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ABSTRAKT

Diplomova prace se zaméfuje na navrh a realizaci inovace digitdlni marketingové
komunikace advokatni kancelate SAMAK pro obdobi let 2025-2026. Cilem bylo vytvofit
efektivni strategii, ktera povede ke zvySeni viditelnosti znacky, zlepSeni vykonu PPC
kampani a systematickému posileni online pfitomnosti firmy. V ramci prace byla provedena
detailni analyza sou€asného stavu marketingu, benchmarking konkurence a SWOT analyza.
Na jejich zdkladé byla navrZzena nova struktura kampani v Google Ads a Skliku,
optimalizace SEO, zavedeni systematického méfeni vykonu pomoci Google Analytics 4
a Google Tag Manageru a implementace retargetingovych aktivit. Prvni vysledky ukazuji,
Ze navrzena strategie vede k vyraznému riistu organické navstévnosti a poskytuje funkcni

zaklad pro efektivni fizeni digitalni komunikace stfedné velké advokatni kancelére.

Klicova slova: digitalni marketing, pravni sluzby, PPC, SEO, Google Ads, marketingova

strategie, advokatni kancelar

ABSTRACT

The thesis focuses on proposing innovations and realisation in digital marketing
communication for the SAMAK law firm for the period 2025-2026. The aim was to create
an effective strategy that would lead to increased brand visibility, improved PPC campaign
performance, and systematic strengthening of the company's online presence. As part of the
thesis, a detailed analysis of the current state of marketing, benchmarking of competitors,
and a SWOT analysis were performed. Based on these, a new structure for campaigns in
Google Ads and Sklik was proposed, along with SEO optimization, the introduction of
systematic performance measurement using Google Analytics 4 and Google Tag Manager,
and the implementation of retargeting activities. Initial results show that the proposed
strategy leads to significant growth in organic traffic and provides a functional basis for the

effective management of digital communication for a medium-sized law firm.

Keywords: digital marketing, legal services, PPC, SEO, Google Ads, marketing strategy,

law firm
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UVOoD

Digitalni marketing se vposlednich letech stal nepostradatelnou soucasti firemni
komunikace a jeho vyznam stéle roste. Dynamicky vyvoj online prosttedi, rozvoj socialnich
siti a zvySujici se dostupnost modernich analytickych nastrojii vedou k zdsadni proméné
zpusobu, jakym firmy oslovuji své klienty. Stale vice spolecnosti si uvédomuje, ze tspéch
na trhu neni podminén pouze kvalitni nabidkou produktii a sluzeb, ale i schopnosti byt vidét
v online prostoru, efektivné cilit komunikaci a pracovat s daty. V pravnim a poradenském
segmentu, ktery je historicky vniman jako konzervativnéj$i, piedstavuje prechod
k systematické digitalni komunikaci zasadni piilezitost pro zviditelnéni a akvizici novych

klienta.

Poradenska skupina SAMAK se voblasti digitalniho marketingu v minulosti potykala
somezenou efektivitou kampani, nevyuzitym potencidlem SEO a nedostatecné
strukturovanou strategii komunikace. V prostfedi rostouci konkurence a zmén v chovani
klientl se proto ukdzala potfeba inovovat marketingovou komunikaci tak, aby byla vice
datové orientovand, propojovala jednotlivé kanaly a dlouhodobé podporovala obchodni cile

spolecnosti.

Cilem této diplomové prace je navrh inovované digitdlni marketingové strategie pro roky
2025-2026, ktera povede ke zvyseni viditelnosti znacky SAMAK, efektivnéjsSimu vyuziti
online nastrojti a vy$si kvalité akvizice novych klientd. Dil¢i cile zahrnuji analyzu dosavadni
komunikace, porovnani s konkurenci formou benchmarkingu, identifikaci silnych a slabych
stranek prostfednictvim SWOT analyzy a nasledny navrh konkrétnich opatfeni v oblasti
PPC, SEO, retargetingu a obsahového marketingu. Soucasti bude také ndvrh rozpoctu,

méteni vykonu kampani a doporuceni pro dlouhodobou spravu a vyhodnocovani.

Teoreticka ¢ast prace se vénuje zdkladnim pojmiim marketingové komunikace, digitalnimu
marketingu a ndastrojim online propagace, pfi¢emz zohlediiuje specifika pravniho
marketingu. Prakticka cast analyzuje aktudlni stav digitdlni komunikace spole€nosti
SAMAK, identifikuje klicové problémy a na zdklad¢ ziskanych dat formuluje doporuceni
pro optimalizaci a inovaci marketingovych aktivit. Projektova ¢ast pak predstavuje navrh
komplexni digitalni marketingové strategie, ktera propojuje PPC kampané, SEO, obsahovy
marketing a systematické vyhodnocovani vykonu, sdlirazem na redlnou implementaci

a udrzitelnost v praxi.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Tato diplomové prace je zaméfena na navrh inovace digitalni marketingové komunikace pro
vybranou advokatni kancelat a poradenskou skupinu SAMAK. Hlavnim cilem prace je
vytvofit novou strategii pro obdobi let 2025-2026, kterd povede k efektivnéjSimu vyuziti
online marketingovych nastrojti s dirazem na vyssi viditelnost znacky a kvalitn€jsi akvizici
klientl. Prace teSi redlny problém, ktery vznikl z neefektivniho nastaveni reklamnich
kampani a slabych vysledki v oblasti digitdlni komunikace. Vychazi pfitom z praktickych
zkuSenosti autora s marketingovou spravou firmy SAMAK a navazuje na snahu zefektivnit

soucasny pristup k online propagaci.

Mezi dil¢i cile patii zhodnoceni dosavadni komunikace, analyza a srovnani s konkurenci
pomoci komparace, identifikace silnych a slabych stranek spolecnosti prostfednictvim
SWOT analyzy a navrh optimalizace PPC kampani v prostfedi Google Ads a Sklik. Prace se
dale zaméfuje na upravy v oblasti SEO, retargetingu a obsahové strategie tak, aby
odpovidaly moZnostem danym kapacitami a rozpoctem. Syntézou poznatkli z analyzy
soucasného stavu a s vyuzitim induktivnich a deduktivnich Gvah je formulovan navrh

nového strategického piistupu.

Teoretickd €ast prace vyuziva zejména metodu analyzy a komparace odbornych zdroji
k vymezeni kli¢ovych pojmi digitalniho marketingu, PPC reklamy a pravniho marketingu
v kontextu B2B segmentu. Prakticka ¢ast pak vyuziva metody analyzy, syntézy, dedukce a

indukce.

Data byla ¢erpana z vlastnich zkuSenosti autora, z firemnich néstrojii jako Google Ads,
Google Analytics 4 a Google Tag Manager, dale pak z internich rozhovori, poznatkl
z pracovnich schiizek a z vetejné dostupnych zdrojt, jako jsou webové stranky a socidlni
sité konkuren¢nich kancelaii. Prace je rozdélena do analytické a navrhové ¢asti. Nejprve je
podrobné zhodnocena vychozi situace, nasledné jsou navrZzeny konkrétni kroky ke zlepSeni
marketingové komunikace, které reflektuji soucasné trendy a realné potfeby firmy.
Vysledkem je komplexni navrh digitdlni marketingové strategie, ktery je prakticky
realizovatelny a prizpisobeny prostfedi poradenské skupiny SAMAK.
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I TEORETICKA CAST
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1 ZAKLADNI MARKETINGOVE POJMY

Marketing se neustale vyviji a s nim 1 definice riznych marketingovych pojmi. Nékteré
zustavaji ve své podstaté nemeénné, avsak rozSifuje se jejich zabér vzhledem k vyvoji

digitalniho marketing, socidlnich siti 1 zptsobu, jak dostat reklamu ke koncovému uZivateli.

1.1 Marketingova komunikace

Pod pojmem marketingovd komunikace jsou oznacovany veskeré relevantni formy
komunikace se zdkaznickym trhem. Jedna se o nedilnou soucast komunika¢niho mixu, jehoz
soucasti je mimo jiné reklama, propagace, podpora prodeje ¢i pfimy marketing. Vzhledem
k neustdlému vyvoji, vzniku novych oborti ¢i komunikacnich kandld musi byt
prizptisobovana i samotna komunikace. Obecné byva podle oslovené cilové skupiny
rozdélovana na hlavni skupiny B2B a B2C, pfipadné¢ také na B2G, C2C a C2B.
(Vysekalova, 2018)

1.2 Digitalni marketing

Podle Gila (2021) je marketing, jak byl dosud zndm, povazovan za piekonany. Tradi¢ni
formy reklamy, jako je tisk, televize, rozhlas a obecné vSechny formy offline komunikace,
jsou vnimany jako neefektivni. Gil (2021) klade provokativni otazku, kdy naposledy byla
pouzita kreditni karta bezprostiedné¢ po zhlédnuti televizni reklamy ¢i zaslechnuti
rozhlasového spotu. VétSina lidi by musela dlouze ptfemyslet, zda viibec takovou situaci
zazila. Tyto formaty totiz nepodporuji pfimy a okamzity nakupni impuls. Oproti tomu
digitalni marketing umoznuje pfimou interakci. V dneS$ni dobé ma fada uzivatelt uloZeny
platebni tdaje ve svych zafizenich (mobilnich telefonech, tabletech, noteboocich apod.),
a v ptipad¢ z4jmu tak muze byt produkt ¢i sluzba zakoupena impulzivné a bez prodleni (Gil,

2021)

Smith a Zook (2016) oznacuji soucasné¢ obdobi v marketingu jako ptfechod ,,od Silenci
k matematikim®, ¢imz vystihuji zasadni proménu, jakym firmy pftistupuji k marketingové
komunikaci. V minulosti byl uspéch znacky z velké ¢asti spojen s kreativitou a schopnosti
zaujmout masové publikum prostfednictvim tradi¢nich médii, jako je televize, rozhlas nebo
tisk. Televizni spot, rozsadhla billboardovd kampan ¢i celostrankova inzerce v tisku byly
povazovany za patef marketingové strategie a predstavovaly nejefektivnéjsi cestu

k budovani povédomi o znacce.
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S rozvojem digitalnich technologii a postupnym piesunem publika do online prostiedi vSak
marketing zaZil zasadni posun. Uspéch firmy je dnes stale vice podminén schopnosti byt
vidét na internetu, a to nejen prostfednictvim vlastni webové prezentace, ale 1 v ramci
vyhledavact, socidlnich siti, e-mailingu ¢i cilenych PPC kampani. Digitalni marketing tak
pfinesl zcela nové moznosti segmentace, personalizace a méteni vysledkl. Zatimco dfive se
efektivita kampani vyhodnocovala spiSe odhadem nebo na zékladé¢ hrubych statistik
sledovanosti, souasny marketing vyzaduje praci s daty, jasné cile a schopnost pribézné

optimalizace.

Podle Smitha a Zooka (2016) pravé zde vznikd pifimé propojeni mezi kreativitou
a analytikou. Kreativa zlistdva zakladem marketingu, origindlni sdéleni, vizualni styl
a schopnost zaujmout publikum jsou stale nezbytné. Zménil se vSak zpiisob, jakym je
kreativni obsah doru¢ovan a posuzovan. Uspéch uz nezaru¢i pouze dobry napad, je potieba
jej propojit sdaty, testovanim a analytickymi ndstroji, aby byl vysledek métitelny
a udrzitelny. Tato kombinace umoziiuje firmam nejen oslovit spravnou cilovou skupinu, ale
také optimalizovat naklady, sledovat navratnost investic (ROI) a piizpisobovat kampané

v realném Case.

Ptechod k ,,matematikim* tedy znamend, Ze marketing se stal vice datové orientovanym,
systematickym a strategicky fizenym procesem. I ptesto vSak zlstava kreativita jeho jadrem,
protoze i ta nejlépe optimalizovana kampan nedosahne vysledki, pokud neni pro publikum
dostatecné zajimava, srozumitelna a pfesvédciva. Smith a Zook (2016) tak upozoriiuji, Ze
budoucnost marketingu nespo¢iva v nahrazeni kreativity analytikou, ale ve spojeni obou

piistupli do jednoho celku.

1.3 Legal marketing

Legal marketing je povazovan za specifickou oblast marketingové komunikace, ktera se
orientuje na propagaci pravnich sluzeb a na budovani znacky advokatni kancelaie. Na rozdil
od tradicniho komeréniho marketingu byva tento segment vyrazné ovlivilovan pravnimi,
etickymi a profesnimi omezenimi. V podminkach Ceské republiky je pravni ramec
marketingu advokatd urovan zejména stavovskymi piedpisy Ceské advokatni komory
(CAK), predevsim pak Etickym kodexem, jenZ vymezuje mantinely pro vefejnou prezentaci

a propagaci advokati. (Ceskéd advokatni komora, 2025)

Cilem legal marketingu neni pouze ziskavani novych klienti, ale rovnéz budovani davéry,

odborné autority a loajality u stavajicich klientti. Do tohoto procesu byva zahrnovano Siroké
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spektrum nastrojii, od vhodné nastavené online prezentace, obsahu na webovych strankach
a blogu, az po public relations, odborné publikace ¢i vzdélavaci aktivity urené veiejnosti

a podnikatelskému sektoru.

Podle portalu Lawyerist (2025) je v disledku digitalizace a zmén v chovani klientd,
pfedevsim v oblasti firemni klientely, mozné pozorovat, Ze se advokatni kancelafe ve stale
vétSi mife orientuji na digitdlni marketing. Ten zahrnuje PPC reklamu, optimalizaci pro
vyhledavace (SEO), spravu obsahu na socialnich sitich, nebo e-mailové kampang. Diiraz
byva kladen na profesionalitu a adekvatni ton, aby byla zachovana diivéryhodnost advokata

jako nositele pravni expertizy.

Dle expertli z portalu Clio (2025) byva legal marketing v praxi zaloZzen na obdobnych
principech jako marketing v segmentu B2B. Za klicové byva povazovano dikladné poznani
cilové skupiny, pfesna definice nabizené sluzby a jeji hodnoty pro klienta, systematicka
prace s obsahem a disledné budovani znacky v dlouhodobém horizontu. Stale Castéji byva
uplatiiovan koncept tzv. thought leadershipu, tedy prezentace pravnika jako experta v dané
oblasti, a to napiiklad prostfednictvim odbornych komentaiti k legislativnim zménam,

publikaci nebo tcasti na odbornych konferencich.

Vzhledem k vysoké informacéni asymetrii, ktera je pro pravni sluzby typicka (klient obvykle
nerozumi pfesn¢ tomu, co si objedndva), byva transparentni, srozumitelnd a vécna
komunikace vniméana jako klicovy faktor uspéSné prezentace advokatni kanceléafe, ¢i
poradenské firmy. Spravné nastaveny legal marketing pfispiva k posilovani reputace
advokatni kancelare, zvySovani loajality klientil a v koneéném dusledku i k jeji obchodni

stabilité.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 17

2 PPC

PPC reklama, tedy forma inzerce zaloZzena na platbé za proklik, je povaZovéana za jeden
zklicovych nastroji digitdlni marketingové komunikace. V praxi byva principem této
reklamy to, Ze inzerent plati poskytovateli reklamniho prostoru (napft. spolecnosti Google ¢i
Seznam) za zobrazeni reklamy konkrétnimu uzivateli, ktery splituje pfedem definované
parametry, a ktery na reklamu nasledné klikne. Pro zvySeni efektivity byva vyuZivana
srozumitelnd a vizudlné ptitazliva grafika, peclivé volena kli¢ova slova a optimalizovany
zpusob distribuce reklamy s cilem maximalizace poctu relevantnich proklikii pii co

nejnizsich nakladech. (Kobzova, 2024)

Forma reklamy byva nejcastéji klasifikovana podle umisténi do tfi zdkladnich skupin, a to
do obsahove¢ sité, socidlnich siti a srovnavact zbozi. Mezi jeji hlavni vyhody patfi moznost
presné definice cilové skupiny, nad niz mize byt vykonavéna plna kontrola, véetné nastaveni
rozpoctu a rychlé reakce na ptipadné zmény. Prace s kampanémi tedy mtze byt realizovana
v realném case. Kampané mohou byt béhem nékolika minut spustény, upraveny, piipadné
pozastaveny. Kromé téchto zakladnich forem reklamy se Casto jesté zmifiuje performance

map kampan, kterd jedinym nasazenim pokryje vSechny zminéné kanaly. (Ul42.cz, 2025)

Dalsi vyhodou této reklamy je skute¢nost, ze ndklady vznikaji aZ po provedeni interakce,
tedy pouze v pripadé, kdy uzivatel na reklamu klikne. V opa¢ném piipadé nevznikd zadny
naklad. Takova rozhodnuti je moZné provadét na zakladé detailnich analytickych dat, ktera
jsou v soucasnosti standardn€¢ poskytovana jednotlivymi reklamnimi platformami.

(Lesensky, 2025)

2.1 Google Ads

Google Ads predstavuje stézejni ndstroj pro tvorbu a spravu PPC reklamy na Googlu.

Google sam na svych strankéch uvadi, Ze cile inzerce na jejich platformeé jsou:
e Maximalizace poctu zajemct a jejich konverze
e Zvyseni trzeb online
e Podpora navstévnosti fyzické provozovny
e Ukézat svou znacku vice lidem

e Nabizet svou aplikaci novym uzivatelim
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Tim, ze Google patii mezi nejpouzivanéjsi vyhledavace v dnesni dobé se jednd opravdu
o silny nastroj, jak svou reklamu dostat mezi co nejvice potencionalnich zakazniku.
Dokazeme zde spravovat reklamu nejen ve vyhledavaci, ale také na YouTube. (Google,

2025)

2.2 Sklik

Sklik.cz predstavuje dalsi nastroj, jak miiZze inzerent propagovat sviij web. Jedna se o velmi
podobny nastroj jako je GoogleAds, avSak od Ceské firmy Seznam s tim, ze inzerce se
nastavuje praveé pro vyhledava¢ www.seznam.cz. Sam Seznam definuje hlavni benefity své
platformy jako zplsob, jak ziskat nové zakazniky, levné a hned. Obdobné jako u GoogleAds
i zde se plati pouze za proklik, tzn. zobrazeni reklamy je zdarma, s tim Ze inzerent ma
samoziejm¢ moznost nastavit si rozpocet, maximalni cenu za proklik. Podle dat dostupnych
z NetMonitor zroku 2018 pouziva vyhledaval¢ Seznam a jeho pfidruzené stranky
(Novinky.cz, Super.Cz, Seznam Zpravy a dalsi.) 95% ceské internetové populace.

(Seznam.cz, 2025)

2.3 Srovnani Google Ads a Sklik

Rozdily mezi reklamnimi platformami Google Ads a Sklik Ize pfirovnat k rozhodovani mezi
dvéma typy cest. Zatimco Google Ads predstavuje mezinarodni dalnici digitalniho
marketingu, Sklik je spolehlivou narodni silnici, kterd dikladné pokryva cesky online
prostor. Volba mezi nimi by méla vychazet z obchodnich cila, cilové skupiny a rozpoctovych

moznosti. (Privodcepodnikanim.cz, 2024)

Google Ads disponuje celosvétovym dosahem a v Ceské republice se podili na piiblizng 75—
80 % vSech vyhledavani. Inzerentiim nabizi propracovany ekosystém s moznosti inzerce
nejen ve vyhledavaci, ale také na YouTube, v obsahové siti, mobilnich aplikacich nebo
Google Shopping. Diky pokro¢ilym nastrojim, jako jsou A/B testovani, inteligentni
kampané, nebo automatizované strategie, se jedna o technologicky nejvyspélejsi platformu

pro online inzerci (Google, 2025) (SPweb.cz, 2024).

Naopak Sklik, provozovany spolecnosti Seznam, se zaméfuje vyhradné na cesky trh
a oslovuje predev§im domaci publikum. Podle udajii z NetMonitoru se jedna o publikum,
které zahrnuje az 95 % ceské internetové populace, zejména diky navstévnosti webil jako

Novinky.cz, Seznam Zpravy nebo Super.cz. Sklik byva cenové dostupnéjsi variantou,
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protoze prumérna cena za proklik (CPC) je zde zpravidla niz§i. To miize byt vyhodné
zejména pro malé a stfedni podniky, které operuji s omezenym rozpocétem (Spir.cz, 2025)

(SPweb.cz, 2024).

Z hlediska kvality navstévnosti vykazuje Google Ads vys$si konverzni poméry. UZivatelé
této platformy jsou obvykle vice zvykli na online nakupy a impulzivni rozhodovani. Sklik
vSak miize byt efektivnim nastrojem v segmentu B2C, pro remarketingové kampané nebo
jako doplnék k navyseni objemu navstévnosti, a to s vysokou mirou lokalizace a uzivatelské
privétivosti.

Pro mensi inzerenty mize byt vyhodou také Ceské prostredi platformy Sklik, kdy celé
rozhrani, zékaznickd podpora i navody jsou lokalizovany, coz zvySuje pfistupnost pro
zacCateCniky. Google Ads je naopak vhodnéjsi pro inzerenty, kteti vyuzivaji externi spravu,

nebo jiz maji pokrocilejsi znalosti spravy PPC kampani.

Z uvedeného vyplyva, ze optimalni strategie spociva v kombinaci obou platforem. Google
Ads muze slouzit jako hlavni ndstroj s vys$Sim dosahem a vykonnosti, zatimco Sklik
poskytne cenové efektivni rozsifeni zasahu v ramci ¢eského trhu. Efektivniho vysledku l1ze
dosdhnout pouze tehdy, jsou-li obé platformy spravovany v jednotné strategii a s diirazem

na méfeni navratnosti investic (SPweb.cz, 2024).

2.4 Priprava PPC kampané

V dnesnim svéte, kde technologie hraji velkou roli, vyvijeji se, méni zptsob hry, je dilezité,
aby marketéti a PPC specialisti dokazali pruzné¢ reagovat na tyto zmény. K pfipraveé
jakékoliv reklamy, at’” uz té digitdlni nebo off-linové je potieba pfistupovat holisticky.
Je potteba si uvédomit, Ze doba se méni a jsou k dispozici néstroje, které¢ praci ulehcuji,

zefektiviiuji a tvoti grafiku, za kterou by se dfive platili tisice. (Knihova, 2024)

Portal Premiere Creative (www.premierecreative.com) o Al hovofi jako o nastroji, ktery
umoziiuje generovat kreativni obsah, personalizovat uzivatelsky zazitek a zpracovat
rozsadhlou analyzu v okamziku vtetfin. Stale je vSak dulezity lidsky faktor a pohled
specialisty, ktery vi, jak co nastavit a jak se dané reklama chové v praxi. Um¢la inteligence
dokéze pomérné presné analyzovat zakaznické chovani na zdklad¢ dat, a to umoziuje
nastavovat optimalizované strategie nabidek, zvolit efektivni klicova slova a v neposledni

fad¢ automatizovat kampané. (Premiere Creative, 2025)
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Pfi nastavovani PPC kampan¢ je dilezité brat v potaz tzv. strategii STDO (See, Think, Do,
Care). V prvi fazi See, nema zakaznik zajem provadét konverzi, hledd odpovédi na své
problémy a zajima ho v prvni fad¢ to co vidi, v této fazi nejlépe funguji obsahové reklamy,
které jsou silng vizudlni s jasnym sd€lenim. Rovnéz je zde dilezité cloveéka zaujimat
opakovang za vyuzitim retargetingu (zpétného osloveni), tak ze je mu reklama nékolikrat po
sob¢ zobrazena. Ve fazi Think, uz potencionalni zdkaznik vi, co o¢ekava, zajimé se a zna
piesné svoji potfebu, je velmi citlivy na sd€leni v reklamé a zpravidla vybira tu, které mu
dokaze na prvni dobrou nejlépe odpovédet na svou otazkou. Zde je dilezité dbat velky pozor
na zvoleni spravnych nadpist, cilovych stranek, obsahu na strance a srozumitelnost naseho
sdéleni. Treti fazi je Do, zakaznik si je jiz védom své potieby ndkupu a vybira u koho
sluzbu/produkt objedna. Jiz nehledd odpovéd na svou otazku, ma jasnou predstavu, kdo
a kde nabizi jemu vhodné feSeni, zde je dulezitd ptidand hodnota daného prodejce. Zakaznik
chce projit co nejjednodussim procesem od objednani po doruceni produktu, nebo sluzby.
Co pro to mize PPC specialista udélat? Zanechat jasnou vyzvu k akci jiz v reklamé, jako
napft. ,,Volejte na®, ,,Kliknéte zde“. Posledni fazi je faze Care, zékaznika je jiz konvertovan,
je vsak dulezit¢é ho udrzet dlouhodobé, vyvolat v ném potiebu opakovaného nakupu

a v idealnim ptipadé od ného ziskat pozitivni referenci. (Buresova, 2022)

2.5 Google Analytics

Brunec (2017) hovoii o Google Analytics jako o nastroji, ktery oddéluje uspéSny
a neuspésny web. Google Analytics je velmi podrobnym analytickym néstrojem, jak
sledovat uZivatelské chovani na webu, odkud lidé pfichdzeji, kde stravi nejvice €asu a jaké
klicové ukazatele vykonnosti (KPI) provadéji. Spole¢nost si nastavi vlastni KPI, které chce
sledovat a na zéklad¢ nich ptizplsobuje napft. reklamu, sdéleni a obsah. Néaslednou analyzou
dat se potom dé zjistit kde nastava problém, jak vznikl, jak ho vyfesit napi. aby vice

navstévniku vypliiovalo ndmi poZadovany formulafr.

Analytické néstroje 1ze rozdélit do n¢kolika hlavnich kategorii podle toho, jakym zpiisobem
jsou integrovany do webové stranky. Zptisob implementace ovliviiuje ptesnost, vyhody

1 omezeni ziskanych dat. Mezi hlavni metody patfi:
e oznacCovani stranek (tzv. page tagging),
e analyza serverovych logt (web server logfiles),

e sledovani pomoci neviditelnych prvki jako jsou web beacons,
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e snimani sitového provozu (packet sniffing),
e kombinované metody (hybridni pfistupy).

Pti vybéru vhodného nastroje je dilezité zohlednit, ze kazdd metoda poskytuje jiny
pohled na uzivatelské chovani a pouziva odlisné technologie pro sbér dat. I kdyZ Zadna
z nich neni stoprocentné dokonald, kviili své jednoduchosti a Siroké dostupnosti je Google
Analytics nej€astéji vyuZzivanym feSenim, naptiklad v roce 2016 jej vyuZzivalo pfiblizné 80

% webu.

Google Analytics pouziva metodu tagovani, kdy je na kazdou stranku vlozen méfici kod
v jazyce JavaScript. Tento kod odesila informace o uzivateli pfimo z jeho prohlizece. Takto

ziskana data poskytuji prehled o navstévnicich a jejich chovani na webu. (Brunec, 2022)

2.6 Google Tag Manager

Google Tag Manager (GTM) je nastroj vyvinuty spole¢nosti Google, ktery umoziuje
efektivni spravu meéticich kodu (tzv. tagii) bez nutnosti opakované zasahovat do zdrojového
kédu webu. Namisto jednotlivého vkladani kazdého sledovaciho skriptu pfimo do webovych
stranek se zavede pouze jeden univerzalni kontejner GTM, ktery poté prostfednictvim
uzivatelsky piivétivého rozhrani umoznuje piidavat, upravovat a publikovat jednotlivé

znacky. (Google, 2025)
Hlavni vyhody GTM:

o omezeni zavislosti na vyvojafich: Jakmile je kontejner GTM vloZen na web, miiZe

marketingovy tym samostatné spravovat vsechny pottebné méfici nastroje.

e optimalizace rychlosti nacitani stranek: Centralni sprava tagi pomaha minimalizovat
negativni dopad na vykon webu, ktery miize vzniknout pfi nacitani vice externich

skriptd.

e uspotadanost a kontrola: VSechny znacky jsou piehledné evidovany v rdmci jednoho

vV

e testovaci rezim a verzovani: GTM umoziuje otestovat Upravy pred jejich nasazenim

a v ptipad¢ potieby se snadno vratit k pfedchozi konfiguraci.

e sdileni pristupti: Stejné jako u jinych nastrojii od Google lze ptistupy k GTM rozd¢lit

mezi vice uzivateld s riznymi tirovnémi opravnéni. (Bruk, 2024)

Zakladni postup nastaveni:
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Pro praci s GTM je tieba byt nejdiive pfihlaSen do rozhrani pomoci G¢tu Google, vytvorit
ucet a kontejner pro konkrétni web. Po vygenerovani GTM koédu jej staci vlozit do kazdé
stranky webu (nebo predat vyvojafi), ¢imz je pfipraveny k dalSimu vyuziti.

Sprava znadek (tagi):

V GTM se pracuje s tzv. pravidly (triggery), ktera definuji, kdy a kde se ma dana znacka
aktivovat. Zakladni pravidla jsou typicky dvé: zobrazeni na vSech strankach a zobrazeni na
tzv. dékovaci strance (napft. po dokonceni objednavky). Na zaklad¢ téchto pravidel pak Ize
pfifadit riizné typy znacek, jako jsou méfici kody pro Google Analytics, konverzni sledovani
nebo remarketingové skripty.

Po vytvoreni znacky, vybéru jejiho typu a pfifazeni pfislusného pravidla je tfeba zmény

publikovat, aby se projevily na webu.
Priklady znacek bézné€ vyuzivanych na webech:
o sledovani navstévnosti a transakci ptes Google Analytics,
o remarketingové kody pro Google Ads, Sklik nebo Facebook,

e m¢éfeni konverzi na Heurece, Zbozi.cz, pfipadné dalSich porovnavacich cen (v

piipadé, Ze stranka listuje svou sluzbu,
e nastroje jako heatmapy, online chatovaci sluzby, cookie listy ¢i popup notifikace.

Diky témto funkcim se Google Tag Manager stal klicovym nastrojem pro kazdého, kdo chce
mit plnou kontrolu nad méfenim vykonnosti svého webu bez zbytecné zavislosti na

vyvojafich. (A-WebSys, 2025)
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3 DIGITALNI MARKETINGOVA STRATEGIE

Uspésna digitalni marketingové strategie je takova, kterd svou komunikaci predstavuje
magnet na generovani potencionalnich novych klientti. Musi obsahovat tak neodolatelnou
nabidku, Ze potencionalni klient bude ochoten poskytnout sviij e-mailovy kontakt, telefonni
&islo ¢i adresu. Reseni problému, které inzerent nabizi musi byt co nejbliz§i odpovédi pro

¢lovéka co hleda odpovéd’ na sviij problém. (Ulvr, 2022)

3.1 Tvorba digitalni marketingové strategie

Pii tvorbé digitdlni marketingové strategie je dulezité si uvédomit, Ze jeden ndstroj
internetového marketingu v dne$ni dobé nestaci. Je potfeba neustale hledat nové netradicni
cesty, jak zékaznika oslovit. Je to dlouhodoby proces soustavné probihajicich aktivit, které
v kone€ném kroku maji pfimét potencionadlniho zdkaznika poskytnout ndm sviij kontakt.
Primarnim kanalem jsou webové stranky. Jednd se své podstaté o on-line vizitku dané
firmy/jednotlivce, a to prave z diivodu, Ze je to jediny internetovy prostor, ve kterém je obsah
plné v moci autora. Cilem takové strategie by mélo byt prave propojit vSechny marketingové
kanaly s webem, tak aby nehledé€ na to, kde se inzeruje, zakaznik skoncil vZdy na cilové

webové strance. (Semeradova et al., 2021)

Semeradova et al. (2021) ik, ze pro GspéSnou tvorbu strategie na internetu je dileZzité, aby
web byl ptitazlivy, dokazal udrzet navstévnika na strankéch, zajistoval dostate¢nou konverzi
a aby chovani na ném bylo dostatecné¢ meéritelné. Je proto velmi dulezité¢ ptistupovat ke

tvorbé strategie holisticky tzn. celostni pfistup k internetovému marketingu.

3.2 Analyza kli¢ovych slov

Analyza klicovych slov je naprosto zasadnim krokem pfii tvorbé digitdlni marketingové
strategie. Je velmi diileZité pochopit jaka slova vystihuji nasi sluzbu a pod jakymi slovy bude
zakaznik hledat nas produkt. Velmi hezkym zptsobem tuto problematiku popisuje Geddes
(2014) jako Google vs. Ja vs. Hledajici. Cilem inzerenta je ukazat reklamu, kterd je
relevantni k danému produktu vii¢i hledanému vyrazu. Inzerent chce vydélat co nejvice
penéZ z investované Castky do Google AdWords rozpoctu. To je ovSem aZ finalni faze.
Protoze cilem Googlu je v prvé fadé uspokojit vyhledavajiciho, nastava zde stiet mezi tim,
co inzerujici chee a co se skute¢né déje. (Geddes, 2014)

Dilezity pohled také piinasi Semeradova et al. (2021), kdy fikaji, ze n€ktera klicova slova

vvvvvv
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se do n¢j co se mu honi hlavou, kdyz hledd odpovéd na sviij problém, co napiSe do

vyhledavace, aby nasel nas produkt.

Analyza klicovych slov je dlouhodoby proces, ktery se nas netyka jen v situaci kdy jsou
vyuzivany inzertni portdly, ale uz v samém zacatku, kdy se zac¢ind budovat e-vizitka ve
form¢ webovych stranek. Ve chvili, kdy je vypustén na internet ¢lanek, novinka, popis
sluzby nebo kontaktni tidaje, ve vSech téchto situacich je dilezité pouzit spravna klicova
slova. Velmi hezkou analogii pouziva Ulvr (2022), ktery tikéa, ze kdyz se na dovolené
spalime tak béZime do nejblizsi Iékarny koupit jakykoliv ptipravek, ktery nam dokaze ulevit.
A stejnym zplisobem se chova i hledajici = mé problém a bézi hledat feSeni, které mu ulevi.

.....

obsah informace, produktu nebo sluzby, a které uzivatel zadava do vyhledavace pii hledani

feSeni svého problému, otazky nebo potieby. (Marketingminger.com, 2020)

Z pohledu marketingu je klicové slovo mostem mezi tim, co zakaznik hleda, a tim, co firma
nabizi. Jeho spravny vybér, proto ovliviiuje uspéSnost SEO, PPC 1 celkovou viditelnost
webu. Dobré klicové slovo spojuje relevantnost, hledanost a konverzni potencial.

(Geddes, 2014)

3.3 SEO optimalizace

Sam Google mluvi o SEO optimalizaci jako o kroku vpted, pokud jde o viditelnost ve
vyhledavacich. Ackoli je samotny odkaz sméfujici na web zakladem kazdého SEO, tak
Semeradova et al. (2021) jsou piesvédceni, Ze stale existuje nékolik taktik, jak toto umisténi
ve vyhledavacich ovlivnit. Jaké jsou tedy taktiky, které se daji vyuzit, aby se web 1épe

umist'oval ve vyhledavaci? Je to:

e Nazev stranky e Sitemap HTML a XML
e Metaznacka popisku e (Obsah webu

e Struktura URL e Hypertextové odkazy

e Navigace na webovych strankach e Nadpisy

e Odkazy v zapati e Obrazky

Vsechny zminéné vlastnosti ma na starost spravce webu, copywriter a dalsi, ktefi se podili

na vyvoji webu. Vzdy je dulezité divat se na to v celkovém kontextu, aby vSechny véci
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navazovali jedna na druhou, a hlavné si uvédomit, Zze obsah je tvofen pro své Ctenare

(zékazniky), ne pro vyhledavace. (Semeradova et al., 2021)

Dilezitym aspektem SEO je také prace s uzivatelskou zkuSenosti a autoritou webu. Jak uvadi
Search Engine Land (2024), kvalitni optimalizace nezahrnuje pouze technické prvky
a spravné umisténi klicovych slov, ale také celkovy dojem z webu pro navstévnika. Rychlost
nacitani stranek, mobilni piivétivost a logicka struktura obsahu pfimo ovliviiuji, zda uzivatel
na webu ziistane, nebo ho rychle opusti. Vyhledavace navic hodnoti autoritu stranek na
zaklad¢ odkazového profilu a relevance obsahu, coz znamend, Ze dlouhodoby tspéch SEO
stoji na propojeni technickych opatfeni s kvalitnim a didvéryhodnym obsahem (Search

Engine Land, 2024).

3.4 Plan primé komunikace

NezZ se za¢ind stavét tzv. generator leadll (potenciondlnich klientil) mél by byt stanoven plan
piimé komunikace, ktery zajisti celistvy pfistup k digitalnimu marketingu. Otazky, na které

je potieba odpovedét jsou Kdy? Kde? Za kolik? Proc?

Kdy? — Kdy budou reklamy zobrazeny, kdy budou nahrany piispévky na socidlni sité,

v kolik hodin. Dikladny ¢asovy harmonogram zajisti konzistentnost a méfitelnost.

Kde? — Kde bude inzerce probihat, kde bude alokovan rozpocet, kde je nezddouci, aby se

reklama, nebo piispevky zobrazovaly.

Zakolik? — Cilem inzerenta je vyd¢lat, ziskat nové zakazniky, zvysit povédomi o své znacce,

to musi reflektovat nastaveny rozpocet a jeho névratnost.

Proc¢? - Kazda kampail by méla mit jasné definovany cil, pro¢ je spousténa, co se od ni
ocekava. Bez této odpovedi hrozi, ze se rozpocet utrati neefektivné. Cilem muze byt ziskani
poptavky, posileni povédomi o znacce, zvySeni ndvstévnosti webu nebo podpora konkrétni
sluzby. Jasny ucel umozni nejen nastavit spravné formaty a kandly, ale predevsim

vyhodnocovat, zda byly prostfedky vynalozeny tcelné. (Ulvr, 2022)
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4 NASTAVENI KPIS

4.1 Definovani klicovych metrik

V ramci digitalniho marketingu byva definovani kli¢ovych metrik povaZzovano za nezbytny
krok pro efektivni fizeni a nasledné vyhodnocovéani kampani. Aby mohla byt vykonnost
jednotlivych reklamnich aktivit spravné interpretovana, je tieba jeSté pred samotnym
spusténim kampan¢ stanovit jasné cile, urCit rozsah méteni a zvolit zpisob jejich ¢asového
strukturovani. Tento postup byva ptirovnavan k fazi projektové piipravy. Stejné jako pii
fizeni vyvoje aplikaci, vyroby ¢i dalSich véci, plati 1 v tomto kontextu, ze ¢im kvalitnéji
a presnéji je provedeno vstupni planovani, tim efektivnéj$i mize byt néslednd realizace
a optimalizace kampani. Pro spravné nastaveni klicovych metrik je vhodné pouzit metodu
SMART, kterd firm¢ pomiize s nastavenim takovych cilii, které¢ budou dosazitelné,

meéfitelné, Casove ohranicené, relevantni a specifické. (Krejta.cz, 2025)

KaZzda metrika (naptiklad pocet konverzi, mira prokliku nebo navratnost investice) by méla
byt logicky odvozena od cile kampané a méla by byt konkrétné ptifazena k urcité¢ fazi
nakupniho procesu. Pro ptehlednost a snadnéjsi spravu je vhodné jednotlivé ukazatele
strukturovat podle hierarchie kampané¢, naptiklad rozdélit je mezi riizné reklamni sestavy

nebo typy kanall (napf. vyhleddvani, obsahov4 sit’, remarketing).

V néavaznosti na principy agilniho fizeni 1ze k metrikdm pfistupovat podobné jako k dil¢im
ukolim, kdy kazdda metrika odpovidd konkrétni cCinnosti a je sledovana ve vztahu
k definovanému vystupu. Nezbytnd je pfitom kontinuita a konzistence méetfeni. Sleduje se
napt. miru opusténi nebo dobu strdvend na strance, je dilezité zajistit, ze data jsou

zachycovana ve stejné kvalit¢ napfi¢ kampanémi a ¢asovym obdobim.

Diilezité je také pribézné testovani a vyhodnocovani metrik véetné zpétné vazby. Stejné
jako se pii kterémkoliv vyvoji ovefuji jednotlivé funkcionality prostfednictvim testi,
1 v digitalnim marketingu by se méli metriky pravidelné¢ porovnavat vici stanovenym

cilovym hodnotdm a na zakladé toho upravovat smétovani celé strategie.
Kazda faze planovani digitalni kampané by tedy méla zahrnovat nejen obsahové a vizualni
prvky, ale ptfedevsim méfitelné indikdtory vykonu, které umozni objektivné vyhodnotit jeji

uspésnost. (Hromek, 2025)
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5 TVORBA A ALOKACE MARKETINGOVEHO ROZPOCTU

Tvorba a alokace marketingového rozpoctu piredstavuje zdsadni prvek v fizeni
marketingovych aktivit vétSiny spolecnosti. Rozpocet urcuje, jaké finan¢ni prostfedky
budou vynaloZeny do jednotlivych komunika¢nich kanala a aktivit, a soucasné slouzi jako
zakladni néstroj pro jejich planovani a vyhodnocovani. Prikrylova (2019) upozoriuje, ze
pfistup k rozpoctovani se liSi podle charakteru podnikani. Primyslové podniky maji tendenci
alokovat vyssi ¢ast rozpoctu do ptimého prodeje, podpory a obchodnich ¢innosti, zatimco u
poskytovatelii sluzeb byva hlavni slozkou rozpoctu reklama a podplirné komunikaéni

aktivity.

Dulezitym faktorem je, Ze marketingovy rozpo€et neni pouze ucetni polozkou, ale
strategickym néstrojem, ktery umoznuje firm¢ efektivné investovat do aktivit s nejvys$im
strategickym pfinosem, at’ uz se jedna o budovani povédomi o znacce, zvySeni prodejt, €1
predstaveni nového produktu. Machkova a Machek (2021) zdiraznuji, ze rozpocet musi byt
vysledkem peclivého planovani a analyzy cilt a potteb spolecnosti. Rozhodnuti o jeho vysi
a struktufe proto musi zohlediiovat nejen finanéni moznosti podniku, ale i stanovené

obchodni a marketingové cile.

Spravné sestaveny rozpocet plni n¢kolik funkci soucasné. Umoziuje kontrolu nad naklady,
poskytuje nastroj pro planovani jednotlivych aktivit a vytvafi rdmec pro vyhodnocovani
navratnosti investic (ROI). Dole (2021) dodava, Ze jeho hlavni pfinos je pravé v tom, ze
umoznuje cilené alokovani prostredkil tam, kde je jejich vyuziti nejefektivnéjsi a firme
piinasi nejvetsi uzitek. Soucasné slouzi jako prevence nadmérného utraceni a zajistuje, ze

marketing nebude vniman jako néklad, ale jako investice do budouciho rozvoje.

5.1 Vyznam rozpoctovani v marketingu

Vyznam marketingového rozpoctu je zdsadni pro celkovou efektivitu marketingovych
aktivit. Dole (2021) uvadi, Ze jasné definovany rozpocet urcuje, kam budou prostredky
sméfovat, a umoziuje jejich ucelné vyuziti bez zbyteCnych ztrat. V prostfedi firem
s omezenymi zdroji je tento krok obzvlast’ dilezity, protoZe kazda neefektivni investice
ptedstavuje potencidlni oslabeni dlouhodobé strategie a finan¢ni ztratu pro spolecnost.
Rozpoctovani marketingu mé nékolik hlavnich piinost:

o zajisStuje financni kontrolu a chrani pfed nadmérnym utracenim,

e umoznuje cilenou alokaci zdrojti do aktivit s nejvyssim potencidlem,
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e podporuje dlouhodobé planovani a kontinuitu marketingovych aktivit,
o vytvaii métitelné ukazatele a benchmarky, které umoziuji vyhodnocovat efektivitu,
o zajistuje, ze marketing je vniman jako investice, nikoli naklad (Dole, 2021).

Ptikrylova (2019) i Machkova a Machek (2021) shodné zdUraznuji, Ze samotny proces
rozpoc¢tovani musi byt propojen s cili spolecnosti. Nestaci pouze urcit celkovou c¢astku, je
nezbytné, aby rozpocet odrazel priority a o¢ekavané vystupy marketingovych aktivit. Pouze

tak 1ze sledovat ndvratnost investic a efektivné fidit jednotlivé kanaly.

Vyznam rozpoctovani se navic zvySuje srostoucim podilem digitdlniho marketingu. Ten
umoznuje detailni méfeni vykonu kampani, a proto vyzaduje piesnéjSi rozpoctové
planovéni. V praxi to znamena, ze rozpo¢et musi byt nejen pevné stanoven, ale 1 flexibilni,
aby bylo mozné rychle reagovat na zmény na trhu a pfesouvat prostiedky tam, kde piinaseji

nejveétsi hodnotu. (Prikrylova, 2019)

5.2 Metody stanoveni marketingového rozpoctu

Podle Prikrylové (2019) existuje nékolik metod a zplisobl, jak stanovit marketingovy
rozpocet. Vybér vhodné metody zavisi na velikosti podniku, jeho strategickych cilech,

finan¢nich moznostech a charakteru nabizenych produkti ¢i sluzeb.

Mezi tradicni metody patii predevsim rozpocet podle finan¢nich moZznosti firmy. Tento
ptistup je typicky zejména pro mikro/malé a stfedni podniky slokédlnim plsobenim, ¢i
lehkym globalnim pfesahem. Firma nejprve pokryje své provozni naklady a zvolnych
prostiedkii nasledné vycleni ¢astku na marketing. Vyhodou této metody je jednoduchost,
nevyhodou vSak byva, ze marketingovy rozpocet neni vzdy dostateCny k dosazeni

strategickych cili.

Dalsi metodou je rozpocet jako procento z obratu nebo prodeje, ptipadné stanoveni pevné
¢astky na jednotku produkce. Tato metoda umoziuje pfimé propojeni mezi vykonem firmy
a marketingovymi vydaji, ¢imZ zajiSt'uje ur€itou financni disciplinu a tad.

Pokrocilejsi variantou je rozpocet zaloZeny na navratnosti investice (ROI). Pfi tomto

pristupu se sleduje, za jak dlouho se firmé vrati vlozené prostiedky. Tento zplisob vyzaduje

kvalitni analyticka data, ktera umozni odhadnout budouci vynosy z marketingovych aktivit.
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Dalsi vyuzivanou metodou je rozhodnuti top managementu, kdy vedeni spolecnosti urci
fixni ¢astku, kterou je ochotno investovat. Tato metoda je rychla, ale zavisla na zkuSenostech

a odhadu vedeni.

Za nejmodernéjsi metodu povazuje Prikrylova (2019) pristup ukol—cil (objective-task).
Nejprve jsou stanoveny konkrétni cile spolecnosti v oblasti marketingu a nasledné se jim
piitadi odpovidajici rozpocCtova castka. Tento zpisob je kompatibilni s digitdlnim
marketingem, protoze umozinuje detailn¢ sledovat vykon a efektivitu jednotlivych aktivit.
Machkové a Machek (2021) dopliiuji, Ze rozpocet mize byt rovnéz konzultovan s reklamni
agenturou, jejiz doporuceni byva pii tvorbé rozpoc¢tu zohlednéno, to vSak dava smysl
predevsim u vétSich podniki, které fadu marketingovych aktivit outsourcuji.

Metody stanoveni rozpoctu se ¢asto v praxi kombinuji. Mensi firmy vyuZzivaji jednodussi

postupy zaloZené na obratu ¢i finanénich moznostech, zatimco vétsi podniky se orientuji na

strategické a datoveé podlozené piistupy, které zajist'uji métitelnou navratnost investic.
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6 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

V teoretické ¢asti této diplomové prace byly uvedeny klicové pojmy a principy digitalni
marketingové komunikace, které tvoii zdklad pro ndvrh nové marketingové strategie
poradenské skupiny SAMAK. Uvodni kapitoly se vénovaly marketingové komunikaci a jeji
proméné v modernim digitalnim prostfedi. Bylo vysvétleno, Ze marketingova komunikace
neslouzi pouze k pteddvani informaci, ale také k budovani vztahu sklienty, posilovani
povédomi o znacce a podpote prodeje sluzeb. S ohledem na soucasnou digitalni dobu, rychlé
zmény technologii a chovani zdkaznikl bylo zdiiraznéno, Ze firmy musi flexibilné reagovat

na nové¢ trendy a volit nastroje odpovidajici potiebam cilovych skupin.

Na tyto obecné pojmy navazovala ¢ast zaméfend na digitalni marketing. Byly popséany jeho
specifika, hlavni vyhody i zmény oproti tradi¢nim formam reklamy. ZvlaStni diraz byl
kladen na pravni sluzby a jejich prezentaci v online prostiedi, oznaCovanou jako legal
marketing. Byla objasnéna specifika této discipliny, jeho eticka a stavovskd omezeni, ale
také moznosti, jak prostfednictvim vhodné zvolené strategie oslovit nové klienty a budovat

odbornou autoritu advokatni kancelafe.

Nasledné byly podrobn¢ rozpracovany klicové nastroje digitalni komunikace, zejména PPC
reklama a jeji realizace na platformach Google Ads a Sklik. Byly vysvétleny jejich principy,
vyhody 1 rozdily a popsdana moznost jejich kombinovaného vyuziti pro dosazeni
maximalniho zdsahu. Na tuto ¢ast navazoval rozbor vyznamu analytickych nastroji,
predevsim Google Analytics a Google Tag Manager, které umoznuji méfit vykonnost
kampani, sledovat chovani uZivatelii a optimalizovat komunikaci na zakladé dat. Soucasti
teoretické Casti byla také kapitola o SEO, jez zdlraznila nezbytnost kvalitni optimalizace

pro vyhledéavace jako zdkladniho pilife pro dlouhodobou organickou navstévnost webu.

Dalsi kapitoly se zaméfily na tvorbu digitalni marketingové strategie, vcetné prace
s klicovymi slovy, planovani piimé komunikace a vyuziti modelu STDC (See—Think—Do—
Care). Popsana byla také tvorba a alokace marketingového rozpoctu, jeho vyznam
a nejcastéji pouzivané metody stanoveni. Bylo vysvétleno, Ze efektivni rozpo€et umoziluje
cilenou alokaci prostiedkd, kontrolu navratnosti investic a dlouhodobé planovani

marketingovych aktivit.
Zavérem lze konstatovat, Ze teoretickd ¢ast poskytuje komplexni rdmec pro pochopeni
principti digitalni marketingové komunikace a jeji aplikace v prostfedi pravnich sluzeb.

Tento teoreticky zaklad tvofi vychodisko pro praktickou cast prace, ktera se zaméfuje na
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detailni analyzu soucasného stavu komunikace skupiny SAMAK a navrh inovované digitalni

marketingové strategie pro obdobi 2025-2026.
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PRAKTICKA CAST
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7 ANALYTICKA CAST

7.1 Predstaveni vybrané spolecnosti

Poradenska skupina SAMAK predstavuje stabilniho partnera pro firmy, které hledaji pravni,
danové, ucetni a transakéni poradenstvi. Na ¢eském trhu plisobi vice nez deset let a za tuto
dobu si vybudovala pevné postaveni a dlouhodobé¢ vztahy s fadou klientli. Hlavni kancelaf
je v Praze, ale diky osobnimu vztahu zakladajiciho partnera ke Zlinu funguje také pobocka

ve Zling, ktera zajiSt'uje blizsi kontakt s klienty z Moravy.

Skupinu tvoii ¢tyfi firmy: SAMAK Legal, SAMAK Tax, SAMAK Business Advisory a
SAMAK Services. Kazdé4 z nich mé jasné vymezené zaméteni a spole¢né pokryvaji Siroké

spektrum sluzeb.

SAMAK Legal zajiStuje pravni poradenstvi pro podnikatele a spole€nosti. Soustfedi se
piredevsim na korporatni a obchodni pravo, pracovni pravo, zavazkové vztahy a spornou
agendu. Pomaha klientlim pfi zakladani a spravé firem, pfi prevodech obchodnich podilt a
akcii, pfipravuje smlouvy a fesi pravni spory. Vyznamnou ¢ast tvoii i sluzby pro majitele

firem, ktefi fesi prodej podniku, jeho restrukturalizaci nebo mezigeneraéni piedani.

SAMAK Tax pokryva oblast dani a tcetnictvi. Oddéleni se stard o vedeni Ucetnictvi a
mzdovou agendu firemnich klientl, pfipravuje danova pfiznani a zastupuje firmy pfi
jednénich s finan¢nimi tfady. Umi pomoci i pfi danovych kontrolach a sporech, véetné
zastupovani pied soudy. Do jeho Cinnosti patii také daniové planovani a optimalizace, navrhy

holdingovych struktur a poradenstvi pfi nastavovani benefiti pro zaméstnance.

SAMAK Business Advisory se specializuje na transakéni poradenstvi. Hlavni ¢innosti je
prodej a koupé¢ firem, vyhledavani investort a ocenovani podnikii. Poméha ptipravit firmu
na prodej, vede cely proces az k podpisu smlouvy a pievodu vlastnictvi. Klientm pomaha

také s nakupem firem, due diligence a nastavenim finan¢nich a pravnich podminek transakeci.

SAMAK Services tvoii zazemi celé skupiny. Poskytuje administrativni a provozni podporu,
stara se o fakturace, smlouvy a zajist'uje plynuly chod kancelafi. Diky tomu se odborné tymy

mohou naplno vénovat klientlim.

vvvvv

kterd zaroven pokryva provoz ostatnich ¢asti skupiny. VSechny firmy spadajici do SAMAK

poradenské skupina jsou mikrooganizace, tedy do poctu 10 zaméstnanct. K 30.6.2025 ma
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skupina celkem 13 zaméstnanci rdzného pracovniho poméru. Skupina stabilné

a dlouhodobé vykazuje pozitivni ekonomické vysledky.

Spolec¢nost ma navic jasnou riistovou tendenci. Postupné zvySuje obrat i zisk, roste pocet

zaméstnancl a rozsifuje nabidku sluZeb. Diky propojeni pravniho, dafiového a transakéniho

vvvvvv

pokryvaji vSechny klicové oblasti podnikani.

| ] SAMAK Onds Tym Novinky Slutby Pfipadowé studie Kontakt EN

Divame se jinak...

NOVINKY

® T NEEEY YT

Obrazek 1 Domovska stranka spolecnosti

(www.samak.cz,2025)

7.2 Analyza soucasné marketingové komunikace

Marketingova komunikace skupiny SAMAK je tvofena kombinaci nékolika kanald, pfi¢emz
online prostfedi v poslednich letech ziskalo dominantni postaveni. Dlivodem je jak
méfitelnost a flexibilita digitalnich nastrojli, tak zmény v chovani cilovych skupin, které
vyhledéavaji sluzby ptedevsim prostiednictvim internetu. Online kandly navic umoziuji
pfesné cileni na konkrétni segmenty trhu, rychlou reakci na aktudlni poptavku 1 efektivni
spravu ndklad. Samoziejmé& nelze opomijet ani mozZnost okamzZit¢ého vyhodnocovani

vyznamnou vyhodou.

I ptes tuto digitalni orientaci zGstavaji nekteré offline nastroje, naptiklad osobni setkani,
networkingové akce, tiSténé publikace nebo partnerské spoluprace i nadéle soucésti
marketingového mixu. Jejich role je vSak vice podplrna, slouzi ptredevsim k budovani
divéry, vztahti a znackové reputace v ramci uzké cilové skupiny, zejména u tradicnéji

orientovanych klientli nebo pii strategickych obchodnich jednéanich. Z pohledu ndkladovosti
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a zasazeného publika vsak tyto nastroje nevykazuji takovou navratnost, jako je tomu u dobie

fizené online komunikace. (Interni material spolecnosti)

Tato kapitola si klade za cil systematicky zmapovat aktualni podobu marketingové
komunikace skupiny SAMAK. Pozornost je vénovéana nejen konkrétnim nastrojiim, které
jsou v souCasné dobé¢ interné¢ vyuzivany, ale také mife jejich integrace, provazanosti
s obchodni strategii a praktické schopnosti ptispivat k akvizici novych klienta ¢i budovani
znacky. Diiraz je kladen na propojeni jednotlivych kanall, na jejich silné a slabé stranky a
také na redlné moznosti jejich dalSiho rozvoje s ohledem na kapacity a cile spolecnosti. Tim
vznikd komplexni obraz toho, jak SAMAK aktudlné komunikuje smérem ke svému trhu

a kde se nachazi prostor pro dalsi zefektivnéni a optimalizaci.

7.2.1 Off-line komunikace

Skupina SAMAK se v rdmci své offline komunikace soustfedi primarné¢ na budovani
odborného renomé a posilovani své pozice mezi vybranymi cilovymi skupinami, nikoliv na
ptimou akvizici klientti. Offline kandly jsou vnimany spise jako podptlirny nastroj nez jako
zdroj konverzi. Dlouhodobé udrzované aktivity, jako je publikace odbornych ¢lanka v
magazinu RODINA, jsou strategicky zaméfeny na specifickou cilovou skupinu jako jsou
vlastnici firem, zakladatele a zastupce rodinnych podnikl. Publikované texty se veénuji
tématiim, jako je mezigeneracni obména, family office nebo nastaveni spravy rodinného
majetku. V posledni dob¢ se ale dostava do poptedi i téma holdingii a riznych forem spravy

majetku v Lichtenstejnsku, o které se klienti za¢inaji vice zajimat.

Déle kancelar pravidelné potada pracovni snidan€, obvykle jednou mésic¢né€, které jsou
zamétené na konkrétni téma z oblasti prava nebo poradenstvi. Tyto akce slouzi jako prostor
pro osobni kontakt s klienty a budovani divéry. Piestoze jsou tyto formy komunikace
profesionalné pfipravené a maji pozitivni odezvu, jejich rozsah i dosah jsou omezené,
a z pohledu konverzni vykonnosti hraji spiSe sekundéarni roli. Dulezité je také dodat, Ze
pracovni snidan€ jsou potfaddany ve spolupraci s nékterym z obchodnich partnerd, ktery svou

aktivitou dopliiuje ramec ¢innosti SAMAK, napf. investi¢ni poradci, spravei majetku a dalsi.

Jednim z hlavnich divodu, pro¢ firma neklade zdsadni dlraz na rozSifovani offline kanali,
je také jejich dlouhodoba nékladnost a nizkd métitelnost dopadu. V dnesni dobé, kdy je tlak
na navratnost investic a efektivni praci s rozpo¢tem vysoky, se offline formy propagace jevi

vvvvv

skupina SAMAK zamétuje tedy majitele firem a podnikatele ve sttednim a vy$§im segmentu
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je mozné vétsiny z nich efektivné oslovit pravé prostiednictvim online kanal napf. cilena

reklama ve vyhledavacich, nebo LinkedIn.

Z téchto diivodl se firma dlouhodobé orientuje na digitdlni marketing jako na hlavni
strategicky zpisob komunikace. Tento pfistup je zaroven vniman jako inovativni a ¢astecné
odliSujici, nebot’ v oblasti pravnich sluzeb je online marketing sice ¢im dal castéji vyuzivan,
avSak ne vzdy systematicky a s diirazem na efektivitu. Zejména také kvtili tomu, ze velmi
malo advokatnich kancelafi pii této velikosti cilen¢ vytvoii marketingovou pozici interné ve
firm¢. Mnohé advokatni kancelafe se dosud spoléhaji na tradi¢ni zplisoby prezentace
(odborné ¢lanky v tisku, reference, pasivni piistup na webu), zatimco skupina SAMAK se
rozhodla investovat do vykonnostnich online kampani, systematického SEO a detailni

analytiky.

Pravé proto je vétSina této prace zaméfena na digitalni prostfedi predevSim pak na PPC
reklamu, kterd v sob¢€ spojuje moznost detailniho cileni, métitelnost, a pfimy dopad na pocet
relevantnich poptavek. Tento pfistup neni pouze pragmatickym rozhodnutim, ale 1 védomym
krokem smérem k modernizaci pravniho marketingu a efektivhimu fizeni znacky

v digitdlnim prostoru.

7.2.2 Online komunikace

V kontrastu s dopliikovym charakterem offline komunikace pfedstavuje online marketing
pro skupinu SAMAK klicovou oblast obchodni komunikace a pozice znacky na trhu.
V poslednich letech se stal hlavnim zdrojem novych poptavek, prostorem pro budovani
odborné reputace a zaroven ndstrojem, ktery umoziuje presné cileni, méfeni vykonu

a dlouhodobé planovani.

Zéakladem ,,digitalni vizitky* je webova stranka www.samak.cz, kterd slouzi nejen jako
rozcestnik sluzeb, ale i jako platforma pro sdileni novinek, ¢lankl a eventil. Struktura webu
pokryva vSechny Ctyfi klicové sluzby poradenské skupiny pravo, dané a ucetnictvi,
transakéni poradenstvi. Kazda sluzba ma vlastni podstranku, avSak v minulosti nebyla
struktura vzdy plné optimalizovana z hlediska SEO ani marketingového vyvoje. Web jako
takovy byl funkc¢ni, ale nepracoval dostatecné aktivné s obsahem, klicovymi slovy ani

vyzvami k akeci.

Pfestoze webova stranka skupiny SAMAK pokryva jednotlivé oblasti poskytovanych sluzeb
a obsahov¢ je odborné kvalitni, z pohledu optimalizace pro vyhledavace (SEO) dlouhodobé

nevyuzivala svij potencidl. Az do zacatku roku 2025 nebyla SEO strategie nijak


https://www.samak.cz/
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systematizovana a jednotlivé prvky technické i obsahové optimalizace byly spise ndhodné

nebo chybély zcela.
Mezi nejzasadnéjsi nedostatky patiilo:

o chybgjici nebo duplicitni SEO titulky a meta popisky u velkého mnoZstvi podstranek.
Tyto prvky jsou kli¢ové pro spravné zobrazeni ve vysledcich vyhledavani (SERP)

a vyznamné ovliviiuji miru proklikovosti.

e absence focus keyword (cilové klicové fraze), coz snizovalo Sanci na relevantni

zatazeni stranky ve vysledcich.

e nizka konzistence v URL adresach a nadpisech H1-H3, ktera je pro SEO rovnéz
dilezita.

e maly podil interniho prolinkovani a chybé&jici obsahova strategie pro rozvoj
organické navstévnosti.

V Google Analytics 4 se to odrazelo v nizkém poctu navstév z kandlu organic search a ve
vysoké mife okamzitého opusténi vstupnich stranek (bounce rate). Bylo zjiSténo, Ze
naptiklad podstranky pravnich sluzeb, které jsou z hlediska PPC prioritizované, nemaji
dobie definovany SEO titul a popis, nebo ze se ve vysledcich zobrazuji automaticky

generované utrzky textu bez jakéhokoliv kontrolovaného sdé€leni.
Tyto poznatky vedly k rozhodnuti provést kompletni revizi SEO nastaveni, ktera zahrnuje:
e Ru¢ni doplnéni SEO titulkli a popisti na klicovych podstrankach,
e Vytvofeni strategického seznamu kli¢ovych frazi,
o Nastaveni struktury nadpisti a URL,
e Interni prolinkovani mezi ¢lanky a sluZbami,
e A plan tvorby ¢lankt s ohledem na dlouhodobé budovani autority domény.

SEO tedy ptfedstavuje jeden z hlavnich pilift navrhované digitalni strategie, nebot’ organické
vyhledavani mize do budoucna pfinaSet stabilni navstévnost bez nékladii na proklik,

a zaroven slouzit jako kvalitni vstupni kanal pro nové klienty.
LinkedIn a pristup k socidlnim sitim

Hlavnim kandlem socialnich médii je LinkedIn, ktery odpovidé charakteru cilové skupiny

1 odbornosti sluzeb. Komunikace zde probihé ptedevsim prostiednictvim firemniho profilu,
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ktery je aktivné udrzovan, avSak zatim bez systematické redakéni strategie. Sdileny jsou
¢lanky, pozvanky na eventy a obCasné komentéie k legislativnim zménam. Potencidl této
platformy vSak zatim neni pln¢€ vyuzit, protoZze chybi Sir§i zapojeni osobnich profili
odbornikii (tzv. personal branding), vizudlné jednotné vystupy nebo cilené budovani

odborné autority.

Facebook a dalsi sit¢ nejsou aktivné vyuzivany, coz odpovida zamétfeni firmy
a demografické skupiné jejich klient. Aktudlné se neuvazuje o jejich vétsi aktivaci, protoze
cileni je zamérn¢ Uzce vymezeno na B2B prostfedi a rozhodovaci osoby v segmentu

stiednich a vétsich podnik.
PPC reklama jako hlavni akvizi¢ni kanal

Klicovym prvkem online komunikace jsou vykonnostni kampané¢ v Google Ads a Skliku.
Az do roku 2025 byly tyto kampané vedeny spiSe obecné, v praxi bylo vidét, Ze klicova slova
se prekryvala mezi jednotlivymi sluzbami, neexistovalo jasné oddéleni cileni dle tématu a

rozpocet byl rozdélen neefektivné napiic¢ sluzbami bez jasné priority.

Vysledkem byla nizsi kvalita reklam, vySsi cena za proklik 1 konverzi a obecna necitelnost
kampani. V né&kterych piipadech se cena za proklik pohybovala i kolem 100 K¢&, aniz by
vedla ke konverzi. V roce 2025 byl proto pfistup zcela pfepracovan. Kampané byly
rozdéleny podle konkrétnich oblasti (napft. ,,Prodej firmy*, ,,Pracovni pravo®, ,,Pravni
zastoupeni‘‘), byly nové sestaveny reklamni sady a doslo k vyrazné optimalizaci klicovych

slov a rozpoctu.

Nové se pracuje se strukturou, ve které celoroéné¢ bézi jedna hlavni strategickd kampaii (napf.
prodej firem nebo nastupnictvi) a k ni se kvartdlné pfifazuji tematické kampané dle
aktualnich potfeb naptf. v obdobi zmén v pracovnim pravu nebo v oblasti zakladani

spole¢nosti.
Technické nastaveni méreni

V oblasti analytiky vyuZiva skupina SAMAK kombinaci nastrojit Google Analytics 4 (GA4)
a Google Tag Manager (GTM), které tvofi zdkladnu pro meéfeni vykonnosti webu
1 marketingovych kampani. Pfechod z plivodni verze Universal Analytics na GA4 pfinesl
zasadni zménu ve zptsobu sledovani udalosti a interakci. Zatimco diive byly metriky vice
postaveny na relacich a zobrazenich, GA4 pracuje s udalostnim modelem, ktery umoziuje

mnohem podrobnéjsi a flexibilnéjsi sledovani konkrétnich interakci uzivatela.
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Ve skupiné SAMAK bylo méteni postupné upravovano tak, aby reflektovalo realné potieby
kancelafe a poskytovalo pfesna data pro rozhodovani. Pomoci GTM byly implementovany
vlastni tagy pro sledovani specifickych udélosti na webu, které slouzi jako proxy metriky

pro vyhodnoceni zajmu o sluzby nebo kvality navstévnosti.
Mezi sledované udalosti patii naptiklad:
o kliknuti na telefonni ¢islo (click-to-call)
e kliknuti na e-mailovy odkaz
e odeslani poptavkového formuléie
o zobrazeni konkrétni podstranky sluzby (napft. ,,Ocenéni firmy*)

e dé¢lka navstévy nad 20 sekund

zobrazeni dvou a vice stranek v ramci jedné navstévy

Tato nastaveni umoziuji detailni sledovani chovani navstévnikli a naslednou optimalizaci
kampani podle realnych konverznich vzorci. Diky GTM jsou jednotlivé udalosti prehledné
organizovany a spravovany bez nutnosti zasahil do zdrojového kodu webu, coZ umoziuje

rychlé Gpravy i testovani bez zavislosti na vyvojafi.

Pro ilustraci konkrétniho nastaveni je niZe vlozen screenshot ukazujici nékteré aktivni tagy

v prostfedi GTM:

GA4 Znacka Google

GA4 - 205+ Google Analytics: udélost GA4 @ 20+

GA4 - email click Google Analytics: udalost GA4 E-mail - Click

GA4 - Email copy Google Analytics: udalost GA4 Q E-mail - Copy

GA4 - klik na Chei poradit Google Analytics: udélost GA4 Klik na button v hlaviéce pro vyvolani popup
GA4 - Odeslany poptavkovy formulaf Google Analytics: udélost GA4 Q Poptavkovy formulaf odeslin

GA4 - phone click Google Analytics: udélost GA4 Phone - Click

GA4 - Phone copy Google Analytics: udélost GA4 o Phone - Copy

GA4 - Pfechod na kontakty Google Analytics: udalost GA4 Click - /sidlo-a-pobocky

GA4 - Zapséani osoby k odbéru newsletteru Google Analytics: udélost GA4 Q Zapsani do Newsletteru

Obrazek 2 Aktivni znacky v GTM

(www.tagmanager.google.com)

Rozhrani Google Analytics 4 bylo upraveno tak, aby odpovidalo konkrétnim potiebam. V

GA4 je sestaven vlastni dashboard, ktery prehledné zobrazuje pocet konverznich udalosti,
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miru okamzitého opusténi stranky, primérnou délku relace, pocet navstévnikl z

jednotlivych kampani a dalsi klicové metriky.

DO JAKE MIRY SE VAM DARI UZIVATELE UDRZET? KTERE STRANKY A OBRAZOVKY SE ZOBRAZUJi NEJCASTEJI? KTERE JSOU VASE NEJCASTEJSI UDALOSTI?
Aktivita uzivatele podle kohorty © - Zobrazeni podle Nazev stranky a tfida obrazovky © - Pocet udalosti podle Nazev udalosti @ -
Vynradné na z&kladé dat o zafizeni
. . . NAZEV STRANKY A TRIDA OBRAZ ZOBRAZENI NAZEV UDALOSTI POCET UDALOSTI
Tyden0  Tiden1 Tiden2  Tjden3  Tydend  Tyden5 | - e
I SAMAK — Komplexni prévni a porad... 99 user_engagement 616
Vsichni uzivatelé 10,0 % 33% 15% 15% 08% 1%
Profesionalni tjm pravni poradensk... 57 age_view 499
Zdanéni pii prodeji obchodnich podi... 3 20+ 279
Firmy na prodej | Investicni prileZito. 27 s20plus 277
Prodej a koupé firem, ocefiovani pod.. 17 session_start 265
9.3.-15.3 -
- Prodej zavedené vyrobni spoleénost... 17 first_visit 190
16.3-22.3 - stranka nebyla nalezena - SAMAK 15 scroll 93
6 tydni do bie 29 Zobrazit retenci Zobrazit stranky a obrazovky Zobrazit udalosti >

Obrazek 3 Prostiedni GA4

(Google Analytics 4)

Cely tento systém méfeni poskytuje firmé nejen piesny prehled o vykonnosti jednotlivych
kanald, ale zarovenl umozinuje detailn€ vyhodnocovat i kvalitu nédvstévnosti. Diky napojeni
na Google Ads lze zpétné sledovat, které kampané ¢i klicova slova piinaSeji nejen
navstévnost, ale 1 konkrétni akce vedouci k poptavce. To vytvaii dilezity analyticky zéklad

pro rozhodovani o alokaci rozpoctu a prioritizaci témat v kampanich.

7.3 SWOT analyza v kontextu pravniho trhu

SWOT analyza byla zpracovéana s cilem zmapovat aktudlni pozici skupiny SAMAK na
¢eském trhu, zejména pak v oblasti prava. Analyza slouzi jako opérny bod pro navrh nové
marketingové strategie, ktera bude reflektovat skute¢né silné a slabé stranky, ptileZitosti

a také hrozby vyplivajici z tohoto vysoce konkurenéniho prostiedi.
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Data do SWOT analyzy byla ¢erpana z mé odborné znalosti z prace ve firm¢, rozhovory se

zaméstnanci, skupinovém brainstormingu, pozorovanim konkurence a trendd v oboru.

Velky diraz byl kladen na aspekty, které maji pfimy dopad na znacku, obchodni vyvoj

a budouci smérovani firmy, zejména v oblasti akvizice novych klient, budovani povédomi

o znacce a rozvoje novych sluzeb.

Silné stranky

« Multidisciplinarni pristup

« Silné zamerfeni na klienta

« Zaméfeni na majitele
firem

e Interni kultura
spoluprace

« Flexibilita a nezavislost

Slabé stranky

Omezena mira povédomi
o0 znacce mimo cilove
skupiny

Relativné maly tym v
porovnani s velkymi
advokatnimi kancelaremi
Zavislost na nékolika
klicovych osobnostech
Absence zahranicni
pritomnosti

Prilezitosti

Rostouci poptavka po
transakénim poradenstvi
a nastupnictvi
Digitalizace pravnich
sluzeb

Zvysujici se zajem firem
o dlouhodobé pravni a
Rust vyznamu odbornych
¢lankd v pravnim oboru
Poptavka po
komplexnich sluzbach

Silna konkurence
zejmeéna z rad
mezinarodnich kancelafri
Regulaéni zmény v
pravnim prostfedi
Ekonomicka nejistota a
zpomaleni investic
Riziko odlivu talentu
Nastup alternativnich
poskytovatelt pravnich
sluzeb

,naklic”

7.3.1

Obrazek 4 SWOT analyza

(Vlastni zpracovani)

Silné stranky

multidisciplinarni pfistup: SAMAK propojuje pravni sluzby s danovym, ucetnim
a transakénim poradenstvim. Tato mezioborovd synergie umoziuje poskytovat
klientim komplexni feSeni na miru, coz je na ¢eském trhu vyznamna konkuren¢ni

vyhoda.

silné zaméfeni na klienta: Skupina stavi na dlouhodobych vztazich a osobnim
pfistupu. Klienti ocenuji schopnost porozumét jejich podnikani v SirSich
souvislostech, nejen z pravniho pohledu.

zam¢efeni na majitele firem: SAMAK se strategicky profiluje jako partner pro

vlastniky podnikil, zejména v oblasti prodeje firem, nastupnictvi a spravy majetku.

Tato orientace odpovida aktualnim potfebam trhu a demografickym trendiim.
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7.3.2

7.3.3

interni kultura spoluprace: Diiraz na tymovou praci mezi jednotlivymi odbornymi

tymy (pravo, dané, ucetnictvi, transakce) vytvari pruzné a efektivni prostiedi pro

vvvvv

flexibilita a nezavislost: Poradenskd skupina SAMAK neni soucasti zadné
nadnérodni sit€¢, coz mu umoziuje byt flexibilni v rozhodovani, pfizplisobovat se
rychle zménam a nabizet individualni pfistup bez korporatnich omezeni. (Interni

material spole¢nosti)

Slabé stranky

omezena mira povédomi o zna¢ce mimo cilové skupiny: Prestoze méd SAMAK silné
renom¢ mezi svymi klienty a v rdmci odborné komunity, znacka neni Siroce zndma

vefejnosti, coz muze omezovat akvizici novych klientl z jinych segmentt.

relativné maly tym v porovnani s velkymi advokéatnimi kanceldfemi: Mensi kapacita
muze limitovat zapojeni do rozsahlych projekt vyzadujicich desitky pravniki, napf.

v korporatnich sporech nebo velkych fuzich.

zavislost na nekolika klicovych osobnostech: Know-how a klientské vztahy jsou
Casto siln€ navazany na konkrétni partnery, coz zvySuje riziko pfi jejich ptipadném

odchodu nebo zméné role.

absence zahrani¢ni pfitomnosti: Skupina je primdrné orientovana na cesky trh, coz
muze byt limitujici pro klienty se silnym mezinarodnim pfesahem.

Prilezitosti

rostouci poptavka po transakénim poradenstvi a mezigeneratnim nastupnictvi:
Starnuti podnikatelské generace a ¢astéjsi prodeje rodinnych firem vytvaieji prostor
pro sluzby v oblasti fuzi a akvizic (M&A), ocefiovani podnikil a pravniho zajisténi

pfevodu. Tento trend zvySuje potencial ziskat nové klienty, ktefi potfebuji komplexni

podporu pfti prodeji ¢i predani firmy.

digitalizace pravnich sluZeb a online komunikace s klienty: Firmy i jednotlivci stale
vice preferuji rychlou a efektivni komunikaci prostiednictvim digitalnich kanalt.
Roste zajem o online konzultace, elektronické podepisovani dokumentl a vyuziti
technologii pro sdileni pravni dokumentace. Tento trend otevird moznost oslovit

klienty i mimo hlavni kanceléafe a rozsitit dostupnost sluzeb.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 43

7.3.4

zvySujici se zdjem o dlouhodobé pravni poradenstvi: V souvislosti s ekonomickou

vvvvvv

Jo 4

partnera pro dlouhodobou spolupraci. Tento trend vytvaii prostor pro posileni vztahii

s klienty a pro nabidku komplexnich sluzeb.

rist vyznamu odborného obsahu a online vzdélavani: Stale vice firem a podnikateli
sleduje webinafe, odborné ¢lanky ¢i podcasty s cilem ziskat informace o pravnich
a danovych tématech. ZvysSeny zdjem o tento typ obsahu piedstavuje ptilezitost, jak
pfirozen¢ zvySovat povédomi o znaCce a prezentovat odborné know-how

spolecnosti.

poptavka po komplexnich sluzbach ,,na kli¢“: Stfedné velké a rodinné podniky se
Cast¢ji obraceji na poradce, kteti dokdzou nabidnout kombinaci pravniho, daiiového
a transak¢niho poradenstvi na jednom misté. Tento trend umoznuje spole¢nosti
vyuzit svou multidisciplindrni strukturu a nabidnout sluzby, které jsou pro klienta

pohodIngjsi a efektivngjsi.
Hrozby

silna konkurence zejména z fad mezinarodnich kancelafi: Velké advokatni kancelate
s globalnim zdzemim mohou nabizet Sir§i portfolio sluzeb a vyuzZivat ekonomii

z rozsahu.

regulaéni zmény v pravnim prostfedi: Casté zmény legislativy mohou zatéZovat
pravni tymy a vyzadovat opakované investice do vzdélavani a piizplisobeni sluzeb.
ekonomické nejistota a zpomaleni investic: V dobé ekonomické nejistoty se mize

snizit zdjem o nékteré typy poradenstvi, napf. transakce nebo zakladani novych

spole¢nosti.

riziko odlivu talentu: Vzhledem k rostouci poptavce po kvalitnich pravnicich mtze

vvvvv

perspektivy.

nastup alternativnich poskytovatell pravnich sluzeb: LegalTech startupy nebo online
pravni platformy mohou narusit tradicni model poskytovéani pravniho poradenstvi,

zejména v oblasti standardizovanych sluzeb.
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7.4 Zhodnoceni SWOT analyzy

Zjisténi ze SWOT analyzy jsou diileZité pro navrZenou digitalni marketingovou strategii
SAMAKu. Mezi hlavni silné stranky patii propojeni pravnich, danovych, ucetnich a
transak¢nich sluZeb. Firma diky tomu zvladne klientovi nabidnout feSeni vice véci najednou,
na jednom misté. Velkou vyhodou je i zaméteni na majitele a rodinné firmy, kde je potieba
osobniho pfistupu. Uvnitf tymu funguje spoluprace dobife a diky mensi velikosti a

nezavislosti je mozné rychle reagovat, kdyz se néco na trhu zméni.

Na druhé stran¢ jsou slabé stranky, které se projevuji hlavné v marketingu a kapacitach.
Znacka neni moc znama mimo okruh soucasnych klientl, takze ziskat nové klienty je t&zsi.
Tym je mensi neZ u velkych kancelafi a jeho efektivita stoji na n€kolika klicovych lidech.
Chybi i zahrani¢ni kancelaf, takze pro mezinarodni klienty je nutné spolupracovat s partnery

zvenku.

Prilezitosti jsou hlavné v rostouci poptavce po transakénim poradenstvi a mezigeneracnim
nastupnictvi. Starnouci majitelé firem tyto sluzby potfebuji vic nez diiv. Typickym
prikladem je generace podnikateltl, kteti zacinali v devadesatych letech a nyni hledaji
moznost, jak své podnikani predat, nebo prodat. Zaroven se zvySuje zdjem o digitalni
komunikaci a moznost feSit véci online, v¢etné sdileni dokumenti a elektronického
podepisovani. Roste i pocet podnikatelil, kteti chtéji dlouhodobou spolupraci a stabilniho
obsah zejména clanky, webinatre nebo podcasty, které pomahaji budovat znacku a ptitahuji
noveé klienty. Velkym plusem je 1 to, Ze firmy stale vice chté€ji komplexni sluzby ,,na kli¢*,

coz je pro SAMAK idedlni, protoZe propojuje vic oborti dohromady.

Hrozby jsou spojené hlavné s velkou konkurenci, zejména pak od mezinarodnich kancelaii,
které maji vic lidi i zdzemi. Problémem jsou také Casté legislativni zmény, které nuti tymy k
prubéznému vzdélavani a apravam procesi. Ekonomicka nejistota miize zpomalit transakce
kvalitni pravnici jsou na trhu hodné Zadani. K tomu se pfidavd nastup alternativnich

poskytovatell pravnich sluzeb a online platforem, které si postupné nachazeji misto na trhu.

Celkové SWOT ukazuje, Ze SAMAK ma dobry zdklad pro dalsi rast, ale zaroven je jasné,
7e bude potieba vyuzit ptilezitosti, které trh nabizi, a co nejvice omezit vliv slabin. Proto
strategie klade dliraz na lepsi viditelnost znacky, pravidelny obsah a efektivni praci s online

kanaly, aby se podafilo ptilakat nové klienty a posilit dlouhodobou pozici znacky na trhu.
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7.5 Analyza konkurence a jeji digitalni komunikace

Pro ucely navrhu inovované digitalni strategie bylo dilezité porovnat marketingovou
komunikaci skupiny SAMAK s dalS$imi relevantnimi hraci na trhu. Vybér konkurence byl
zaméerné postaven na riznorodosti, velikost spolecnosti, specializace 1 styl komunikace. Tt1
zvolené znacky predstavuji velké a zavedené kancelare s odliSnymi pfistupy, zatimco dalsi
dvé byly vybrany jako kancelafe srovnatelného charakteru: regiondlni, flexibilni, s dirazem

na osobni pfistup, podnikatelskou klientelu a mezioborovou orientaci.

Cilem nebylo najit kancelar zcela totoznou se SAMAKem, ale ziskat vhled do riiznych
pristupt k marketingu a digitalni komunikaci jak v oblasti vizualni prezentace, tak obsahu a
jeho srozumitelnosti, frekvence komunikace i vyuZiti jednotlivych néstroji. Kromé
odborného pohledu $lo také o porovnani efektivity v pfistupu ke znacce a jejimu vnimani

cilovou skupinou.
Zohlednéna byla tato kritéria:
e velikost firmy (obrat, poCet zaméstnancti),
e zaméieni sluzeb (korporatni vs. soukromy sektor),
e regionalni piisobnost (Praha vs. cela CR),
e forma prezentace (odbornost vs. lidskost),

e aktivita v online prostiedi (web, LinkedIn, obsah).

7.5.1 HAVEL & PARTNERS

Nejvétsi advokatni kancelar ve stfedni Evropeé. Zaméfend na korporatni sektor, M&A,

restrukturalizace a obchodni pravo. Ma ptes 300 pravniki a silnou medidlni viditelnost.

Web:
Webova stranka pasobi velmi profesionalné a promyslené, cilend na velké spolecnosti
a korporace, ¢emuz naznaluje i jejich motto ,,Uspéch spojuje. Obsahuje rozsahly vybér

¢lankd, upozornéni na zmény legislativy a tiskovych zprav. Styl komunikace je odborny,

formalni, bez emoci s dirazem na spravnost. (www.havelpartners.cz, 2025)


http://www.havelpartners.cz/
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HAVEL & PARTNERS Q SK EN DE in &

uuuuuuuuuuu

Onas ¥ Tym v  Pravnispecializace v Podnikatelské obory v Média v  Blog Kariéra  Akademie ~ Kontakt v

HAVEL & PARTNERS

Nejvétsi cesko-slovenska advokatni kancelar
s mezinarodnim dosahem

‘ AQ.).r /

Obrazek 5 Domovska stranka Havel & Partners

(www.havelpartners.cz, 2025)

Socialni sité:
Hlavni kandl je LinkedIn, kde firma publikuje odborné texty, pravni upozornéni, tiskové
zpravy a pozvanky na eventy. VyuZiva i osobni profily partneri. Aktualni pocet sledujicich

na platformé LinkedIn je kolem 11 000 sledujicich (bfezen 2025).
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HAVEL & PARTNERS + Sledovat
BN 10 840 sledujicich ufivateld
2d..®
V ramci irsi skupiny HAVEL & PARTNERS se dafi spfiznéné investiéni
skupiné Czechoslovak Capital Partners a.s. (CSCP), ktera v roce 2024 nadale rostla.
Diky spolupraci, synergiim a zazemi silné skupiny propojené pravné i strategicky ..vice

JICSCP  ravecsearmers

INVESTICNI SKUPINA OAEECHARGINIE

PODPORIME | VAS
PODNIKATELSKY ZAMER

C& 45 2 komentarie

Obrézek 6 LinkedIn ptispévek
(Havel & Partners)
7.5.2 Frank Bold

Progresivni advokatni kanceldi s vyraznym zaméfenim na udrzitelnost, spolecenskou
odpovédnost a etiku podnikdni. Vedle komercnich sluzeb se siln€ profiluji i v oblasti

vetejného sektoru a neziskovych organizaci.

Web:

Webova prezentace ptisobi moderné a minimalisticky. Na prvni pohled je patrny diraz na
hodnoty, otevienost a spoleCensky piesah. Obsah je rozdélen na sekce pro firmy, obce
a vetejnost, pri¢emZ klicovym prvkem je diiraz na vzdélavani a sdileni know-how. Styl
komunikace je pfistupny, piehledny a méné formalni nez u vétSiny konkurence.

(www.frankbold.org, 2025)



http://www.frankbold.org/
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English CHPromédia  ®Onas  Nabidkaprace 0 Komske & Studerti

Oconimide  Nasetémata  Poradna  Zpravode -

frank bold méni svet. Pravem.

Kdo jsme? Co je to Frank Bold?

Frank Bold je expertni skupina sdruZujici mezindrodni tym vice ~ Prectétesi, proc jsme upfimnia smél.
5 oo P = 7

neZ sto odbornikd s pobo¢kami v Praze, Brn€, Ostraveé, piibih a hadnoty Frank Bold -

Bruselu a Krakové. Pravni expertizu propojujeme s

poradenstvim v oblasti zelenych financi, energetiky, public

affairs a sluzbami v public relations.

Jak pomahame

Jsme certifikovana B Corporation kembinujici byznys pfistup s odpovédnosti v
spolecnosti. Proto vedle nasich komerénich sluzeb provozujeme bezplatnou pravni
poradnu, expertné zajistujeme fungovani Rekonstrukce statu, v&nujeme se tématu
korporétni odpovédnosti v EU a aktivn pomahame Feit co nejhladsi prechod na
nizkoemisni energetiku.

Obrazek 7 Domovska stranka frank bold

(www.frankbold.org, 2025)

Socialni sité:
Advokatni kancelaf je aktivni na vétSin€ popularnich socialnich sitich, avSak ptispévky

nejvice rezonuji na jiz zminovaném LinkedInu, kde se pravidelné¢ vénuji popularnim

tématiim a sdileji své know-how. Pocet sledujicich na LinkedIn je kolem 4 tisic sledujicich.


http://www.frankbold.org/

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 49

Frank Bold + Sledovat -
3 657 sledujicich uZivateli

4 meés, » @

Jak pokracovat s ESG reportingem v nejisté situaci po vydani Omnibusu?

Evropska komise minuly tyden ve svém Omnibusu cznamila moZnost ...vice

frank bold

Jak pokracovat
s ESG reportingem
v nejiste situaci?

Obrazek 8 Prispévek na LinekdIn
(Frank Bold)
7.5.3 ROWAN LEGAL

Siln¢ specializovana kancelar se zaméfenim na IT prévo, vetejné zakdzky, compliance
aregulace. Patii mezi etablované expertni tymy v oblasti technologii a digitalni transformace

prava.

Web:

Webova stranka plisobi moderné a piehledné. Obsah je detailné strukturovany podle

sluzeb a odvétvi, s diirazem na technologicka témata a vetrejny sektor. Komunikace je vécna

a formalni, bez vyrazné¢jSich vizualnich prvkl. (www.rowan.legal, 2025)


http://www.rowan.legal/
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Onés v Tym Nase shuby v Aktuélng Kariéra [} Kontaktujte nés Q czwv

Rozumime pravu
i vaSemu

podnikani ;

a nasim cilem je, abyste jinou advekdatni — B
kancelaf uz nepotiebovali. ‘ ﬂmﬁmouwh' g e

Kontaktujte nas

Obrazek 9 Domovska stranka ROWAN LEGAL

(www.rowan.legal, 2025)

Socialni sité:
Primarni platformou je LinkedIn, kde sdileji odborné ptispévky, zpravy o tcasti na
konferencich a ispéchy v soutézich. Styl je expertni, frekvence publikovani spise nizsi.

Aktualné piiblizné 4 000 sledujicich.

ROUWAN®
LEGAL 4,

ROWAN LEGAL + Sledovat

sledyjicich uZivateld

| - Uméla inteligence a software ve zdravotnictv nabiraji na vyznamu — ovliviiuji
diagnostiku i fizeni zdravotnickych prostiedkd. ...vice

Uméla inteligence a softwarové
aplikace u zdravotnickych
prostiedki: Jaké je regulace?

Mgr. Michal Nulitek, Mgr. Kristyno Kovofikeva
LLM., FClArk Adwvokat | Coursal

Achuokit | Partner

Krintiina Hrozowd Mgr. Karaling Herudkové

Forgagol Aokt koncigient | Junior Lawyer

Obrazek 10 Prispévek na LinkedIn
(ROWAN LEGAL)
7.5.4 Advokatni kancelar Petras Rezek

Stiedné velké kancelar zamétena na podnikatelskou klientelu, obchodni pravo a sporovou
agendu. Soucasti sluzeb je i1 ekonomické a danové poradenstvi v uzké spolupraci

s partnerskymi subjekty.


http://www.rowan.legal/
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Web:
Webova prezentace je velmi dynamicka, s diirazem na jasné ¢lenéni sluzeb a kontaktni udaje.
Design je moderni, s velkym mnozZstvim grafickych prvkl a dirazem na dynamicky obsah.

Styl komunikace je spiSe formalni, informativni a stru¢ny. (Www.petrasrezek.cz, 2025)

B backoffice@petrasrezek.cz +420 601 001 555 CLANKY  SKOLENI f @ in

PETRAS |

REZEK W ST . TR
PRAVNISLUZBY .~  TRANSAKCE~.  DANEAUCETNICTVI ~ NASTVM m

JSME VA5IMI PARTNERY NA CESTE K USPECHU

PRAVO, TRANSAKCE, DANE A UCETNICTVI

Praha, Brno, Zlin, Bratislava, Uherské Hradisté i online

e

Nase sluzby ’ Chci se zeptat 1

Obrazek 11 Domovska stranka Petras Rezek

(www.petrasrezek.cz, 2025)

Socialni sité:

LinkedIn profil kancelare existuje, ale aktivita je spiSe pfilezitostna a zaméfena spiSe na
sdéleni osobniho uspéchu jako je ucast na konferenci, partnerstvi, ¢i publikace v médiich.
Objevuji se prispevky informujici o zménéch v tymu ¢i kratké pravni aktuality. Aktudlné

kolem 500 sledujicich.


http://www.petrasrezek.cz/
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Petras Rezek - pravo | transakee | dané | Géetn... + Sledovat -~
566 sledujicich ufivateld

NA VASI STRANE: KDYZ NOVOSTAVBA PRINESE VIC SKODY NEZ UZITKU & 4

Manzelé si nechali postavit ddim. Misto radosti pfiglo zklamani, zdvaZné stavebni ...vice

PETRAS| REZE

E-DANE-OEETN orace.

na vasi
strané

Obrazek 12 Prispévek na LinkedIn
(Petras Rezek)
7.5.5 Juras Chovancova David & advokati

Regionalni advokatni kancelaf s hlavnim sidlem ve Zlin€. Zamétuje se na komplexni pravni
sluzby pro firmy, samospravy i jednotlivce. V portfoliu sluzeb je diiraz na obchodni pravo,

obcanské spory a spravni agendu.

Web:
Webova stranka piisobi profesionalné, ale méné moderné nez nékteré konkurenéni projekty.
Obsah je ptehledné strukturovany, s diirazem na popis sluzeb a kontakty. Vizudlni prvky

jsou stifidmé, styl komunikace je tradicni a umirnény. (www.jchd.cz, 2025)

Tym  Coumime  MNaleceny Kdondmvéi  kotakt <= F @

ch, hledej moZnosti*
— Tomas Bata

¥

Obrazek 13 Domovska stranka Jura§ Chovancova David & advokati

(www.jchd.cz, 2025)
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Socialni sité:
Aktivita na socialnich sitich je minimalni nebo zcela chybi. LinkedIn profil kancelare je
spise staticky, bez pravidelné komunikace. Tento piistup odpovida konzervativnimu

zaméfeni a orientaci na osobni doporuceni. Zhruba 100 sledujicich.

Jurdg, Chovancova, David & advokéti s.r.o. + Sledovat -
WE 102 sledujicich uzivateld
Omés. »
PRELOZENO Z PRAVNICINY: SPECIAL fo
HE8

Dnes se zaméfime na pojmy pouZivané u soudu. Vite, co znamenaji? wvice

PreloZeno z pravniciny - 4 stranky

NE BIS IN IDEM

JURAS
ll A PARTNERI

Obrazek 14 Ptispévek na LinkedIn

(Juras Chovancova David & advokati)

7.6 Benchmarking

Cilem tohoto benchmarkingu bylo porovnat ¢tyfi vybrané poradenské skupiny z hlediska
kvality jejich online prezentace, aktivity v digitdlnim prostoru a prace s vlastni znackou.
Porovnani vychazi z vlastniho pozorovani, dostupnych dat a vefejné dostupnych
analytickych néstroji (napt. SimilarWeb, LinkedIn, Google Ads Transparency Center,
SiteChecker).

Tabulka 1 Benchmarking

(Vlastni zpracovani)
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Kritérium

SAMAK

Havel & Partners

Frank Bold

ROWAN LEGAL

Webova prezentace

Moderni, pfehledna,
osobni, mensi rozsah
obsahu

Velmi rozsahla,
profesionalni,
korporatni styl

Minimalisticka,
hodnotové ladéna,
edukacni obsah

Technokraticka,
strukturovana,
odborny jazyk

SEO (optimalizace pro
vyhledavace)

Solidni technicky
zaklad, méalo
indexovanych ¢lanki,
slabSipraces
kli¢ovymi slovy

Vyborné SEO, vysoka
doménova autorita,
mnoho zpétnych
odkazt

Dobry technicky stav,
relevantni obsah s
klicovymi slovy

Dobra technicka
optimalizace, nizky
objem obsahu pro SEO

Rychlost nacitani
webu

Rychly a responzivni
web

Optimalizovany web,
ale pomalejsina
mobilech kvali
rozsahu

Vyborna responzivita,
rychly web

Stabilni rychlost,
drobné UX nedostatky

LinkedIn komunikace

Autenticka, formujici
se, osobni styl,
pfilezitostna

Denni publikace,
vysoce profesionalni a
vizualné jednotné

Emocné ladéné, silné
storytellingové prvky,
aktivni tym

Nepravidelna,
pfevazuje suchy
odborny obsah

Jiné socidlni sité

Omezené vyuZiti
(pfedevsim LinkedIn)

Okrajové Facebook,
YouTube, obc¢as
Twitter/X

Instagram, Twitter/X —
aktivni i mimo
LinkedIn

Primarné LinkedIn,
dalsi sité témér
nevyuZzivaji

Zatim velmi omezené -

Aktivni brandové i
generické kampané

Reklama na pravni
sluzby s hodnotovym

Méné PPCkampani,

PPC (Google Ads a spiSe brandova . B . . )

K . . (napf. ,rozvod®, pfesahem - spiSe remarketing a
Sklik) viditelnost nez P . ‘e ) e

ikonnostni reklama wpravni sluzby“, Ludrzitelna firma*“, firemni kliCova slova
W »,compliance®) »ESG audit®
Nejvyssi brand Stfedni mira

Brand visibility Lokalné silnéjsi, ale aW’;’i’eness o |SitnySEO vikon, oo
(dohledatelnost celkové nizka s VYSOKY média, blogy, P i

znacky online)

vyhleddvanost brandu

objem hledani ,,Havel
& Partners”

hodnotové asociace

relevancevIT
tématech

YouTube / videoobsah

Videoarchiv
prednéasek

Pravidelné publikuji
rozhovory a pfednasky

Casto vyuzivaji
YouTube k edukaci i
employer brandingu

Minimalni aktivita

Z analyzy vyplyva:
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e Havel & Partners dominuje z hlediska objemu obsahu, SEO, a obecné viditelnosti.
Jejich digitalni ptitomnost je velmi profesiondlni, ale mén¢ osobni a malo pfistupna
béznym podnikatelim.

e Frank Bold se odliSuje pfedev§im dirazem na emoce, hodnoty a aktivismus.
Vyuziva Sirokou Skalu formati vcetné videa, storytellingu a kampani s SirSim
piesahem.

e ROWAN LEGAL zistava konzervativnéjsi v komunikaci, jejich sila spociva

v expertnosti a odborné divéryhodnosti, ale digitalné nejsou pfili§ aktivni.

e SAMAK ma dobfe postavené zaklady (rychly a ptehledny web, jasné profilovany
styl komunikace), ale zatim nevyuziva plny potencidl digitdlniho prostoru,
zejména pokud jde o PPC, budovani brand awareness a systematicky obsahovy

marketing.

7.7 Doporuéeni pro SAMAK

Na zaklad¢ provedené analyzy souc¢asného stavu digitalni komunikace skupiny SAMAK lze
konstatovat, ze 1 pies odborny obsah a dlouholetou reputaci skupiny zlstdva online
marketingovy potencidl této znacky z velké Casti nevyuzity. V nasledujici €asti jsou proto
formulovéna konkrétni doporuceni, ktera reflektuji potieby cilové skupiny, trendy v oblasti

B2B komunikace a specifika pravniho prostiedi.

1. Zintenzivnit praci s LinkedInem (firemni i osobni znac¢ky odbornikii)
Oduivodnéni:

LinkedIn pfedstavuje dominantni sit’ pro budovani odborné divéryhodnosti, zejména v B2B
sektoru. Zaroven umoznuje prezentovat expertni ptistup jednotlivych specialisti formou

thought leadershipu, ktery je pro pravni a poradensky sektor klicovy.
Implementace:
e firemni profil:
o pravidelné publikace novinek, pravnich komentati, ptipadovych studii;

o budovani rubrik jako ,,Pravni tip tydne* nebo ,,SAMAK v médiich®;

o sdileni pozvanek na akce, ¢lanky z webu ¢i podcasty.
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e osobni profily odborniki:
o Skoleni zaméstnancti k praci s osobni znackou;
o podpora psani odbornych ptispévkil (napt. pravnici 1x mési¢n¢);
o propojeni s HR — employer branding pro nabor.
Méritelné vysledky:
e rust sledujicich firemniho profilu o X %;
e zvyseni engagementu (reakce, presdlileni, komentaie);

e pocet novych leadil identifikovanych z LinkedIn.

2. Spustit cilenou PPC reklamu (Google Ads a Sklik)
Odtvodnéni:

Analyza ukézala, Ze stdvajici PPC kampan¢ jsou roztiisténé a nevyuzivaji plny potencial
konverznich klicovych slov. Nova struktura kampani umozni cilit na konkrétni sluzby

a zivotni situace podnikatelti.
Implementace:

e rozdéleni kampani podle sluzeb: napf. ,,prodej firmy*, ,,pfevod podilu®, ,,ochrana

know-how*;

e vyuziti longtail klicovych slov jako ,,pravni pomoc pfi prodeji firmy*, ,,jak prevést

13

S.1.0.
e disledné A/B testovani reklamnich textl a vstupnich stranek;
e remarketing pro pfipomenuti navstévnikiim webu.
Méritelné vysledky:
e snizeni CPC (cost per click) o X %;
e narust konverzi o Y %;

e vyssi skore kvality reklam a nizsi bounce rate vstupnich stranek.

3. Posilit brand visibility skrze PR, podcasty a medialni spoluprace
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Odivodnéni:

Znacka SAMAK ma potencidl stat se jednim z kliCcovych hrac¢t na poli odborného
poradenstvi, avSak jeji medidlni pfitomnost je zatim nizka. Pravidelna komunikace v médiich

a oborovych formatech posiluje nejen brand awareness, ale 1 divéryhodnost.
Implementace:
e PR ¢lanky a odborné komentare k aktualnim legislativnim zmé&nam;

e hostovani nebo vlastni podcast na téma ,,Pravo v podnikani® / ,Family Office v

praxi‘;
e strategické partnerstvi s médii (napt. Forbes Cesko, Ekonom, Hospodai'ské noviny);
e spoluprace s mikroinfluencery v pravnim ¢i ekonomickém segmentu.
Méritelné vysledky:
e pocet vystupt v relevantnich médiich;
e pocet sdileni a navstévnosti ¢lank;

e narast organické navstévnosti webu z medidlnich odkazi.

4. Optimalizace webu a jeho struktury
Odiivodnéni:

Piehledna a konverzné orientovana struktura webu je klicovym prvkem jak pro PPC, tak pro
SEO. Aktudlné n€které sluzby nejsou dostatecné oddelené a chybi podrobné vstupni stranky

optimalizované na klicova slova.
Implementace:
e vytvofeni dedikovanych landing pages pro kli¢ové sluzby;
e obsah ptizplisobeny podle STDC frameworku (viz kapitola 2.4);
e strukturovana data pro lepsi indexaci (schema.org);
e interni prolinkovéni ¢lanki s nabizenymi sluzbami.
Méritelné vysledky:
e zlepSeni pozice ve vyhledavaci pro cilend klicova slova;

e delsi doba na strance, vyssi pocet interakci;
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e zvySeni konverzniho poméru z organické navstévnosti.
5. Disledna prace s analytikou a optimalizaci
Odtivodnéni:
Bez ptesného méfeni nelze kampané fidit efektivné. Z praxe vyplynulo, Ze nékteré ¢asti
webu nejsou podchyceny analytickymi néstroji (napf. méteni konverzi, dékovacich stranek
apod.).
Implementace:
e sjednoceni méfeni skrze Google Tag Manager;
e nastaveni vlastnich KPI v Google Analytics 4;
e pravidelny reporting a optimalizace kampani na zidklad¢ dat (napf. heatmapy,
chovani uzivateld na strance).
Méritelné vysledky:
¢ snizeni ndkladil na akvizici jednoho leadu;
e presnéjsi alokace rozpoctu na vykonnostni kandly;

e zrychleni rozhodovacich cykli diky kvalitnim datim.
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8 ROZPOCET

Pfi planovani inovace digitalni marketingové komunikace ve spole¢nosti SAMAK je potieba
vychazet ze schvaleného rozpoctu pro roky 2025 a2026. Vedeni spolecnosti pocita

vvvvvv

praci s online kanaly a pro zavedeni novych nastroju.

Digitalni marketing tvofi dlouhodobé hlavni ¢ast rozpoctu. Aktudlné se pohybuje kolem
40 az 50 % celkovych nakladli na marketing ado budoucna se ocekava, ze tento podil
poroste. Diivodem je stdle vétSi diraz na online akvizici klienti, budovani znacky na
internetu a moznost presného méteni vysledka. Do této ¢asti rozpoctu spadaji hlavné PPC

kampané (Google Ads a Sklik), upravy webu, SEO, remarketing a tvorba obsahu.

Mensi ¢ast rozpoctu, ptiblizné 20 %, je vyc¢lenéna na offline marketing. Tento podil ma spise
podptirnou funkei. Slouzi hlavné k osobnimu kontaktu s potencialnimi klienty, ktery je pro
poradenské sluzby stale dilezity. Patifi sem naklady na klientské akce, networkingové
vecery, pracovni snidané¢ nebo mensi Skoleni. Udrzovan je také omezeny tiskovy material,
napftiklad brozury, letdky nebo ptilezitostna inzerce v odbornych ¢asopisech. Offline aktivity
jsou tedy spise doplnék, ktery podporuje osobni vztahy areprezentaci znacky, ale netvofi
jadro akvizic¢nich aktivit.

Zbyla cast rozpoctu je ponechdna na flexibilni vyuziti podle aktudlnich potteb. Lze ji pouZit
napiiklad na jednorazoveé projekty, mensi PR aktivity nebo spolupraci s externimi partnery.
Rozpocet je kazdorotné sestavovan ve spolupraci vedeni firmy s marketingovym
manazerem, tedy semnou jakozto autorem diplomové prace. Diky tomu odpovida redlnym

moznostem spole¢nosti, ale zaroven umoziiuje planovat strategické aktivity apruzné

reagovat na nové piilezitosti.

8.1 Tvorba on-line marketingového rozpoctu

Online marketingovy rozpocet spolecnosti je rozdélen do nékolika klicovych oblasti,
pricemz kazda z nich ma jasné€ stanoveny ucel i pravidla ¢erpani. Nize jsou uvedeny hlavni
slozky, které tvori digitdlni rozpoctovy rdmec na roky 2025 a 2026. (Interni material

spole¢nosti)
e fixni mésicni Utrata reklamy na Google Ads a Sklik

e rocni disponibilni ¢astka na retargeting
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Jedna se o Castku, ktera nema presné stanoveny moment, ve kterém bude utracena. Tato
castka bude vyuzita ve chvili, kdy se bude dlouhodob¢ sledovat velka aktivita navstévnikt
na webu, ktefi se dostali az k poslednimu kroku vyplnéni formuléfe, avSak poptavkovy
formulaf nevyplnili. V tento moment se vyuzije alokovana ¢astka na retargeting a zahdji se

kampaii s celkovou utratou v pfedem stanovené ¢astce.
e alokovana ¢astka na jednordazovou kampan na YouTube nebo LinkedIn

Tteti Casti digitalniho rozpoctu je jednorazova investice do podpory znacky prosttednictvim
audiovizualni kampan¢ na platformach YouTube nebo LinkedIn. Tato ¢astka je urena pro
konkrétni pftilezitosti, naptiklad podpora eventu, produktového tématu nebo zviditelnéni

know-how vybraného odbornika formou videoformatu.

Cilem je oslovit Sir$i podnikatelskou vefejnost s diirazem na zvySeni povédomi o znacce
SAMAK, a to v prostiedi, které umoznuje piesné cileni na rozhodovaci pozice (majitelé

firem, management, CFO, CEO apod.).

8.1.1 PPC kampané

Ackoliv jsou ¢astky predem definované jako fixni, jak je v marketingovém prostiedi znamo,
tak PPC reklama je velmi volatilni a jeji mési¢ni Utrata ma urcité rozmezi, zde je to omezeno
maximalnim stropem a to 20 000 K¢ na meésic, a to pouze v ptipadé, Ze Google Ads (Al
optimalizace kampani) vyhodnoti, Ze je vhodné tuto ¢astku utratit za potenciondlni akvizici
vhodného a kvalitniho leadu. Predesla denni ttrata se pohybovala v priiméru kolem 405 K¢
za den, avSak pfi realizaci nové strategie komunikace je cilem zvysit denni Gtratu na 500 K¢
s maximalni moZznou tutratou 666 K¢ za den v pfipad¢ kvalitni akvizice. (Interni material

spole¢nosti)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 61

9 NAVRH A REALIZACE DIGITALNI MARKETINGOVE
STRATEGIE

Zjisténi z provedeného benchmarkingu 1 vlastni analyzy ukazala, Ze vétSina konkurence
advokatni kancelate SAMAK vénuje stale vétsi pozornost obsahovému marketingu, odborné
komunikaci, a pfedevs§im personalizovanému piistupu ke klientim. Viditeln4 je také snaha
o systematické budovani znaCky odbornika, a to nejen prostfednictvim pravidelnych
prispévki na webovych strankach, ale 1 zapojenim do vetejné debaty formou komentari,
podcastii ¢i vystoupeni na odbornych akcich. Styl komunikace byva profesionalni,

ale zaroven srozumitelny a pfizptisobeny konkrétnim cilovym skupinam.

Na zaklad¢ téchto poznatkl jsem rozhodnul, Ze ndvrh nové digitalni strategie skupiny
SAMAK nebude zaméten vylucné na PPC kampané, ale bude komplexné fesit celkovy
pristup k online komunikaci. Diraz je kladen na vytvoieni dlouhodobé, konzistentni

a méfitelné strategie, ktera propoji jednotlivé nastroje do funkéniho celku.

Soucésti navrzenych zmén je zvySeni diirazu na kvalitni a pravidelné publikovany obsah,
ktery odpovidad zajmm a potfebadm cilové skupiny, zejména majitelim firem, podnikateliim
¢i finan¢nim a persondlnim feditelim. Dale se pocitda se zavedenim systematického
retargetingu, tedy opétovného osloveni navstévnikii webovych stranek na zédkladé jejich
chovani. V oblasti SEO jsou navrzeny upravy webu smétujici k lepsi prehlednosti, rychlosti
nacitani, funkcnosti odkazli a srozumitelnosti textd. Rovnéz se doporucuje piepracovat
strukturu PPC kampani, a to s dirazem na specializaci jednotlivych sluzeb, kvalitnéj$i

klicova slova, pribézné testovani a presnéjsi vyhodnocovani vykonu.

Vyznamnym prvkem strategie je i duslednéjsi vyuziti LinkedInu, nejen prostfednictvim
firemniho profilu, ale zejména aktivnim zapojenim jednotlivych expertii kancelafe do
komunikace. Pravidelné sdileni odbornych komentatri, piispévkii z praxe a ucast
v relevantnich diskusich mize vyznamné piispét k budovani daveéryhodné

a zapamatovatelné znacky.

Tato kapitola shrnuje konkrétni navrhy, které byly v ramci této prace formulovany s cilem
zvysit efektivitu digitdlni komunikace. U kazdé oblasti je popsan soucasny stav, doporuc¢ené
kroky ke zlepSeni a zplsob, jakym bude mozné vykonnost téchto zmén méfit. Diraz je
kladen na proveditelnost v ramci redlnych rozpoctovych a personalnich moznosti kancelare.
Cilem neni vytvoieni teoretického konceptu, ale prakticky uchopitelny plan, ktery lze

v prostiedi SAMAKu postupné realizovat a dale rozvijet.
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9.1 SEO

Optimalizace pro vyhledavace (Search Engine Optimization, zkracené SEO) je dnes jednim
z nejzéasadnéjSich néstroji digitdlni komunikace, nejen z hlediska technického nastaveni
webu, ale predevsim jako ndstroj pro akvizici novych ndvstévnika. V odborné literatute se
SEO oznacuje za ,,dlouhodobou investici®, ktera sice nevede k okamzitému vysledku jako
placena reklama, ale pii sprdvném provedeni piinasSi stabilni a kvalitni organickou
navstévnost s vysokym konverznim potencidlem. Pravé v oblasti pravnich a poradenskych
sluzeb, kde uzivatel ¢asto zadava velmi konkrétni dotazy do vyhledavace (napt. ,,jak prevést

obchodni podil®, ,,rozvod a majetek®, ,,zastupovani pted soudem®), je kvalitni SEO kliCové.

Webova stranka skupiny SAMAK byla historicky zamétena spiSe na prezentacni funkci,
nikoli jako néstroj pro ziskavani navstévnikii z vyhledavaci. To se odrazelo i na nastaveni
jednotlivych SEO prvki. Stranky Casto nemély spravné definované meta titulky, chybély
popisky, nebyla nastavena cilova klicova slova a interni prolinkovani mezi podstrankami
bylo minimalni. Z pohledu Google algoritmi takovy web plisobi jako méné relevantni, coz

vede k nizké pozici ve vysledcich vyhledavani, a tedy i1 k nizkému dosahu.

Z tohoto divodu byla optimalizace pro vyhledavade zatfazena jako jeden z piliii nové
digitéalni strategie pro roky 2025-2026. V prvni fazi §lo ptfedev§im o zmapovani soucasné¢ho
stavu a pojmenovani slabych mist napt. chybé&jici indexace nekterych dilezitych podstranek,
duplicity v obsahu, nesrozumitelnd URL struktura nebo absence zékladnich technickych
prvkl jako je sitemap.xml ¢i robots.txt. Kromé toho byla provedena i analyza rychlosti

nacitani, kterd je dnes rovnéz jednim z hodnoticich kritérii vyhledavact.

Pro spravu SEO byla zvolena kombinace nastroji: v redakénim systému WordPress byl
aktivovan a spravné nakonfigurovan plugin WPBakery SEO, ktery umoziuje editaci meta
udaji ptimo z administrace kazdé podstranky. Tento nastroj se ukazal jako vhodny zejména
pro praci marketingového tymu, ktery neni technicky zaméfeny, ale potifebuje snadno

a rychle upravovat zakladni SEO prvky.

Vedle technického nastaveni vSak SEO vyzaduje i obsahovou strategii, tedy tvorbu obsahu,
ktery je vyhledavany a zaroven kvalitn€ zpracovany. Z tohoto diivodu byla v ramci strategie
navrzena pravidelna tvorba ¢lankt, aktualit a ptipadovych studii, které odpovidaji na realné
otazky cilové skupiny. Tim se z webu stava nejen firemni vizitka, ale také odborny zdroj, ke

kterému se uzivatelé opakované vraceji a ktery vyhledavace povazuji za divéryhodny.
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Optimalizace pro vyhledavace tak v piipadé SAMAKu uz neni pouze ,technickym
nastavenim®, ale plnohodnotnou soucasti digitdlni marketingové strategie. Jeji vyznam
v Case poroste, 1 vzhledem k nartistajici konkurenci v online prostfedi a rostoucim nakladim

na placenou reklamu.

9.1.1 Soucasny stav

Z technického hlediska je webova prezentace spole¢nosti postavena na moderni platforme
(Wordpress) a splituje zékladni standardy responzivity, bezpecnosti (HTTPS certifikat)
1 funk¢nosti na riznych zatizenich. Pfesto se zde nachazi nékolik oblasti, které z pohledu
SEO ptedstavuji slabsi mista. V piipad¢ spolecnosti SAMAK zde byly odhaleny nasledujici
problémy:

e absence systematické a kontinudlni pozornosti
e neuplné SEO

e absence indexovani vSech dilezitych stranek
e Spatn¢ zvolena klicova slova

e neuplnost vSech potfebnych informaci

e rychlost nacitani stranek

e struktura URL adres

Na zaklad¢ dat z Google Search Console a analytickych nastroji (Google Analytics 4,
Google Tag Manager) bylo zjiSténo, ze vétSina navstévnikll webu ptichazi bud’ pres ptfimy
odkaz, nebo ptes brandova klicova slova ("SAMAK", "SAMAK advokati"). To znamena,
ze web neni efektivné zobrazovan pii obecném vyhledavani klicovych pravnich témat. Tim
firma ztraci moznost oslovit nové klienty, ktefi ji dosud neznaji, ale aktualng fesi relevantni
problém, napf. vstup investora, rozvod s majetkovym vypotradanim, pfevod obchodniho

podilu nebo zakladani holdingové struktury.

Jako marketingovy specialista pisobici pfimo uvnit firmy mohu potvrdit, ze SEO bylo
dlouhodobé¢ vnimano spise jako ,technickd oblast“, a nikoliv jako strategicky ndstroj
akvizice. Z tohoto diivodu se mu nedostavalo dostatecné pozornosti. Pfitom pravé pravni
sluzby jsou segmentem, kde spravné provedené SEO mize generovat vysoce kvalifikovanou

navstévnost s vysokym konverznim potencialem.
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Situace vypadala na vétSin€ stranek a ptispévkl nasledovné:

WPBakery SEO

Obecné Content Analysis Socialni

Focus keyphrase

Preview as:

(® Mobile result () Desktop result

Example
@ p

www.samak.cz > one-office

Example Title

15 fijna, 2024 - Example description

SEQ title {5 Al

Strojovy piepis

one-office

Meta description {= Al

| .
UloZit zmény

Obrazek 15 SEO nastaveni pivodni
(Wordpress administrace)

Nebyla zadana cilova klicova fraze (Focus keyphrase), coz piedstavuje problém piedev§im
v situaci, kdy vyhledavace vyhodnocuji, zda je obsah stranky relevantni k vyhledavanému

dotazu.

Dalsi slabinou je absence ndzvu stranky (SEO title), ktery je z hlediska vyhledavani naprosto
zéasadni. Praveé zde by se méla objevit klicova slova, nazev firmy, pfipadné benefit nebo
sdéleni, které uzivatele pfiméje ke kliknuti. Pokud title (nadpis) chybi, vyrazné to sniZuje
Sanci, Ze se stranka zobrazi na relevantni dotazy, a zaroven to mize negativné ovlivnit miru

prokliku (CTR).

Také chybéjici meta description je vazny nedostatek. Jedna se o kratky popis obsahu stranky,
ktery se zobrazuje piimo ve vysledcich vyhledavani. Pokud neni manuélné vyplnén, Google

jej vytvoii automaticky, ¢asto vSak zcela nesmysln€ nebo bez jakékoliv informacni hodnoty.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 65

V kontextu SEO je proto vhodné kazdé¢ strance ptifadit vlastni, promySleny popis, ktery

ptresné vystihuje jeji obsah a podporuje rozhodnuti uzivatele stranku navstivit.

Priklad absence meta popisku, kdy si ho Google vyplnil sam:

0 samak.cz
hitps:fhwww samak.cz

SAMAK — Komplexni pravni a poradenské sluzby v Ceskeé republice

Advokatni kancelai SAMAK Legal je exkluzivnim zastupcem Ceské republiky v mezinarodni siti
advokatnich kancelafi Lexlink. Diky Elenstvi miZe SAMAK nabidnout .

Obrazek 16 Ptiklad absence meta popisku
(Google vyhleddvani)

Na uvedeném prikladu je dobfe vidét, co se stane, pokud neni meta description (popisek
stranky) ruéné vyplnén. Google si v takovém piipadé automaticky vybere ¢ast obsahu

stranky, kterou na zaklad¢ svych algoritmi povazuje za relevantni.

V tomto konkrétnim piipad¢ vSak zvoleny uryvek neodpovida tomu, co bézny uzivatel
pravdépodobné ocekava. Obsah ve stylu ,,Advokatni kanceldt SAMAK Legal je
exkluzivnim zastupcem Ceské republiky v mezinarodni siti advokatnich kancelati Lexlink.
Diky c¢lenstvi miize SAMAK nabidnout...* neni nijak pfinosny pro uZzivatele, ktery si
jednoduse zada do vyhledévace dotaz ,,SAMAK Praha“ a ocekava zakladni informace

o kancelari, sluzbach nebo kontaktech.

Automaticky vygenerovany popisek tedy nejenze ztraci konverzni hodnotu, ale mize
1 snizovat divéryhodnost nebo relevanci vysledku ve vyhledavéani. Pravé proto je vhodné

psat popisky rucné a s ohledem na ocekavani cilového uzivatele.

9.1.2 Uprava

Po provedeni dikladné analyzy byly provedeny zmény a upravy, tak aby reflektovali
aktudlni naroky a potteby firmy a zdroven zajistili dostatenou organickou navstévnost.

Mezi nejzdsadnéjsi zmeény se tadi:
e novinkova sekce jako akvizi¢ni kanal
o pravidelna tvorba ¢lankt na zakladé vyhledavacich dotazii uzivatelti

e préace s kliCovymi slovy
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o zaméfeni na vice specificka slovni spojeni s nizs§i konkurenci
e optimalizace nadpisl, meta tagl a internich odkaz

o upravy nadpisi HI-H3, pfidani meta description a aktivni interni

prolinkovani mezi sluzbami a ¢lanky.

Na zaklad¢ provedené analyzy bylo zjisté€no, Ze vétSina stranek postradala spravné nastavené
meta popisky, SEO titulky a cilové klicové fraze. Tento nedostatek vyrazné¢ omezoval
viditelnost webu ve vyhledavacich a sniZzoval kvalitu zobrazenych vysledki pfi vyhleddvani

konkrétnich dotaza.

V névaznosti na zjisténi jsem provedl rozsahlou revizi a tprava stavajicich SEO parametra,
vcetné doplnéni chybéjicich udajii na jednotlivych strankach. U kazdé¢ podstranky byl nove
definovan relevantni SEO titulek, smysluplny meta description a cilova klicova fraze

odpovidajici jejimu obsahu.

WPBakery SEO

Content Analysis  Socislni

Focus keyphrase
SAMAK, pravo, Uéetnictvi, dané, transakéni poradenstvi, advokat, pravnik

Preview as:
) Mobile result @) Desktop result
Example
@ www.samak.cz > home-page
SAMAK — Komplexni pravni a poradenské sluzby v Ceské
republice

1 srpna, 2023 - Poskytujeme profesionalni pravni, Géetni a dafiové poradenst pro
firmy a podnikatele. Specializujeme se na obchodni prave, transakéni poradenstvi a
dariovou optimalizaci. Kontaktujte SAMAK pro strategickd fefeni na miru

SEO title {8} Al

SAMAK — Komplexni pravni a poradenské sluzby v Ceské republice
Strojovy pfepis
home-page

Meta description &t Al

podnikatele, Specizlizujeme se na obchodni prave, transakéni poradenstvi a
danovou optimalizaci. Kontaktujte SAMAK pro strategicka feSeni na miru P

Obrazek 17 SEO nastaveni nové

(Wordpress administrace)

Po téchto tpravach jsem opakované provedl test pomoci vyhledavaciho dotazu ,, SAMAK

Praha“. Tentokrat jiz vyhledava¢ zobrazil vysledek v souladu s ocekdvanim, tedy
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s prehlednym titulkem, relevantnim popiskem a odkazem vedoucim piimo na homepage

spole¢nosti.

O‘ samak.cz
https:fhwwaw.samak.cz

SAMAK — Komplexni pravni a poradenské sluzby v Ceské ...

Poskytujeme profesionalni pravni, déetni a danové poradenstvi pro firmy a podnikatele.
Specializujeme se na obchodni pravo, transakéni poradenstvi a dafiovou ...

Obrazek 18 Manudlni doplnéni meta popisku
(Google vyhledavani)

Otéazkou tedy nyni je, zda byli zmény dostacujici a piinesly n¢jaky efekt. Pro porovnani bylo
pouzito stejné obdobi napti¢ 2 roky, a to prvni kvartal v letech 2024 a 2025. Toto obdobi
bylo zvoleno z ditvodu, Ze statisticky je to pro nas obdobi s nejmenSim vlivem externich
faktorti jako napf. Gcast na konferencich, velkd spoluprace s partnerem, zasadni zmény

v pravu atd.

Pro ziskani vstupnich dat byl pouzity analyticky nastroj Google Analytics 4. Presné
filtrované obdobi je 1.1.2024 —26.3.2024 a 1.1.2025 — 26.3.2025.

Novi uzivatele podle @ -
Primarni skupina kanald prvné pfichoziho uzivatele (Vyc...~

Paid Search
Direct
Display 1.1.-26.3.2024
Email NOVi UZIVATELE
mai
Organic Search 473
Referral

Organic Social

0 200 400 600 800

Zobrazit akvizice uzivateld =

Obrazek 19 Akvizice uzivateli Q1 2024

(Google Analytics)
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Z 0daji na obrazku za rok 2024 muzeme vidét, ze organic search, nebo také organické
vyhledéavani je 473. Tuto hodnotu mizeme interpretovat tak, ze na web v tomto obdobi pfislo
diky vysledkiim ve vyhledavani 473 novych uzivateli. Jedna se o navstévniky, ktefi na web
vstoupili prostfednictvim neplacenych vysledki ve vyhledavacich, typicky po zadani

urcitého klic¢ového slova ¢i fraze do Googlu nebo Seznamu.

Novi uzivatele podle @ -
Primarni skupina kanali prvné prichoziho uzivatele (Vyc...~

Paid Search

Direct 1.1.—-26.3.2025
. NOVI UZIVATELE

Display

Organic Search 1080
Organic Social

Cross-network

Email

0 200 400 600 800 1 tis. 1,21is

Zobrazit akvizice uzivatell -2

Obrazek 20 Akvizice uzivateli Q1 2025
(Google Analytics)

Na zakladé¢ aktualnich dat z Google Analytics 4 1ze pozorovat vyrazny narlst poctu novych
uzivateld ptichazejicich z organického vyhled4dvani (Organic Search). V obdobi od 1. 1. do
26. 3. 2025 navstivilo web 1 080 novych uZzivatelil, ktefi se na n¢j dostali prostiednictvim

neplacenych vysledkii ve vyhledavacich.

Ve srovnani se stejnym obdobim piedchoziho roku, kdy byl pocet téchto uzivatelti 473, se
jednd o mezirocni narist o vice nez 128 %. Tento vysledek je pfimym disledkem

realizovanych zmén v oblasti optimalizace pro vyhledavace (SEO), které zahrnovaly:
e technické upravy webu (rychlost, struktura, indexace)
e zavedeni obsahové strategie (tvorba odbornych ¢lankt, ptipadovych studif)
e optimalizaci kli¢ovych slov a meta tagl

e zlepSeni interniho prolinkovani a prace s nadpisy
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Z uvedeného je ziejmé, Ze strategicka prace na SEO ma zasadni dopad na riist organické
nav§tévnosti, a tim 1 na celkovy vykon digitdlni komunikace advokatni kancelafe.
Organické vyhledavani se v tomto obdobi stalo dokonce nejvyznamnéjSim zdrojem novych

navstévniki, ¢imz prekonalo i placené kampané (Paid Search).

9.2 Google Ads

Plivodni nastaveni Google Ads kampani ve spolecnosti SAMAK bylo neefektivni. Kampané
byly rozdéleny pouze podle obecné kategorizace sluzeb, bez tematického zaméteni a bez
oddé€leni podle konkrétnich potieb nebo vyhledavacich zaméri uzivatele. Klicova slova se
navic Casto piekryvala mezi jednotlivymi reklamnimi sadami, coz negativné ovliviiovalo

kvalitu kampani, zvySovalo cenu za proklik a zhor§ovalo celkovy konverzni vykon.

V ramci inovace digitalni komunikace byla cela struktura kampani ptepracovana. Nove jsou
kampané rozdéleny podle konkrétnich oblasti sluzeb, které maji pro firmu nejvétsi obchodni
vyznam. Kazda reklamni sada je postavena na specifickém tématu napft. ,,prodej firmy*,
»Vvstup investora®, ,rodinné firmy a nastupnictvi® apod. Klicova slova byla definovdna

presnéji, s dirazem na relevance a vyhledavanost.

Soucasné jsem navrhl nové metriky pro sledovani vykonu a Gprava rozpoctu tak, aby bylo
mozné s kampanémi aktivné pracovat podle vysledki. Cilem je zvySovani vykonu, nizsi

cena za konverzi a vétsi kontrola nad akvizi¢nimi kampanémi.

Pro lepsi predstaveni soucasné situace byla vytvorena nasledujici vizualizace.
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Google Ads + Sklik

SAMAK

Ugetnictvi a dané Transakcni poradenstvi Pravo
ucetnictvi prodej firmy advokat
dané koupé firmy pravnik
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externi Ucetnictvi firmy na prodej compliance
mzdové Ucetnictvi poradenstvi zastoupeni sporu
dalsi.... dalsi.... dalsi....

Obrazek 21 Vizualizace reklamnich sad
(Vlastni zpracovani)

V soucasné strategii vyuZivame tii zékladni typy kampani, které se lisi svym ucelem

a postavenim v ramci celkové digitalni komunikace:

9.2.1 Brandova kampan

Brandova kampan je v ramci nové digitalni marketingové strategie zaméfena vyhradné na
vyhledavaci dotazy, které obsahuji nazev spole¢nosti SAMAK, ptipadné jeho kombinace
s dopliyjicimi vyrazy, jako jsou ,,SAMAK advokatni kanceldi”, ,SAMAK Praha“,
»SAMAK pravni poradenstvi® nebo ,,SAMAK danové sluzby®“. Cilem této kampané je
zajistit, aby se web spole¢nosti zobrazoval na prvnich pozicich ve vyhledavaci pti vSech
dotazech, kdy uzivatel hledd pfimo nasi znacku, a aby nedochdzelo k odklonu navstévnika

ke konkurenci.

Kampan je nastavena na obou hlavnich reklamnich platformach Google Ads a Sklik
s dirazem na pokryti vSech relevantnich brandovych dotazil. V praxi to znamena, ze pfi
zadani téchto klicovych slov se uzivatelim zobrazi reklamni inzerat s jasn¢ definovanym

titulkem a popisem, ktery smétuje pfimo na domovskou stranku nebo na klicové podstranky
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webu. Tim se zajiStuje maximalni dostupnost informaci a rychly piistup k nabizenym

sluzbam.

V ramci nastaveni byla provedena segmentace podle typu dotazti. Na ¢isté brandové vyrazy
typu ,,SAMAK* nebo ,,SAMAK advokati“ je cilena kampan s maximalnim dirazem na
rozsifené dotazy typu ,,SAMAK prodej firmy* nebo ,,SAMAK pravni poradenstvi Praha®
jsou nasazeny inzeraty s dopliiujicim textem, ktery navstévnika vede piimo na odpovidajici

sluzbu.

Brandova kampan je priibézné monitorovana, aby bylo mozné rychle reagovat na ptipadné
zmény vobjemu vyhledavani nebo na vstup novych konkurentli. Vykonnost je
vyhodnocovéna na zdkladé¢ poctu zobrazeni, proklikii a konverzi, pfi¢emz klicovym
ukazatelem je podil zobrazeni ve vyhledavani, ktery musi ztistat nad hranici 95 %. Pokud
by doslo k poklesu, bude navysen rozpocet nebo upravena strategie nabidek tak, aby byla

zachovédna dominantni pozice.

V praxi tato kampan ptindsi velmi dobré vysledky diky tomu, Ze cili na uzivatele, ktefi jiz
znacku znaji a maji o ni aktivni zajem. Konverzni pomér je proto vyrazné vyssi nez
u obecnych kampani a cena za proklik je dlouhodobé nizka. V projektovaném rozpoctu na
rok 2025-2026 piedstavuje brandovd kampan stabilni pilif, ktery zajiStuje pifimou
navstévnost webu a eliminuje riziko, Ze by z4jemce o sluzby SAMAKu skon¢il na strankach

konkurence.

9.2.2 Vykonnostni kampané

Vykonnostni kampané tvoii klicovy prvek digitalni strategie, protoZe jsou pfimo zaméfeny
na generovani leadt pro konkrétni sluzby skupiny SAMAK. Hlavnim cilem je ziskat kvalitni
poptavky od firemnich klienti, ktefi aktivné hledaji prévni, danové ¢i transakéni

poradenstvi.

V ramci kampani jsem nasadil presna a frazova klicova slova, ktera odpovidaji konkrétnim

sluZzbam a potfebam cilové skupiny. Patfi sem zejména vyrazy jako:
e ,prodej firmy*,
e ,,pravni poradenstvi pro podnikatele®,

e ,mezigeneracni nastupnictvi®,
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o ,danové optimalizace®,
o, fOze a akvizice®.

Tento typ kampani cili na uzivatele, ktefi jiz maji jasné definovanou potiebu a vysoky zajem
o odborné sluzby. Z tohoto diivodu patii mezi nejvykonnégjsi ¢ast celého online mixu, protoze

privadi navstévniky s vysokym konverznim potencidlem.

Strukturu kampani jsem navrhl tak, aby pokryvala hlavni oblasti sluzeb SAMAKu a zaroven
umoznovala pifesné méfeni vykonu. Kazda sluzba ma vlastni reklamni sestavy s oddélenymi
klicovymi slovy, cozZ zajiStuje lepsi kontrolu nad kvalitou inzerce, mirou prokliku (CTR)
i cenou za konverzi (CPA). Vyuzivana jsou jak textova inzeraty pro vyhleddvani, tak

rozSiten¢ reklamni forméty obsahujici odkazy na podstranky webu, doplikové popisy

a ptipadné i dynamické prvky pro zvysSeni relevance.

Pro dosaZeni co nejlepSich vysledkl byly vykonnostni kampané doplnény cilenim podle
lokality a ¢asu zobrazeni. Primarni cilovou skupinou jsou vlastnici a management stfedné
velkych firem v Ceské republice, proto je klicové vylouéit nerelevantni zobrazeni
a sousttedit rozpocet na segment s nejvyssi pravdépodobnosti konverze. Soucasti nastaveni
je také vylu€ovani nevhodnych dotazii pomoci negativnich kliCovych slov, aby se

minimalizovalo plytvani rozpoctem.

Vykonnostni kampané jsou pribézné optimalizovany podle analytickych dat z Google Ads,

Skliku a Google Analytics 4. Sleduji se metriky jako:
e pocet a cena konverzi,
e mira prokliku (CTR),
e navratnost investic (ROAS),
o kvalita skore klicovych slov.

Pravidelnd optimalizace umoZiluje v praxi piesmérovavat rozpocet na nejvykonngjsi
reklamni sestavy, testovat rizné varianty inzerat a upravovat strategii nabidek podle

sezénnosti a chovani uzivatelu.

Vysledkem je, Ze tyto kampané tvoii hlavni zdroj novych obchodnich pfilezitosti pro
SAMAK. Privadéji klienty, kteti maji jasny zdmér spolupracovat a jsou ve fazi rozhodovani,
coz se projevuje vyS$im konverznim pomeérem a efektivnéj$i névratnosti investic nez

u obecné reklamy zamétené na povédomi o znacce.
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9.2.3 Obsahova reklama (Display)

Obsahova reklama piredstavuje podptrny kanal digitalni strategie skupiny SAMAK, jehoz
hlavnim cilem je vizualni pripominka znacky a rozsifovani povédomi o poskytovanych
sluzbach. Tento format reklamy hraje vyznamnou roli zejména pti budovéani brandu a pii
zajiStovani kontinudlni viditelnosti znacky u cilové skupiny, kterd je na zacatku nakupniho

procesu.

V praxi je obsahova reklama vyuzivana zejména pro remarketing a brand awareness, tedy

dvé hlavni oblasti:

1. Remarketing — pfipomindni znacky uzivatelim, ktefi jiz web SAMAK navstivili,
ale neprovedli Zadnou konverzi (napfiklad nevyplnili kontaktni formulat, nestahli e-

book nebo nepozadali o schliizku).

2. Budovani povédomi o novych sluzbach — osloveni §irSiho publika v situacich, kdy
je potieba zviditelnit nové pravni ¢i poradenské produkty, naptiklad sluzby v oblasti
mezigenera¢niho nastupnictvi, spravy rodinného majetku nebo podpory pii prode;ji

firem.

Praktické nastaveni obsahovych kampani zahrnuje vizudlné atraktivni bannery v riznych
formatech (statické, responzivni), které jsou zobrazovany na webovych strankach v ramci
obsahové sit¢ Google a partnerskych portalti Sklik. Diaraz je kladen na to, aby grafika
odpovidala vizualni identit¢ SAMAKu a posilovala profesionalni dojem pravni a poradenské
zna¢ky. Vyuzivaji se vizualni prvky, které¢ dokdzi upoutat i uzivatele, ktefi momentalné

pravni sluzby aktivné nevyhledavaji, ale mohou je potiebovat v budoucnu.

Dilezitou soucasti je precizni cileni, které umoziuje zobrazovat reklamy podle zajm,
demografickych udaji, chovani na internetu nebo navstivenych stranek. V piipadé
remarketingu se pracuje s publiky vytvofenymi na zéklad€ navstévnosti kli¢ovych stranek,
naptiklad podstranek sluzeb nebo blogovych ¢lankd zamétenych na specifické pravni
problémy. Timto zplisobem je mozné oslovit uzivatele, ktefi jiz projevili zijem,

a pfipomenout jim znacku ve vhodny cas.

Efektivita obsahové reklamy je méfena pomoci metrik, jako jsou pocet zobrazeni, mira
prokliku (CTR), konverzni pomér a frekvence zobrazeni reklamy jednotlivym
uzivatelim. Praveé kontrola frekvence je zasadni pro to, aby reklamy nepiisobily rusiveé nebo

nevyvolavaly negativni efekt z nadmérného opakovani.
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V projektové Casti strategie byla obsahova reklama zatazena predevSim jako doplikovy
prvek k vykonnostnim kampanim a brandovym aktivitam. Jeji nejvétsi pfinos spo¢iva v tom,
ze udrzuje znacku SAMAK stale na ocCich potencidlnich klienti, a zaroven podporuje
navratnost remarketingovych kampani tim, Ze poméaha dokoncit konverze u uzivateli, ktefi

vahali nebo odlozili rozhodnuti.

Vysledkem systematického nasazeni display reklamy je zvySeni povédomi o znacce a lepsi
zapamatovatelnost sluzeb. Z dlouhodobého hlediska tyto kampané piispivaji k tomu, Ze pfi
potiebé pravniho nebo danového poradenstvi je SAMAK v mysli klienta jednou z prvnich
zvazovanych moznosti. To je také jedna z hlavnich mySlenek, pro¢ jsou tyto kampané
nasazeny, necili na uzivatele s okamzitou potiebou, ale aby ziskal povédomi o znacce do

budoucna

9.2.4 Analyza klicovych slov

V ramci revize stavajicich kampani v Google Ads byla provedena detailni analyza klicovych
slov. Cilem bylo zjistit, jaka slova a slovni spojeni pfivadéji relevantni navstévniky na web
advokatni kancelare SAMAK, jaka slova jsou naopak neefektivni a jak je struktura klicovych

slov provazand s rozloZenim reklamnich sad a kampani.
Z analyzy vyplynulo n€kolik z4sadnich nedostatkui:
e prekryvani kli¢ovych slov mezi jednotlivymi sadami i kampanémi

Stejna nebo velmi podobna slova se vyskytovala v rliznych kampanich, coz vedlo ke
vzajemné konkurenci mezi vlastnimi reklamami, sniZeni skore kvality a zbyte¢né zvySenym
nakladim. Typicky se to tykalo obecnych frazi jako ,,pravni sluzby*, ,,pravnik pro firmy*

nebo ,,danové poradenstvi®.
¢ nevhodné zvolena ,,niche* kli¢ova slova s extrémni cenou za proklik (CPC)

Néktera velmi tizce zaméfend slova (napt. specifické vyrazy z oblasti fuzi a akvizic, nebo
anglické kombinace pravnich frazi) generovala CPC 1 pfes 100 K¢, aniz by piinasela
konverze. Casto §lo o slova s nizkym objemem hledani, u kterych nebyl dolozen zadny

piinos. Pfesto ziistavala aktivni.

¢ slova bez konverzniho vykonu nebyla systematicky vyrazovana
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Kampané nepocitaly s pravidelnym vyhodnocovanim a Gpravou podle vykonu jednotlivych
slov. V dusledku toho se utracel rozpocet za fraze, které sice privadély navstévy, ale bez

konverze — tedy bez vyplnéni formuléfe, kontaktu nebo jiné métené akce.
e obecna kli¢ova slova bez presnéjSiho tematického zacileni

Mnoho kampani bylo postaveno na pfiili§ Sirokych vyrazech, které sice mély velky objem
hledéni, ale neptinasely relevantni uzivatele (napf. ,,ucetnictvi®, , pravnik®, ,,dan&*). Tato

slova nebyla dostatecné navdzana na konkrétni sluzby ani uzivatelsky zameér.

9.2.5 Uprava

Na zékladé zjisténych nedostatkil v piivodni struktuie Google Ads kampani byla provedena
kompletni revize a pfepracovani systému. Cilem bylo vytvofit takovou strukturu, kterd bude
1épe odpovidat redlnym potifebdm firmy, minimalizuje vnitini konkurenci mezi kampanémi

a prinese vyssi efektivitu pti vynaloZeni rozpoctu.

Zasadni zménou, ktera byla zavedena, je zpiisob planovani a rozloZeni kampani v ¢ase.
Diive byly spustény prakticky vSechny kampané¢ nardz, coz vedlo ke zbyte¢nému tiisténi
rozpoctu, piekryvani sdéleni a snizovani Gcinnosti celkové komunikace. Jednotlivé sluzby
si navzajem konkurovaly, Casto se zobrazovaly na stejna kliova slova a vykonnost se t€zko

vyhodnocovala.

Tato nevhodnd strategie byla postupné nahrazena modelem, ve kterém se v kaZdém
kvartalu aktivuji kampané pouze na dvé€ az tfi prioritni sluzby. Vybér téchto sluzeb se
odviji od aktualnich témat (napt. zmény v pracovnim pravu, ocekavané danové udalosti,
sezonnost) nebo obchodnich cil firmy. Tento model jiz pfinesl znatelné zlepSeni v

prehlednosti a efektivité¢ kampani.

Aktudlné se pracuje s kombinaci celoro¢ni stéZejni kampané a doplitkovych kvartalnich
reklamnich aktivit. Hlavni kampan je postavena na klicové sluzbé s nejvyssi obchodni
prioritou, v naSem piipad¢ transakéni poradenstvi, takZe oblasti jako ,,prodej firmy* nebo
»hastupnictvi v rodinnych firmach®. Tato kampan bézi stabiln¢ po cely rok, je peclivé
optimalizovand a zaroveil doprovazena remarketingovymi aktivitami. V jejim okoli se pak

kvartaln¢ stiidaji dalsi tematicky zaméiené kampané podle aktualnich potieb trhu.

Druhou zésadni upravou bylo zpfesnéni a restrukturalizace samotnych reklamnich sad
a kli¢ovych slov. V pivodnim nastaveni byly n¢které kampan¢ tvofeny obecné podle oboru

(napt. ,,pravni sluzby®, ,ucetnictvi®), pricemz klicova slova se ptrekryvala a postradala
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jednoznacné tematické zaméteni. V ramci nového systému byly vytvoreny samostatné

kampané podle konkrétnich oblasti sluzeb:

e transakéni poradenstvi

—

firmy/podilu, ocenéni podnikii apod.

samostatné kampané¢ pro prodej firmy, koupé

e oblast dani a Gcetnictvi — rozdélena do dvou tematickych kampani misto jediné

obecné, doplnéna o konkrétni sady podle dotazli (dafiové ptriznani 2025, zastoupeni

v danovém sporu apod)

e pravni sluzby — ptepracovany tak, aby jednotlivé typy (pracovni, korporatni,

rodinné pravo apod.) mély vlastni sadu reklam.

Tim doslo ke snizeni vnitini konkurence mezi kampanémi, k lepsi kontrole rozpoctu a ke

zvyseni relevance reklamnich sdéleni vii¢i uzivatelim. Kazda kampan nyni pokryva jen tzce

vymezené téma a reaguje na konkrétni uzivatelské¢ zaméry ve vyhledavani. Vysledkem je

zieteln€ vyssi mira prokliku (CTR), nizsi CPC a vyssi kvalita leadu.

Tabulka 2 Porovnani nastaveni

(Vlastni zpracovani)

Oblast

Puavodni nastaveni

Noveé nastaveni (po apraveé)

Rozloieni kampani

Viechny kampané spustény soucasné

Jedna celoroéni stézejni kampaf + kvartalni
tematické kampané

Zaméieni kampani

Obecné déleni dle shiveb (_pravni shizby”,

Piesné tematicke déleni dle konkrétnich shizeb a

_dané™) situaci (_ prodej firmy”~, _pracovni pravo™)
Klitova slova Pielayvani slov mezi sadami, véetné obecnych a| Karda sada ma piesné vimezenou tematilu,
' malo vykonnych frazi vytazena neefekiivni a draha slova
, Reldamy se planuiji podle kovartahi a
Plinovini v ¢ase Bez ohledu na sezém nebo aktualni poptaviou ’
et legislativnich/praketickych zmén

Rozpoiet

Tiisténi rozpoctu mez piilis mnoho kampani

Efelctivni alokace — prioritizace témat s nejvyss
navratnosti a obchodni relevanci

Zacileni a relevance

Nizkd presnost. nizké CTR, zbyteéné vidaje

Vvisirelevance, vy CTR, nizéi CPC a
kvalitnéjsi leady

9.2.6 Nastaveni metrik

Po provedenych upravach ve struktuie Google Ads kampani bylo dilezité nastavit systém

méteni vykonu, ktery umozni redln¢ vyhodnocovat, zda ptijata opatfeni skutecné vedou ke

zlepseni vysledkil. Zamérem nebylo sledovat pouze zakladni statistiky typu pocet proklikii,
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ale ptedevsim definovat konkrétni cilové hodnoty, které¢ budou odpovidat realnému piinosu
pro firmu, tedy pfivedeni relevantnich kontaktt, efektivni vyuziti rozpoc¢tu a udrzeni vysoké

relevance reklamnich sdéleni.

Kazdy typ kampan€ ma jiny cil, a tomu odpovidé i sada metrik, kterd je u néj sledovéana.

Podle nového nastaveni jsou sledovany nésledujici metriky:

e brandova kampan — skoére optimalizace, mira prokliku, podil zobrazeni na prvni

pozici

e vykonnostni kampain — cena za konverzi (CPA), konverzni pomér, pocet leadd,

kvalita klicovych slov
e obsahova kampan — dosah, pocet zobrazeni, primérna cena za proklik
e retargeting — pocet konverzi, cena za konverzi

Na zaklad¢ dosavadnich vysledka a rozpoctu byly stanoveny nésledujici cilové hodnoty,

které jsou pravidelné sledovany:

e CPC (Cost per Click): cilova hodnota do 30-35 K¢, s vyjimkou vykonnych kampani,
kde je tolerovano do 60 K¢.

e CTR (Click-through Rate): minimalni hranice 5 %, u brandovych kampani 25%

e CPA (Cost per Acquisition): idedlni hodnota do 500 K¢ za relevantni lead (napf.

odeslany formular nebo telefonat), maximalni tolerovana hodnota 1500 K¢

e konverzni pomér: cilové 10 % a vice ze vSech navstévnikii dané landing page,

aktualné je to vSak zhruba 2 %
e pocet konverzi: 10-20 validnich poptavek za mésic.

o skore optimalizace: cilem je udrzovat skore kampani u hranice 85 % a u brandové 95

%
Meéfieni vykonnosti probihd prostfednictvim propojenych néstroji, které umoziuji sledovat
kampané jak z hlediska vykonnostniho marketingu, tak z pohledu chovéani navstévniki na

webu:

e Google Ads — primarni zdroj dat o kampanich, rozpoctech, konverzich a vykonu

klicovych slov.
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e Google Analytics 4 (GA4) — slouzi k analyze chovani uzivatelii po kliknuti na

reklamu (napf. ¢as na strance, cesta webem).

e Google Tag Manager — vyuzivan k méieni formulafovych odeslani, kliknuti na tel.

Cisla, stazeni dokumentt apod.
e interni reporting — tydenni a mési¢ni piehled sestaveny marketingovym manazerem
pro potieby vedeni a dalsi optimalizaci.
Metriky nejsou sledovany izolovang, ale komplexné a slouzi jako zdroj dat pro rozhodovani
o upravach v realném case. Na zaklad¢ jejich vyvoje se:
o identifikuji kli¢ova slova s vysokym vykonem (zlstavaji a posiluji se),
e vyfazuji nebo pozastavuji frdze bez piinosu (napft. draha ,,niche* slova bez konverzi),
e pfesouva rozpocet mezi kampanémi podle aktualni vykonnosti,
e planuji nové testy reklamnich text nebo vizuali (A/B testovani).

Cely systém tak umoziuje pruzné reagovat na vykon kampani, necekat pasivné na vyvoj

a mit neustalou kontrolu nad navratnosti investice do placené reklamy.

9.3 Sklik

Reklamni systém Sklik od spolecnosti Seznam.cz ptedstavuje ve struktufe online kampani
spolecnosti SAMAK doplnkovy kanal, ktery slouzi pfedevsim k rozsifeni dosahu na
uzivatele, ktefi pouzivaji vyhleddva¢ Seznam. Z hlediska vykonnostniho vyznamu neni na

urovni Google Ads, nicméné i presto hraje svou roli v celkové digitalni komunikaci.

Pivodni nastaveni Sklik kampani bylo v minulosti velmi obecné. Reklamy byly nasazeny
pievazné na brandova klicova slova, pfipadné na Siroké vyrazy jako ,,pravni sluzby* nebo
»ucetnictvi Praha®. Chybéla jakakoliv tematické struktura, a prakticky Z4dnéa optimalizace
podle vykonu. Sklik kampané bézely viceméné samostatné, bez ptimé vazby na vyvoj

v kampanich Google Ads.

V ~ ramci  inovace  doSlo ke sjednoceni ~a  zjednoduSeni  pfistupu:
Sklik dnes funguje jako odlehéena varianta hlavniho systému Google Ads. Cerpa
strukturu 1 kli¢ova slova ze stejnych témat, ale pracuje s niz§im rozpoctem a méné

frekventovanymi testy. (Interni material spole¢nosti)

Tak jako v Google Ads tak i v Skliku byly provedeny nésledujici zmény:
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e Zpresnéni tematického cileni — Sklik kampané byly nové rozdéleny podle

klicovych sluzeb, stejné€ jako v Google Ads. Naptiklad zvlast bézi kampaii na ,,prode;j

firmy*, zvlast na ,,danové poradenstvi, zvlast' na ,,rodinné firmy* apod.

e Vy¢isténi klicovych slov — odstranéna byla pftili§ obecnd nebo vykonnostné slaba

slova. Zustala ta, kterd maji konverzni nebo brandovy potencial.

e Doplnéni remarketingu — v Skliku byl aktivovan zékladni remarketingovy skript

pfes Seznam retargeting, ktery cili na navstévniky navstivenych stranek

e Napojeni na analytiku — pomoci Google Tag Manageru bylo zajiS§téno méteni

konverzi i v ramci Skliku, aby bylo mozné porovnavat vysledky napti¢ platformami.

Ackoliv Sklik neni kli¢ovym akvizicnim kandlem, mé& vyznam pro pokryti uZzivatell

v Ceském prostfedi a pro doplnéni visibility znatky SAMAK na vSech dilezitych

platformach.

Pro pifehledné srovnani obou platforem a jejich dileZitosti ve firmé byla vytvofena

nasledujici tabulka.

Tabulka 3 Srovnani Google Ads a Sklik

(Vlastni zpracovani)

Parametr

Google Ads

Sklik

Role v digitalni strategii

Hlavni akwvizicni kanal

Podptirny kanal pro rozsiteni dosahu

Struktura kampani

Detailni, tematicky segmentovana podle shizeb

Zjednoduiena kopie struktury Google Ads

Rozpocet Prioritni, cca 80—90 % z vykonnostniho budgetu Menéi, cca 10-20 %

Optimalizace Alctivnd testovani, A.'B testy, optimalizace podle Zaldad:r:llt s?ra'r'a__ mene=zasahu= kopirovani
vykom osvédtenych prvlai z Google Ads

Remarketing Alctivni, propracovany (Google Display, RLSA) | Zakladni remarketing ptes Seznam retargeting

Hlavni piinos

Generovani kvalifikovanych poptavek, leady,
testovani sdéleni

Udrzovani brand visibility, oslovovani publikca

mimo Google

Napojeni na analytiku

GA4 + Tag Manager, detailni méfeni vykonu

Zakdladni méteni konverzi pres GTM a Sklik
analytiku

9.4 Méreni vykonnosti strategie

Po nastaveni nové struktury kampani a rozdéleni komunikace napfic kanaly bylo nutné zacit

s pravidelnym vyhodnocovanim, jak cela strategie funguje v praxi. Uz diive jsme sledovali
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zakladni metriky v Google Ads: pocet kliknuti, cena za proklik nebo celkovy pocet konverzi,
ale ted’ bylo potfeba cely systém méteni nastavit tak, aby mél redlnou vypovidaci hodnotu

a pomohl nam reagovat vcas na to, co se d¢je.

Sledovani vykonu probihd ve vice rovindch. Nejde jen o Cisla z reklamnich systéma,
ale 1 o to, co d¢laji 1idé po ptichodu na web, jak se chovaji na strankach jednotlivych sluzeb
a jestli opravdu konvertuji. Nékteré informace ziskavame ptimo z Google Ads, jiné z GA4
nebo z vlastnich reportt, které si jako marketingovy manazer ptipravuji pro vedeni kazdy

tyden a mésic.

U kazd¢ kampané je hlavni otdzka jednoduchd: prinasi to poptavky, nebo jen kliky?

Podle toho si hliddme:
e CPC — kolik nés stoji jedno kliknuti, idedIn¢ se drzime pod 30-35 K¢
e CTR — mira prokliku, u brandu 25 %, u vykonnostnich kolem 5 %

e CPA — cena za lead, pokud to leze pies 500 K¢ a nejedna se o kvalitni lead, uz je

potieba néco prehodnotit
e Pocet konverzi — idealné kolem 10-20 meési¢éné

Dulezita je také kvalita navstévnikl z organického vyhledavani, protoze jsme v ramci této

strategie upravovali 1 SEO. Sledujeme tedy:
e rust organické navstévnosti (Organic Search)
e kolik navstév ptichazi z clankl vs. z popisu sluzeb
e jestli se z organiky generuji realné poptavky (a ne jen navstévy bez akce)

Tohle métfeni nam umoznuje flexibilné upravovat celou strategii podle realného vykonu.
Necekame na konec roku, abychom zjistili, Ze néco nefungovalo. Kdyz vidime, Ze néjaké
téma (napf. pracovni pravo) najednou roste na vykonu, pfesmérujeme rozpocet tam. Kdyz

néjaké klicové slovo piestava konvertovat, odstranime ho.

Diky tomu neni marketing ve firm¢ odd€lena véc, ale néstroj, ktery realné pomaha obchodu
a celkové pozici znacky. Navic mame mnohem lepsi piehled o tom, co si lidé hledaji, co je

zajima a kde d¢€laji rozhodnuti.

Z vlastni zkusSenosti musim fict, Ze dfive jsme v mnoha ohledech spis jen tusili, co funguje.
Az ted’, diky pfesnému nastaveni méteni a pravidelné praci s daty, mame opravdu v rukou

nastroje, které nam umoziuji rozhodovat se na zéklad¢ fakti a nejen pocitu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 81

9.5 Analyza pouzitych metod

V ramci navrhu a implementace digitdlni marketingové strategie jsem pouzil konkrétni
analytické a vykonnostni metody, které vychazely jak z osvédcenych postupli v online

marketingu, tak z praktickych potieb advokatni kanceldire SAMAK.
1. Performance audit stavajicich kampani

Uvodnim krokem bylo zhodnoceni pfedchozich kampani v Google Ads a Skliku, véetng
vyhodnoceni  metrik  jako CPC, CTR, CPA a konverzni  pomg¢r.
Cilem bylo zjistit, jak vykonné byly jednotlivé reklamni sady, jaka kli€¢ova slova se

pouzivala a zda dochazelo k ptekryvu nebo plytvani rozpoctem.
2. Keyword mapping a tematicka klasifikace

Pomoci mapovani klicovych slov do tematickych celkll (napf. transakéni sluzby, danové
poradenstvi, pravni sluzby) doSlo k restrukturalizaci kampani. Tato metoda umoznila
vytvorit nové reklamni sady na zakladé realnych potieb cilové skupiny, nikoliv jen podle

nazvi sluzeb.
3. Benchmarking konkurence

Pro porovnani pozice znacky SAMAK na trhu jsem provedl jednoduchy benchmarking
vybranych konkurenta z pravniho a poradenského sektoru. Hodnocena byla zejména kvalita
digitalni prezentace, struktura webu, zplsob komunikace a piitomnost v reklamnich

systémech.
4. Analyza klicovych slov a vyhledavacich dotazi

Na zaklad¢ realnych dat z Google Ads a GA4 byly identifikovany dotazy, které ptrivadély
navstévnost a konverze. Duraz byl kladen na vytazeni nizkovykonnych, pfili§ obecnych

nebo extrémné drahych klicovych slov.
5. Heuristicka analyza webu (z pohledu uZivatelského chovani)

V ramci zlepSeni SEO a celkového UX byla provedena jednoducha heuristicka kontrola
jednotlivych stranek napf. prehlednost navigace, pfirozenost klicovych slov, relevance meta
tagli a popist.

Pti praci s daty a béhem analytické ¢asti projektu se objevilo nékolik zasadnich prekazek,
které¢ mély vliv na kvalitu 1 hloubku vystupt. Ackoliv byla zvolena funkcni a smysluplna

metodologie, realita prace s historickymi daty ukazala, Ze ne vSechno Ize analyzovat idealné.
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Jednim z nejvétSich problémti byla netplnost a roztiiSténost historickych dat. V
predchozich letech se v ramci spravy online kampani vystfidalo nékolik riznych agentur
a kazda z nich si budovala své vlastni struktury kampani. Nebylo vyjimkou, Ze se pii zméné
agentury zakladaly zcela nové Ucty, nebo alespon samostatné kampané bez ndvaznosti na ty
predeslé. Vysledkem byla nizka kontinuita v datech, coz vyrazné ztizilo jakékoliv historické

srovnani nebo zpétnou interpretaci vyvoje vykonu.

Dalsi komplikaci byl zmatek v pojmenovani kampani a reklamnich sad. Mnoho z nich neslo
obecné nazvy typu ,,V - Pravo®, ,,V- Pravo nové* nebo ,,Pravni sluzby“, a jen malokdy bylo
jasné, co presn¢ konkrétni sada obnasela. Navic zcela chybéla dokumentace k provedenym
zménam. V nékterych ptipadech se tak stavalo, Ze nebylo mozné jednoznacné urcit, ktery
vyhledavaci dotaz vedl, ke které konverzi, ptipadné proc byla urcita reklamni sada ukoncena

nebo ponechéna aktivni.

Komplikaci byl i pfechod z Universal Analytics na Google Analytics 4 (GA4). Tento
piechod s sebou pfinesl novy zplusob sbéru a prezentace dat, ktery vSak zpocatku
neumoznoval pfistup k nékterym podrobnostem, které byly v predchozim systému
samoziejmosti napiiklad konkrétni vyhledavaci dotazy v organickém vyhledavani.
V urcitych ptipadech tak bylo nutné kombinovat rtizné datové zdroje (Ads rozhrani, GA4,
Tag Manager, vlastni méfeni) a sloZit¢ sestavovat obraz o tom, co se realné délo. To bylo
nejen ¢asove narocné, ale misty 1 frustrujici obzvlast’ ve chvilich, kdy bylo jasné, Ze urcita

klicové informace uz prosté¢ dohledat nelze.

Prestoze se nejednalo o prekazky, které by projekt zastavily, zpomaluje to praci a ztézuje
moznost piesné métit dopad zmeén, které byly v rdmci strategie zavedeny. V nékterych
oblastech bylo nutné se spolehnout vice na kvalifikovany odhad nebo zkusenost z praxe, nez

na ,.,tvrda data®, coz je sice bézna realita digitalniho prostfedi, ale idealni to rozhodné neni.

9.6 Doporuceni pro dalSi obdobi

Na zéklad¢ provedenych analyz, realizované optimalizace a realnych zkuSenosti s fizenim
digitalni komunikace v ramci spole¢nosti SAMAK lze formulovat n€kolik doporuceni pro
dalsi obdobi. Tato doporuceni se tykaji jak samotného technického provedeni reklamnich

aktivit, tak zptisobu préace s daty, rozpoctem a internim fizenim marketingovych ¢innosti.
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Jednim z nejvétSich problémt béhem této prace byla fragmentace historickych dat

a zmatek ve spraveé reklamnich Gcti. Do budoucna je zasadni:
1. Zajistit dlouhodobou datovou kontinuitu a dohledatelnost
o Udrzovat konzistentni strukturu kampani a reklamnich sad napti¢ kvartaly a roky,
e Zavést systém jednotného pojmenovavani (napft. podle sluzby, obdobi, cileni),
e Véstinterni zménovy log — strucny zapis zmén, diivoda tprav a testt,
e Archivovat dilezité vystupy a vysledky pro moznost meziro¢niho porovnani.

To vSe zajisti, Ze 1 v pfipadé zmény agentury nebo interniho tymu zlstane kontinuita

zachovana a data budou pouzitelna i za rok ¢i dva.
2. Stabilizovat rozpocet a zamezit roztristéni

Jednim z piinosu této strategie bylo prioritizovat jednotlivé kampané v ¢ase. Tento pfistup

se osveédcil a je vhodné v ném pokracovat. Pro pfisti obdobi se doporucuje:

e udrzet model s jednou stézejni kampani bézici celorocné, kterd nese hlavni akvizi¢ni
zamer

e k tomu stfidat kvartaln¢€ podplrna témata podle sezonnosti, legislativnich zmén nebo
aktualnich trendd,

e nepoustét zbyteéné vice nez 2—3 aktivni kampané soucasn¢, aby nedochéazelo ke
tfisténi rozpoctu,

e pravideln¢ vyhodnocovat navratnost investic (napi. podle CPA, poctu validnich

leadti) a podle toho upravovat alokaci.

Zaroven je vhodné ponechat urcitou flexibilni rezervu v rozpoctu (napt. 10—15 %), kterou

1ze rychle vyuzit pii neocekavané ptilezitosti nebo krizi.
3. Rozsirit remarketing a vyuzit automatizaci
Remarketingové kampané byly zatim spiSe zdkladni. V dalSich obdobich je vhodné:

e spustit pokrocilejsi RLSA kampané ve vyhleddvani (napt. nabidky cilené na

uzivatele, kteti byli na konkrétni sluzb¢),

e zvazit rozSifeny vizudlni remarketing s vétsi variabilitou bannert a sdé€leni,



84 UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

e postupné testovat automatizovana pravidla v Google Ads (napt. pozastaveni reklam

pti vysoké CPA),

e pfipadn¢ vyuzit smart kampané¢ nebo Performance Max, ale pouze pro velmi

konkrétni tcely a s dliislednou kontrolou.
4. Vénovat vice pozornosti obsahu a SEQ

Upravy SEO pfinesly prvni pozitivni vysledky, ale pro dlouhodoby rist je potieba

pokracCovat:

pravidelné publikovat ¢lanky a novinky, idedlné¢ 1-2 mésicné,
o strategicky budovat interni prolinkovani a obsahové clustery kolem kli¢ovych témat,

o zaméfit se na dlouhd klicova slova, kterd maji nizs$i konkurenci a vyS$si konverzni

potencial,

e vyhodnocovat SEO vykon i nad ramec navstévnosti — tedy kolik z organickych

navstév realné konvertuje.
5. Zajistit personalni stabilitu a znalostni kontinuitu

Ackoliv to neni pfimo technické opatieni, praxe ukdzala, Ze vyrazna fluktuace dodavatela
(agentur) a jejich nekonzistentni pfistup vedly ke ztrat¢ know-how a neefektivnimu

nakladani s rozpoctem. Doporucuji:

o mit alesponi jednoho interniho specialistu na digitalni komunikace, ktery ma ptehled

o strategii 1 o dennim vykonu,

e v piipad¢ spoluprice s externi agenturou jasn¢ nastavit reporting, odpoveédnosti

a pristup k datim,

e pifi vétSich zménach zachovavat interni ptehled o klicovych rozhodnutich

a vysledcich testovani.

Digitalni strategie pfinesla pozitivni vysledky a ukézala, Ze dislednd prace s daty
a prioritizaci témat ma realny dopad na vykon kampani i obchodni vysledky. Aby byl tento
smér udrzitelny, je dilezZité nejen drZet technické nastaveni, ale 1 pfemyslet nad kontinuitou,
sdilenim know-how a dlouhodobou stabilitou tymu, ktery s kampanémi pracuje. Jen tak se
podaii vytvofit prostiedi, kde nebude marketing jen vydajovou polozkou, ale strategickym

nastrojem rastu firmy.
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10 NAKLADY A RIZIKA STRATEGIE

Soucasti navrzené digitalni marketingové strategie pro roky 2025-2026 je nejen volba
vhodnych komunikac¢nich néstroju, ale také realistické posouzeni jejich finan¢ni a provozni
naroc¢nosti. Aby mohla byt strategie skutecné realizovana, musi byt propojena s rozpoctem,
ktery zohlediiuje jak aktudlni moznosti kancelafe, tak ocekavany vyvoj trhu
a vnitinich kapacit. Nakladova efektivita je v oblasti online komunikace klicovym faktorem.
Ptili§ nizké investice vedou k omezenému dopadu, zatimco netizené vydaje mohou rychle

piekrocit navratnost investice.

V této casti je popsano, jakym zplisobem jsou finan¢ni prosttedky rozdélovany mezi
jednotlivé kanaly a konkrétni marketingové aktivity, a zaroveil je vyhodnocena jejich
ocekavand navratnost. Cilem je ukdzat, jak se planovany rozpocet promita do jednotlivych
oblasti komunikace a jak podporuje dlouhodobé cile kancelafe. Zvlastni pozornost je
vénovana kanaliim vykonnostniho marketingu (PPC), které tvoii hlavni zdroj novych
poptavek, dale ipravam webu, jehoz kvalitni technické a obsahové zdzemi ma pifimy vliv na
vysledky kampani, a také pribéznym ndkladiim spojenym se spravou reklamnich Uctd

a analytickych nastroji.

Rozpocet je rozdélen tak, aby umoznil nejen kratkodobé dosazeni vysledki, ale zaroven
podpofil i dlouhodoby rist znacky. U kazdého kanalu je proto sledovéno, jakou cCast
prostfedkili spotfebuje a jakou hodnotu dokaze ptinést v podobé novych poptavek, naristu
navstévnosti webu ¢i zlepSeni viditelnosti znacky. Takto nastaveny finan¢ni rimec pomaha
udrzet kontrolu nad efektivitou vynaloZenych investic a umoziuje pruzné reagovat na zmeény

trhu, sezoénni vykyvy i potieby jednotlivych tymu uvnitt spolecnosti.

Zaroven se tato kapitola zaméfuje na rizika, kterd mohou ovlivnit uspéSnost celé strategie,
at’ uz se jedna o technické, organiza¢ni, nebo systémové problémy. Na zaklad¢ dosavadnich
zkuSenosti a identifikovanych slabin z minulého obdobi byla navrzena konkrétni opatteni,
ktera maji rizika minimalizovat a zajistit stabilni prubéh implementace strategie v Case.
Analyza nakladi i1 rizik tak tvoii nezbytny ramec pro praktické zavedeni doporuceni

uvedenych v predchozich kapitolach.

10.1 Nakladové zhodnoceni

V ramci ndvrhu a realizace nové digitalni marketingové strategie pro roky 2025-2026 bylo

dalezité¢ posoudit 1 ndkladovou stranku jednotlivych aktivit. Nasledujici prehled vychazi
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z aktudlné planovaného rozpoctu spole¢nosti SAMAK na online komunikaci, véetné

podpirnych nakladl na spravu a Gpravy webu.
Tabulka 4 Nakladova analyza

(Vlastni zpracovani)

Alkfivita / kanil Meésiéni niklad | Roéni naklad
Google Ads (PPC + Obsahovi reklama) 15000 K¢| 180000 K&
Seznam Ads (Sklik) 4 000 K¢ 48 000 K¢
Retargeting 40 000 K&
Jednorazova kampai YT/LinkedIn 20 000 K¢
Uprava webun 30 000 K¢
Celkem (rocnég) 318 000 K¢

Nejvétsi €ast rozpoctu je alokovana do Google Ads, kde probihd hlavni vykonnostni
komunikace, v€etné vyhledavacich i obsahovych kampani. Tento kanal pfinasSi nejvyssi
pocet relevantnich poptavek a zarovenl umoznuje nejpiresnéjsi optimalizaci v Case. Sklik
zustava podplirnym nastrojem pro rozsSifeni dosahu. Retargeting je feSen samostatné, a to
formou rezervy, ktera se spousti pouze pfi specifickych situacich, naptiklad u opakovanych

navstévnikli nebo nedokoncenych formulari.

Diilezitou novinkou v ramci ndkladové struktury je vyclenény rozpocet na upravy webu.
Tato Castka pokryva nejen technické zasahy (naptf. méieni pres GTM, upravu metadat,

interni prolinkovani), ale také obsahové upravy, které maji vliv na SEO a konverzni vykon.

Ve srovnani s ptedchozim obdobim je patrny posun od plosného utrdceni smérem k cilené
alokaci podle priorit sluzeb, sezonnosti a vykonu. Kromé vykonnostnich kampani se vice
pocitd is dlouhodobymi investicemi, napiiklad do obsahu, technického zazemi
a remarketingu. Diky tomu se dafi udrzet ndklady v rozumném pomeéru k vykonu a zaroven

budovat systém, ktery je dlouhodobé¢ udrzitelny.

Online marketingové aktivity jsou navic cilené tak, aby generovaly poptavky v raznych
hodnotovych hladinach od menSich zakazek viadu n€kolika tisic korun, typickych pro
individudlni pravni ukony, az po velké akviziéni projekty, kde se hodnota poptavky
pohybuje v milionech korun. Tato variabilita zvySuje névratnost investic do marketingu

a umoznuje Iépe planovat alokaci prostiedkli mezi jednotlivé sluzby.
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V nasledujicich letech bude dilezité rozpocet nejen zvysovat, ale piedevSim ho fidit na
zaklad¢ realnych vystupt. Kazda vynalozena koruna musi mit své opodstatnéni, at’ uz

v podob¢ konverze, riistu navstévnosti, nebo posileni znacky.

10.2 Hodnoceni rizik

Pfi nastavovani a realizaci digitdlni marketingové strategie je nezbytné zohlednit
1 potencialni rizika, ktera mohou ovlivnit vykonnost kampani, ndvaznost dat, spravu webu
nebo celkové fungovani systému. Ackoliv vétSina procest byla v rdmci této strategie
nastavena robustnéji neZ v minulosti, riziko selhani nebo neefektivniho vyuziti prostfedki

nelze nikdy zcela vyloucit.

Nize jsou uvedena klicova identifikovana rizika vcetné jejich struéného zhodnoceni a ndvrhu

opatfeni, jak s nimi v praxi pracovat.
¢ nedostateéna kontinuita dat

V minulosti doslo k ¢astému stfidani agentur i1 vnitinich pfistupti ke spravé kampani, coz

vedlo ke ztraté historickych dat a nemoznosti efektivné porovndvat vykonnost v Case.

— Doporuceni: Zavést jednotné pojmenovavani kampani, interni dokumentaci a pravidelny

reporting vykonu pro udrzeni ndvaznosti.
e ztrata pristupu k uctiiom a analytickym nastrojim

Nejednoznacné vlastnictvi ptistupovych prav (napt. ke Google Ads, GA4, Skliku, GTM)

muze vést k Uplné ztraté kontroly nad reklamami ¢i métenim.

— Doporuceni: VSechny u¢ty musi byt vedeny pod firemni spravou, s jasné definovanymi

rolemi a ptistupy. Nutnd je 1 interni evidence ptistupovych tdajh.
e fluktuace osob odpovédnych za digitalni marketing

Zména agentury nebo nastup nového ¢loveka bez znalosti historie miize znamenat opakovani

vvvvvv

— Doporuceni: Vést predavaci dokumentaci, archivovat historii zmén, jasné formulovat

strategii a ocekavani pro kazdé obdobi.
e chyby v méfeni pires Google Tag Manager

Nespravné nastavené udalosti (napt. konverze, kliknuti, formulafe) mohou vést k chybnym

zaveériam o vykonnosti kampani.
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— Doporuceni: Pravidelny audit méticich znacek, vyuzivani ndhledu v GTM, kontrolni

checklisty pii Gpravach.
¢ neefektivni alokace rozpoctu

Spusteéni ptilis mnoha kampani soucasné nebo rovnomérné rozdéleni bez ohledu na vykon

muZze vyrazné sniZit navratnost investice.

— Doporuceni: Rizeni rozpoétu kvartalng, vyhodnocovani podle metrik jako CPA a ROAS,

daslednd prioritizace témat.
e nizka aktivita v oblasti SEO

Pokud nebude obsahova ¢ast webu pravidelné aktualizovana a optimalizovana, hrozi pokles

organické navstévnosti a zavislost na placené reklamé.

— Doporuceni: Pravidelné publikovani obsahu, optimalizace meta dat, sledovani pozic ve

vyhledavani, prace s internimi odkazy.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 89

Matice rizik digitalni strategie

5 L N
Ztrata pfistupt k Gcétdm
ar - o PR
Chyby v méreni (GTM) Fluktuace odpovédnych osob Nedostatecna kontinuita dat

i=)
]
—
©
_
+
b 5\
o 3 . - .
c Nizka aktivita v SEO Neefektivni alokace rozpoctu
o
©
o
]
(m]

1 2 3 4 5
Pravdépodobnost vyskytu

Obrazek 22 Matice rizik digitalni strategie

(Vlastni zpracovani)

Grafické znazornéni matice rizik poskytuje piehled o tom, jakad rizika mohou ohrozit
efektivitu realizace digitdlni marketingové strategie a jak jsou zdvazna z hlediska

pravdépodobnosti jejich vyskytu 1 dopadu na fungovani celé kampang.

Nejvyse postavena rizika se nachdzeji v pravém hornim kvadrantu matice, konkrétné se
jedna o nedostatec¢nou kontinuitu dat, kterd byla v ramci této prace identifikovana jako jedno
z nejzasadnéjSich omezeni, a dale o ztratu pristupti k analytickym nastrojiim a fluktuaci
odpovédnych osob. Tyto hrozby maji potencial zasadné narusit dlouhodobou efektivitu

a transparentnost strategie, a proto vyzaduji systematické feseni.

Naopak rizika s nizs§i pravdépodobnosti nebo dopadem, jako je napf. nizka aktivita v oblasti
SEO, nebo neefektivni alokace rozpoctu, jsou stale dilezita, ale jejich zvladnuti je snazsi

a lze je dobfie kontrolovat.
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Matice tak slouzi nejen jako vizualizace soucasného stavu, ale i jako néstroj pro fizeni rizik

do budoucna.

Z celkového pohledu Ize digitalni marketingovou strategii hodnotit jako nizce az stredné
rizikovou, pokud budou vySe uvedend opatieni dodrzovana. Nejvétsi hrozbu predstavuji
spiSe systémova rizika (pristup k uctim, ztrata prehledu, fluktuace), nez samotna reklama
nebo vykonnostni metriky. ZkuSenost z piedchozich let ukdzala, Ze rizika Casto nevznikaji
z technickych selhani, ale z chyb v fizeni, komunikaci nebo nedostatecné dokumentaci. Proto
je dulezité budovat systém, ktery je dlouhodobé udrzitelny, pfehledny a nezavisly na

konkrétni osobé.
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11 ZHODNOCENI A DOPORUCENI PRO DLOUHODOBOU
UDRZITELNOST

Na zaklad¢ provedené¢ ndkladové a rizikové analyzy je ziejmé, Ze uspéSna implementace
marketingové strategie neni podminéna pouze technickym nastavenim kampani, ale také
schopnosti zajistit jeji dlouhodobou stabilitu a efektivitu. Finan¢ni i persondlni rdmec
spolecnosti musi umoznit plynulou spravu marketingovych aktivit, jejich pravidelné

vyhodnocovani a pritbéznou optimalizaci.

Navrzena strategie pro skupinu SAMAK pfinesla vyrazné zlepSeni v oblasti struktury
kampani, prace s daty a celkové organizace online komunikace. Novy systém umoZziuje
efektivni propojeni vykonnostnich kampani, SEO a obsahové strategie s pokrocilou
analytikou prostfednictvim Google Analytics4 a Google Tag Manageru. Diky tomu je
mozné podrobn¢ sledovat vysledky, méfit navratnost investic a optimalizovat rozpocet na
zakladé¢ skute¢nych vysledkil. Tento piistup soucasné zajistuje, Ze financni prostiedky jsou
smétovany do aktivit s nejvyssim akvizi€nim potencidlem a v neposledni fadé minimalizuje

riziko neefektivnich vydaju.

Jednim z nejvyznamnéjSich vysledki implementace strategie je narGst organické
navstévnosti webu, ktery vprvnim kvartdlu po provedeni Uprav vzrostl vice nez
dvojnasobné. Tento vysledek potvrzuje vyznam systematické prace se SEO a obsahem
1 vsegmentu pravnich a poradenskych sluzeb, kde je schopnost oslovit nové klienty
prostiednictvim neplacenych kanalti zasadni. Soucasn¢ se zvysila kvalita piichazejicich
leadti, coz podporuje lepsi ndvratnost investic do placenych kampani a umoziuje cilenéjsi

planovani obchodnich aktivit.

Pro dlouhodobou udrzitelnost je kliCové zachovat procesni a datovou kontinuitu, aby
navazané vysledky nebyly ohrozeny persondlnimi zménami ¢i stfiddnim agentur. Interni
dokumentace, archivace klicovych vystupt a jasné definované postupy jsou zakladem, ktery
umoznuje zachovat know-how a pruzné reagovat na budouci vyvoj trhu. Stejné dulezité je
udrzovat pravidelnou optimalizaci rozpoctu, sledovat vykonnost jednotlivych kanalt

a flexibiln¢ alokovat prostfedky podle aktualnich vysledki a priorit spolecnosti.
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Pro dalsi obdobi doporucuji:

o zajistit kontinuitu a prehlednost dat, véetn¢ jednotného pojmenovani kampani

a systematické archivace vysledkd,

o pravidelné vyhodnocovat efektivitu a navratnost investic s cilem udrZet optimalni

pomér mezi vykonem a nédklady,

e pokracovat v rozvoji obsahu a SEO, které zajist'uji stabilni organickou navstévnost

a podporuji celkovou diveéryhodnost znacky,

o stabilizovat interni procesy a znalosti pro zamezeni ztrat know-how a efektivni

navazovani na vysledky piedchozich obdobi.

Navrzena strategie tak piedstavuje zéklad pro efektivni fizeni online komunikace advokatni
kancelafre SAMAK Legal a celé skupiny SAMAK v budoucnu. Pokud budou tato doporuceni
dodrZzovana a pravidelné¢ vyhodnocovana, marketingové aktivity mohou nadéle fungovat
nejen jako podpurna slozka firmy, ale predevsim jako strategicky nastroj pro rast, posileni

znacky a akvizici novych klientd.
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ZAVER

Tato diplomova préce se zabyvala ndvrhem inovace digitadlni marketingové komunikace pro
advokatni kancelait SAMAK, a to s diirazem na obdobi let 2025-2026. Hlavnim cilem bylo
vytvofit takovou marketingovou strategii, kterd povede ke zvySeni viditelnosti znacky,

efektivnéjsi praci s rozpoctem a zejména k lepSim vysledkim v oblasti akvizice novych

klienth prostfednictvim online kanala.

V tvodnich castech byla pfedstavena zakladni vychodiska a teoretické poznatky z oblasti
digitalniho marketingu, PPC reklamy a SEO optimalizace, které tvotily odborny ramec pro
praktickou c¢ast prace. Nasledné¢ byla provedena podrobnd analyza stdvajiciho stavu
marketingové komunikace spolecnosti. Analyza ukézala, Ze 1 pfes dlouhodobé plisobeni na
trhu a kvalitni odborné zazemi nebyla digitalni komunikace do té¢ doby systematicky fizena.
Chybéla jasna struktura PPC kampani, strategicky obsah pro organické vyhledavani

a konzistentni méfeni vykonu.

Soucasti analytické c¢asti byla také SWOT analyza a benchmarking péti vybranych
konkuren¢nich advokatnich kancelafi, jejichz piistupy se odliSuji nejen velikosti
a zamé&fenim, ale 1 stylem prace s digitdlnimi médii. Na zaklad¢ zjiSténi byla navrzena nova
struktura kampani v Google Ads a Skliku, Gipravy klicovych slov a definice prioritnich témat
pro jednotlivé kvartaly. Déle byla nastavena detailni analytika prostfednictvim Google
Analytics 4 a Google Tag Manageru tak, aby bylo mozné v redlném case vyhodnocovat

efektivitu jednotlivych kanalii i konkrétnich reklamnich aktivit.

Vyznamnym piinosem prace bylo rovnéz vytvoieni strategie optimalizace SEO, kterd jiz v
prvnim kvartdlu po implementaci pfinesla vice nez dvojndsobny nariist organické
navstévnosti webu. Tato skutecnost potvrzuje, Zze i v segmentu pravnich sluzeb ma
systematickd prace s obsahem a vyhleddvacimi dotazy zasadni vyznam pro oslovovani

novych klientt.

Mezi nejvéEtsi limity prace patii omezena moznost generalizace vysledki na jiné advokatni
kancelare, jelikoz navrh strategie vychéazel primarn€ z konkrétniho prostfedi skupiny
SAMAK a jejich internich dat. Vyzvou byla i roztiisténost historickych udaji a ptechod na
novou generaci analytickych néstrojii, coz misty komplikovalo piesné vyhodnocovani

trendu.

Z pohledu praktické vyuzitelnosti Ize konstatovat, ze vytvotfena strategie predstavuje funkéni

zaklad pro fizeni digitalni komunikace ve stfedné velké advokatni kancelafi. Diky dtiirazu na
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presné cileni, pravidelné méteni vysledkt a flexibilni pistup k planovani kampani je mozné
reagovat na aktudlni potfeby firmy i na vyvoj trhu. Do budoucna bude vhodné se zamérit
piedevs§im na rozvoj obsahu, aktivnéjsi praci s Linkedlnem a budovani osobnich znacek
jednotlivych odborniki, které mohou pfinést dalsi posileni diveéry a odborného renomé

spole¢nosti.
V¢Etim, ze tato prace muze byt inspiraci i pro dalsi subjekty v oblasti pravnich a poradenskych
sluzeb, které zvazuji, jak modernizovat své marketingové aktivity a vyuzit potencial

digitalnich nastrojl pro rlist a upevnéni své pozice na trhu.
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