jestli podnik nema kapacitu pokryt cely trh nebo potiebuje

vyssi investice. (Safrova, Drasilova, 2019)

Neptima distribuce je postavena na vyuziti zprostfedkovateld, ktefi produkt preprodaji dal.
Vyrobci to umoziuje pokryt trh vice bez budovani vlastni distribucni sité. Taky je
vyhodna, pokud chce vyrobee oslovit velké mnozstvi zakaznikd. (Safrové, Dragilova,

2019)
Distribu¢ni mezi¢lanky mohou fungovat riiznymi zptisoby. Bud’ jako velkoobchody, které
nakupuji a prodavaji ve velkém nebo dal$i moznosti jsou prostiednici, ktefi funguji na

zékladé provizi, aniz by sami produkty nakupovali. (Safrova, Drasilova, 2019)
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2 E-COMMERCE

E-commerce pfedstavuje proces obchodovani, kdy dochazi k nadkupu a prodeji produkti ¢i
sluzeb prosttednictvim internetu. Zahrnuje jak samotnou transakci, tak i elektronicky
pfevod penéz a dat k potiebnému dokoncéeni. E-commerce je taky zndmo pod nazvem

elektronicky nebo internetovy obchod. (Forbes, 2024)

Chaffey (2016) upozoriiuje na to, ze hodn¢ lidi ve spole¢nosti ma mylnou piedstavu o e-
commerce, mysli si, ze se jedna jen o nadkup z maloobchodu. Ale jeho smysl je daleko vétsi

jedna se o vSechny transakce mezi spolecnosti a tieti stranou.

U e-commerce je dilezita identifikace pfilezitosti na strané€ prodeje a ndkupu. Na strané
nakupu se klade diraz na ziskani potfebnych zdroji od dodavatelli organizace. Naopak

prodejni strana se tyka transakci spojeny s prodejem zakaznikiim. (Chaffey, 2015)

Pro kazdého majitele stranek je dilezity social commerce, ktery souvisi s recenzemi,
hodnocenim od zdkaznikl a propojenim socilnich siti. Diky tomu mtze spole¢nost 1épe

porozumét potfebam svych zakazniki. (Chaffey, 2015)

2.1 Malé firmy

Rada malych firem dé&la chyby pro zakladani nového podniku, které negativné ovliviiuji
jejich riist. Podle statistik pouze 24 % novych podnikii za poslednich deset let dokazalo
doséhnout stabilniho a Gspésného byznysu. (Mckinsey, 2025)

Mckinsey (2025) provedla analyzu, ktera identifikovala pét hlavnich problémd, kterych se

malé firmy dopoustéji:

e Orientace na technologie na tkor ostatniho — firmy ¢asto investuji do technologii a
zanedbavaji provozni fizeni, coz zpisobuje naptiklad problém s nedostatkem

zasob.
o Spatné technologicka platforma — nespravny vybér mize vést k technickému dluhu
ktery zpomaluje podnikani.

e Podcenéni investic a kapacit — jde o snahu minimalizovat pocate¢ni naklady a
o¢ekavat okamzitou navratnost investic, a to je Spatné. V rozpoctu je dilezité

pocitat s rezervou na chyby a necekané vydaje, které patii k vyvoji.

e Nepochopeni ekonomiky podnikdni — firmy se ¢asto uci za béhu misto toho, aby

jako prvni zanalyzovaly kli¢ové ekonomické ukazatele a nastavily obchodni model.
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e Provazanost s matefskym podnikem — nové vznikajici projekty byvaji ¢asto
brzdény procesy a pravidly matetské spolec¢nosti. Pro rychlejsi rozvoj je lepsi

zajistit vét§i samostatnost nového e-commerce podnikani.

2.2 Velké firmy

Pro velké podniky pfii vstupu na trh e-commerce je klicové jednat rychle. Vytvoreni
nového e-shopu je mozné v kratSim Case, nez firmy ocekavaji, proto novy e-commerce

projekt miiZze byt spustén i za Ctyfi mésice. (Mckinsey, 2025)

Stejné jako u malych firem Mckinsey (2025) provedla analyzu ze které vyplynuly tii

klicova doporuceni pro Uspésny rozvoj e-commerce:

e Pragmaticky ptistup — misto vstupu na vSechny trhy najednou je lepsi rychlé

spusténi vjednom regionu s omezenou nabidkou produkta.

e Vymezeni odpovédnosti — ztizeni specializovanych tymit, které maji zodpovédnost
za riizna odvétvi naptiklad design nebo marketing. Diky tomu je dosahnout

vyrazného urychleni celého procesu spusteni.

e Pribézné uceni a adaptace — klicovym faktorem je v€asné nastaveni vhodnych
ukazatelt vykonnosti, které umoziuji monitorovat vyvoj projektu a reagovat na

potfeby a vyzvy.

2.3 Prodej koncovym spotrebitelim (B2C)

Principem Modelu B2C je online prodej produktl a sluzeb koncovym zakaznikiim. B2C je
jeden ze ¢ty domén e-commerce, ty dalsi jsou obchody mezi firmami (B2B), obchod mezi

spottebiteli (C2C) a obchody iniciovan zakazniky (C2B). (Kotler, 2007)
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Cilovou skupinou Cilovou skupinou
jsou spotiebitelé jsou firmy

Iniciatorem
jefirma

Iniciatorem
je zakaznik

Obrazek 1 Domény (Kotler, 2007)

V soucasnosti B2C ¢asto odkazuje na e-commerce, kde firmy nabizeji své produkty online

pfimo zakaznikiim. Hlavni rozdil mezi modely a B2B a B2C je ten, ze B2B spole¢nosti

prodavaji své produkty jinym firmam, na rozdil o toho B2C se zamé&fuji pfimo na

kone¢ného spotiebitele. B2C firmy snizuji své provozni néklady tim, ze ¢asto nemaji

kamenné prodejny a online prostiedi jim umoziuje sledovani a analyzu dat, coz firmadm

usnadiiuje optimalizaci strategii. (Business web daily, 2020)

Existuje n¢kolik typu online B2C obchodnich modeld, se kterymi se spotiebitelé setkavaji.

Podle Business web daily (2020) zde patii:

Primi prodejci — maloobchodnici, kteti prodavaji produkty piimo zadkaznikiim

skrze své webové stranky.)

Online zprostiredkovatelé — platformy, které napomahaji ke snadnéjsi transakci
mezi kupujicim a prodéavajicim, napiiklad eBay.

Reklamni modely — webové stranky s vysokou navstévnosti, které vydélavaji na
reklamé.

Komunitni modely — platformy jako sociélni sité, které propojuji uzivatele

spole¢nymi zajmy, a vydelavaji na reklamé, napiiklad Meta.

Poplatkové modely — sluzby, které nabizeji své funkce nebo obsah za poplatek,

napiiklad streamovaci sluzby.
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3 ONLINE MARKETING

,,Online marketing je zpiisob, jakym Ize dosahnout pozadovanych marketingovych cilii
prostrednictvim internetu, a zahrnuje, podobné jako klasicky marketing, celou radu aktivit
spojenych s ovliviiovanim, presvédcovanim a udrzovanim vztahi se zakazniky,, (Janouch,

2020, s.23).

Internetovy marketing mizeme taky znat pod pojmem online marketing, digitalni
marketing nebo e-marketing. VSe je zaloZeno na nastrojich, které dokézou oslovit
zakazniky skrze online kanaly jako jsou webové stranky, e-mail, socidlni sit€ nebo reklamy
ve vyhledavacich a podobné. Semeradova et al. (2021) charakterizovala internetovych
marketing podle tii atribut: okamzitost, personalizace a relevance. Na zékladé¢ téchto
atributi by méli firmy rychle reagovat na aktudlni déni, pfizptisobit komunikaci potfebam

jednotlivych zékaznikli a poskytovat relevantni obsah k zaujeti své cilové skupiny.

Internet je dnes klicovym néstrojem pro komunikaci, ndkupy a zdbavu. Lidé stalé vice
svého Casu travi online, kdy vyuzivaji rizné moderni technologie k okamzité komunikaci
jako je napiiklad internetové bankovnictvi, online nakupovani, komunikace na Facebook

Messengeru nebo sledovani momentalniho déti ve svéte. (Semeradova et al., 2021)

V soucasnosti se vétSina nakupll presunula do online prostfedi, a dokonce existuji
produkty, které jsou pouze online napiiklad antivirové programy. To, Ze internet vyrazné
ovlivnil cely marketingovy mix se ukdzalo béhem covidové pandemie, kdy se online nakup

stal velice dominantnim. (Buresova, 2022)

3.1 Vyvoj online marketingu

Na pocatku 90. let 20. stoleti se objevily prvni marketingové aktivity, a to hlavné ve
vytvareni jednoduchych textovych webovych stranek s informacemi o produktech nebo
samotnych firmach. Stranky byly ¢asto doplnény o e-maily, které mély charakter spamu.
S postupnym rozvojem internetu se zacaly vyuZzivat i nastroje jako obrazky, videa zvuky a
reklamy. V roce 1995 doslo k rozvolnéni internetovych pravidel coz vedlo k rozvoji

internetového marketingu. (Semeradova et al., 2021)

Dle Buresové (2022) prvné firmy nemély v online marketing diivéru, ale postupem casu se
adaptovaly. Firmy zacaly rozSifovat svou marketingovou strategii a zamé&fily se i na dalsi

marketingové aktivity. V dnesni dob¢ se neustale objevuji nové marketingové nastroje a
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trendy, proto je dalezité, aby kvalifikovani zaméstnanci tyto zmény sledovali a byli

schopni reagovat.

S tim, Ze se online marketing neustale zdokonaluje pfichazi i potfeba spoluprace odborniku
na jednotlivé oblasti, jako je reklama, PR, web design, socidlni média e-mail a dalsi. Kazda
z téchto oblasti vyzaduje urcité dovednosti a znalosti, protoZe neni mozné, aby jeden

clovek byl obornikem na vse. (Buresova, 2022)

3.2 Vliv internetu na marketing

Janouch (2020) tvrdi, Ze internetovy marketing pfispél k tomu, aby zakaznici mohli
pfirovnavat produkty, jejich ceny nebo si sd€lovali ndzory mezi sebou. Prostor na internetu
muizeme porovnat k rozsdhlému trhu, kde miiZzou zékaznici ziskat informace o produktech
a taky Cist recenze jinych zakaznikd. Diky tomu nezélezi na velikosti firmy a tém velkym
muzou konkurovat i o dost mensi firmy, které budou efektivné vyuzivat reklamu, podporu

prodeje nebo piimy marketing.

Dle Striteského a kol. (2023) vyuziti internetu v marketingovych aktivitach vede

k efektivnimu upoutani novych zdkazniku nebo rozvijeni vztah s t€émi vérnymi. Firmy
maji na vybér riizné kandly, které miiZou vyuzit pro komunikaci. Zaroveil autor upozoriiuje
na dilezitost i ostatnich marketingovych aktivit firmy, bez ohledu, jestli jsou online ¢i off-

line by méli spolecné vychazet z firemni strategie.

Janouch (2020) ve svém dile uvadi vyhody internetového marketingu oproti tomu

klasickému:
e Sledovéni a vyhodnocovani
e Nepfietrzitost
e Osloveni zakazniku mnoha zptsoby

e Individudlni pfistup

PriibéZzna zména nabidky

Stiitesky a kol. (2023) ve sv¢é knize kategorizuje internet podle placenych medii nebo

vztahu k firmé:

e Placena — firma musi za umisténi obsahu platit (reklamy ve vyhledavani, na

socialnich sitich nebo sponzorované ¢lanky)
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e Vlastnéna — firma ma kontrolu na témito média, takZze za n¢ nemusi platit (firemni

web, magazin nebo mobilni aplikace)

e Ziskana — prostor ziskany zdarma diky publicité (zminka v magazinu, zpétna

vazba)
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4 NASTROJE ONLINE MARKETINGU

Nastroje online marketingu umoznuji firmédm propagovat znacku, ziskavat zakazniky,

zvySovat prodeje a budovat vztahy se zakazniky prostfednictvim internetu.

4.1 Socialni sité

Jsou jednim z nejpouzivangjSich nastrojii online marketingu. Lidé a skupiny mohou mezi
sebou rychle komunikovat skrze web nebo aplikace, kdy vzajemna komunikace mtze

obsahovat videa, fotky, text a dal$i. (Semeradova et al., 2021)
Socialni sit¢ maji podle Semeradové et al. (2021) ¢tyfi charakteristiky:
e Propojenost — komunikace riznych skupin mezi sebou
e Sdileni — pfedavani néceho zajimavého mezi uzivateli sité
e Interaktivnost —,, lajk nebo ,,retweet* jako zptisob propojeni uzivateli

e Reputace — reputace slouzi k budovani vasi online znacky je dileZzité co si ostatni

mysli o vaSem obsahu, ktery sdilite, protoze pravé dobra reputace buduje divéru

4.1.1 Marketingova komunikace na socialnich sitich

Pro marketingové pracovniky je nutné byt aktivni na socidlnich sitich, protoze zrovna zde
se odehrava komunikace mezi firmou a jejimi potencialnimi nebo soucasnymi zdkazniky.
Socialni sit€¢ umoziuji firmam efektivné oslovovat své zdkazniky a zjistit informace o

zakaznickych preferencich a pozadavcich. (BureSova, 2022)

V minulosti méla tradi¢ni média za kol upoutani pozornosti a presvédceni o koupi
produktu. Obdobny cil maji i socialni média s tim rozdilem, Ze maji firm¢ slouzit jako
komunikac¢ni systém se zakazniky. (BureSova, 2022) Existuje n€kolik aspektti, které
odliSuji marketing na socialnich sitich a tradi¢ni marketing. Tradi¢ni marketing kontroluje,
jaky obsah je zédkazniky vidén na rozdil od socialnich medii, kdy kontrola sdilené¢ho
obsahu je na spotiebitelich. Dal$im rozdilem je budovani divery, jelikoz firmy nemiizou
kontrolovat co tvlirci na socidlnich sitich sdileji je diilezité si se svymi zdkazniky vytvofit
divéryhodny vztah. Tradi¢ni média uplatiiuji nadsazku az vystfednost na image produktu.

(Zahay et al., 2023)

Buresova (2022) upozorniuyje firmy, Ze uzivatelé miiZzou na socialnich sitich jednoduse

sdilet své nazory a hodnoceni na produkty, coz vede k tvorbé vetejného minéni o znacce.
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Firmy by mély z tohoto diivodu byt neustale aktivni a sledovat déni na svych socidlnich
sitich a zaroven pfidavat zajimavé piispévky pro udrzeni své viditelnosti.
Diky rozsahlosti socidlnich siti je jednoduché osloveni a komunikace s cilovym trhem.

Semeradova et al. (2021) uvadi 3 aspekty marketingu na socidlnich sitich:

e Reklama — klicovym je spravné zacileni reklamni kampan€ na uzivatele, ktefi o

dany obsah miiZou mit zdjem
e Budovani znacky — tento proces je dulezity pro tvorbu webové strategie PR

e Word — of — mouth — je mén¢ kontrolovatelny, ale je velice efektivni. Lidé maji
tendenci zkouset nové véci diky online doporuceni od ostatnich uzivatelt. Cilem je
najit ty spravné lidi, aby o znacce mluvili a pfedavali informace dale do svého

okoli.

4.1.2 Vyhody a nevyhody marketingové komunikace na socialnich sitich

Tomuhle téma se ve svém dile vénuje Semeradova et al. (2021), kterd popisuje pozitiva a

rizika marketingové komunikace na socialnich sitich:
Vyhody:
e Osobni vztah — pfiméa komunikace se zdkazniky dokaZze uchovat v paméti

marketingovy obsah.

¢ Branding — image znacky a komunita se da budovat i pfes zpétnou vazbu nebo

konverzace.

vvvvvv

padem i névratnost investic

e Cena a jednoduchost — socialni média jsou cenové dostupnéjsi néz tradicni média a

zaroven jednoduché na ovladani.

e Online — jelikoz se v§e odehrava ve virdlnim svété je vSe daleko zrychlené;si a
lehce Sifitelné, coz znamena, ze produkt se mize jednoduse dostat na nové trhy a

podporit zviditelnéni.

Rizika:
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e (Casova investice — socidlnim médiim je diilezité se vénovat a investovat do nic
urcity ¢as pro vybudovani si vlastni komunity. Pokud to tak nebude firma mutze

vypadat neprofesionalné coz zdkazniky odradi.

e Vhodny obsah — je diilezité si davat pozor jaky obsah sdilime, miize se stat, Ze to

nasi zakaznici nepochopi, mize to velice jednoduSe ublizit povésti firmy.

o Spatnd strategie — $patné zvolen strategie zptisobi neefektivné vyuzity ¢as a usili.
Proto je potiebné si uvédomit na jaky trh cilime a jakou socidlni platformu je
vhodné pro tento trh pouzit.

e Piehlceni — setrvacnost se socidlnimi sitémi je dilezita, ale je diilezité neptehltit

wrwe

4.1.3 Facebook

Facebook je socialni sit’ diky které miizou uzivatelé sdilet informace s prateli nebo
sledujicimi. Platforma byla spusténa v roce 2004 Markem Zuckerbergem a plivodné
slouzila ke sdileni kontaktti. AvSak dnes nabizi rtizné zptisoby komunikace vice nez 2,7
miliarddm uzivatelim. Mezi zplisoby komunikace fadime posilani zprav, diskuse,
komentovani ptispévki nebo cast na udalostech. Diky nariistu popularity se firemni
stranky a reklamy na této platformé staly u¢innym a efektivnim prostfedkem pro online

marketingovou komunikaci znacek a spolecnosti. (Idealab, 2020)

Ackoliv se nemusi na prvni pohled zdat, Facebook si stale udrzuje vedouci postaveni jako
klicovy néstroj online marketingu u vétSiny organizaci a tento fakt zndzornuje schéma

nize.

Most orgs have a presence on
Facebook, Instagram, and Linkedin

Which social media platforms does your organization currently use?

‘ ® o O . 3 ,
91 86% 80% 66% 62% 29% 19% 16% 14% 5% &% 1%

©@ @@ X @ ¢ @ G & © & 8

Sample: 4,281 respondents
Source: Hootsuite Social Trends 2024 Survey

Graf 1 Oblibenost Facebooku (Hootsuite Trends, 2025)

Facebook strategie



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 33

Velkou vyhodou Facebooku je riiznorodost uzivatell, kdy na ném najdeme vSechny
vékové kategorie ze vSech koutl republiky a riznymi z4jmy nebo ndzory. Velkou vyhodou
Facebooku oproti ostatnich siti je jeho riznorodost, miizeme na ném tvofit firemni profily,

uzaviené skupiny, udélosti ale i prodavat zbozi na Market place. (Losekoot, 2019)

Stejné jako u kazdé jiné socialni sité je dilezité umét zachézet s algoritmem. Jelikoz
pfevaha konkurence roste je klicové se zaméfit na kvalitni obsah a vytvofit aktivitu na
profilu diky které roste viditelnost naptiklad komentati pod ptispévky nebo sdileni obsahu

na Messengeru. (Losekoot, 2019)

Od roku 2017 je mozné pro firemni profily zakladat skupiny. Facebook v tomhle vidi
obrovskou budoucnost a krok dopfedu pro firemni marketing, jelikoz je mozné vytvaret a
sdilet obsah komunit¢ lidi se stejnym z4jmem coz ma za vysledek vyssi aktivitu nez u

firemniho profilu. (Losekoot, 2019)
Typy uZivateli

BuresSova (2022) ve své knize popisuje typy uzivatell, kdy kazdy z nich ma své vlastnosti a
chovani na internetu. Je klicové tohle znat pro spravny vybér komunikace, protoze praveé tu
tvofi uzivatelé. Mezi ty nejCastéjsi uzivatele fadime:

e Aktivni uzivatel — tvlirce a poskytovatel => jsou klicovy, ale zaroven tvoii ten

nejmensi podil uzivatell a to 10 %. Poskytuji obsah, ktery oceni i ostatni a z toho

diivodu se §ifi déle 1 do vzdaleného okoli poskytovatele.

e Aktivni uzivatel — hodnoti¢ a distributor => jsou to pravé ti, kteti hodnoti nebo
sdileji ptispevky ostatnich. Jsou kli€¢ovy pro ucinny marketing firem na socialnich
sitich.

e Pasivni uzivatel — hodnoti¢ => jedinym zplisobem kterym se tento uzivatel zapoji

do interakce s ptispévkem je skrze tlacitko ,,To se mi libi*

e Pasivni uzivatel — pozorujici autorita => neni moc aktivni, nic nehodnoti a skoro

viibec nekomunikuje. Ale kdyZ néco ohodnoti dokédze to vyvolat zajem.

e Pasivni uzivatel — pozorovatel => neni skoro viibec aktivni spis to bere jako nutnost
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4.1.4 Instagram

Instagram je hned po Facebooku druhou nejpouzivanéjsi socilni siti coz je i ocekavané,

vvvvv

a vznikaji z toho dvé vykonné platformy. (Golden, 2019)

Instagram obdobné jako Facebook slouzi ke sdileni fotografii nebo kratkych videt, ale
nove¢ je taky platformou pro obchodovani. Dale nabizi funkce jako IGTV, Reels,
Boomerang a Instastories. Instagram se jednoduse propojuje i dal$imi platformami jako X
(diive Twitter) nebo Facebook. Diilezité je porozumét algoritmu Instagramu, kdy se

ptispévky s vét§im dosahem a vyssi atraktivitou zobrazi diive. (Idealab, 2020)
Instagram strategie

Je dulezité si uvédomit v jakém veku je nase primarni cilova skupinu a podle toho zamérit
nasi strategii. Jak miizeme vidét niZe na grafu, nejvétsi podil uzivateld je ve véku 18-34

coz jsou milenidlové a generace Z.

Distribution of Instagram users worldwide as of April 2024, by age group

31.7%

Graf 2 Podil uzivatell na Instagramu podle véku
(Statista, 2024)

Jak bylo uz zminéno, na Instagramu se vyjadiuje obrazky, videem nebo Stories, popisky u
ptispévku jsou az na druhém miste. Dilezité je zaujmout po vizudlni strance a sledovat

stale ménici se trendy. (Losekoot, 2019)
Losekoot (2019) klade dliraz na uzivani hashtagt, které funguji jako kli¢ova slova a méli
bychom si na jejich vybéru dat zalezet. Hashtag by nemél byt moc uzivany, protoze se

fotografie v tom velkém mnozstvi dalSich ptispévkil uplné ztrati. Naopak neni ani dobry
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napad pouzit zcela novy hashtag nebo anglické slovo, ktery ptilaka spise zahrani¢ni

publikum.

Golden (2019) jakym zpGsobem muzeme vyuzit tii zpisoby komunikace s navstévniky

naseho profilu.
Stories

Stories muze firma pouzit pro odkryti co se déje ve vyrobé produktu, mize to pomoci

k budovani siln€jsiho az rodinného vztahu se zakaznikem. Vyhodu Stories je, Ze nemusite
vymyslet slozité a upoutavajici texty, ale staci sdilet par jednoduchych fotografii nebo
videi v prubéhu dne. Dalsi moznosti, kterou Golden (2019) popisuje jsou trailery napiiklad

k novému produktu, které dokazou u zédkaznika vzbudit zaujeti a touhou po odhaleni.
Piispévky

Jsou nastrojem k vytvofeni estetické¢ho a poutavého feedu pro navstévniky, ktery v nich
vyvola nutnost sledovani. Lidé budou u sdilenych ptispévki hledat zakladni tfi kritéria, jak
je pro nich piispévek zajimavy, zda se popis vztahuje k prispévku a jakou hodnotu popisek
pridava prispévku. Socilni sit¢ byvaji mezi sebou Casto propojené pro ulehéeni a
urychleni prace marketingovych specialistt, ale je diilezité si davat pozor na milny popis,

protoze to, co plati pro jednu sit’ neznamena, ze bude platit pro tu druhou. (Golden, 2019)
Interakce s ostatnimi

Pokud bude firma navazovat komunikaci s uzivatelem jehoz zajem se ztotoziuje s
obsahem, ktery firma sdili, dostane se to nejen k uzivateli, s kterym jsme v kontaktu, ale i
k jeho sledujicim. Golden (2019) jako ptiklad uvadi vyuziti komentatorské sekce celebrit,
které maji obrovskou zékladnu fanouski. Samoziejmé je dilezité mit na paméti, aby

celebrita se celebrita pohybovala ve stejném odvétvi.

4.1.5 YouTube

YouTube je platforma pro sdileni videi, ale taky nejvétsi vyhledavac hned po Google

(Buresova, 2022)

Jako u vSech socidlnich siti i u YouTube je dileZzita pravidelnost, ale tady musi byt jesté
diiraznéjsi. Kromé toho si YouTube potrpi i na pocet fanouskd, ¢im vice jich mate tim vice

je kanal viditelny. (Losekoot, 2019)
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4.1.6 Tik Tok

Tik Tok je socialni sit s pivodem z Ciny, ktera vznikla roku 2016 spole¢nosti ByteDance.
V roce 2017 se Tik Tok sloucil s aplikaci Musically a od té doby se stava kazdym rokem

vice popularnim. Hlavni funkeci je sdileni kratkych videi se svymi sledujicimi, ale 1 s lidmi
z celého svéta. Tim, ze popularita Tik Toku rychle vzrostla zacal se spole¢nostmi vyuzivat
profil nesleduji a to diky tzv. For You Page. Samoziejmé jako kazda socilni sit’ i Tik Tok

funguje na bazi algoritmu, ktery sleduje chovani uzivatele na socialni siti.
Tik Tok strategie

V soucasnosti popularita a sledovanost Tik Toku rapidné roste oproti ostatnim socidlnim

platformam.

Formou SEO na Tik Toku jsou stejné¢ jako Instagramu hashtagy. Diky hashtagim mtzou
uzivatelé vyhledat sdileny obsah. Skvélym krokem je vybrat hashtagy, které jsou virdlni a
nejvice pouzivané, potom je vhodné je doplnit i témi vlastnimi. Jednim z téch
nejpouzivanéjsich je #fyp (For You Page) diky kterému se miize sdileny obsah $itit mezi
lidi, ktefi dany profil nesleduji. Na hashtagy existuje mnoho generatorti, které mohou

marketérovi usnadnit praci. (Buresova, 2022)

Ani u Tik Toku neni vyjimkou, Ze by se obsah mél sdilet kazdy den, pro udrzeni
pozornosti. Je diilezité pocitat s tim, ze kazdé sdilené video nebude mit vysokou sledovat a
nespocet liki, ale 1 tak je potiebné dale publikovat. Pfimo v analytice aplikace nalezneme
informaci, v jaké ¢asovém rozmezi jdou sledujici online a podle toho ptizpiisobit Cas

sdileni obsahu. (Buresova, 2022)

Pro Gispé$na marketing je diilezité sledovat datovou analyzu diky které se muize strategie
lehce upravovat. Analyza nds dokéze informovat o tom co maji radi jak uzivatelé, tak i
samotny algoritmus. Dal§im vhodnym néstrojem pro analyzu je zaméfeni se na viralni
videa a analyzovat jaké hashtagy byly pouZity, v jakém Case bylo video sdileno nebo

dokonce vyvér hudby. (BureSova, 2022)

Buresova (2022) popisuje fungovani placenych kampani, které je mozné vytvofit pies
nastroj Tik Tok for business. Placen4d kampan dokaze cilit na urCity segment uzivateli
podle pohlavi, polohy, véku nebo zajmt. Na vybér jsou dva druhy reklam, prvni je reklama
v aukci, kterou si navrhuji samotni marketéti. Druhy typ je reklama na rezervaci, kdy se

rezervuje placeny medialni prostor na zvoleny cas.
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4.2 Email marketing

I kdyZ se jedna o jeden z nejstarSich nastroji online marketingu, pouziva se az dodnes.
Spis ho fadime do ptfimého marketingu, ale i do emailu mtizeme vlozit reklamu. Hodné¢ lidi
si pod email marketingem pfedstavi spam, ale neni tomu tak, email s obchodim sdélenim
lze zaslat jen tomu, kdo k tomu dal souhlas a ma moznost i odhlaseni odbéru téchto

sdéleni. (Sttitesky a kol., 2023)

Email marketing je ur€eny hlavné pro stavajici zakazniky nez k ziskavani novych. Hodné
firem nevyuziva cely potencial email marketingu a pouziva ho jen ke komunikaci

v pfipad¢ slev nebo vyhodnych nabidek, ktery je Gspésny v ptipadé, kdyz se jednd o cilené
zasilani. (Stfitesky a kol., 2023)

Podle Janoucha (2020) neni email marketing tak jednoduchy, jak se zda a stoji za tim
mnoho Usili. Je kli¢ové mit vlastni detailni databazi se zakladnimi informacemi jako je
napiiklad adresa, email apod. ale taky detaily o pfedeslych nakupech. Nékteré firmy sice
funguji 1 bez své databaze, kdy sdéleni posilaji na zaklad¢ databaze nékolika tisict emaild,
ale vyuziti téchto databazi zkomplikovalo zptisnéni podminek GDPR. Proto je lepsi

vytvofit si svou vlastni databazi, kterd bude cilena.
Email marketing mé své vyhody a nevyhody, kterym ve své knize vénuje Janouch (2020)
Vyhody:

e Personalizace

e (Odlisny pfistup

e Okamzita reakce

e Nizka nékladnost

e Jednoduché vyhodnoceni efektivity
Nevyhody:

e Spadnuti do spamu

o Casté zasilani => obt&zovani zakaznika

e Nemoznost zjistit pro¢ zdkaznik nereagoval

e technické problémy
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4.3 Webové stranky

Pravé na webovych strankach se odehrava marketingova komunikace se zakazniky, kdyz
se jedna o prodej tak je to e-shop. Ob¢ tyhle formy plni uc¢el komunikac¢niho prostredku.

(Janouch, 2020)

Webové stranky
Webova Socialni sité SEO Online E-mail Online PR
analytika reklama marketing
UmozZni vam | MoZnost ZlepSuje Cilova Cilovéa adresa Vyjadfeni
vyhodnocovat | zakoupeni umisténi ve adresa mailingovych vasi znacky
uspésnost produktt vyhledavacich | reklamnich | kampani, online, zdroj
vSech vasSich | propagovanych | a zdroj kampani ulozi$té clankd | platnych
aktivit online | na socialnich obsahu pro v newsletterech, | informaci,
sitich socialni sité misto pro zdroj
ptihlaSeni k novinek
newsletteru

Tabulka 1 Web jadrem online marketingu (Vlastni zpracovani dle Semeradové et al., 2021,
s.57)

Webové stranky jsou neodmyslitelnou soucésti image firmy a jeji prezentace. Pro
zakaznika je vlastni web firmy velice dllezity, jelikoz to v ném probouzi vétsi davéru.
Muze se zdat, ze pro firmu webové stranky nejsou vyznamné hlavné z diivodu existence
socialnich siti, ale neni to mu tak, na web jako komunika¢ni kandl online néstroje odkazuji.

(Stritesky a kol., 2023)

Stiitesky a kol. (2023) ve své knize fadi cile do dvou skupin:
e Budovani znacky (branding)
e Vykonnostni cile (konverzni akce)

Budovéni znacky se u mnoha firem stalo primarnim cilem. Konverzni akce se snazi
navstévnika dovést k urcité akci jako nakup nebo poptavka. Na rozdil od brandingu jsou
konverzni cile dobfe méfitelné. Firma ziskava vice zdkaznikli v momenté, kdy je konverzni

pomér vyssi, tento fakt ovliviiuje nabidka a konkurenceschopnost. (Stritesky a kol., 2023)
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Dle Semeradové et al. (2021) jsou webové stranky stabilnim prvkem online strategie. I pfi
zméné jinych kanall zlstavaji dostupné na stejné adrese, a tak poskytuji pfistup

k informacim.

Webové stranky by méli pfipoutat pozornost zdkaznika a budit diivéru, protoze navstévnik,
ve kterém se budi pochybnosti o firmé odejde. BureSova (2022) popisuje zékladni prvky,

diky kterym lze vzbudit dvéru:
e Telefonni ¢islo — jistota existence firmy, rady pii nakupu
e Skutecni lidé — pfedstaveni vedeni firmy
e Popis ¢innosti — historie, reference od zdkazniki, ocenéni produktt
e Novinky — zvefejiovani a aktualizace zprav o produktech nebo ¢innosti
e Logo, slogan a firemni barvy — zapamatovani

e Vize a posldni firmy — sméfovani do budoucna a ditvod existence

4.3.1 Tvorba webu

Pii tvorbé webovych stranek je nejpodstatnéjsi tymova préce, a to jak ze strany zadavatele,

tak tviirce webu. Janouch (2020) ve svém dile popisuje 3. zakladni faze tvorby webu:
1. faze

V prvni fazi je vytvoren tym, ktery zajist'uje pocatecni prace jako vybér dodavatele,
ptiprava vybérového fizeni nebo finanéni zdroje. JelikoZ se pro vybérové tizeni oslovuje
zna¢na ¢ast dodavatell je potfebné si ujasnit pozadavky na webové stranky pro snazsi
vybér vhodného kandidata. Zakladni pozadavky po dodavatelich jsou hotové projekty, za
kterymi stoji zkuseni pracovnici, ale i zapaleni novacci, ktefi dokazou pfijit s originalnimi
napady. DalSim klicovym pozadavkem je cena, ale neni pfinosné hodnotit nabidku jen
podle ni, protoze vysoka cena vzdy neznamena kvalitu. Jako dal§im kritériem je splnéni
pozadavki stanovenych v pfipravé projektu. Neni redlné, aby dodavatel splnil v§echny
pozadavky uz jen z toho diivodu, ze kazda firma ma rtizné zkusenosti a kolikrat maji
zadavatelé nesplnitelné naroky. VSe uz potom zavisi od domluvy obou stran nebo
kompromisu. Posledni pozadavek je samotné zpracovani nabidky, které¢ o dodavateli
hodné vypovi a je dilezité to nepodcenovat. Autor radi, Zze pokud se v nabidce objevi

termin ,,SEO optimalizace* muZete rovnou nabidku zavfit.
29

2. faze



40 UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

Po vybéru vhodného dodavatele dochézi k podpisu smlouvy o dilo a praci na projektu.
Tvorba webu se Casto protahuje a vina je vétSinou na stran¢ zadavatele, ktery nema
pfipravené potiebné podklady i kdyz zrovna on si pieje o brzké dokonceni. Pokud
dodavatel dokon¢i svou praci nastava zkouska webu. Jedna se o zkusebni provoz, kdy se
provadi testovani veskerych funkci. Jamile jsou ptipadné chyby opraveny je dilo predano

zadavateli.
3. faze

Posledni fazi je zpracovani zpravy o prubéhu projektu, ve kterém se vyhodnocuje ¢asovy

harmonogram a rozdil pldnovanych a redlnych zdroji, které byli vynalozeny.

4.3.2 Struktura webu
Domovska stranka (indexova stranka)

Je to uvitaci stranka, které slouzi jako rozcestnik pro zakazniky. Méla by vést zakazniky
minimalistickou a s co nejmen$im mnozstvim textu, v pfipadé, Ze zakaznika néco zaujme
pravé skrze domovskou stranku se dostanu k detailnéjsimu popisu. (Semeradova et al.,

2021)
Stranka ,,0 nas*

Na této strance by se zakaznici méli dozvédét informace o firmé jako je jeji historie, cile,
sluzby, zkuSenosti nebo ocenéni ve zkratce vSe co by zdkaznika mohlo zaujmout. Pro lepsi
autenti¢nost firmy ptidavaji i fotografie svych zaméstnancii i s postavenim ve firmé.

(Semeradova et. al., 2022)
Kontaktni stranka

Pro zakazniky je to kli¢ova stranka, protoze slouzi jako prostfedek pro komunikaci

s firmou. Na strance se uvadi kontakty skrze, které chce firma, aby ji zdkaznik oslovil,
muze se jednat o telefonni ¢islo, emailovou adresu, adresu provozovny/vzorkovny nebo
odkazy na socialni sité¢. Firmy ¢asto uvadi kontakty na zamé&stnance, ktefi maji na starost
rizna oddéleni. A asi tim nejrychlejSima a nejpohodInéj$im néstrojem komunikace je
kontaktni formular kam mtize zakaznik sdélit sviij pozadavek. Kromé toho se v dnesni
dobé casto setkadvame s interaktivnim chatem, ktery slouzi jako zékaznicka podpora.

(Semeradova et. al., 2022)
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4.3.3 Prvky webové stranky

Webova stranka se sklada z riznych prvki, kdy kazdy ma svou funkei. Prvky mizou byt
bud’ statické, coz znamen4, Ze se prvek vyskytuje na kazdé strance beze zmény a

dynamické se méni ze stranky na stranku. (Semeradova et al., 2021)
Zahlavi

V zahlavi se z pravidla nachazi logo nebo slogan firmy. Obrazek loga by mél byt umistén

v levém hornim rohu a po jeho kliknuti se zdkaznik dostane na domovskou stanku.
LiSta (menu)

Jedna se o nastroj skrze, ktery se zékaznici dostanou do dalSich ¢asti webu. Lista funguje
podle slozitosti webu, mize mit par nabidek nebo rozbalovaci podnabidky. Vzdy by méla
byt umisténa u horniho okraje obrazovky a na stejném misté s jednozna¢nym oznacenim

pro rychlou orientaci. (Semeradova et al., 2021)
Hlavni ¢ast

Je to nejdelsi ¢ast webu, kde se nachézi text, obrazky, odkazy a dalsi. Jelikoz obsahuje
obrovské mnozstvi prvki je dilezité se hlavni ¢ast dobie naplanovat a dat pfednost tomu

co ma u zdkaznika zaujmout pozornost. (Semeradova et al., 2021)

Zapati

V zapati se bud’ nachazi veskeré informace o autorskych pravech nebo jako druh4 lista pro
navigaci. Firmy Casto zapati vyuzivaji k odkaziim na socialni sité. Zapati vétSinou nikdy

neobsahuje diilezit¢ informace, protoZe malo navstévnikl prohlizi web az nakonec.

(Semeradova, et al., 2021)
4.3.4 Webovy design

Barva a pismo

Semeradova et al. (2021) doporucuje byt minimalisticky, nezahlcovat web nékolika
barvami nebo vice jak tfemi druhy pisma a inspirovat se svou firemni identitou. U pisma je
lepsi se vyhnout pouzivani velkych tiskacich slov, kdyz to neni nutné. Je vhodné pouzivat
fonty, barvy a obrazky, které nebudou zatéZovat nacitani nebo zobrazeni pro kazdého bez

ohledu na jeho pocitac.

Konzistentnost
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Na kazdé¢ strance webu by mél byt konzistentni design. Aby se to dodrzelo vyvojari
vyuzivaji CSS (kaskddovy seznam styl) diku, kterému miiZze pfesn¢ definovat styly. Kdyz

je potieba aktualizace stranky staci jen CSS upravit. (Semeradova et al., 2021)

4.3.5 Mobilni zarizeni

Optimalizace webovych stranek a konzistence pro mobilni zatfizeni je dnes kli¢ové.
Uzivatelé oCekavaji pistup na web ptizpisobeny jejich zafizeni at’ uz se jedna o tablet

nebo telefon, kdy se ovladani webu nijak neméni. (Michalek, 2018)

Michalek (2018) upozorniuje na dilezitd fakta, ktera je tieba brat v potaz pfi optimalizaci
webovych stranek pro mobilni zatizeni. Za prvé, zatizeni jsou dotykova, coz znacné
ovlivilyje interakci. Za druhé, uzivatelé vyuzivaji rizna zatizeni pro prohliZeni. Za tfeti,
ovladani je vétSinou realizované prstem a to znamend, Ze ikony by tomu mély byt

pfizplsobeny.

Stranky by mély byt jednoduse pouzitelné, poutavé a obsahové zajimavé. Vyzkumy
ukazuji, Ze uzivatelé Casto pfistupuji na web z mobilniho zafizeni, jelikoZ se jedna o rychly

pfistup k informacim a zkraceni ¢asu naptiklad pfi ¢ekani. (Janouch, 2020)

Podle Janoucha (2020) je nevyhodou mobilni verze dvoji sprava obsahu coz je naro¢né na
spravu obsahu, a proto se alternativou stal responzivni design, ktery umoziuje

ptizptisobeni riznym zafizenim.
4.3.6 Pristupnost a pouZitelnost

Ptistupnost znamena, ze stranky mizou pouzivat uzivatelé se zdravotnimi problémy, ktefi
nemaji klasické monitory. I kdyz se zdkonna povinnost tyka jen nékterych instituci je i tak
pro firmy pifinosné se na piistupnost zaméfit, jelikoz tak davaji najevo svilj zdjem o Sirokou
vetejnost. Mezi zakladni pravidla ptistupnosti fadime, vnimatelnost, ovladatelnost, stabilitu

a srozumitelnost. (Janouch, 2020)

Janouch (2020, s. 65) definuje pouzitelnost jako ,,soubor pravidel vychazejicich

z teoretickych predpokladii, praktickych zkusenosti a uzivatelského testovani

Kdyz uZzivatel web navstivi mél by rychle pochopit jeho obsah, ale zarovei by si mél
z navstévy odnést znalosti o nabidce a uspokojeni. Pfesna pravidla pro pouzitelnost
neexistuji, ale okopirovani ciziho webu ano. K pfejimani cizich stranek vétsinou dochazi

z diivodu, Ze to funguje jinde, ale prave originalita a odliSnost byva klicem k uspésnému
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webu. Na odliS$nosti webovych stranek od konkurence by ndm mélo zélezet stejné jako na

originalit¢ nabizenych produktti. (Janouch, 2022)

Pouzitelnost se analyzuje podle navstévnosti. Pokud je web spravné vytvoren vede to

uzivatele k ndkupu. Janouch (2020) charakterizuje zdkladni zasady pouzitelnosti:
e Musi byt zfejmé co web nabizi
e Nepouzivat nebezpecné technologie
e Aktualizace obsahu a designu
e Jednoduchy ptehled a prokliknuti

e Funkcnost pro vSechny prohliZzece a zatizeni

4.3.7 Rychlost naditani

Vyhledavace se snazi poskytovat uzivateliim co nejrychlejsi vysledky. A to neplati jen pro
samotnou rychlost zobrazeni vysledkli na zaklad¢ dotazu, ale i rychlost nacitani webovych
stranek. Pomalé stranky mtzou uzivatele rychle odradit, coz vede k opusténi webové

stranky. Tento jev mlize negativné ovlivnit pozici webu ve vyhledavani. (Janouch, 2020)

4.4 Optimalizace pro vyhledavace (SEO)

Cilem je zvysit viditelnost webovych stranek ve vysledcich vyhledavani, ale taky
pfinosnost uzivatelim. Spravné optimalizovany web by mél byt ptehledny, snadno
navigovatelny a obsahovat dostatecné informace, aby navstévnici vzdy nasli, co hledaji a

vratili se zpét. (Janouch, 2020)

Dtlezitou roli SEO je ziskdvani zékazniki, coz je zdkladnim cilem kazdé firmy.
Optimalizace zahrnuje obsahovou stranku, ¢imz klicova je kontinuita a pravidelna
aktualizace s udrzbou. Protoze i konkurence bude optimalizovat své stranky, aby si udrzela

pozici na piednich ptickach. (Janouch, 2020)

Zvysena konkurence vede firmy k tomu, aby usilovaly o co nejvyssi pozici ve vysledcich
vyhledavani, protoZe uzivatelé zpravidla sleduji pouze prvni stranku. Techniky SEO nejsou
jednoduché a vyzaduji odborné znalosti. Pro se firmam doporucuje spoluprace

s odborniky, coz mlize byt jednorazova investice nebo dlouhodoba spoluprace.

(Westowood, 2020)
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4.4.1 On-page faktory

Je to soubor vlastnosti, které souvisi s ipravami na webovych strankach. Mikulaskova

(2015) popisuje faktory, které zde patii:
Spatné indexovani:
e Duplicita — vice URL adres sméfuje na jednu stranku.

e Pouzivani animaci — animace dokéaze upoutat zakazniku pozornost, ale pokud

vkladame do textd klicova slova, uméla inteligence je neuvidi.

e Nevyhovujici texty — pokud na strance chybi text nebo je zcela nevhodny, ovlivni

to vysledek vyhledavani.

e (Odkazy — spousta neplatnych odkazi miize zptisobit neindexovani webové stranky,

kromé toho je taky pro vyhledavace diilezité stala platnost URL adres.

Technické faktory:

e URL + klicova slova — za lomitkem URL pouzit kli¢ové slovo, dokaze do usnadnit

cestu, ptikladem muize byt www.marketing/cenotvorba

e Spravny <title> neboli titul stranky — pravidlem je uvedeni pouze jednoho titulu
v kédu, musi byt pro kazdou stranku jiny a obsahovat kli¢ova slova. Délka mé byt

maximalné pét slov pro vetsi vahu kazdého slova
Obsahové faktory:

e Klic¢ova slova — je dilezité, aby se slovo objevovalo ptirozené tak, aby stranku

nezahltilo. Vyhodou je, ze robot dokaze rozpoznat i sklofiovana slova.
e Menu — jde o rychlou navigaci zdkaznika na webu.
e Obsah stranek — roboti ignoruji vSechen obsah, ktery uzivatel nevidi.

e Texty odkazli — odkaz by mél obsahovat text toho na co odkazuje.

4.4.2 Off-page faktory

Dle Mikulaskové (2015) tyto faktory nelze piimo na strance ovlivnit jedna se totiz o zpétné
odkazy, které vedou na stranku a z toho diivodu je dilezité mit spravné nastavené on-page
faktory. Tyto odkazy délime na interni a externi. Interni jsou pfimo na nasich webovych

strankach a externi odkazuji na naSe webové stranky, ale nachazeji se na cizich strankach.
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Mikulaskova (2015) taky vyvraci pravidlo, ze ¢im vice odkazl tim lépe, protoze kazdy
vyhledéavac je jiny.
Nejvétsi vahu nesou odkazy ohodnoceny z cizich strdnek a mizou se tak stat pfinosnym

zdrojem navstévnosti. (Mikuléskova, 2015)

4.5 Pay per Click (PPC)

Pay per Click nebo PPC ve vyhledavacich v ptekladu znamena zaplat’ za klik a fadi se
mezi nejucinnéjsi marketingovou komunikaci na internetu. Funkei této reklamy je, Ze se
objevuje lidem, kteti skrze vyhledavace hledaji potfebné informace nebo se zajimaji o
urc¢ity obsah, ve zkratce jsou to sponzorované odkazy, které se zobrazuji na slovo
vyhledané ve vyhledavaci. Vyhodou této reklamy je nizka ndkladnost, jelikoz se plati az za
ptivedeného navstévnika. Dalsi vyhodou je pfesné cileni reklamy na zdkaznika z diivodu
pouziti klicovych slov, které jsou s reklamou svazané a diky tomu se zakaznikovi objevi.

(Janouch, 2020; Stritesky a kol., 2023)

Stiitesky a kol. (2023) ve svém dile zdiirazituje dtlezitost PPC reklamy na ¢eském trhu,
zejména u Googlu a ¢eského internetového portalu Seznam, kdy se jednd o systémy
Google Ads nebo Sklik. Pro propagaci je mozné vyuzit rizné partnerské weby nebo
cenové srovnavace. Principem téchto systému je platba k udrzeni si pozice inzeratu ve

vysledcich vyhledavani.

Go g|e Pogitacova Zidle X m § & Q b @
Ve Produkty Produktové weby Obrazky Videa Zpravy Knihy i Vice Nastroje
Nejlépehodnocené | Levné | Oteviené  Bezbariérovjvstup  Bazar  Alegro  Hemi  lkea

Sponzorovéno
Produkty ~ Webové Srovnavade
A
‘?5’*—‘@75’ % & & %
9V obchods
Kancelafska Hemi zidle G-Racer 2 JYSK Hemi ShopJK »
sidle LUCAS. Diablo X-On herni kfeslo. sidle. Masazni her
5020 K& 6999 K& 2415Ke 2000 K& 2390 K& 19
B2Bpartnercz  diablochairs.cor  eZidle.cz JYSK ShopJK.cz Ka
Dopravazda...  Dopravazda... ~Dopravazda + doprava z Do
(13)
ZwebuGoo...  ZwebuGoo..  ZwebuGoo...  ZwebuProd... Zwebu Sho. zv
Sponzorovéno
B2B Partner s.r.o.
" httpsiwww.b2bpartnercz i
Kancelarské Zidle 150 kg - Nyni akce 1+1 zdarma

Kancelafské Zidle do 150 kg za dobré ceny od 3213 K&. Vybér z 160 typd ined k.
Hodnocent inzerenta b2bpartner.cz: 4,9 - 6 324 recenzi

Zidle 1+1 Zdarma - ZvySené pracovni Zidle - Akéni nabidky - KoZena kancelafska kiesla

Akce: Sleva 10 % na vsechny produkty - Slevovy kod KB2BCZG2412 - Plati 1. 12. - 31. 12.

Obrazek 2 PPC reklama ve vyhledavani (Google, 2024)
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Obrazek 3 Obsahova reklama (Meteocentrum.cz, 2024)

Janouch (2020) rozdéluje PPC reklamu do 3 skupin:

e Prvni kampan se zamétuje na budovani znacky, kdy jsou cilem vysoké navstévy a

zobrazeni. Sleduje se CTR tzv. procentudlni mira prokliki.

e Dalsi kampan je klicova pro weby, kde je diilezita vysoka navstévnost, a proto se
sleduje aktivita uzivateli na webovych strankach

e Cilem posledni kampané jsou konverze, to znamena, ze uzivatel provede akci
napiiklad koupé¢, registrace nebo vyplnéni kontaktniho formulate na webu. Sleduje

se n€kolik aspektli - pocet konverzi, mira prokliku, celkovy pocet proklikii, cena

konverze a konverzni pomeér.

Kli¢ova slova

Je dulezity jejich vhodny vybér, jelikoz diky nim se zobrazuji reklamy ve vyhledavani.
Jamile se zadana fraze rovna nasemu nastavenému klicovému slovu zobrazi se kampai.
Kli¢ova slova se nastavuji do riznych shod, kdy se vychézi z toho, co je pfedmétem
¢innosti firmy. (Mikuldskova, 2015)

Pii zacatcich kampané se pouzivaji spiSe obecnéjsi slova, které se postupem casu a

vyhodnocenim v Google Analytics zdokonaluji. Z vykonového dlouhodobého hlediska je
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vvvvv

(Janouch, 2020)

4.5.1 Google Ads

Google Ads je nezndméjsi platformou pro PPC kampan, jelikoZ nabizi jednoduchy proces
nastaveni: vytvofeni inzeratu, vybér kli¢ovych slov, nastaveni geografickych pokryti a

rozpoctu. (Westwood, 2020)

Janouch (2020) tvrdi, 1 kdyz Google Ads poskytuje mnoho nastrojti pro spravu kampani a
orientace v systému je pochopitelnd, pokrocilejsi sprava vyzaduje urcitou miru zkuSenosti.
Pro spravu rozsahlejsich kampani je doporuceno vyuzit Google Ads Editor, ktery slouZzi

k editaci kampani, jako je naptiklad uprava ceny za proklik. Zaroveii tento néstroj
podporuje export kampani v riiznych formatech, coz umoznuje jednoduchy import zpét do

Google Ads nebo do systému Sklik.

4.5.2 Google Adsence

Partnerskou siti a opakem Google Ads je Google Adsence. Principem tohoto systému je sit’
webu, které zobrazuji reklamy vytvorené prosttednictvim Google Ads. To znamena, ze
majitelé téchto stranek si mizou umistit reklamy z Googlu na své stranky a za prokliky

dostavaji provizi. (Janouch, 2020)

4.5.3 Rozdil SEO a PPC

Naésledujici tabulka srovnava kli¢ové rozdily mezi SEO a PPC reklamou, a to z hlediska

jejich funkce, pouziti, vyhod a nevyhod.

Hledisko SEO PPC
Druh vysledku vyhledavéani | Pfirozeny Placeny
Rychlost dopadu Postupny efekt, pomaly Okamzity dopad pfi
start spusteéni
Trvanlivost dopadu Prakticky neomezena Okamzity konec pf vypnuti
Naro¢nost implementace Slozita V zakladu snadné
Néklady Pouze za praci Za praci a za kazda proklik
Me¢ftitelnost Slozitéjsi Snadna
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Plsobent Ptirozené a divéryhodné Vniméano jako reklama

Upravy na webu Zpravidla nutné Nepovinné

Potencial navstévnosti Omezeny pouze hledanosti | Omezeny rozpoctem
oboru

Tabulka 2 Porovnani SEO a PPC (Vlastni zpracovani dle Striteského a kol., 2023, s. 522)
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5 METODIKA A NASTROJE PRO ANALYZU

5.1 Swot analyza

Podle Safrové, Drasilové (2019) SWOT analyza je strategicky nastroj, ktery slouzi k
identifikaci vngjSich a vnitinich faktort ovliviiujici chod podniku. Swot analyzu
rozdélujeme na silné, slabé stranky a pfilezitosti a hrozby. Zkratka SWOT je odvozena od

pocatecnich pismen anglickych slov:
e S — Strenghs — silné stranky,
e W — Weaknesses — slab¢ stranky,
e O — Oportunities — ptilezitosti,
e T — Threats — hrozby.

Silné a slabé stranky se tykaji interniho prostfedi podniku. Silné stranky pfinaseji vyhody
jak podniku, tak i jejim zdkazniklim, podnik je v konkuren¢ni vyhod¢ na rozdil od slabych
stranek, kdy je v konkuren¢ni nevyhodé¢. Pro jejich urceni se pouzivaji vnitropodnikové a
analyzy a hodnotici systémy. Hodnoceni miize vychéazet z pouziti marketingového mixu 4P
nebo zaméfeni se na jednotlivé aspekty téchto oblasti. Pro kazdé kritérium, které je urené
podle vyzkumnych technik jako dotaznik, brainstorming nebo diskuse je pfifazena vaha
OS 1 do 5. Po sléze se kritéria hodnoti bodovou Skalou od -10 do +10, kdy hodnota 0
znamena, ze dané kritérium neni ani silnd, ani slaba stranka. Timto zpisobem firma
ziskava prehled o svych silnych a slabych strankach, které jsou jesté doplnény a analyzu

prilezitosti a hrozeb. (Henry, 2018; Jakubikova, 2023)

Piilezitosti a hrozby popisuji externi okoli podniku nad kterym ma mensi kontrolu,
jelikoz vyvoj situaci v makroprostiedi je neptedvidatelné. Prilezitosti pro podnik
znamenaji moznost, jak zvysit poptavku, vyuziti rozvijejiciho trhu nebo uspokojeni
zakaznikl. Hrozbou pro podnik miZe byt vznik substitutl, kdy firma ztraci svou
unikatnost nebo snizeni poptavky a neuspokojeni zdkazniki. Ptilezitosti a hrozby je OT
analyza se kterou ma zacinat jako prvni a az poté se zamétit na SW analyzu. (Henry, 2018;

Jakubikova, 2023)
Jakubikova (2023) upozoriiuje na nepodstatnost SWOT analyzy pro tvorbu marketingové
strategie 1 kdyZ je oblibena. Misto SWOT analyzy je ¢im dal tim Casté&ji vyuzivana jeji

metodicka varianta OT analyza nebo jeji odvozenina TOWS, ktera je detailnéjsi.
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Nevyhoddam SWOT analyzy se vé€nuje i Henry (2018) podle kterého poskytuje vyznamna
kritéria pro podnik, ale ne strategickéd rozhodnuti. Upozorfiuje na stejné vahy u hrozeb, kdy
kazda hrozba ma jiny dopad na podnik, n€ktera mtize vazné poskodit chod podniku a jina
ma Skodlivost mensi. Mezi dal$i nevyhody autor fadi fakt, Ze ne vzdy lze silné a slabé
stranky prevést na pfilezitosti a hrozby nebo situaci kdy jeden a ten samy faktor je jak

prilezitosti, tak hrozbou.

Cerveny et al. (2017) se doporuéuje pii tvorbé SWOT analyzy drzet dilezitych zasad. P
jeji tvorbé bychom se méli drzet podstatnymi a ditvéry hodnotnymi fakty, kdy jejich
vyfeSeni je ztizenim. Neni vhodné zatazovat zésady, které l1ze jednoduse vyfesit zménou
jako ptiklad autor uvadi Spatné vztahy v managementu -> zména managementu. Dalsi
zasadou je relevantnost, to znamend, ze SWOT analyza vytvotfena na urcitou problematiku
nemuze byt aplikovana na druhou. Analyza by méla byt objektivni a neobsahovat jen
subjektivni nazory zpracovatele. Automatické objektivity dosdhneme zpracovanim SWOT

pomoci brainstormingu.

5.2 Benchmarking

Jakubikova (2023) charakterizuje benchmarking jako proces porovnavani vysledkt
s riznymi podniky, a to jak v oblasti vyroby nebo poskytovani sluzeb tak i v rdmci
marketingu. Benchmarking neni jen o porovnani s konkurenci, ale i o analyze myslenek

nebo postuptl, které miizou byt podnikem pouzity pro zvyseni vykonu.

Podle Henryho (2018) by benchmarking nem¢l byt limitovan jen na stejnou

podnikatelskou sféru, ale na kterykoliv ispéSny podnik.

Stézenim u zpracovani benchmarkingu mtze byt fakt, Ze ne vSechny potfebné informace o
konkurenci jsou vetfejné dostupné, proto musi podnik improvizovat, a to spolehnutim se na
sekundarni data nebo odhad. Né&které podniky v potiebé ziskat data o své konkurence
naklani i k neetnickym az ilegdlnim ¢intim jako je pfetahovani zaméstnancti nebo nakup

informaci od rtiznych zdroju. (Tyll, 2014)
Existuje mnoho forem benchmarkingu Tyll (2014) popisuje dva nejcastejsi:
e Konkuren¢ni — porovnani s piimymi konkurenty na trhu.

e bestin class“ — podnik miize své vysledky porovnavat i firmami, které netcinkuji

ve stejné podnikatelské sfére.

Jakubikova (2023) dale zminuje typy benchmarkingu interni, genericky a spolupracujici.
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5.3 Google Analytics

Je to nastroj webové analytiky, ktery ndm umoziiuje zanalyzovat informace o navstévnosti
webovych stranek, zdjmech uzivatelti az po zdrojich jejich ptichodu na web. Princip

meéfeni je zaloZen na vyuziti cookies v prohlize¢ich. (Mikulaskova, 2015)

Z hlediska navstévnosti lze uzivatele rozdélit podle zptisobu jejich ptichodu na webové
stranky. Navstévnost mize byt piima, coz znamena, zadani URL adresy webu do
prohlizece. DalSim zdrojem néavstévnosti jsou odkazuji stranky neboli cizi weby, které
obsahuji odkaz na dany web, u zbozi mize jit naptiklad o srovnava¢ Heuréka. Mezi dalsi
zdroje navstévnosti patii vyhledavace, kdy se jedna o vysledky vyhleddvani naptiklad

v Google nebo Seznam, a placené kampané¢, prosttednictvim PPC reklam. (Mikulaskova,

2015)

Konverze na webu piedstavuji provedeni pozadované akce uzivatelem. Tyto akce maji dvé

podoby: online konverze a off-line konverze.

Online konverze miZze zahrnovat vyplnéni kontaktniho formulafe uzivatelem a je snadno
méfitelna. Naproti tomu Off-line konverze je obtizengjsi na méteni, jelikoz zahrnuje
poptavky nebo obchody uskutecnéné prostrednictvim telefonniho hovoru. (MikulasSkova,

2015)

Konverze se méti pomoci konverzniho poméru, ktery vyjadiuje procentuélni podil
uzivateld, ktefi dokon¢i pozadovanou akci, na celkovém poctu navstévnikii webu. Tento
ukazatel umoziuje vyhodnotit, jak webové stranky nebo marketingové kampané uzivatele

motivuji. (Mikulaskova, 2015)

Pocet konverzi

Konverzni pomér = ( )x 100

Poclet navstév
Rovnice 1 Konverzni pomér

5.4 Konverzni trychtyr

Konverzni trychtyt nebo taky trychtyfova analyza slouzi ke zkoumani krokt uzivatelt

v jejich cesté k urcité cesté akci, naptiklad nakup. Kroky probihaji v digitadlnim prostiedi
jako jsou webové stranky, mobilni aplikace a dalsi online kandly. Diky této metodé¢ mtizou
pracovnici v oblasti marketingu 1épe porozumét chovani uzivateld a kde béhem cesty

narazeji na problémy. Jelikoz Casto uZivatelé narazeji na prekdzky, které jim brani dokoncit
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akci. Tato analyza dokaze identifikovat problematicka mista, aby se zvysilo dokonc¢eni

procesu. (Amplitude, 2022)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 53

6 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Teoreticka ¢ast prace se zaméfuje na kliové prvky internetového marketingu a jeho

nastroje, které jsou pouzivany pro online propagaci. Prace je rozdélena do 5 kapitol:

Prvni kapitola pfedstavuje marketingovy mix a jeho nasledné modely 4 P a 4 C, které

zobrazuji rozdilné ptistupy — z pohledu firmy a zdkaznika.

Naésledna kapitola se vénuje e-commerce a vyhodam, které piinasi kupujicim, tak i

prodavajicim, dale popisuje specifika modelu B2C.

Hlavni ¢ast je vénovana samotnému online marketingu, kapitola zac¢ina historickym
vyvojem dopadu internetu na marketingové strategie. Nasledné jsou jednotlivé rozebrany
nastroje online marketingu, kam fadime socialni sit¢, e-email marketing, webové stranky,
SEO a PPC reklama. Kazdy tento néastroj ma svou kli¢ovou roli v tvorbé marketingové
komunikace. Zvlastni pozornost je vénovana SEO a jeho on-page a off-page faktortim,
které znacné ovliviiuji viditelnost webu. Posléze je prezentovana PPC reklama, ktera je
diilezitym nastrojem placené reklamy, na kapitolu navazuje vysvétleni systémt Google

Ads.

V posledni fad¢ teoreticka cast poskytuje popis analytickych nastrojt, které umoziuji
analyzu internetového marketingu. Mezi tyto metody patii metoda benchmarking, SWOT
analyza a Google Analytics, diky némuz se sleduje navstévnost a chovani uzivateld na
webovych strankéach. Celkové tato teoreticka ¢ast poskytuje piehled a teoreticky zaklad pro
naslednou praktickou ¢ast, ktera se zamétuje na aplikaci téchto metod a nastroju s cilem

zlepsit internetového marketingu vybraného podniku.
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II.

PRAKTICKA CAST
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7 PREDSTAVENI VYBRANEHO PODNIKU

Podnik Alubrany pod jejimz jménem vystupuje podnikatel Antonin CiZ byla zaloZena roku
2011. Pivodné se firma specializovala pfedev§im na montaze garazovych vrat, stinici
techniky, domovnich dvefi, oken a schodisté. V roce 2019 vsak firma zasadné rozsitila své
podnikani o vyrobu a montaz hlinikovych vjezdovych bran, plotii a branek. Aby v jeji
nabidce vzniklo vétsi propojeni mezi produkty, firma ze svych stavajicich produktt
zachovala gardzova vrata a stinici techniku. Podnik cili zejména na B2C trh, ale

postupnymi kroky se snazi vice zacilit na B2B trh. (Alubrany, ©2025)

7.1 Predmét podnikani

Alubrany je firma zamé&fujici se na vyrobu, prodej a montaz hlinikovych bran, branek a
plotll v rizném modernim provedeni. Charakteristikou pro jeji vyrobky je esteticka
hodnota a dlouha zivostnost s minimélni idrzbou. Firma se specializuje na zakazkovou
vyrobu tim nabizi zdkazniklim Siroké moznosti individualizace — od samonosnych az po
kiidlové brany, které mizou byt automatizované nebo manudlni. Soucasti je rovnéz

kompletni zaméfeni, vizualizace, samotna montaz a popiipad¢ i servis. (Alubrany, ©2025)

7.2 Vize

Jelikoz se jednd o malou firmou, kterd kazdym rokem roste, ¢eka ji v budoucnosti fada
zmén a novych podnikatelskych pfilezitosti. Podle vyjadieni majitele je jednim z hlavnich
planii zména na obchodni spole¢nost s ru¢enim omezenym, kterd by sjednotila celé
produktové portfolio — hlinikové oploceni a pergoly + gardzova vrata a stinici techniku.
Tento krok by mél oteviit cestu k i1 intenzivngj$i orientaci na B2B trh a spolupraci

s partnery. Do budoucna se planuje rozsifeni nabidky o bioklimatické pergoly a nové

designové vzory. (Alubrany, ©2025)

7.3 Zakladni ekonomické ukazatele

Piijmy 7 703 669 K¢
Zisk 273 521 K¢
Ziskova marze 3,67 %

Pocet zaméstnancu 8
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Pocet zakazek

108

Tabulka 3 Ekonomické ukazatelé (Vlastni zpracovani dle internich dokument)

Mgésicni prehled realizovanych zakazek

Mésic Pocet realizovanych zakazek
Leden 4

Unor 7

Biezen 4

Duben 6

Kvéten 10

Cerven 9

Cervenec 13

Srpen 11

Zari 11

Rijen 10

Listopad 14

Prosinec 9

Tabulka 4 Ptehled realizovanych zakazek (Vlastni zpracovani dle internich dokumentt)

Tabulka ptfedstavuje piehled realizovanych zakazek v jednotlivych mésicich béhem roku.

Oploceni ma hlavné sezénni charakter — pocet zakazek Casto kolisa v zavislosti na

klimatickych podminkach. Realizace se soustfedi piedevsim a teplejsi mésice, a to jak ze

strany firmy, tak i zdkaznikd. V lednu a tnoru, kdyz je pfiznivé pocasi jsou hlavné

dokonceny mensi zakdzky nebo ty z predesiého roku, které uz nebylo mozné z kapacitnich

diivodi realizovat. Od mésice dubna pomalu pocet zakédzek zacina stoupat a v letnich

mésicich byva ten nejvétsi vrchol. Velice silné jsou i podzimni mésice, jelikoz se zékaznici

snazi pied zacatkem zimniho obdobi mit dokonceny prace okolo domu.
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8 CILOVA SKUPINA

Pro uspésné nastaveni internetového marketingu je dalezité presné definovat, komu jsou
vyrobky firmy Alubrany urceny. Cilova skupina je klicovy prvek marketingové strategie,

ovliviluje nejen marketingovou komunikaci, ale i vybér online kanali.

Zakaznikem firmy Alubrany jsou pfedevsim majitele rodinnych domd, ktefi se nachazeji
ve fazi stavby a rekonstrukce. Tito zdkaznici hledaji zptisoby, jak zlepsit své bydlent,
zvysit svilj komfort a zaroven dosdhnout moderniho vzhledu. Nejcastéji se jedné o

v mensich méstech. Casto se jednd o manZelské nebo partnerské pary, piipadné rodiny

s détmi a jsou ochotni investovat do kvalitniho vybaveni domécnosti. Je pro n¢ dilezité,

aby mél vyrobek dlouhou Zivotnost, plisobil esteticky a splnil svou praktickou funkci.

Z hlediska chovani na internetu je typickym znakem téchto zakaznika aktivni vyhledavani
informaci o vyrobcich, porovnavani nabidek od riznych firem a ¢teni recenzi dalSich
zakaznikd. Pii vybéru dodavatele kladou diraz na kvalitu vyrobkt a celkovy dojem

z prezentace firmy. Nej€astéji navstévuji webové stranky firmy, kde si prohlizeji fotografie
hotovych realizaci, technické parametry a moznosti pro pfizptisobeni dle vlastnich
pozadavkl. Pravé webové stranky hraji diilezitou roli pfi vybéru firmy, jelikoZ se jedna o
vizualni vizitku firmy, ktera ovliviiuje celkovy dojem a ditvéryhodnost. Velka ¢ast
zakaznikl pouziva i socialni sité, predev§im Facebook, ktery vice vyuzivaji lidé

v produktivnim véku. Na platformach socidlnich siti sleduji ptispevky firmy, ¢tou
komentate nebo se inspiruji realizovanymi zakazkami. Jsou zvykli pouzivat e-maily,
kontaktni formulare, a proto oceni rychlou a profesiondlni komunikaci s individualnim

ptistupem a moznosti rady jesté pied objednavkou.
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9 ANALYZA VYBRANYCH NASTROJU ONLINE MARKETINGU

9.1 Socialné sité

Socialni sit€ v dnes$ni dobé umoziuji firmam oslovit Sirokou vetejnost a budovat povédomi
o své znacce. Firma se snazi prostfednictvim socialnich siti oslovit zdkazniky ptsobicich
na B2C trhu, ale rovnéz se zaméfit na B2B partnery na které chece vice zacilit. K osloveni
napomaha vizualn¢ atraktivni obsah jako jsou fotografie, videa nebo graficky zpracované
reklamy. Obsah jako nastroj firmé¢ pifinasi moznosti k efektivnimu prezentovani svych

produktl a posilovani své identity.

Platformy socialnich siti umoziuji okamzitou interakci se sledujicimi, a tak mize firma
rychle reagovat na dotazy svych zakazniki a budovat s nimi vztahy. Jak je zminéno

v kapitole 4.1.3 socidlni sit¢ Ize vyuzit k budovani své komunity a rtiznych skupin.

K analyze byly vybrany platformy Facebook a Instagram na, kterych je firma nejvice
aktivni a vyuZziva je ve své marketingové strategii. NiZze uvedena data v tabulce popisuji

aktivitu firmy na uvedenych platforméch platna k 1.3. 2025.

Pocet Pocet Interakce Pocet placenych
Platforma
sledujicich piispévkii (like/uloZeni) reklam
Facebook 183 27 144 1
Instagram 116 16 49 2

Tabulka 5 Aktivita na socidlnich sitich (Vlastni zpracovani)
9.1.1 Instagram

Firma Alubrany roku 2019 zalozila firemni profil na socialni siti Instagram, ktery vyuziva

jako efektivni nastroj pro budovani znacky a navazani kontaktu se zdkazniky.
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o] alubrany.cz v ®

alubrany.cz O

Upravit Zobrazit
profil archiv

kové ploty, brény a pergoly s preciznim zpracovanim a nekompromisni kvalitou v srdci

Prispévky ( Sledujici ( Sleduji (
16 16 7
) ) )

it A )

Obrazek 5 Instagram feed (Alubrany, Instagram, 2025)

Na obrazcich vyse miizeme vidét profil firmy Alubrany, v hlavicce mame jednoduse a
struéné uvedené jakou vyrobou se zabyva a jaké vyrobky mize svym potenciadlnim
zajemctim nabidnout. Zaroven je uveden i mikroregion ptivodu firmy v tomto ptikladu
Valassko, coz miize v zdkaznikovi vyvolat pocit tradice, zru¢nosti a femesla, ktery je

s timto mikroregionem spojovan. V hlavicce se taky nachazi tzv. vybér realizaci ve kterém

si navstévnik prohlédnout videa a fotografie z mist realizace coz plisobi pfirozen¢.
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Firma sdili vyhradné fotografie svych realizaci, kdy jsou z estetického a vizualniho
hlediska ostré , dobfe osvétlené a celkové plisobi profesiondlnim dojmem. Dodrzena je i
minimalistickd firemni identita jako jsou svétlé, ptirozené barvy a prvky ptirody, které

mohou minimalismus ozivit a odkdzat na piivod firmy ve Valasském regionu.

Z obsahového hlediska, firma pfedstavuje své hotové projekty, které napomahaji budovat
diivéru a zaroven prezentovat produktové portfolio. JelikoZ podnik vyrabi oploceni

s riznym typem vyplni je ocenitelné, Ze profil obsahuje fotografie vSech moznych
provedeni, které zakaznikovi umoziuji udélat si predstavu o dostupnych variantach.
Zaroven tim obsah profilu jasn¢ komunikuje hlavni ¢innost firmy a zajist'uje tak spravné
cileni. Popisky doplnéné o barevné emotikony jsou stru¢né a jasné pro rychlou orientaci
zakaznika. Zakaznik se z nich dozvi konkrétni informace o daném vyrobku a co miizou
o¢ekavat— prislusenstvi, material, povrchovou upravu, barevné provedeni nebo cely proces
spoluprace. Za zminku stoji i spole¢né sdileny piispévek s jinou firmou, kdy tato
spoluprace miize signalizovat a vzbuzovat §ir§i nabidku, otevienost k novym napadim

nebo kvalitniho partnera.

Vyznamny je rovnéz piispévek zaméfeny na detaily zpracovani. Ten ukazuje, Ze si firma
nechava zélezet na téch nejmensich detailech jako je spravné frézovani zamku, uchyceni

Sroubil z odolného materidlu nebo cit pro spojeni spara.

SLEDUJICI PODLE VEKU

18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+
VEK
Graf 3 Instagram sledujici podle v€ku (Vlastni zpracovani)

Graf znazornuje sledujici podle v€kovych kategorii, kdy nejvétsi zajem o obsah projevuji
uzivatelé vékové skupiny 35-44 let (35,7 %) a 25-34 let (33,9 %). To potvrzuje

ptedpoklad, Ze o produkt jevi zajem lidé v produktivnim véku, ktefi uz vlastni nemovitost.
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Starsi generace (45-54 let) tvoii mensi, ale stale vyznamnou ¢ast sledujicich (16,5 %),
podil uzivatelti nad 55 let je celkoveé nizky a to 7,2 %. Nejmensi zastoupeni ma mladsi
generace, coz odpovida i ocekévani, jelikoz investice do hlinikového oploceni neni pro ni

momentalné prioritni.

Tato analyza odpovidéa o€ekéavani, hlavni cilovou skupinou pro hlinikové oploceni tvoii

lidé ve vyssi vékové kategorii od 25 let a vice, kteti uz fesi bydleni.

9.1.2 Placena kampan ¢. 1

Firma v minulém kalendainim roce zvetejnila celkem dva propagované ptispévky. Tim

nejuspeésnejsSim se stal prispévek upozornujici na jarni slevu viz obrazek 6.

alubrany.cz
Vala$sko

alubrany.cz Chcete moderni, odolné a bezudrzbové oploceni?
Ted je ta prava chvile!

+ Na veskeré typy hlinikového oploceni nyni nabizime slevu
20 % a pro zakazky uzaviené do konce bfezna bonus 10 %.

T Nezmeskejte tuto exkluzivni nabidku a ziskejte svdj plot za
vyhodnou cenu!

% Kontaktujte nas jesté dnes.

4 S detaily se u nas pogita.

#sleva #hlinik #oploceni #modern #detail #design
#hlinikovyplot #hlinikovapergola

Upraveno - 7 tyd.

2

Zobrazit pfehledy

I, - - - y

Obrazek 6 Kampan ¢. 1 slevova akce (Alubrany, Instagram, 2025)

Po vizudlni strance reklama obsahuje jasnou a vyraznou zpravu v ¢ervené barve, ,,jarni
sleva az 30 %" coz okamzit¢ upoutd pozornost, a hlavné efektivné a jednoznacné dava
najevo své sdéleni. Prispévek mé Cisty moderni design, ve kterém je ladén cely profil,

cerveny text skvéle vynika na rozostfeném obrazku.

Popis u ptispévku piimo sd€luje hlavni vyhodu (sleva az 30 %) a vyzyva uzivatele k akci
(,,Kontaktujte nés jesté dnes*). Text je jednoduse a piehledné strukturovany za pomoci
emotikont, které napomahaji text roz¢lenit, coz zlepsuje jeho piehlednost a celkovy
vzhled. Dilezité je rovnéz zminit vhodné zvolené pouziti hashtagli na kterych stoji dosah

ptispévka (viz. kapitola 4.1.4.)
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V urcitych prehledech 1ze reklamu povazovat za GispéSnou, a to doklada tabulka 6.

Reklama méla dosah 20 764 uzivatelli, a miru zapojeni 26 lajkil. Zajimavéjsi jsou navstévy

profilu 441, coz vypovida, Ze reklama vzbudila o firmu urcity zajem.

Navstévy Ziskani

Dosah Reakce Externi odkazy ‘
profilu sledujici

20 764 26 441 19 10

Tabulka 6 Vysledky kampané ¢.1 (Vlastni zpracovani)

Tabulka 7 znazoriuje vysledky reklamni kampang, kdy hlavnim cilem bylo zahéjeni

konverzace pies zpravy. Konverzni pomér na zahédjené konverzace ¢inil pouhych 0,019 %,

coz s idedlni hodnotou v rozmezi 5-10 % je podprimérny vysledek. Vydaje doséhly castky

6 808 K¢ z ¢ehoz plyne po zapocteni honorare marketingového experta, Ze celkové

naklady dosahly castky 9 808 K¢. Naklady na jednu zahajenou konverzaci firmu staly

2 452 K¢, coz je vysoka castka, kdyz bereme v potaz, Ze zadné z téchto konverzaci nevedla

k prodeji. Z toho diivodu byla reklamni kampan zcela ztratova a navratnost investic (ROI)

¢inila -100 %.

Vydaje za Konverzni | Cena za _
Honoraf | Konverzace | Prodej ROI
reklamu pomér | konverzaci
6 808 K¢ | 5000 K¢ 0,019% | 2452K¢ -100 %

Tabulka 7 Celkovy vysledek kampané ¢.1 (Vlastni zpracovani)

9.1.3 Placena kampan ¢. 2

Druhé reklamni kampan je postavena na piispévku prezentujicim hotovou realizaci

oploceni s upozornénim na probihajici zimni slevovou akci.
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=== alubrany.cz
e alubrany.cz ZIMNi CASOVE OMEZENA SLEVA NA HLINiKOVE
OPLOCENI!

Nase hlinikové brany jsou symbolem kvality a moderniho
designu. A ted je mUZete ziskat se slevou!

Vice na webovych strankéch!
Upraveno - 59 tyd

Zobrazit prehledy

Obnovit reklamu

oQv W

Obrazek 7 Kampan ¢. 2 akce zima (Alubrany, Instagram, 2025)

Vizualni stranka ptispévku plisobi profesionalné, fotografie je kvalitni a ostra s dobie
nasvicenym prostiednim. Prezentace produktu je odvedena efektivné — dominantnim
prvkem vizudlu je samotné oploceni, na které se sleva vztahuje. Chybi tady graficky prvek

akce, ktery by uzivatele pobizel reklamu vice prozkoumat.

Text nese jasné sdéleni, obsahuje omezenou akci, kterd zakaznika motivuje k rozhodnuti.
Slabinou je vSak absence konkrétnich informaci o vysi slevy, coz mlze snizit zajem a
zakaznik ztraci motivaci k prokliku na webové stranky za ic¢elem ziskani vice informaci.

Dale chybi vyuziti hashtagt, které dokazou podpofit dosah pifispévkd.

Konverzni
Navstévy Externi Ziskani
Dosah Reakce ) pomér
profilu odkazy sledujici _
prokliku
53 159 172 366 2087 9 3,92%

Tabulka 8 Vysledky kampané ¢.2 (Vlastni zpracovani)

Hlavnim cilem reklamni kampan¢ bylo zvySeni ndvstévnosti webovych stranek. Reklama

oslovila 53 159 uzivatelskych uctl a dosahla 172 kladnych reakci. Navstévy profilu

doséhly hodnoty 366, coz naznacuje, Ze reklama uzivatele zaujala natolik, ze se rozhodli

vvvvvv

externi odkazy neboli prokliky na web, kterych bylo zaznamenéano 2 087. Pocet nové

sledujicich je pouze 9, a to odpovida skutecnosti, Ze reklama nebyla zamétena na rast
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publika socidlni sité. Konverzni pomér na navstévu webu neboli miru prokliku (CTR) €ini

3, 92 % coz je vyrazné lepsi vysledek nez u predeslé kampang.

) Konverzni
Vydaje za Ziskani Zisk z
Honorar Prode;j pomér ROI
reklamu zakaznika prodeje
nakupu
6 891,58 K¢ | 5000 K¢ | 3297,19 K¢ 3 0,14 % 85446,9 K¢ | 763,8 %

Tabulka 9 Celkové vysledky kampané ¢.2 (Vlastni zpracovani)

Celkové naklady na reklamu na ¢inily 9 891,58 K¢&. Néklady na ziskani jednoho zédkaznika
byly vypocteny na 3 297,19 K¢, coz znamend, ze kazdy prodany plot firmu stal tuhle
uvedenou ¢astku v reklamnich nakladech. Diky této reklamé byly prodéany 3 ploty se
ziskem 85 446,9 K¢. Pouhych 0,14 % navstévniku webovych stranek provedlo nakup
plotu. Finan¢ni ukazatel navratnosti investic (ROI) doséhl hodnoty 763, 8 % takze za
kazdou investovanou 1 K¢ se firmé vratilo pfiblizné 7,64 K¢, z hlediska navratnosti

investic se jedna o velmi uspéSnou kampan, a to i ptes nizkou konverzi.

9.1.4 Facebook

| ST

ny.cz

sledujici (185)

= inzerce

Prispévky  Informace  Zminky  Recenze Sledujici  Fotky ~ Dalsi v

Uvodni informace == Co se vém honi hlavou?

Zabjuame se virot

Upravit bio

Strénka - Mistai sluzba Doporugené Spravovat

Vala3ské Piikazy 25, Hori Lidec, Czech Republic
Alubrany.cz Alubrany.c:

+420 730 599 247
poptavky@alubrany.cz
alubrany.cz

Propagovat web

Je&té nehodnoceno (1 recenze)

Upravit podrobnosti

Pridat mezi doporutens
PHispévky

Zobraze

Fotky Zobrazit vsechny fotky

e Alubrany.cz

hitps:/iwwew. facebook com/alubrany czlocale=cs_CZ s

Obrazek 8 Facebook profil (Alubrany, Facebook, 2025)

Facebookova stranka firmy byla zaloZena roku 2019 a stejné jako Instagramovy profil

vyuziva k propagaci svych vyrobkii.
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Uvodni &ast stranky poskytuje zakladni informace, jako jsou kontaktni udaje a misto
pusobeni. Popis ¢innosti firmy je totozny jako u Instagramové stranky, nicméné by bylo
vhodné popis vice rozvést a zvolit slogan k doplnéni, ktery by charakterizoval moto firmy
a jeji jedine¢né hodnoty.

Na strance se nachazi velké mnozstvi prispévkl hotovych realizaci, které jsou Casto
sdileny z Instagramového profilu, jelikoZ jsou tyhle platformy propojeny. Za zminku stoji i
vybér z doporucenych piispévk, ktery tvoti prvni dojem po navstéve profilu.

Okruh uzivateld

Demografické udaje Trendy Potencialni okruh uZivateld

Sledujici @
Dlouhodobé

185

Vék a pohlavi @

30 %

- .

0%
18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+

Muzi B Zeny
67 % 3%

Graf 4 Facebook sledujici podle véku (Alubrany, Facebook, 2025)

Nasledujici graf predstavuje demografickou analyzu sledujicich, kdy celkovy pocet
sledujicich ¢ini 185. Podle predpokladu jsou nejpocetnéjsi skupinou lidé ve véku 25-34 let
(39,6 %) nasledovani skupinou 35-44 (25,3 %) a 45-54 (24,8 %). Vyraznéji nizsi
zastoupeni tvoti skupiny ve veku 18-24 (6,5 %) a 55+ (3,8 %). Tyto udaje stejné jako u

Instagramu ukazuji, ze hlavni cilovou skupinou jsou lidé v produktivnim veku.

Nejéastéjsi mésta Nejéastéjsi zemé
Valadské Klobouky Ceska republika
I 18,2 v I ©/,8 %
Horni Lideé Slovenska republika
. 13,5 % 111%

Zlin Némecko
I 49 % 1 05 %

Bylnice Polsko

. 43 % 105%

Lacnov Ukrajina

. 25 % 1 05%

Brno

. 7 %

Stitna nad Vlari

. 27 %

Francova Lhota

. 22%

Lidecko

. 22 %

Nedasov

. 22%

Graf 5 Demografie sledujicich (Alubrany, Facebook, 2025)
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Dalsi graf znazoriiuje geografickou analyzu sledujicich, kdy drtiva vétsina pochazi z Ceské
republiky (97,8 %). Procento sledujicich ze zahranici je minimalni, sledujici ze Slovenska
tvoii 1,1 % a mensi podil jsou uzivatelé z Némecka, Polska a Ukrajiny (kazda zemé 0,5
%). To znamena, ze firma ma dominantni dosah v Cesku a zahrani¢i zatim ve vétsi mife
neoslovuje.

Mezi mésty dominuji Valasské Klobouky (18,9 %) a Horni Lide¢ (13,5 %), coz bylo i
predpokladem, jelikoZz je to region, ve kterém firma pusobi. Mensi zastoupeni sledujicich
pochazi ze Zlina (4,9 %), Bylnice (4,3 %), Brna (2,7 %) a dalSich mést. Vyssi podil

sledujicich z Brna naznacuje, Ze firma ma potencial oslovit zdkazniky i z vétSich mést.

9.1.5 Placena kampan €. 3

Prvni kampan byla vytvofena formou kontaktniho formulate ptes potencidlni zakazniky,

kdy cilem reklamy bylo uzavieni novych zakézek.

s Alubrany.cz .. e Alubrany.cz e s Alubrany.cz . s Alubrany.cz
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nebo zahradu? & nebo zahradu? & nebo zahradu? & fledite kvalitni a moderni oploceni pro vas dim  neb zahradu? @
Zvolte nase hiinikové oploceni! Zvolte nase hlinikové eploceni! Zvolte nae hlinikové oploceni! rebo zahradu? & Zvalte nase hlinikové oploceni!
olte nae hlinikové oplocenil
Bezidrzbové s vysokou Fivotnostl Bezidrzbové s vysokou Zivotnosti Beziidrzbové s vysokou Zivotnosti ) X . Bezidrzhové s vysokou Zivotnosti
Profesionéini instalace Profesionalni instalace Profesionaint Instalace Bezddrzbové s vysokou Zivomost Profesionéini instalace
i vasim i vasim poz: Fizpa i vasim poz Profes il . Pfizpsobeni vadim poZadavkam
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Kontaktujte nds jesté dnes! J Kontaktujte nas jesté dnes! ) Kontaktujte nés jesté dnes! ) ‘ontaktujte ns jests dnes! _? Kontaktujte nds jesté dnes! ./

B
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FORMUL... FORML FORMUL.. FO FORMUL.. FORMUL... FO FORMUL...

Obrazek 9 Kampan ¢.3 (Alubrany, Facebook, 2025)

Reklamni vizual plisobi atraktivnim a ptehlednym dojem, a to zejména diky pouziti
emotikont pro ¢lenéni a zvyraznéni kli¢ovych sdéleni v textu. Je dilezité podotknout
vybér fotografii pro reklamu, kdy je jasn€ vyobrazena riznorodé4 nabidka oploceni,

z kterého si zakaznik mtize vybrat. Jednotlivé varianty jsou doplnény popisy, které
podporuji informovanost u zakaznika. Reklama rovnéz obsahuje vyzvu zdkaznika jednat

(,,Kontaktujte nés jeste dnes*).

Pro zvySeni Gi¢innosti reklamy by bylo vhodné doplnit ¢asové omezenou slevu nebo

vyhodu, kterd by zakaznika motivovala k rychlejsSimu jednani. Text reklamy obsahuje
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obecné fraze jako ,,moderni a stylovy design® nebo ,,profesiondlni instalace®, neodlisuji
firmu od konkurence. Lepsi by bylo uvést konkrétni technické detaily a specifikace

vyrobku, které by zakaznikovi ukézali pro¢ zrovna zvolit plot od této konkrétni firmy.
Kontaktni formulaf byl navrzen na zptsob poptavky, ¢imz zakaznikiim umoziuje
specifikovat svou potifebu. Formulaf je strukturovan jednoduse a jednoznacné takze

neodradi zakaznika pfebytecnymi otdzkami a textem. Na zaver nabizi moznost pfechodu

na webové stranky.

| Alubranv or .\I..'...
‘ Alubrany.cz ||

Kontaktni idaje @

Potvrdte podrobnosti, kieré s nami cheete
sdilet:

Calé jméi
O ktery z nasich virobki midte

Zadejte odpovéd. —

zdjem? Aje to, dékujeme.

Zadejte odpové . MiZete navitivit nd web, nebo formulaF

~ . opustit.

Zadejte odpoveéd.

Orientaéni rozmiéry
Zadejte odpovéd,
Zadejte odpovéd.

Zadejte odpovéd.

e

Obrazek 10 Kontaktni formulaf (Alubrany, Facebook, 2025)

Dosah 5227 CTR cena za klik 7,95 K¢
CPM cena za
Zobrazeni 14 004 221,35 K¢
1000 zobrazeni
Cetnost 2,68 Kliknuti na odkaz 390
Vysledek (zajem) 20 Prode;j 0

Vydana ¢astka | 3 099,74 K¢ | Konverzni pomér 0%

Cena za
Honorar 5000 K¢ 404,99 K¢
zakaznika

CTR 4,21 % ROI -100 %
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CPC 5,26 %

Tabulka 10 Vysledky kampané ¢.3 (Vlastni zpracovani)

Nasleduji tabulka prezentuje vysledky reklamni kampang, jejimz cilem bylo oslovit nové
zakazniky a generovat nové zakéazky. Celkovy pocet zobrazeni ¢inil 14 044 zobrazeni,
primérna Cetnost na jednoho uZzivatele byla 2,68 % I kdyz reklama oslovila 5 227
uzivatell, pouze 20 projevilo zdjem a byli tak vyhodnoceni jako potencialni zakaznici.
Reklama vedla k 390 zobrazeni na odkaz, coz odpovida mife prokliku (CTR) 4,21 %. Cena
za jedno kliknuti (CPC) firmu vysla na 7,95 K¢, coz je pfijatelnd cena, jelikoZ optimalni
cena byva 5-20 K¢. Celkové néklady na reklamu, véetné honorare za veskeré zpracovani
reklamy, Cinily 8 099, 74 K¢. Kampaii vSak nebyla uspésnd v preméné zajemce na
zakaznika, konverzni pomér ¢ini 0 %. Cil reklamy nebyl naplnén a nevznikl ani jeden
prodej, coZ znamend, ze navratnost investic (ROI) je negativni. Cena za jednoho
potencialniho zdkaznika dosahla 404, 99 K¢, coz je s ohledem na nulovou konverzi zna¢né

ztratové.

9.2 Webové stranky

Webové stranky jsou pro firmu hlavnim kli¢em k propagaci svych produkti, a 1ze je chapat
jako vizitku firmy. Je nezbytné, aby web spliioval vysoké naroky nejen po vizualni strance,
ale hlavn¢ technické — nacitani webu, nebo funkénost na mobilnim zafizeni. Web musi na
zakaznika pusobit diivéryhodné a budovat pozitivni image firmy, coz je dilezité pro

ziskavani novych zakaznikda.

V ptipadé¢ analyzovaného podniku maji webové stranky zcela zasadni vyznam, jelikoz
ptredstavuji nepostradatelny nastroj v ziskavani novych zékazniki. VéEtsSina poptavek proudi

z vyplnénych kontaktnich formulafi na webu.

V zahlavi webové stranky se nachazi proklikavaji logo firmy, kterym se navstévnik
dostane zpét na domovskou stanku. Déle jsou uvedeny dulezité kontakty jako telefonni
Cislo, emailovéa adresa a odkaz na socidlni sité. V zapati webu se nachazi pobidkové

tlacitko ke kontaktovani.
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Ovod O néas Oploceni Pergoly Kontakt

Obrazek 11Webové stranky Alubrany (Alubrany, ©2025)

9.2.1 Webovy design

Webova stranka ptisobi moderné s atraktivnim designem, ktery je podpofen vyuzitim
firemnich barev s trochou Cervené, ktera dokaze doplnit neutralni barvy ¢ernou, bilou a
Sedou. Tlacitka a nadpisy jsou zvyraznény, coz podporuje lepsi orientaci a Citelnost

obsahu.

Pouzité pismo zachovava konzistentnost typografie celym webem, a to pfispiva k celkové

soudrznosti. Velikost textu je vhodné zvolenad jak pro nadpisy, tak i bézny text.

Konzistence v ramci (CSS) je kompaktni, prvky jako tlacitka, formulafe nebo menu jsou
jednotné. Animace a rizné interaktivni prvky jsou pouzity jen stfidmé, a to pouze tam, kde

maji smysl. Diky tomu web neni zbytecné piehlceny a neovliviiuje to jeho funkcnost.

9.2.2 Struktura webu

Domovska stranka, kterou zakaznici vidi jako prvni, obsahuje zakaznické recenze a
fotografie redlnych realizaci oploceni s misty. Tento prvek mize zdkaznika presvédcit, aby

na webu ziistal a dale se o firmu a jeji vyrobky zajimal.

Na webovych strankach se nachazi sekce ,,0 nas“, kde se zdkaznici mohou seznamit
s historii a filozofii firmy. Stranka je zpracovana piehledn¢ a predstavuje firmu jako
rodinny podnik. Vyzdvihuje aspekty pratelské komunikace, na kterou podle majitele

upozoriiuji sami zékaznici. Soucasti stranky je i popis pribéhu vzniku vyrobku, kdy hlavni
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otazkou zakaznikil je vzdy povrchova uprava, ktera je zde zodpoveézena. Tohle dodava
zakaznikovi pocit, ze firma si nechdva na vyrob¢ zalezet a vi co déla. Na konci stranky se
nachazeji hlavni body vyzdvihujici firmu a recenze od zakazniku, které dodavaji

autenti¢nost.

Dale se v menu nachazi rolovaci listy s vyrobky. Jako prvni jsou vzory plotil, z kterych si
zakaznik mlze vybrat. Kazdy vzor je popséan a zaroven doprovazen s grafickym
zpracovanim a s fotografii redlné realizace pro lepsi predstavu. Rolovaci lista dale nabizi
vSechny vyrobky — brany, ploty a branky. Stejn¢ jako u vzord kazdy vyrobek je popsan,
graficky zpracovan i s rozmeéry, které jsou mozné firmou vyrobit. Pod kazdym vyrobkem
se nachdzi fotogalerie redlnych zakazek. Je skvélé, Ze se pod kazdym vyrobkem nachazi

vyzyvavé Cervené tlacitko ,,poptat®.

A jako posledni se v menu nachéazi kontaktni stranka, ktera obsahuje fakturacni udaje,
dilezité kontakty a kontaktni formuldf. AvSak kontaktni formulat je odliSny oproti t€m,
které se nachdzi na konci kazdé stranky. Proto by bylo vhodné tyto formulare

synchronizovat.

Ovod Onas Oploceni Pergol Kontakt
il P goly

L]
4

Lamela 30 mm

Obrazek 12 Webové stranky Alubrany (Alubrany, ©2025)
9.2.3 Rychlost naditani

Rychlost nacitani webu ovliviiuje mnoho faktort, a to jak uzivatelskou spokojenost, kdy
navstévnici mizou pii pomalém nacitani piejit ke konkurenci tak i pozici ve

vyhledéavacich.
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Néstrojem Pingdomtools.cz byla namétena rychlost webu celkem tfikrat v riznych
Casovych intervalech pro zajisténi objektivity. Analyza byla provedena v prohlizeci
v anonymnim rezimu s deaktivovanymi cookies. Vysledky byly nasledné zprimérovany,

aby nedoslo ke zkresleni zptisobeného momentalnim zatiZenim serveru.

Poradi Cas Vysledek Hodnoceni
1. test 14.00 hodin 656 milisekund 80 C
2. test 14.30 hodin 624 milisekund 80 C
3. test 15.00 hodin 609 milisekund 80 C
Primeér 629,67 milisekund | 80 C

Tabulka 11 Rychlost nacitani webovych stranek (Vlastni zpracovani)

Vsechny tii méfeni vykazaly celkovy vykon stranky 80 bodl a primérnou rychlost 629,67
milisekund. Vysledek rychlosti nacteni je vynikajici, jelikoz je pod 1 sekundu, ale stéle je
prostor pro optimalizaci. Web nevyuziva v dostatecném métitku kompresy dat pomoci
gzip, kterd napomahaji ke zmenSeni velikosti pfenaSenych dat. Prvky jako jsou obrazky
nebo styly vyzaduji HTTP pozadavek, kdyz se tento pozadavek minimalizuje povede to

k rychlejSimu zobrazeni stranek, jelikoz nebude tolik dotazl na server.

9.2.4 Katalog firem

Firma neni aktudlné zaregistrovana ani v jednom z vyznamnych ¢eskych katalogt firem,
konkrétné se jednd o portaly Firmy.cz a Najisto.cz. Tyto katalogy patii mezi ty
nejnavitévovangjsi v Ceské republice a predstavuji online zviditelnéni a zvyseni
dohledatelnosti firmy ve vyhledavacich. Zaroven slouZzi jako divéryhodny zdroj informaci

pro potencialni zakazniky.

Analyza konkurence ukazuje, Ze konkurenéni firmy tyto platformy vyuzivaji a poskytuje
jim to vyhodu v oblasti online prezentace a viditelnosti. Obrazek 14 zachycuje situaci

zobrazeni konkuren¢ni firmy, po zadani ndzvu analyzovaného podniku.
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Obrazek 13 Katalog firem portalu Firmy.cz (Firmy.cz, ©2025)

& G % najisto.centrum.cz/?what=alubrény % = @ Kdispozicije novy Chrome i

najisto.cz | alubrany B seice B @

Sponzorovano - Nakupovat souvisejici produkty

B a1

Brana G21Reno  Zahradni brana Branazahradni  BranaIDEALI.  E

350x176 cm... dvoukfidla - §iF...  dvoukfidia dvoukfidla,... N

21980,00 K& 6719,13Ke 7693,00 K& 474534 Ke 2

Doprava zdarma +580,00 Kt doprava  +389,00 K¢ doprava  +484,00KE doprava  +
@

vercajk-plus. Plotove-systemy.cz  Levne-pletivo.cz plotylevne.cz P

Hlinikové brany od Luxline - Kalkulace zdarma do 24 B
hodin
Sponzorovno - hitps:/iwwwluxiine.cz/hlinikove_brany
i Luxine. Vyroba 7

variant. Vice nez 10 et na trhu. Garance kvaliy. Pfes 4000 spokojenych zakazniki
Zaruka 10 et Casky virobes.

Hiinikové brany

8 druhi hiinfkovych bran. | branka miZe vypadat vjjime&nd,

G

Hiinikové ploty
Bezidrzboveé hiinikové ploty Zajitujeme kompletni servis

Bréany Luxiine
Prvofidni materidly a zpracovni Bez(idrzbové branky, 10 let zéruky

Nezavazna kalkulace
Vyzkousejte nezavaznou kalkulaci Odpovidame do 24 hodin

Obrazek 14 Katalog firem portalu Najisto.cz (Najisto.cz, ©2025)

9.3 Optimalizace pro vyhledavace (SEO)

Dobte optimalizovany web se umist'uje na vyssich pozicich ve vyhledavacich, a to privadi
potencialni zékazniky. Na rozdil od PPC reklam, kde firma plati za kazdy klik, SEO
pfinasi dlouhodobé vysledky a tim padem neni zavislé na neustalych investicich do
reklamy. Zaroven jak je obecné znamo, weby, které se umist’uji na prednich ptickach ve

vyhledavani budi vétsi diveéryhodnost.

Nastrojem silaseo.cz byla zanalyzovéana optimalizace pro vyhledavace a vysledek je

zndzornén na obrazku 13.
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Obrazek 15 Analyza SEO (Silaseo.cz, ©2025)

e Title tag: ,,hlinikové vjezdové brany a oploceni Zlin* ma délku 54 znakd, coz

vvvvvv

slova.

e Kli¢ova slova (META): Nejsou zadn4, ale v dnesni dob¢€ uz nejsou tak pouzivana,

jelikoz jim Google nebo Seznam uz neptiklada hodnotu. (Mioweb, 2025)

e Nadpisy: prvni Groveni coz je hlnema zadny Tag, ktery by m¢l obsahovat ty

e Alt atribut: Je pouzivan k popisu obrazki a jeho spravné vyplnéni pomaha
k lepSimu hodnoceni stranky, bohuzel na strance dva ALT atributy chybi.
e Pocet zpétnych odkazli: jsou pouze 3, coz je malo a jsou klicové pro SEO

Naésledné byla provedena manualni analyza pozice webové stranky ve vysledcich

vyhledévani konktrétné ve vyhledavaci Google.

G v @ Q

réany od Luxline - Cesky vyrobce

Hiinikové ploty a jejich ceny | Kalkulace plotu zdarma

Hiinfkové viezdové brany a oplocen Zlin | alubrany.cz

Obrazek 16 Pozice ve vyhledavaci Google (Google, 2025)

Na obrazku je zachycena pozice webu Alubrany.cz, ktera se v dobé vyhledavani nachézela

na ¢tvrtém misté mezi organickymi vysledky (neplacené). Hned na druhém misté se
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objevuje placena reklama s oznacenim ,,Sponzorovano®, ktera se objevuje nad

organickymi vysledky a je soucasti PPC. I kdyz je tahle pozice uspokojujici, na prvnich

ptickach se nachazi dva hlavni konkurenti.

9.4 Pay per Click (PPC)
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Obrazek 17 PPC kampan¢ (Ahrefs.com, ©2025)

Analyza Pay per Click byla provedena prostfednictvim nastroje Google Ads, vysledek je

zndzornén na obrazku 16.
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O e Zabyvame se vjrobou a montazi viezdovych Aktivni - reklama 65 3686 176% 831Ke 540,14 K& 0,00% 0,00 0,00 K&
bran a oploceni. Nabizime hiinikové i ocelové Jiz neni k
brany a oplocen dispozici
Typy plotovych poli a branek | Originaini design
| Drevéné a hiinfkové vypiné
O @  wwwalubranycztyp Aktivni - 1327 25113 528% 657K 871992K¢ 000% 000 000KE
U nds si vyberete z Siroké Skaly hlinikovych &i
devénych vypini
Hlinikové ploty | Typy plotovych poli a branek|
Origindini design a jesté 2 N .
www.alubrany.cz/typy Aktivni ' esponzini oo o B I .
O @ Kabizime hinikové  ocelove brény a oplocen. vt Siabd reklama ve 528 o5 s 08KE | 3738728 000% 000 0.00ke
" vyhledavani
Zabjvéme se vyrobou a montazi viezdovych
Zobrazit podrobnosti podkladi
Hiinikové ploty | Ploty a bioklimatické pergoly |
Hlinikové provedeni a jesté 1 Responzivni
O @  wwwalbranyez Adtivai Slabs reklama ve 9% 5910 162%  688KE  66012Ke 000% 000 000Ke
Ploty a brény. Bioklimatické pergoly. vyhledavani
Zobrazit podrobnosti podkladi
Celkem: reklamy v aktuélnim zobrazeni @ 2016 51280 393% 677KE 1365590 K& 000% 000 0,00KE
' Celkem: Kampai @ 2016 51280 393% 677KE  1365590K¢ 000% 000 0,00 KE

1az4zcelkem4

Obrazek 18 Vysledky PPC kampani (Alubrany, Google Ads, 2025)

Celkové mira prokliku (CTR) dosahuje hodnoty 3,93 %, kdy nejvyssi hodnoty dosdhla

roz§itena reklama (5,28 %). Responzivni reklamy maji slaby vykon s CTR mezi 1,62 % a
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3,19 %. Primérnd cena za proklik (CPC) je v rozmezi 6,57 K¢ az 8,31 K&, pfitom celkova
investice do kampané je 13 655, 90 K¢. Reklamy generovaly 2 016 kliknuti, ale i tak
nejsou generovany zadné konverze, takze mize byt znany problém v nastaveni cileni

nebo atraktivité reklam.

Podle nastrojit Google Ads tvofi nejvétsi pocet kliknuti pouzita klicova slova ,,brany a
ploty®, ,,oploceni* a ,,pletivo®. Bohuzel po manudlni analyze se webova stranka firmy
neobjevila ani na jedné z prednich pozic, vlastné viitbec. Naopak se na piednich ptickach
objevili jeji hlavni konkurenti.

Firma pfijima poptavky hlavné z kontaktniho formuléie na svych webovych strankach diky
Google Analytics bylo mozné zjistit pocet piijatych formulait s poptavkou a piimo od

majitele pocet provedenych zakazek.

Celkem odeslanych formulati Z toho provedenych zakazek

243 96

Tabulka 12 Kontaktni formulafe a provedené zakazky (Vlastni zpracovani)

Za minuly kalendaini rok bylo celkem zrealizovano 108 zakazek a z toho 96 diky

kontaktnimu formulafi. Celkovy pocet navstév webovych stranek c¢inila 2 600 uzivateli.

Konverzni pomér

Odeslané Realizované Uspésnost
Pocet navstév
formulare zakazky zakdzek
2600 9,35 % 3,69 % 39,51 %

Tabulka 13 Konverzni pomér (Vlastni zpracovani)

Tabulka nam zobrazuje, ze 9,35 % navstévniki webu odeslalo poptavkovy formulaf z toho
3,69 % navstévniki se stalo skuteCnymi zakazniky, takze témet 40 % poptavek vedlo
k realizované zakazce. To znamend, Ze s porovnanim se socialnimi sitémi jsou webové

stranky vice prospé$né pro prode;.
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9.4.1 Konverzni trychtyr

Realiazace
96
(0,15%)

Obrazek 19 Konverzni trychtyt (Vlastni zpracovani)

Na zékladé dat ziskanych z kapitol 8.3. a 8.4., a za pomoci udaji z Google Analytics a
Google Search Console byla vytvotfena analyza konverzniho trychtyte, ktery zachycuje

chovani uzivatelt, ktefi prisli na web pies placenou, organickou a ptimou navstévu.

Web nascital 64 000 zobrazeni ve vyhledavani a vétSinu zobrazeni zajist'uji jen placené

reklamy.

Nejvice navstév proudi z placenych reklam, z ptimych navstév se jedna o 448 uzivatelil.
Oproti tomu organické vyhledavani ptivedlo jen 250 uzivateltl, a to znamena, ze je potieba

vylepsit SEO, malou miru organickych navstév miizou zplisobovat chybéjici Titlle Tagy.

Relace se zapojenim znaci interakci na webu, kterd trvala déle nez 10 sekund, az 74 %
navstév vedlo k tomuto zapojeni, to znamen4, Ze obsah webu je pro navstévniky atraktivni.
Bylo vyplnéno a nésledné odeslano celkem 243 formuléit z kterych se realizovalo 96
zakazek. To znamend, ze se realizovalo 96 (0,15 %) zakéazek z celkovych 64 000

zobrazeni.
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9.4.2 Celkové naklady na online marketing firmy

V nasledujici tabulce jsou shrnuty celkové ndklady, které byli firmou vynalozeny v roce

2024 na realizaci online marketingovych aktivit. Tabulka obsahuje jak pravidelné castky za

sluzby, tak jednorazové néklady spojené s kampanémi.

Prehled celkovych marketingovych nakladi

Popis Mgésicni Néklady za dané
naklady (K<) obdobi (K¢)
Instagram kampané - 9 554,26 K¢
Facebook kampané - 22 245,06 K¢
Sprava webu 3500 K¢ 42 000 K¢
SEO optimalizace 1 700 K¢ 20400 K¢
Sprava PPC 1 500 K¢ 18 000 K¢
PPC kamparn - 13 655,90 K¢
Niklady celkem - 125 855,22 K¢

Tabulka 14 Celkové naklady za rok 2024 (Vlastni zpracovani dle internich dokumenttt)

Néklady socialnich siti obsahuji honoréie za tvorbu a spravu jednotlivych reklam tak

Castky, které byly na kampané vydany. Z uvedené tabulky je patrné, Ze nejvetsi cast

naklad tvoii sprava webu a SEO, kter¢ jsou obecné financné narocné;jsi, jelikoz jsou

klicové pro udrZeni kvality webu a viditelnosti ve vyhledavacich. Firma je hodné zavisla

na placenych kanalech, proto by bylo lepsi zvysit rozpoc¢et SEO optimalizace, jelikoz je to

dlouhodobéji vyhodnéjsi a navratnéjsi.

Je nutno podotknout, Ze spravu online marketingu firm¢ zajist'uji osoby samostatné

vydélecné ¢inné a v této oblasti se oznacuji jako freelancefi, jejichz ceny byvaji zpravidla

niz8i nez u marketingovych agentur.
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10 ANALYZA KONKURENCE

10.1 Benchmarking

Faktory Viha Alubrany LAMARK Rolux Rollo Luxline
T T T T T
= f| g| £ g| £| £| | g ¢
2 & 3 o 3 o 3 T 2 &
g8 &1 ¢ &1 s =| | &| &| &
= AT = AT E AT = AT = AT
SEO 0,20 2 0,40 5 1 2 0,40 3 0,60 4 0,80
Rychlost
0,20 2 0,40 5 1 4 0,80 1 0,20 3 0,60

nacitani (ms)

Kli¢ové slovo

»brany a 0,20 5 1,25 1 0,25 5 1,25 1 0,25 1 0,25
ploty*
AKktivita

0,10 4 0,40 3 0,30 3 0,30 5 0,50 1 0,10
socialni sité
Webové

0,15 2 0,30 1 0,15 1 0,15 5 0,75 2 0,30
stranky
Responzivita

0,15 1 0,15 1 0,15 1 0,15 5 0,75 1 0,15
webu
Celkem 1 2,9 2,85 3,05 3,05 2,20
Poradi - 3. 2. 4, 4, 1.

Tabulka 15 Benchmarking (Vlastni zpracovani)

Do sestaveni benchmarkingu byli vybrani hlavni ¢tyfi konkurenti firmy a zanalyzovany
faktory internetového marketingu. Ke kazdému faktoru byla ptirazena vaha, podle
vlastniho uvazeni, jakou dilezitou roli hraji v internetovém marketingu. Kazdy faktor byl
nasledné zanalyzovan a zhodnocen podle stupnice 1-5, kdy 1 znaci vyborny a 5
nedostacujici.

Konkurence byla vybrana zadanim klicovych slov, které souvisi s nabizenymi vyrobky
firmy, dale byli pouzity vysledky vyhledavani, které casto ukazou hlavni konkurenty. A
poslednim a rozhodujicim faktorem pro vybér konkurentli byla zpétna vazba od zakaznikd,

ktefti se firmé¢ ¢asto zmini, jaké firmy zvazovali.

Na zéklad€ benchmarkingu hlavnich konkurentti dosahla nejlepsiho vysledku spolecnost

Luxline s hodnocenim 2,20 a na druhém misté se umistila firma LAMARK s vysledkem
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2,85. Obé tyto firmy jsou povazovany za klicové konkurenty na trhu. Analyzovana firma
Alubrany obsadila treti pficku se skore 2,90. Nasleduji firmy Rolux a Rollo, které se déli o

ctvrté misto s vysledkem 3,05.
SEO

K analyze byl znovu pouzit néstroj silaseo.cz, ktery nabizi porovnéni s ostatnimi weby.
Nejlepsiho skore SEO (60) dosdhly firmy Alubrany a Rolux, i kdyz se jedné o nejlepsi
vysledek ziskali ohodnoceni 2, jelikoz je stale misto pro zlepSeni. Naopak nejhorsiho skore
(45) dosahla firma LAMARK, coz je obrovsky rozdil, jelikoZ posledni dvé firmy si drzi
skore okolo 50.

Rychlost nacditani (ms)

DalSim faktorem je rychlost nacitani, ktera ovliviiuje optimalizaci pro vyhledavace (SEO),
ale i konkurenceschopnost firmy, jelikoZ pfi dlouhém nebo Spatném nacitani stranky maji
zakaznici tendenci odchazet radéji ke konkurenci. Aby se jednalo o relevantni analyzu byla
provedena stejnym zptisobem jako v kapitole 8.2.3. Nejlépe si vedla firma Rollo s rychlosti

nacteni 557 milisekund a tim padem si zaslouZzila ohodnoceni 1.
Vice detailné:

e LAMARK - 1890 milisekund

e Rolux —1 730 milisekund

e Alubrany — 629,67 milisekund

e Luxline — 787,3 milisekund
Kli¢ové slovo ,,brany a ploty*

K analyze bylo pouzito slovo ,,brany a ploty*, které je nejsilnéjsim kli¢ovym slovem
analyzované firmy Alubrany. Po zadani klicového slova do vyhledavace Google se na
prvni strance objevily pouze firmy LAMARK, Rollo a Luxline, a proto dostaly nejvyssi
mozné hodnoceni. Bohuzel firma Alubrany se po zadani vyrazu objevila aZ na 32 pozici,

takZe spolu s firmou Rolux dostala nejniz§i mozné hodnoceni.
Aktivita socialni sité

Jako dalsi faktor byla zvolena aktivita na socidlnich sitich Instagram + Facebook podle
poctu piispévkl od zacatku nového roku. Konzistentni aktivita na téchto platformach je

velice dulezita, jelikoz tak uc¢ime algoritmus. Vyborné hodnoceni obdrzela firma Luxline
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s celkem 58 piispévky, za ni firmy LAMARK a Rolux se stejnym poctem piispévki 13.
Firma Alubrany dostala dostacujici ohodnoceni se 2 ptispévky a firma Rollo byla

ohodnocena znamkou 5 z diivodu neaktivity na socidlnich sitich.
Webové stranky

Webové stranky byly zanalyzovany podle jejich atraktivnosti, struktufe a funk¢énosti. Sama
autorka se ujala role zdkaznika, a tak postupovala i na webovych strankach. Nejhtie byla
ohodnocena webova stranka firmy Rollo, stranky vypadaji neprofesionalné, obrazky i texty
jsou rozostfené a na autorku v roli zadkaznika plsobi nediivéryhodné. Znamkou 2 jsme byly
ohodnoceny webové stranky firem Alubrany, Luxline a Rolux, stranky jsou po vizualni
strance zpracovany kvalitné, ale n¢které jednotlivé stranky jsou zahlceny informacemi,
které najdeme v jinych ¢astech webu a miize to byt pro zdkaznika matouci. Zarovei se u
firmy Luxline nachazi rozmazané logo v zahlavi, a u firmy Rolux $patné optimalizované
posouvaci menu na jednotlivcich strankéach, které se dvojilo. Nejvyssi ohodnoceni obdrzela
firma LAMARK, kterda ma velice atraktivni webové stranky, a to hlavné po vizualni
strance, kterd donuti zdkaznika zistat na webu a déle ho prochézet. Ale jde znacné znat
Spatné optimalizace SEO za kterou bylo firm¢ udé€leno nizs$i hodnoceni, tim Ze stranka

obsahuje mnoho obrazkd, které se nacitaji opravdu pomalu.
Responzivita webu

Jedna se o automatické prizptisobeni webu velikosti a typu zafizeni na, kterém je web
prohlizen. Mize se jednat o tablet, mobil nebo pocitac a cilem je, aby byl web na téchto
zafizeni pouzitelny. Analyza responzivity webt uvedenych firem byla provedena pies
webovy nastroj Virtualis.cz. Vysledky firem kromé podniku Rollo byly vyborné, jejich
weby byl pfizplisobené a funk¢éni na vSechny zatizeni, to, ale nelze uvést o webu firmy

Rollo, ktery v tomhle postrada a web byl zcela nefunkéni.
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11 SWOT ANALYZA

Zavérecnou analyzou je SWOT analyza, kterd je ur¢ena k identifikaci silnych a slabych
stranek, ptileZitosti a hrozeb internetového marketingu firmy Alubrany. Analyza byla

zpracovana na zéklad¢ pfedchozich analyz néstrojii internetového marketingu.

Silné stranky Slabé stranky
e Piitomnost na socidlnich sitich e Niz8i povédomi o znacce
e Optimalizované SEO e Nevyuziti externich odkazt
e Existujici PPC kampané e Neefektivni pouziti klicovych
e Kbvalitné zpracované webové slov v PPC kampanich
stranky e Neaktivita na socidlnich sitich
e QGraficky zpracované néhledy e Neefektivni reklamy na socidlnich
plotl a vizualizace pro sitich
zakazniky

e 96 realizovanych zakazek

Prilezitosti Hrozby
e Rostouci pocet uzivatelil na e Konkurence s vy$$im rozpoctem
internetu

e Negativni recenze

e Popularita novych platforem e Ztrata dobrého jména

e Moznost online recenzi e , .o )
e Zvyseni cen nastrojii pro online

e Vyvoj novych marketingovych marketing

nastroju y : : -
) e Zména algoritmu indexovani

Google

e Kybernetické utoky

Tabulka 16 SWOT analyza
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Silné stranky

V soucasné dobé stale vice firem vyuziva silu socidlnich sitich pro podporu svého
podnikani, proto je pozitivni, Ze analyzovana firma si tyhle platformy vytvoftila, protoze
nékteti jeji konkurenti v tomhle stale zaostavaji. Analyza ukézala, Ze jsou webové stranky
firmy dobte optimalizovany — naptiklad v oblasti rychlosti nacitani stranek dosahuji oproti
konkurenci vyrazné lepSich vysledkl. Firma rovnéz vyuziva PPC kampani prostfednictvim
Google Ads, které jsou efektivnim nastrojem pro zviditelnéni, ale v rdmci slabych stranek
se dostaneme 1 mén¢ efektivni vyuziti téchto kampani. Webové stranky jsou zpracovany
kvalitn€ na vysoké trovni, kdy jiz pfi vstupu je zdkaznik vizualné zaujmout, i podle zpétné
vazby zakaznikd, ktefi se odkazuji, ze jich zaujala prezentace vyrobki na webu. Na
webovych strankéch jsou graficky zpracované siluety plott, coz dodava pocit
profesionality a pro zédkazniky je na miru pfipravovan graficky névrh pro jejich lepsi

predstavu.
Slabé stranky

Oproti konkurenci, jako je LAMARK nebo Luxline, zatim firma nedisponuje tak silnym
postavenim na trhu. Nicmén¢ podle zpétné vazby zdkaznikt, kteti oslovuji vice firem
soucasné, se firma Alubrany Casto umist'uje v uz§im vybéru spolu s témito konkurenty, coz
lze povazovat za vyznamny krok v rozvoji. Podle SEO optimalizace mé firma jen tfi
externi odkazy, coz je velmi nizky pocet. Ackoliv firma vyuziva PPC kampané
prostiednictvim Google Ads, jsou neefektivni. Zvolena kli¢ova slova nefunguji tak jak
maji a firma investuje do néceho co neptinasi vysledky a navratnost investic. Pfestoze je
firma pfitomna na socialnich sitich neni tam dostate¢n¢ aktivni, a to je potieba ke spravné
funkci algoritmu, ktery pfinasi viditelnost profilim na socidlnich sitich. Vetsi aktivita by
mohla pfispét k lepsi prezentaci znacky a osloveni novych potencialnich zdkazniki.
Vysledky analyz reklam na socialnich ukazuji, Ze kampané nejsou tak efektivni a
negeneruji skoro zadné poptavky ve srovnani s webem. Vyraznou slabinu predstavuje
nizké mira realizace zakazek a to pouze 96 (0,15 %) z 64 000 zobrazeni ve vyhledavani.

Kampan¢ jsou schopny piivést navstévniky, ale dochazi k jejich ztraté ve fazi konverze.

Prilezitosti
Mezi hlavni pfilezitost v online marketingu patii rostouci pocet uzivateld internetu, coz

firm¢ napomaha k osloveni $ir$i cilové skupiny. V soucasnosti roste trend v oblibé novych
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platforem, jako je Tik Tok, které umozinuji efektivné oslovit publikum ve véku 25-34.
Dalsi ptilezitost spo¢iva ve vyvoji marketingovych nastrojli jako je uméld inteligence,
kterd miize pomoci k efektivnéjSimu fizeni kampani. Firma mtize vyuzit z moznosti sbéru

online recenzi, které pomahaji k budovani divéryhodnosti.
Hrozby

Jednou z hrozeb pro firmu je konkurencni tlak ze strany firem, které budou mit vétsi
rozpocet na spravu internetového marketingu, a tim padem dokaZzou zahltit platformy svou
reklamou. Recenze jsou na jednu stranu obrovska piilezitost pro budovani duvéry, ale
zaroven hrozba. Jedina negativni recenze mezi péti kladnymi dokaze znaéné ovlivnit
rozhodovani potencialniho zdkaznika. Nemluvné o tom, ze negativni recenze dokézou
znicit 1 dobré jméno firmy. Dalsi hrozbou miize byt narlst cen néstrojl pro tvorbu
internetového marketingu, naptiklad spolec¢nost Apple si uctuje urcitou ¢astku, pokud
reklamu na Instagramu vytvofite na zafizeni iPhone. Zména indexovani miiZze negativné
ovlivnit navstévnost webovych stranek tim, Ze konkurence se bude dostavat na vyssi
pozice, a podle dosavadnich analyz tvoii kontaktni formulafe z webu hlavni zdroj
poptavek. Posledni a zdvaznou hrozbou pro firmu je kyberneticky utok, ktery mize mit
jakoukoliv formu — od nedostupnosti webovych stranek, poskozeni SEO, a tak vyfazeni
je unik citlivych dat zakaznikd, ktery mtize vést k poruseni obecného natizeni o ochrané

osobnich tdaji (GDPR) a naslednym financnim a pravnim disledkim.
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12 DOPORUCENI

Socialni sité

V oblasti socidlnich siti je klicové zvysit aktivitu a pravidelné zvetejiovat obsah.
Doporucenim je vypracovat si na kazdy tyden publikacni plan s pfedem vypracovanymi
koncepty. Publikac¢nim plan udrzi jak konzistentnost publikovani, ale zaroven podpofi
fungovani algoritmu. Skvélym zpisobem pro navazani interakce se sledujicimi je skrze
rizné ankety o vyrobcich, vysledky umozni firmé vice porozumét potiebdm zékaznika.
Firma by mohla zvolit i formu ptispévka ,,ped a po®, které znazorfiuji proménu po
instalaci. Tento obsah umoznuje snadno porovnat piivodni stav s tim kone¢nym, ma
vysoky potencial zaujmout zdkazniky a ndzorné predvést kvalitu prace a novy esteticky
pfinos.

DalSim doporuc¢enim je tvorba mluvenych videi s edukativnim zamétenim pro podporu své
komunity, ale taky pfedstaveni vyrobkil zdkaznikii. Zakaznikiim by bylo tak mozné
nazorné vysvétlit, pro¢ praveé zvolit firmu Alubrany a v ¢em se jeji vyrobky lisi
konkurence. Firma by méla vyraznéji vyuzivat skutecnosti, ze své formy pro tyCovy

material v hlinikdrné vlastni a nejednd o ptekupovany material.

Podle analyzy socialnich siti jsou reklamy neefektivni a negeneruji prodeje. Z toho diivodu

byly vytvoteny navrhy, které by firma mohla pouzit jak pro Facebook i Instagram.
Prvni navrh je vylepSeni kampané €. 3, kterd méla za cil ziskani poptavek od potencidlnich
zakaznikd prostiednictvim formuléfe. Bohuzel formulaf nespliioval predstavu, jakou

formou bude poptavka vyplnéna.
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IIbrany
“ibranky

CENOVA KALKULACE
DARMA!

Obrazek 20 Vizualni navrh €.1 (Vlastni zpracovani)

Jedna se o jednoduchou vizualizaci s vyuzitim kvalitni fotografie moderniho oploceni, aby
vizualn€ podporovala hodnotu nabizené¢ho produktu. Hlavnim sdélenim je ,,Cenova
kalkulace zdarma* je jasn¢ komunikovano a zaroven obsahuje benefit zdarma jako silny
motivacni prvek. Reklama obsahuje 1 vyzvu k akei, a to ve formé ¢erveného tlacitka

s textem ,,Navstivit web*, na ktery kdyz zakaznici kliknou tak je reklama automaticky
pfevede na kartu kontaktni formulaf na webovych strankach. Pres kontaktni formular
muzou zdkaznici zazadat o cenovou kalkulaci a zarovei si prohlédnout nabidku vyrobkii,
coz bylo v ptredeslé verzi omezené. Reklama by byla doplnéna o popis, ktery by vyzdvihl
klicové aspekty vyrobku a listu ,,zjistit cenu® nebo ,,ziskat nabidku*, kterou volime pfi

zvefejiiovani kampané.
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Druhy navrh vylepsuje kampané €. 1 a €. 2, které upozoriuji na sezonni slevy.

-

=~ SEZONNI AKCE

= - . gl

—_—

e

NA HLINIKOVE
~PLOTY!

~Plat uze do konce b?ezna-zdz_s__!__

Obrazek 21 Vizualni navrh €. 2 (Vlastni zpracovani)

Reklama obsahuje piimé sdéleni, Cerveny banner okamzité pfitahuje pozornost a nasledna
informace o slevé 30 % komunikuje benefit pro zdkaznika a pobidku pro¢ na reklamu
kliknout. Casové omezeni akce vzbuzuje pocit naléhavosti jednat, aby si zakaznik nenechal
nabidku ujit. Znovu by byla kampaii doplnéna o popis a listu ,,dalsi informace*, po kliknuti

by byl zdkaznik pfesmérovan na webové stranky firmy.

Diky informacim uvedenych v tabulce 4 lze cilené nasmérovat reklamni kampané do méné

vytizenych mésicl — typicky zimni mésice.
Webové stranky

Jak jiz bylo zminéno ve SWOT analyze, jednou z pfilezitosti je informovat zdkazniky o
celkovém produktovém portfoliu hlavné o nabidce prodeje a montaze garazovych vrat a
stinici techniky. Tyto vyrobky jsou spolu vzajemn¢ propojeny, protoze majitelé novostaveb
radi poptavaji kompletni feSeni pro svoji zahradu od jedné firmy, aby méli méné starosti, a

i za vidinou zvyhodnéné ceny, kterou firmy vétSinou nabizi.
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Pro zefektivnéni komunikace vytvofit pro zakazniky sekci s dotazy, kde budou

vvvvvv

proces realizace, material, ptivod materialu, lakovani a dalSich technickych detaild.

Vzhledem k tomu, Ze se firma podle slov majitele chce vice zaméftit na B2B trh, bylo by

pfinosné vytvofit stranku pro obchodi partnery, idealné s moznosti piihlaseni.

Aktualné se na webovych strankach nachazi omezeny pocet recenzi, a to neni dostatec¢né.
Na ostatnich platformach jako jsou Google recenze nebo socidlni sité se recenze objevuji
taky jen minimalné. Pro vEtsi autenticnost a budovani znacky by bylo vhodné doplnit
fotografie zaméstnancii nebo i ¢lenil rodiny, ktefi ve firm¢ pracuji a podpotit tak, ze se

jedna o rodinnou firmu, a tak posilit image firmy.

Rovnéz doporucuji vylepsit kontaktni stranku, ta momentalné obsahuje jak fakturacni
udaje, tak kontaktni formulaf, ktery se nachazi v dolni ¢asti webu. Vhodnéjsi by bylo
vytvoftit dvé samostatné stranky — jednu pro kontakt druhou kontaktni formuléf. Tento krok
by zlepsil uzivatelkou orientaci, hlavné v ptipadé, kdy budou navstévnici pfesmérovani na

kontaktni formular z kampani na socialnich sitich.

0 nas Sluzby Produkty Fotogalerie Kontakt 0 . @‘ -

Kontaktni informace

Poptavkovy formulaF

Obrazek 22 Ukazka kontaktni stranky (Klemat s.r.0., ©2025)

Z hlediska posileni znackové¢ identity se doporucuje na webové stranky uvést obchodni
partnery. Napiiklad firma vyuziva technologii od firmy SOMFY, coZ je francouzska firma,
kterd méa v Cesku velké jméno a jejich produkty jsou znamé svou komptabilitou pies
systémy chytré domacnosti. Pokud potencialni zakaznik jiz vlastni technologii od této

firmy muize to byt faktor pti vybéru.

Podniku se doporucuje vyuziti moznosti registrace do katalogii firem, jakou jsou Firmy.cz
nebo Najisto.cz. Zapis do téchto katalogli predstavuje zvySeni online viditelnosti, lepSimu
osloveni cilové skupiny a zaroven konkurenceschopnosti. Vzhledem k tomu, ze

konkurenéni firmy tyto katalogy aktivné vyuzivaji ve své marketingov¢ strategii.
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Optimalizace SEO

Optimalizace pro vyhledavace nedopadla v analyze viibec Spatné. Jak je patrné z
benchmarkingu, tak firma oproti konkurenci obstala skvéle, a to hlavné diky rychlosti
nacitani stranek. Prave rychlost nacitani dokéze pozitivné ovlivnit optimalizaci, a i chovani

zakaznik, ktefi stranky neopusti.

Podle analyzy byli identifikovany drobné nedostatky. Na webu chybi ALT tagy, kter¢ je
vhodné doplnit pro zlepSeni piistupnosti, jelikoz pomahaji lidem se zrakovym postizenym,
kteti pouzivaji Ctecky. Ale taky z hlediska vyhledavaci - Google identifikuje obrazky jako
ALT texty, coZ napomaha k lepsi indexaci a zlepSuje hodnoceni.

Dalsi slabinou je nepfitomnost nadpisu prvni irovné H1, ktery by m¢l obsahovat ty
pozicich mezi organickymi vysledky. Dal§im pomocnikem ke zlepSeni hodnoceni mizou

byt uz zmiflované externi odkazy a pouziti vice relevantnich kli¢ovych slov v textech.

Pay per Click (PPC)

Na zaklad€ provedené analyzy neni kampai viibec efektivni a firma tak aktualn¢ investuje
finan¢ni prostiedky do aktivit, které neptinasi vysledky. V prvni fad¢ je nezbytné vyfiesit
problém s klicovymi slovy, v tomto sméru lze doporucit Google Ads, ktery nabizi nastroj,

ktery dokaze vygenerovat a zanalyzovat klicova slova.

DalSim dulezitym krokem je pfesnéjsi cileni kampané na specifické demografické a
geografické segmenty, coz muze piispét zvysit ke zvyseni jeji efektivnosti a ucinnosti. Je
vhodné zavést pravidelnou spravu a vyhodnocovani metrik jako je CTR a konverzni

pomér, diky témto ukazatelim je mozné kampanég 1épe optimalizovat.

Na zaklad¢ zjisténi z konverzniho trychtyte, bylo realizovano pouze 96 (0,15 %) zakazek
z 64 000 celkového zobrazeni ve vyhledavani. Lze doporucit nasledujici opatieni, a to
zaméfeni se na optimalizaci konverzniho procesu a piesné identifikovat kritickd mista

v procesu od zobrazeni ve vyhledavani az po realizaci. Jednim z kritickych mist je nizka
mira prokliku, ktera zaznamenala pouze 2600 navstévnikli, doporuc¢enim je optimalizace
SEO a PPC kampani, které na zaklad¢ jejich analyzy nefunguji spravné, coz miize
zpusobovat nizkou pozici ve vyhledavani a navstévnici radéji kliknou na prvni moznosti

v poradi.
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Rovnéz lze navrhnout analyzovani chovani navstévnikii na webovych strankach, presnéji
identifikovat ve jaky okamzik dochézi k jejich odchodu. Tato analyza mtize odhalit krizova
mista v uzivatelské cesté jako je slozita orientace nebo nedostate¢né informace, které brani
v dokonceni poptavky. Na zakladé téchto zjisténi 1ze optimalizovat jednotlivé ¢asti webu,
aby se snizila mira odchodl a zvysila se konverze navstévnika a zdkaznika. Dal§im

z doporuceni je provést technicky prizkum funkénosti kontaktnich formuléii na webovych
strankach. Je potieba ovéfit, zda ptipadné chyby nebrani v dokonceni poptavky ze strany
zakaznikl. Kromé toho je dulezité zkontrolovat proces piijimani a zpracovani formulait
firmou, miZze dochéazet k nedostate¢né nebo pozdni reakci. Tim vznika riziko, ze zdkaznik
oslovi a vybere konkurenci. Z toho diivodu je vhodné vénovat pozornost zaskoleni
obchodniho persondlu, a to hlavné v oblasti rychlosti a kvality komunikace se zakazniky,

coz muze prispét ke zvyseni poctu uzavienych zakazek.
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ZAVER
Cilem této zavérecné prace bylo zhodnotit soucasny stav online marketingu ve vybraném

podniku a na zéklad¢ zjisténého stavu navrhnout doporuceni vedouci k jeho zlepSeni.

Teoreticka ¢ast byla zpracovana na zaklad€ prizkumu odborné literatury a relevantnich
zdroji, které pfiblizuji podstatu internetového marketingu a jeho nastroje jako jsou socialni
sit€, webové stranky, PPC kampané a optimalizace pro vyhledavace. V prvni ¢asti byly
vymezeny pojmy marketingového mixu, jehoz soucésti je produkt, distribuce, cena a
propagace. Nasledovala kapitola e-commerce, kterd se vénuje jeji definici a principu

v malych a velkych firmach. K zavéru teoretické ¢asti byly definovany analytické nastroje
umoziujici analyzu internetového marketingu. Mezi tyto nastroje patii Google Analytics,

SWOT analyza, konverzni trychtyi a metoda benchmarking.

Prakticka cast se vénovala analyze soucasného stavu online marketingu ve vybraném
podniku, ktera se zabyva vyrobou hlinikového oploceni. V tivodu byl piedstaven podnik,
jeho ptfedmét Cinnosti, vize a zdkladnich ekonomickych ukazateli. Nasledovala samotna
analyza internetového marketingu, ktera zacala analyzou socialnich platforem, které firma
vyuziva k propagaci. Jednalo se o Instagram a Facebook, na zaklad€ analyzy bylo zjisténo,
ze kampané na uvedenych socidlnich sitich nejsou dostate¢né efektivni a negeneruji
dostatecné prodeje. Déle probéhla analyza webovych stranek firmy Alubrany diky, které
bylo zjisténo, Ze firma ma kvalitn¢ zpracovany web s minimalistickym designem, skvélou
vizualni prezentaci produktii a vybornou rychlosti nacitani, coz ovliviiuje prvni dojem
zakaznika. Nasledujici kapitoly se vénuji optimalizaci pro vyhledavace (SEO) a PPC
kampanim, kdy z analyzy vyplynula spiSe primérna optimalizace pro vyhledavace, ktera
negeneruje dostatek organickych navstév. PPC kampané nemaji dostatecné ptizplisobena
klicova slova, diky kterym se zobrazuji webové stranky na ptednich piickach. Celkovée je
firma zavisla na placenych kampanich, které nejsou dostate¢né t¢inné. Nasledné byl
vypracovan benchmarking konkurence, kdy se analyzovana firma umistila na 3.mist¢,
pokud zdokonali vyuziti online nastroju je schopna i 1épe konkurovat. K zavéru prace byla

vypracovand SWOT analyza silnych, slabych stranek a pfilezitosti a hrozeb.

Na zavér prace byla na zaklad¢ vypracovanych analyz zformulovana doporuceni ke
kazdému nastroji online marketingu se zamérem zlepsit soucasny stav. Firma ma vyrazny
potencial rastu v oblasti online marketingu a véfim, Ze navrhovana doporuceni budou

pfinosem pro vybrany podnik.
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4P
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PPC
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ALT atribut

HTTP

obchodni vztah mezi dvéma podniky
obchodni vztahy mezi podnikem a koncovym zédkaznikem
mira prokliku

cena za tisic zobrazeni reklamy

cena za jedno kliknuti

ukazatel navratnosti investic
marketingovy mix

marketingovy mix zdkaznicky orientovany
reklama za proklik (Pay per Click)
optimalizace pro vyhledavace

pravidla pro zpracovani osobnich tdaja
klikaci nadpis

znackovaci jazyk

nejvyssi troven nadpisu

alternativni text pro popis obsahu obrazki
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PRILOHA P I: VYPOCTY REKLMANI KAMPANE C. 1

Tabulka obsahuje souhrnnd data z reklamni kampané €. 1, kdy tato data slouzi jako

podklad pro analyzu efektivnosti kampané. Konkrétné k vypoctu konverzniho poméru

zahajenych konverzaci, stanoveni ceny za jednu konverzaci a ndslednému vyhodnoceni

navratnosti investic (ROI).

Data

Dosah

Reakce

Navstévy profilu
Externi odkazy
Ziskani sledujici
Pocet konverzaci
Celkové naklady
Konverzni pomér
Cena za konverzaci
Prodej

ROI

Vzorec

Dosah / Konverzace
Celkové néklady / Konverzace

Zisk z reklamy — Celkové ndklady / Celkové
naklady x 100

Vysledek

20 764
26

441

19

10

4

9 808 K¢
0,019 %
2452 K¢
0

-100 %



PRILOHA P II: VYPOCTY REKLAMNI KAMPANE C.2

Jedna se o piehled klicovych dat souvisejicich z kampani €. 2, ktera byla podrobena

k analyze za Gi€elem posouzeni jeji vykonnosti. Na zaklad¢ téchto dat byl vypocten

konverzni pomér prokliku, cena za jednoho ziskané¢ho zakaznika, konverzni pomér prodeje

a ndvratnost investic (ROI) a efektivita vynalozené ¢astky.

Data

Dosah

Reakce
Navstévy profilu
Ziskani sledujici
Externi odkazy

Konverzni pomér
prokliku

Celkové naklady
Prodej

Ziskani zakaznika
Konverzni pomér
nakupu

Zisk z prodeje
ROI

Investovana 1 K¢

Vzorec

Externi odkazy/Dosah reklamy

Néklady na reklamu/Prode;j
Externi odkazy/Prode;j

Zisk z reklamy — Celkové nédklady / Celkové
naklady x 100

Zisk z reklamy — Celkové ndklady / Celkové
naklady

Vysledek

53159
172
366

9
2 087
3,92 %

9 981,58 K¢
3 K¢
3297,19 K¢
0,14 %

85 446,90 K¢
763,8 %

7,64 K¢



PRILOHA P III: VYPOCTY REKLAMNI KAMPANE C. 3

Tabulka zobrazuje vstupni metriky a vykonnostni ukazatele z reklamni kampané €. 3. Diky

témto datim bylo mozné provést vypocet primérného poctu zobrazeni kampané na

jednoho uzivatele, cenu za jednoho zékaznika a navratnost investic (ROI).

Data

Dosah

Zobrazeni

Cetnost

Zajem

Celkové naklady

CTR

CPC

CTR cena za klik

CPM cena za 1000 zobrazeni
Kliknuti na odkaz

Prodej

Konverzni pomér prodeje
Cena za zakaznika

ROI

Vysledek
5227
14 004
2,68 %
20
8 099, 74 K¢
421 %
5,26 %
7,95 K¢
221,35 K¢
390
0
0 %
404,99 K¢
-100 %

Vzorec

Zobrazeni / Dosah

Celkové naklady / Zajem

Zisk z reklamy — Celkové
naklady / Celkové néklady x 100



PRILOHA P IV: VYSLEDKY MERENI RYCHLOSTI WEBOVYCH

STRANEK

Nasledujici tabulka obsahuje namétend data rychlosti nac¢itdni webovych stranek hlavnich

konkurentti, a to v milisekundach. Méfeni bylo provedeno ttikrat pro kazdou stranku, aby

nedoslo ke zkresleni vysledkl z divodu pfetizeni serveru. Z jednotlivych méteni byl

vypoc¢itan primér pro benchmarking.

Méreni LAMARK
1. 2050
2. 1900
3. 1730
Pramér 1890

780
804
778
787,3

Rolux

2380
1330
1500
1730

Rollo

488
608
575
575



