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Nazev diplomové prace:
Komparace efektivity on-line marketingovych néstroju: ptipadova studie vyrobce kolébek
Abstrakt:

Tato prace se zabyva komparaci efektivity vybranych on-line marketingovych ndstrojii na
ptikladu kolébek znacky 2Parents. Porovnavana bude efektivita nastroji linkbuildingu,
Google Adwords a Facebooku. Hlavni kritéria efektivity jsou zaloZzena na navstévnosti
stranky, poc¢tu kliknuti na objednavkovy formuladf a na poctu objednavek produktu. Dal§im
dopliikovym kritériem je doba strdvena na strance. Dand kritéria jsou zjiStovana
pomoci aplikaci Facebook, Google Adwords a Google Analytics. Jelikoz se vybrané
marketingové nastroje od sebe svym charakterem liSi, ma kazdy nastroj isvé vlastni
vyhodnoceni. Hlavnim zji§ténim prace je, ze kampan na Facebooku ma nejvice zobrazeni,
proklikt i konverzi. Navstévnici linkbuildingové kampané stravili nejdelsi dobu na microsite

2Parents. Prace je dale doplnéna manazerskym doporucenim.
Kli¢ova slova:

Internetovy marketing, model AIDA, User Experience, Search Engine Optimization, Socialni

média, Facebook, Google Adwords, Google Analytics, Marketing Miner



Title of the Master s Thesis:

Comparison of the effectiveness of on-line marketing tools: a case study of the cradle maker

Abstract:

This work deals with the comparison of the efficiency of selected online marketing tools on
the example of 2Parents cradles. The effectiveness of linkbuilding, Google Adwords, and
Facebook tools will be compared. The main efficacy criteria are based on page traffic, number
of clicks on the order form and number of product orders. Another additional criterion is the
time spent on the page. These criteria are determined by Facebook, Google Adwords, and
Google Analytics. Because the selected marketing tools differ in character, each tool has its
own evaluation. The main finding is that the Facebook campaign has the most impressions,
clicks, and conversions. Visitors to the linkbuilding campaign spent the longest time on the
2Parents microsite. The thesis is further supplemented by a managerial recommendation.

Key words:

Internet marketing, AIDA model, User Experience, Search Engine Optimization, Social

media, Facebook, Google Adwords, Google Analytics, Marketing Miner
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Uvod

Informacni a komunikaéni technologie jsou velmi dynamickym odvétvim, ve kterém hraje
nejvyznamngjsi roli internet. Ten umoznuje komunikaci mezi lidmi, vyhleddvani informaci
ama také obrovsky vliv na podnikdni firem, které ho vyuZzivaji jako jeden z moznych
marketingovych néstroji. Prvni vize pocitacové sité se objevila v roce 1946 v kratké védecko-
fantastické povidce od spisovatele Murraye Leinestera, ktery v ni popisuje domdacnosti, jez
vlastni sviij pocitacovy terminal. Tento termindl v podstaté odpovidal pocitaci, jak ho zname
dnes. Za skuteény pocatek internetu se ale povazuje rok 1968, kdy americkd armada
potiebovala zajistit propojeni svych radarovych stanic a sestrojila tak prvni pocitacovou sit’
jménem ARPANET (Advanced Research Projects Agency Network) (Stuchlik & Dvoracek,
2000).

Zasadni zlom nastal rovnéz v roce 1980, kdy Tim Berens-Lee vynalezl hypertext. Tento
vynalez m¢l usnadnit sdileni a aktualizaci informaci ve Svycarském jaderném institutu.
Dalsim pralomovym datem byl rok 1992, kdy organizace National Center for
Supercomputing Applications bezplatné uvolnila sviij graficky prohlize¢ Mosaic. O néco
pozd¢ji, konkrétné v roce 1994, byl vyvinut WWW (World Wide Web) standard (Janouch,
2010). V roce 1995 byly k internetu v USA pfipojeny cca dva miliony pocitacti. Nastal tak
obrovsky rast. Vroce 2009 bylo celosvétové zaregistrovano 1,7 miliardy pocitact. Pocet
celosvétovych uzivatelll internetu se nyni pohybuje kolem dvou miliard. Oficidlni datum
prvniho pfipojeni poéitade k internetu v Ceské republice je 13. tmora 1992. Prvnim
uZivatelem se stala prazska CVUT, ktera potfebovala komunikovat s Rakouskem (Historie
internetu v CR). V Ceské republice bylo zaregistrovano az 3,3 milioni uZivateldi internetu
v roce 2016 (Cesky statisticky virad, 2017). Internet se logicky stal velice vyznamnym médiem

pro marketing po celém svété (Janouch, 2010). Jedna se proto o velmi aktualni téma.

Tato diplomova prace se tykd kolébek 2Parents, proto v praci budou popsany vybrané

marketingové aktivity, které se na internetu vyuzivaji.

Teoretickd Cast prace je zaméfena zejména na vlastni webové stranky, SEO (optimalizaci
stranek pro vyhleddvace), on-line reklamu, analyzy a vyhodnocovani. V této ¢asti jsou takeé
vyuzity védecké ¢lanky z akademickych casopist (napt. Journal of Marketing) ¢i konferenci
(napt. CBU International Conference Proceedings a Global Conference on Business & Social

Science). Problematika je vSak velmi aktudlni, vyviji se rychle a v akademické literatuie neni
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mnohdy dostate¢né popsana, z toho divodu prace vychazi iz neakademickych odbornych

¢lanku.

Cilem prace je komparace efektivity vybranych on-line marketingovych nastrojii na piikladu
kolébek  znacky  2Parents. Marketingové ndstroje  jsou  spuStény  anasledné
vyhodnoceny. Hodnoceni tspesnosti je zalozeno na navstévnosti stranky, poc¢tu kliknuti na
objednavkovy formuldf ana poctu objednavek produktu. Cilové metriky jsou méfeny
v aplikacich Facebook, Google Adwords a Google Analytics. Jelikoz se vybrané
marketingové néstroje od sebe svym charakterem mohou lisit, ma kazdy nastroj i své vlastni
vyhodnoceni. Na zdkladé vysledki jsou v diskuzi a manazerském doporuceni navrzeny i dalsi

kroky, které¢ by mohla spolecnost v ramci internetového marketingu podniknout.

Vystupem této prace je vyhodnoceni uspésnosti konkrétnich néstrojii vybranych pro dany
podnik a vhodna doporuceni pro zvyseni efektivity marketingovych aktivit na internetu, ktera
by mela vést ke zvySeni navSt€vnosti relevantnimi navstévniky anaslednému prodeji

produktu.

Piinosem této prace je zejména uceleny prehled o internetovém marketingu pro kolébky
2Parents a hlubsi pochopeni téchto nastrojii diky praktické aplikaci vybranych metod na

internetové strance www.2parents.cz.



1 Marketingové aktivity na internetu pro maly podnik

Hlavni podstatou marketingu je ve volném pojeti zjistit a pochopit, jaké maji kupujici
potieby, tedy co opravdu potiebuji a chtéji, a nabidnout jim vhodna feseni, jak tyto poteby
uspokojit. Marketing je mozné definovat mnoha riznymi zptsoby. V knihéach a na internetu je
jako ,,spolecensky proces, v nemz jedinci a skupiny ziskavaji to, co potrebuji a chteji, a behem
nehoz vytvarime, nabizime a svobodné sménujeme jinymi vyrobky a sluzbami, které maji
hodnotu* (Kotler & Keller, 2007, s. 44). Americkd marketingova asociace (AMA) definuje
marketing jako ,,aktivitu, soubor instituci a procesii pro vytvareni, komunikovani, dodavani
a vymenu nabidek, které maji hodnotu pro zakazniky, klienty, partnery a celou spolecnost*
(AMA, ©2017). Marketing je velice komplexnim, provazanym a velmi rychle se rozvijejicim

systémem.

Propojenim sfér internetu a marketingu dostdvame pojmy internetovy marketing, marketing
na internetu, on-line marketing nebo také e-marketing. VSechny tyto vyrazy znamenaji ve
své podstaté totéz, tedy uplatiiovani marketingu na internetu. Pro ucely této diplomové prace
je povazujeme za synonyma. Definic internetového marketingu je také velmi mnoho. Mezi
realizaci ¢i podporu marketingovych aktivit“ (Stuchlik & Dvotacek, 2000, s. 16). A také:
., Marketing na internetu je aplikace internetu a pribuznych digitalnich technologii za ucelem
dosazeni marketingovych cilu* (Chaffey et al., 2000). Dalsi vystiznd definice uvadi:
., Marketing na internetu (on-line marketing) je kvalitativné nova forma marketingu, ktera
miuize byt charakterizovana jako Fizeni procesu uspokojovani lidskych potreb informacemi,
sluzbami nebo zbozim pomoci internetu* (Nondek & Rencova, 2000). Z definic je patrné, Ze
marketing na internetu je opét spise cely soubor ¢innosti, které na sebe navazuji a prolinaji se.
Odehrava se ve specifickém prostiedi internetu a vychdzi z praktik klasického off-line
marketingu. Vyvoj internetového marketingu jde velmi rychle kuptedu. Neustale se oteviraji
nové moznosti marketingové komunikace aje nezbytné se neustdle vzdélavat a sledovat
trendy. At uz se jedna o oblast marketingu ¢i informacnich technologii. Vyuziti internetového

marketingu je vhodné ptredevsim tam, kde lidé pouzivaji vyspélé technologie.

Pro strukturalizaci diplomové prace je vyuzito cClenéni, které rozd€luje marketingovy

komunikaéni mix do né€kolika kategorii. Toto ¢lenéni je z divodu ptehlednosti zvoleno i pies
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to, ze mnoho aktivit na internetu nemusi spadat jen do jedné konkrétni kategorie. Tato
diplomova prace se tykd kolébek 2Parents, proto v praci nebudou feSeny vSechny nize
uvedené aktivity. Prace je zaméfena zejména na vlastni webové stranky, SEO (optimalizaci
stranek pro vyhleddvace), sociadlni média, bannerovou reklamu, Google Adwords a Sklik
reklamu a na analyzy a vyhodnocovani marketingovych aktivit. Prace se také vénuje popisu
kolébek 2Parents a vyhodnoceni a komparaci marketingovych nastrojii. Nasledujici schéma

slouzi predevsim k lepsi piehlednosti problematiky.

Obrazek €. 1 — Obecné schéma marketingovych aktivit na internetu

Wil el SEO On-line reklama Direct marketing
stranky

‘Analyzy (Obsahovy ) Rozdéleni PPC ( ) E-mail marketing
+ Konkurence « AnalyzaK.W. « Facebook « Sklik (Seznam) || Affilate * Newslatter Google Analytics
« Predimplementacni « Unikatni obsah « Twitter « Adwords (Google)
« Kiicovjch slov ||+ Textovastruktura =+ Google+
« MetaData « Linkedin - 7
« Snapchat -
Youtube
N " . Automatické Google Adwords
- User Experience —— ' Remarketing - Slevy, kupény utomaticke €
Branding odpovédi
()
Technicky « Prispévky \ J
« Vykonnost stranky * Sdileni
« Mobilita « Komunikace ( D et .
| » Stafiwebu = Marketing miner
— Copywriting « Zabezpeceni — Bannery H Soutéie
Reklama
* Youtube ) N —
~—
« Facebook
;Itg:jkWebove B"':m’,é:' dkazh Google Search
Y zpétnych odkazi — Chat Console
* Css+html |« Externi odkazy
* Redakéni systém « Interni odkazy

 PHP, Java...

— Collabim

Zdroj: Autor

Vroce 1898 E. Elmo Lewis navrhl teorii komunikace nazvanou model AIDA (Attention,
Interest, Desire, Action). AIDA je model, ktery doporucuje, jak komunikovat v jednotlivych
fazich uzivatele. Pfestoze model byl zaveden pied staletimi a prosel riznymi modifikacemi,
zakladni princip tohoto modelu zlistava nedotceny a je stale relevantni. Zakaznici si stale musi
byt védomi existence vyrobku, projevovat zdjem o produkt na zadklad¢ ziskanych informaci,
vyjadfovat touhu vlastnit tyto produkty, protoze spliiuji potfeby, pozadavky a jejich zajmy
a nasledné podnikat kroky k rozhodovani se o ndkupu nebo dalsi akce (Michaelson & Stacks,
2011). Podobné problematice se vénuje model See-Think-Do-Care od Avinash Kaushika,
ktery ukazuje pohled na zakaznika v digitalni éfe. Dle Avinash Kaushik je model See-Think-
Do-Care komplexni strategii, kterd urcuje, jakymi marketingovymi kandly komunikovat
v ruznych fazich uzivatele. Ve fazi See je osloveno nejsirsi zasazitelné publikum. Lidé v této

fazi znacku, produkt nebo sluzbu jesté viibec neznaji. Ve fazi Think publikum znacku,
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produkt nebo sluzbu znd, porovnava ji s konkurenci a pfemysli nad alternativami. Nésleduje
faze Do, kdy publikum chce v daném okamziku provést konverzi, naptiklad nakoupit dany
produkt. Posledni fazi je Care, kde se jednd o minulé zékazniky, o které je tfeba se starat,

pfipominat se jim a snazit se o dal$i obchod v budoucnu (Kaushik, ©2018).

Obrazek ¢. 2 — Model See, Think, Do, Care

Care
[

Zdroj: Autor

1.1 Vlastni webové stranky

,LAby bylo vaSe podnikani na Internetu efektivni, musite svou obchodni strategii, navigaci na
webu a obsah jeho stranek ustavicné vylepsovat a optimalizovat. Nedostatecné¢ vykonny web

umoii navratnost investic a miize poskodit vasi znacku" (Clifton, B., Krejéi, L., 2009, s. 20).

Jednou z hlavnich marketingovych aktivit na internetu je tvorba webovych stranek. Webova
stranka je dokument, ktery je mozné ¢ist pomoci webového prohlizece. Webové stranky jsou
poskytované v ramci World Wide Webu a jsou jednim ze zédkladnich marketingovych nastroja
na internetu (Ml¢och, 2012). Nasledujici kapitola popisuje formy webovych stranek a oblasti,

na které by se m¢l podnikatel soustiedit, nez se pusti do jejich tvorby.

V této kapitole jsou nejprve vysvétleny vyrazy webdesign, programovani a User Experience
a dale jsou také popsany vyrazy copywriting, Content Management System a Microsite.
»Webdesign je disciplinou, ktera funguje mezioborove. Kombinuje poznatky z vizualni
komunikace, interakcniho designu, ale také napriklad z psychologie, ktera umoznuje ovlivnit
uzivatele internetu. Hlavnim ucelem webdesignu je vytvoreni funkcnich webovych stranek ci
urcite webové aplikace. Pri webdesignu je dileZita také funkce marketingu, brandingu,
copywritingu a dalsi“ (Crescogroup, ©2013). ,,Programovani je zase proces zahrnujici
¢innosti od navrhu algoritmu, psani, testovani a ladeni zdrojového kodu pocitacového
programu (software), véetné ndsledné udrzby” (Wikipedie ,2018). Casto se pii tvorbd
webovych stranek vyskytuje zkratka UX, coz znamena User Experience, v Ceském piekladu
uzivatelska privétivost. Jedna se o Siroky pojem, ktery vysvétluje vSechny aspekty lidské

zkuSenosti se systémem. Mezi hlavni pilife patii uzivatelsky vyzkum, interakéni design,
12



informac¢ni architektura a vizudlni design (Merholz, 2007). User Experience zahrnuje
i rozhrani, grafiku, design, fyzickou interakci a manudl. Cilem UX je vytvofit takové webové
stranky, které budou pro navstévnika predevsim piehledné, jednoduché a intuitivni. Zasadni
je, aby ho dovedly k objednavce, napsani komentare, sdileni ¢i jiné zadouci akci. User
Experience by méla vychdzet z analyz a vyzkumi. Vyzkumy jsou provadény piimo na
uzivatelich nebo respondentech zdané cilové skupiny, nejcastéji formou rozhovord,
dotaznikt ¢i skupinovych rozhovort. Testuje se napiiklad chovani respondenti, prichodnost
webu, intuitivnost objedndvky, jednotlivé prvky stranky a dalSi elementy (Maly, 2011).

Proces vytvaieni User Experience je znazornén na obrazku nize.

Obrazek ¢. 3 — UX Design Process

N " " e

Zdroj: (Ui/Ux Design Process., 2015)

Prvni fazi pfi vytvareni uzivatelské piivétivosti je porozuméni. V této fazi jde zejména
o porozuméni stakeholderiim, podnikovym cilim, technickym a funkénim parametrim
produktu. Druhou fazi je vyzkum tykajici se uzivatell. Zde se doporucuje vytvofeni tzv.
person. Persona je archetypalni uzivatel sluzby nebo produktu. Reprezentuje skupinu
uzivateli s podobnymi vzorci chovani ailustruje na nich ndkupni rozhodovani, pfistup
k technologiim a vyrobklim nebo preference zékaznickych sluzeb a zZivotniho stylu. Tyto
reprezentace by mély byt zaloZeny na kvalitativnich a kvantitativnich datech o uZzivatelich.
V druh¢ fazi se mohou také provadét etnografické vyzkumy, dotazovani, pozorovani a tvorba
tzv. story map. Story mapy jsou v prekladu mapy s ptibéhem, které jsou vyuzivany pro lepsi
pochopeni situace ¢i k prezentacim. Tietim krokem jsou analyzy. V tomto kroku se analyzuje
projekt, stanovuji se metriky a navrhuji se vhodné strategie k dosazeni vytyCenych cilii. Ve
chvili, kdy jiz médme potfebné¢ informace nashromazdény, nasleduje nastinéni, jak vSe bude
fungovat. Ctvrtym, predposlednim krokem je modelovani a prototypovéani. V této fazi jde
o samotnou vizualizaci prototypi. Soucasti tohoto kroku je iintegrace znacky. Patou
a posledni fazi je finalizovani User Experience, dokonceni vystupl a pfipadné doporuceni

dalsich kroki pro zlepSeni uzivatelské privétivosti (Fresh Consulting, ©2015).

Pted spusténim webovych stranek je mozné, ze se vyskytne vice grafickych navrha najednou.

Nejjednodussi a velmi popularni metodou, jak zjistit, ktery zprvka ¢i verzi bude
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pravdépodobné pusobit na navstévniky lépe, je A/B testovani. Pouziva se k porovnavani
efektivity dvou zcela odliSnych prvkii na webové strance a dokonce i k porovnani dvou zcela
odlisnych webovych stranek. Doporucuje se testovat vzdy piesné¢ jednu vlastnost
a neomezovat se pouze na design, ale zabyvat se i naptiklad délkou a umisténim formulait,
délkou textu, umisténim tlacitek, cenou zbozi nebo také vysi slevy (Janouch, 2014, s. 132).

Nasledujici obrazek ukazuje testovani hlavni stranky z hlediska rozmisténi obsahu.

Obréazek €. 4 — A/B testovani — proces

H
: A = 18%
AN W

Test Goal page

A OR —
A AN 2

Visitors

Zdroj: (Co je to A/B testovani webovych stranek, online)

Velice dilezitd je také celkovd informacni architektura webovych stranek. Infomacni
architektura je obor, ktery se zabyvéa tfidénim, uspofaddnim a pojmenovavanim dat.
Navstévnik prichazi na web vzdy predev§im kvuli relevantnim informacim. Kvalitné
uspofddané informace ho mohou piimét objednat produkt ¢i sluzbu. Pokud se informaéni
architektura podceni, snejvétsi pravdépodobnosti mnoho navstévniki predcasné odejde.
Z prazkumii vyplyva, Ze nenajdou-li uzivatelé pozadované informace do 30 sekund, web
opoustéji a prechdzeji s nejvétsi pravdépodobnosti ke konkurenci. Dalsi prizkum uvadi, ze az
50 % navstévnik z webu odchdzi, protoze maji potize najit ptislusné informace (Adaptic ,

©2018). Pii definovani informacni architektury hraji hlavni roli nasledujici polozky:

e navrh celkové hierarchie informaci,

e rozdéleni informaci do jednotlivych stranek,

e vztahy a vazby stranek mezi sebou,

e pojmenovani jednotlivych stranek, sekci i kapitol,

e usporadani informaci v textovém obsahu jednotlivych stranek,

e volba vhodnych typl navigace a jeji zaclenéni,
14



o fulltextové vyhledavani a prezentace vysledkd,
e navrh layoutu stranky,
e vytvafeni metadat (Adaptic , ©2018).

Informaéni architektura piesahuje i do dalSich aktivit internetového marketingu. Z hlediska
textd napiiklad do copywritingu, graficky navrh pro zménu do webdesignu. Naro¢nost
informacni architektury zavisi na velikosti webového projektu a na zkusenostech osob, které

ji provadéji. Obsahuje také mnoho testovani a vyhodnocovani. (Adaptic , ©2018)

Dalsim dutlezitym bodem je copywriting. Copywriting se zabyva tvorbou marketingovych
text. Toto odvétvi marketingu byva podcenované, predevSim u menSich a zadinajicich
projektt. Kvalitné a ¢tivé napsany prodejni text dokaze ptildkat mnoho lidi. Podnikatelé by
méli textim vénovat ¢ast rozpo¢tu nebo se alesponn dostatecné proskolit, aby texty psali co

nejsrozumitelnéji a ¢tivé a ndvstévnika tak zaujali (Janouch, 2010, s. 109).

Pfi tvorbé webovych stranek se Casto objevuje itermin Content Management System, tzv.
CMS. Terminu Content Management System oznacuje rizné systémy pro spravu obsahu. Jde
o slozitou webovou aplikaci pouzivanou pro vytvafeni a Gpravy obsahu webu. Jako synonyma
k CMS se pouzivaji iterminy redakéni systém a publikacni systém CMS (Interval.cz

©2005-2018).

Redakéni systémy slouzi pro spravu obsahu webovych stranek. Jednd se o software, ktery
umoznuje uzivatelim webl spravovat jejich obsahovou stranku. Diky neustalému
vylepSovani redakcénich systémt Ize jiz vytvaret plnohodnotné stranky a spravovat tak nejen
programovaci jazyky PHP, JavaScript apod. Obvykle jsou to webové aplikace, které mohou
byt poupraveny pro potieby klienta. Diky mnozstvi Sablon a rozsifeni byl zredakcnich
systémi vytvofen nastroj, diky némuz je téméi kazdy schopen vytvofrit zakladni webové
stranky, které slouzi pro vlastni prezentaci ¢i prezentaci vlastniho podnikani (Crescogroup ,

©2013). Porovnani tfi nejcastéji pouzivanych redakénich systémi je v tabulce na dalsi strané.
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Tabulka €. 1 — Silné a slabé stranky vybranych redakénich systému

WordPress

Joomla

Drupal

Silné stranky

¢ Velka komunita vyvojard s velkym
mnoZstvim dokumentace a ndvodu

e Bezplatné a placené pluginy
a specializovana témata, ktera umoznuiji
vytvorit prakticky jakykoliv typ webu

o UZivatelsky pfivétiva nasténka pro

spravu obsahu

e VVice nez 7000 rozsifeni
¢ VVelmi aktivni uzivatelska komunita

¢ Velké mnozstvi dokumentace k dispozici

e Robustni podpora komunity

e Vice nez 6 000 modul(, diky nimz je
Drupal vysoce rozsifitelny

e Velky pocet spolecnosti, které nabizi

komercéni podporu systému Drupal

Zdroj: (Chapman, 2011)

Slabé stranky

e Bez dalSich bezpecnostnich opatreni,
je velmi zranitelny z hlediska
pfipadnych dtokd

e Z4dna oficidlni podpora

e Rozhrani neni tak uZivatelsky
privétivé jako u nékterych jinych
redakcnich systéma

¢ Nedostatek kvalitnich Sablon ve

srovnani s nékterymi jinymi systémy

¢ Nedostatek kvalitnich bezplatnych
a komercnich Sablon
e Systém vytvareni Sablon je pomérné

slozity

Vsechny vyse uvedené systémy patii do skupiny open source redakcnich systémil. Open

source je oznaceni programu, jejichz zdrojovy kod byl poskytnut dal§im vyvojaiim, kteii jej

mohou studovat, upravovat a vylepsSovat. K open source patii napiiklad operacni systémy

Linux ¢i FreeBSD, webovy server Apache, skriptovaci jazyky PHP ¢i Python, databaze
MySQL ¢i PostgreSQL nebo tfeba internetovy prohlize¢ Firefox (Adaptic, ©2005-2018).

Postaveny web na open source redakénim systému je nejbéznéjSim a Casto nejvhodnéjSim

feSenim v poméru cena/vykon (MediaCentrik , ©2002—2010).

Dalsim typem redak¢nich systémitl jsou webové redakéni systémy. Webové redakéni systémy

maji oproti ostatnim redakénim systémim tu vyhodu, Ze vesSkera administrace se odehrava na
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stran¢ poskytovatele sluzeb ve webovém prohlize¢i. Piipadné problémy teSi také
poskytovatel. Administrace je jednodussi aje zde kdispozici zdkaznickd podpora.
Nevyhodou mohou byt vyssi naklady, které nebyvaji jednorazové ale kontinudlni, které se
plati vzdy za urcité obdobi. Dals§i naklady mohou plynout také zrozSifovani webu. Web
prakticky vzdy vlastni poskytovatel sluzeb. V ptipadé, ze prestane platit pausalni poplatek ci
nastanou jiné komplikace, mize klient o web piijit. Nevyhodou také mohou byt casto
omezené moznosti Uprav a rozsifeni, které by mohl klient pottebovat. (Technet.cz, ©1999-
2018). Wix je jednim ze svetove nejrozsifenéjSich systémii tohoto druhu. Nabizi velmi
propracované Sablony a jednoduchou administraci. Hodi se k prezentaci mensich zivnostniki
a firem. Jeho nevyhodou je, Ze je cely psan v jazyce Flash, s nimz maji problémy nékteré
vyhledavage (Wix, online). To je z hlediska dohledatelnosti webu velky handicap. V Ceské
republice je nejznaméjsim webovym systémem Webnode. Stejné jako u predchoziho sytému
ma Webnode mnozstvi funkcionalit bez potieby instalace ¢i konfigurace. Stranky se vytvareji
v podstaté prejetim mysi, snadno se upravuje vzhled, odstavce a ¢lanky, formuléfe, ankety
atd. Nevyhodou jsou ¢asto vzajemné si podobné webové prezentace s omezenymi moznostmi

tvorby (Webnode.cz, online).

Ve chvili, kdy ma klient specifické pozadavky a dostatek prostfedkil, miize vyuzit moznosti
tvorby webu na miru. Takto postaveny web ma vlastnosti pfesné podle pozadavki klienta bez
kompromist, které jsou bézné naptiklad v open source redakénich systémech, a je vytvoreny
vyvojafskou firmou pouze pro dany projekt. Nevyhodou byvaji vysoké naklady

(MediaCentrik, ©2010).

Pro prezentaci urcitého produktu nebo sluzby existuje podplrnd stranka webu zvana
microsite. Microsite odd¢luje veskeré vedlejsi informace webu a soustied'uje se pouze na
specifické informace daného produktu nebo sluzby. V microsite se pomoci nékolika krok,
bez rusivych elementli nebo informaci, dostane zakaznik k objednavce ¢i jinému cili, pro
ktery byla microsite vytvofena. Zpravidla ma vlastni doménu nebo subdoménu. Spojitost
s hlavni webem muze byt riznd. Mize jit o microsite, kterd odkazuje na danou sluzbu ¢i
produkt pfimo na hlavnim webu. Vyjimkou vSak neni ani microsite, kterd se o hlavnim webu
vibec nezminuje, neodkazuje na néj ani nema podobné grafické zpracovani. Microsite byva

kreativnéjsi a je vice zacilena (Adaptic — Microsite, ©2018).
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1.2 Optimalizace stranek pro vyhledavace — SEO

Tato kapitola se zaméfuje na problematiku Search Engine Optimization (SEO), v piekladu
optimalizace webovych stranek pro vyhledavace. Optimalizace webovych stranek pro
vyhledédvace predstavuje komplexni disciplinu, jejimz vysledkem je takovd konstrukce
webovych stranek, ktera zajisti, Ze se webova stranka objevi na piednich pozicich
v ptirozenych vysledcich hledani (Pfikrylova & Jahodova, 2010). Aby mohl web dosdhnout
téch nejlepsich pozic ve vyhledavacdich, mél by ptindSet obsah, ktery je unikatni, spolehlivy
arelevantni vzhledem k vyhledavacimu dotazu a pozadavkim navstévnika (Tonkin et al.,
2011). Zakladnim principem optimalizace webu je individudlni pfistup ke kazdé webové
strance, k produktu ik jednomu ¢i vice zdkaznikiim. Jednotlivé faktory jsou rtzné dilezité
a Casto na sebe navazuji ¢i se navzajem prolinaji, nestaci se soustfedit pouze na tvodni

stranku (Sedlacek, 2006, s. 351).

V SEO se dé setkat s n¢kolika moznostmi dé€leni. Prvni déleni SEO rozdéluje na on-page
faktory a off-page faktory. On-page faktory se vyznacuji optimalizaci vSech prvkda, které jsou
pfimo na strance. U off-page faktorii jde o optimalizaci prvkl, které nejsou pfimo na
hodnocené strance (Zilincan, nedatovano). Obé Casti obsahuji velké mnozstvi faktort, dle
SEO specialistii z firmy Northcutt jich je dohromady pites 200 (Northcutt.com , ©2018).
Druhym typem déleni je déleni na obsahové SEO, technické SEO ana budovani zpétnych
odkazii (Straka,M., 2018). V tabulce nize je zobrazeno rozdéleni SEO faktorti dle druhého
typu déleni.

Tabulka ¢. 2 — Rozdéleni SEO

Obsahové SEO Technické SEO Budovani zpétnych odkazi
Unikatni obsah Vykonnost stranky Externi odkazy

Kli¢ova slova Mobilita (responzivita) Interni odkazy

Textova struktura Stari webu

Meta Data Zabezpeceni

Stafi obsahu Kwvalita zdrojového kodu
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Indexace

Zdroj: (Straka,M., 2018)

V této Casti prace je podrobnéji rozebrana tvorba klicovych slov, metadata, responzivni

design, optimalizace zdrojového kodu a budovani zpétnych odkazi.

vvvvvv

tvofeni webovych stranek. Analyza je velice dilezitd proto, Ze ji mizeme vyuzit i u dalSich
krokii optimalizace. Analyza kli¢ovych slov miize byt vyuzita u metadat, pro blogovani na
strance nebo na spratelenych webech mimo stranku ¢i u navrhovani PPC reklamy. Pokud je
podcenéna, neni mozné mit na strance relevantni klicova slova, ktera uzivatel zaddva do
vyhledavact (v Ceské republice nejb&znéji na strance Google nebo Seznam) a vyhledavaé
uzivateli stranku nezobrazi. Primarné totiz vyhledavac¢ vzdy porovna relevantni kli¢ova slova
a nasledn¢ seradi vysledky vyhledavani podle dalSich faktorti. Pro vhodny vybér klicovych
slov je dilezit¢ velmi dobfe znadt produkty nebo sluzby, které chce dotyény poskytovat
(Smicka, 2004, s. 43). Nesmi chybét ani zaméfeni pozornosti na webové aplikace ¢i systémy
pro tvorbu aspravu PPC reklam, u spole¢nosti Google se jedna o Google Adwords
au Seznamu o Sklik. Do zvoleného systému se vlozi vybrané klicové slovo a porovna se,
kolikrat bylo vyhledavano. Oba systémy na zaklad¢ vlozenych klicovych slov nabizeji dalsi
podobna klicova slova, podle nichz jsou vybrana ta nejvhodnéjsi. Vybérem slov tato prace
ovSem nekonci, je tieba se také zaméfit na konkurencni pozici klicového slova. Pokud se

jednd o novy projekt, tézko dosdhne dobrych vysledki na velmi konkurenéni slova. Jako

vvvvv

oy ee

,ceska restaurace v Plzni. V této souvislosti se casto mluvi o pojmu long tail (Janouch, 2010,
s. 182). "Pojem long tail vznikl spojenim dvou anglickych slov — dlouhy a chvost. Long tail si
predstavte jako dlouhy ocas, ktery se tahne za kometou. Kometa predstavuje hlavni hledana
klicova slova, jako treba hotel. Dlouhym ocasem jsou pak slova, na ktera jsou vase stranky
také vyhledatelné. Treba hotel na plazi" (Kubicek, 2008, s. 318). Lid¢ nejcastéji zadavaji do
vyhledédvace obecna klicova slova, ktera maji velkou konkuren¢nost. Pomoci long tailu se
vSak cili na méné konkurencni slova, ktera nejsou tolik vyhleddvana, ale o to vétsi je Sance
zobrazit se na dobré pozici ve vysledcich vyhledavani (Kubicek, 2008, s. 318). DalSim

parametrem je vhodné rozmisténi klicovych slov. Vhodny pomér klicovych slov k celkovému
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textu ale neexistuje (Janouch, 2010, s. 182). Postup pfi hledani kli¢ovych slov v Google

Adwords je zndzornén nize na obrazcich.

Obrazek ¢. 5 — Navrh klicovych slov

» VSechny kampané

PREJIT NA

m XA 0 A

Zpét k predchozi verzi AdWords

Souhrn A Souhrn
pozncet =) PLANOVANI |E SDILENA KNIHOVNA i@ HROMADNE AKCE £ MERENI 5 NASTAVENI
kampané P Planovac klicovych slov Spravce publika Vsechny hromadné akce Konverze Fakturace a platby
. Nahled a diagnostika reklamy Portfoliové strategie nabidek Pravidla Google Analytics Firemni Gdaje
Reklamni sestavy
Seznamy vylucujicich klicovych slov  Skripty Atribuce vyhleddvacich kampani  Pfistup k Gétu

Reklamy

Sdilené rozpocty

Nahrané soubory

a rozsireni
Seznamy vylouceni umisténi

Vstupni stranky

Kli¢ova slova

Publika

Pripojené ucty

Nastaveni

Demografické
Udaje

Nejvétsi zmény H Kampané
" 1.-27. Gino 2018 versus 1.-31. led 2017 ®
Nastaveni

Oblasti — +132 36 K& ~ Formatovéni bak/dip.

Farmatovani hak/din

Zdroj: Autor

Obrazek €. 6 — Zadani klicovych slov

Planovac klicovych slov
Cim cheete zatit?

BY Hiedani novych kliovych slov a tidaje o objemu vyhledavani

~ Hledani novych klicovych slov pomoci souslovi, webu nebo kategorie

Zadejte jednu nebo nékolik z nasledujicich polozek:
Produkt nebo sluzba

Priklad: kvétiny, ojetd auta

Vstupni stranka

example_cz/stranka

Kategorie vasich produkta
Zadejte nebo vyberte kategorii produktu
Cileni (2 Pfizpasobit vyhledavani (7

Slovensko, Cesko Filtry Kli€ovych slov

cedtina
Moznosti klicovych slov

Zobrazovat obecné souvisejici
navrhy

Skryt klicova slova v mém Uétu
Skryt kli¢ova slova v mém planu

Google
Vyluéujici klicova slova

Casové obdobi 7

o Zahrnout klicova slova
Zobrazit primérny mésiéni
pocet vyhledavani za:
posledni mésice (12)

Zdroj: Autor
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Obrazek ¢. 7 — Filtrovani a vybér klicovych slov

Planovac klicovych slov Najit kliGova slova Zkontrolovat plén
«
Cileni 7 Produkt nebo sluzba
Slovensko, Cesko s’ kolébky Ziskatnavrhy  Uprava vyhledévani

Cestina

Google Trendy v objemu vyhledavni

Primémy mésicni objem vyhledavani
800 s

Casové obdobi |7 soots
Zobrazit primémy mésiéni 400 e,
pocet vyhledavani za
posledni mésice (12) 0%,
anor 7 dub &m sp ij leden 2018

Prizpisobit vyhledavani (7

Vyluéujici kli¢ova slova

Filtry Kiicovych slov W . o
Navrhy reklamnich sestav  Navrhy klicovych slov Sloupce 4 4 stahnout Piidat vie (317)

Moznosti klicovych slov Pridat do

P Vyhledavaci dotazy Priim. mésiéni vyhledévani 7 Konkurence Navihovan nabidka Poil zobr. reklamy ficetd
évrhy

e e kolébka 1000 Vysoka 417Ke -

Skrjt Kiicovd slova v mém plénu

Zahmout kli¢ovd siova Podet 2 jeh Fadki: 30 v | 1-1.21 Kiovych slov

Kiicové slovo (pode relevance) Pris icni vyhledavani 7| Konkurence 7 Navrhovana nabidka Podil obr. rekdamy 7 PAdatdo

koarky 33100 Vysoka 3,50 K& -
détsky pokoj 6600 Vysoka 9.20 K& -
détska postylka 5400 Vysoka 593Ke -
autosedatka 12100 Vysoka 599 K& -

Zdroj: Autor

Dalsim pojmem jsou metadata. Metadata jsou informace, které maji zaujmout potencidlni
zakazniky a motivovat je k zadané akci. Jednim z nejdiilezitéjSich prvka stranky z hlediska
SEO je titulek. Je to z toho diivodu, Ze je hodnocen vyhledéavaci. Titulek stranky se zadava do
tagu <title>. Vyhledavaci tika, ¢eho se stranka tyka. Nastaveni spravnych titulki pfimo
ovliviiuje organickou navstévnost proudici z vyhledavaci. Mél by obsahovat sady vybranych
klicovych slov, podle kterych bude stranka dohledatelnd. Nasledné¢ mize titulek obsahovat

napiiklad nazev projektu ¢i spoleénosti (Reznigek, 2016).

Popisek stranky neboli meta description by mél uzivateli sdélit, co na strance nalezne,
a oslovit uzivatele tak, aby na stranku klikl. Vyhledavace zobrazuji zhruba 140, maximalné
vSak 160 znakd, neni tedy vhodné psat do meta description dlouhé texty. Tagem ,,alt™ text se
popisuji obrazky. Z hlediska SEO maji tyto tagy velky vliv pii vyhledavani konkrétnich
obrazki. Je velmi dilezité alt texty nepodcefiovat a fadné popsat kazdy obrazek (Reznidek,

2016). Zobrazeni metadat ve vyhledavacich je vidét na obrazku ¢islo 8.
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Obrazek ¢. 8 — Metadata

S Titulek

10 mytu o SEO (optimalizace pro vyhledavace) | AMI Praha a.s.
www.ami.cz » Publikujeme » Blog v Translate this page

10 mytd o SEO (optimalizace pro vyhledavace) 123. V prvnim dile seridlu o SEO se podivame do
mist, kde vedou deziluze a famy nad zdravym rozumem. \

Popisek

Zdroj: Google.com

Velkym vyvojovym pokrokem modernich webovych stranek je bezpochyby responzivni
webdesign. S velkym naristem uzivani chytrych telefont a tablet bylo zapotiebi zajistit, aby
se webové stranky zobrazovaly spravné apifehledné na vsSech typech téchto zafizeni.
Responzivity webové stranky se dosahuje pomoci procent, nikoliv pomoci pixell, jak tomu
bylo udiive vytvafenych webid. Takto navrzenad struktura se piizptsobuje jednotlivym
zobrazovacim zafizenim. Jednotlivé elementy stranky jsou zobrazovany v tzv. miizce, ktera je
rozd€lena na procenta. Jakmile se urcity element do miizky jiz procentudlné nevejde, je
posunut niZze na stranku, zaménén jinym elementem, nebo se vibec nezobrazi. Druhym
dilezitym faktem responzivnich webl jsou obrazky, které se pfizplsobuji podle S$itky
nez starsi weby. Dfive byla prace soustiedéna pouze na jeden typ zobrazeni. Modernost téchto
stranek ma bezpochyby ohromny vliv na uzivatele, ale také na vyhledavace. Pii vyhledavani
na mobilnich telefonech a tabletech vyhledavace upiednostiiuji prave tyto druhy webti. Weby,
které nejsou responzivni, hodnoti vyhleddvace zdporné. Podnikatelé by, i s ohledem na vyssi
cenu takto vytvorenych webovych stranek, neméli podceiiovat efektivitu tohoto designu ¢i

redesignu (Responzivni design, 2018).
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Obrazek ¢. 9 — Responzivni webdesign

A1 O C

Zdroj: (Responzivni design, ©2018)

DalSim velkym tématem v SEO je optimalizace zdrojového kdédu. Ta ma mimo jiné pifimy
vliv na rychlost nacitani stranek. Tento parametr je dllezity zejména pro uzivatele. Testy bylo
zjisténo, ze nacteni do 100 milisekund se povazuje za okamzitou reakci. U nacteni do jedné
vtefiny je znatelna prodleva, ale ukol nebyva pierusen. Kazdou dalsi vtefinou stoupd mnozstvi
uzivateld, ktetfi odchazeji (Nielsen, 1993). Tato informace je dulezita také pro vyhledavace,
které uptednostiiuji rychle nacitajici se webové stranky pied témi, které se nactou pomaleji.
Miru, jak dobie je provedena optimalizace kddu a rychlost nacitdni mohou ukazat néstroje
jako Google PageSpeed Tools nebo aplikace Pingdom (PageSpeed Tools). Google PageSpeed
Tools danou webovou stranku zanalyzuje a poradi, jaké kroky je vhodné ucinit pro zlepSeni.
Pingdom zméfi celkovy Cas nacitani webovych stranek i ¢as nacitani jednotlivych soubort
(Pingdom, ©2018). Mezi nejéastéjsi chyby v rychlosti nacitani patii pomald odezva serveru
(pro vyieseni je potieba mit pfedevsim kvalitni hosting), nekomprimované obrazky, Spatna ¢i
zadnd komprese CSS a Javascriptu (odstranéni prebytecnych mezer, textl, fadkt apod.)

1 ptili§ mnoho fontl (druhii pisma) (Kraken.io, ©2018).

ZvySovani hodnoty a kvality webovych stranek pro vyhleddavace je mozné pomoci zpétnych
odkazl. Kvalitni zpétné odkazy jsou bezesporu velmi dilezitym nastrojem v ramci SEO.
Zpétné odkazy se mohou kupovat ¢i vymeénovat. Ziskat tyto zpétné odkazy muzeme
pfirozenym zpusobem, registraci do katalogli, pomoci PR (tiskové zpravy, clanky),
publikovanim na cizich webech, tcasti ve forech a diskuzich, nebo také publikovanim na
blogu (Janouch, 2010, s. 125). Vyhledavace jsou v dnesni dobé velmi vyspélé a ¢asto umi

rozeznat, o jaké praktiky ziskavani zpétnych odkazi se jedna. Zpétné odkazy ptirozenou
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cestou hodnoti nejlépe. Ovsem casto je velmi t€zké docilit toho, aby se odkazy na firemni
webové stranky, zvlasté u nového projektu, vytvarely samovolné. Je potieba je alespon ze
zacatku podpofit naptiklad financné (Janouch, 2010, s. 125). Nejzndméj$im a Casto prvnim
krokem, kam je umistit vlastni zpétné¢ odkazy, jsou katalogy. Piidani odkazu do katalogu je
velmi jednoduché, coz je i divodem, pro¢ jsou katalogy vyhleddvac¢i vyhodnocovany velmi
slabé. Nejznaméjsimi ¢eskymi katalogy jsou Firmy.cz od spolecnosti Seznam.cz., najisto
a idnes (Jak psat web). Registraci do katalogii je vhodné peclivé promyslet, protoze nékteré
katalogy mohou pomoci, ale jiné naopak uskodit. U katalogti je tieba dat si pozor na tzv. link
farmy, které vyhledavace hodnoti negativné a webovou stranku mohou dostat do vaznych
problémil. Jednd se o specidlni obsahlé weby Citajici sta itisice stranek, které jsou
vzajemné propojeny zpétnymi odkazy, a tim se uméle navysuje tzv. Page Rank. Toto jednani

je pochopitelné penalizovano (Webyan).

1.3 Socialni média

Socidlni média jsou nedilnou soucasti internetového marketingu. Socidlni média mohou

nabyvat mnoha podob, obvykle se rozliSuji nasledujici typy:

e socialni weby — nejznaméjs$i forma, webové stranky slouzici pfimo k vytvareni
socialnich siti, patfi sem naptiklad Facebook;

e blogy — jedna z prvnich podob socialniho média, kratké textové ¢lanky ¢asto doplnéné
o fotografie;

e wiki — zahrnuji encyklopedie, jejichz obsah je tvofen samotnymi uzivateli;
nejzndméjSim predstavitelem je Wikipedia.com;

e podcasty — audio a video obsah nabizeny uZzivatelim po piihldSeni k odbéru, napft.
Apple iTunes;

e diskusni fora — dalsi z prikopnikl mezi socialnimi médii (diskusni férum se vzdy tyka
néjakého tématu a je spojeno s konkrétni komunitou, ¢asto v ramci rznych oborti);

e obsahova média — slouzi vyhradné k $ifeni & sdileni multimedidlniho obsahu mezi

uzivateli (typickymi pfedstaviteli jsou napf. YouTube ¢i Flickr (Mayfield, 2008).
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Vsechny tyto systémy dohromady vytvareji prostiedi socidlnich médii, pti¢emz spolu nékteré
spolupracuji a jiné naopak soupefi. V této praci jsou podrobnéji rozepsany socidlni sité

a blogy.
Dle A. Mayfielda jsou socidlni média zalozena na téchto principech:

e participace — médium by mélo podnécovat k pfispévkiim a jejich hodnoceni,

e otevienost — komukoliv je umoznéno aktivné se projevovat,

e oboustrannost — na rozdil od klasickych médii je zde i moznost komunikace,

e diraz na komunity — socidlni média by méla podnécovat vznik a rozvoj komunit,

e propojenost — socidlni média umoznuji snadna spojeni mezi ¢leny (Mayfield, 2008).

Tvorba strategie v socidlnich mediich pro malé podniky mé podle ¢lanku P. Kallase deset
zéakladnich krokti (viz nize). Nelze je brat jako dogma, ale spise jako doporuceni. Vlastni

strategii je tfeba na miru upravit pro konkrétni produkt. Kroky jsou:

e trefné a vystizné vysvétlit, co firma vyrabi,

e vyhledat podobné komunity,

e zjistit, kdo o produktu na socialnich sitich mluvi a naslouchat konverzacim,
e zjistit, kdo je nase cilova skupina a najit influencery,

e dozvédét se, co navstévnici znaji o produktu,

e prevést to, co firma déla, do jednoduchého vzkazu/hesla,

e naplanovat obsah,

e nastavit si SMART cile,

e zvolit kanaly, nastroje, distribuci,

e naplanovat analyzu vysledkt (Kallas, 2010, online).

Definici socidlnich siti je mnoho, vSechny se vSak shoduji ve spoleéném zakladu, a tim je
komunikace na déalku ve virtudlnich socialnich sitich. Diky socidlnim sitim je mozné sdilet
fotografie, informace, videa ¢i ndzory. Socidlni sit¢ 1ze definovat napiiklad jako ,,on-line
komunitu jednotlivcu, kteri si vymenuji zpravy, sdili informace av nekterych pripadech
spolupracuji na spolecnych aktivitach* (Ray, 2018). Dalsi definici uvadi David Knoke a Song
Yang ve své knize Social Network Analysis popisuje: ,,Socidlni sit’ je struktura slozena ze

skupiny akterii, kde nékteri clenové jsou spojeni mnozinou jednoho nebo vice vztahii. Tyto dve
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zakladni slozky jsou spolecné pro vice definici siti; napriklad: socidlni struktury mohou byt

representovany jako sité — tvorené uzly a mnozinou vazeb* (Knoke & Yang, 2008).

Diky velkému mnozstvi uzivatelii se socidlni sité staly velmi popularni platformou pro
podnikatelské a marketingové ucely. Dalsi pozitivni vlastnosti socidlnich siti je okamzitd
zpétna vazba uzivatell, na kterou je mozné ihned reagovat a tim flexibilné vyfesit jejich
aktualni problémy, pfani, pozadavky nebo touhy. Virtudlnich komunit je celd tada
a z hlediska marketingu se jedna o oblast velice zdsadni. Mezi hlavni socidlni sité, které jsou
dilezité pro internetovy marketing B2C a B2B podniki, patii zejména Facebook, Twitter,

LinkedIn a Youtube (Richter, 2014).

Obrazek ¢. 10 — Nejvice vyuzivand socialni média na B2C a B2B trzich na svéte

How Marketers Use Social Media
% of B2C and B2B marketers who use the following social platforms

@ @s2B

100%
88

80%

60%

40%

20%

. a1
ad ) $ &

@ @ @ * based on a 2014 survey among more than 2,800 marketers
@statistaCharts Source: Social Media Examiner

Zdroj: (Richter, 2014)
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Tato prace se vénuje té nejvice vyuzivané socidlni platformé, kterou je Facebook. Facebook
slouzi zejména ke sdileni multimedidlnich dat a ke komunikaci s dalS§imi uzivateli. Facebook
byl zaloZen v roce 2004 Markem Zuckerbergem, byvalym studentem Harvardské univerzity.

V Cervnu 2017 byly zaznamendny dvé miliardy uzivateli po celém svét¢ (Michl, 2017).
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Marketingovym vyzkumem FOCUS, Marketing & Social Research z fijna 2016 bylo zjisténo,
7e Facebook v Ceské republice pouziva 46 % dospélych obyvatel (Focus: Marketing and
Social Research, 2016). Velkou vyhodou oproti jinym socidlnim sitim je velky pocet
uzivateli a moznost ptresného marketingového zacileni a segmentace. Uzivatelé na svych
profilech sdileji velké mnozstvi osobnich dat a marketingové zacileni se tak stdva snazSim.
Z hlediska marketingu je nejzasadnéjs$i ziskavat odbératele a fanousky a s nimi pak sdilet
nejriznéjsi obsah. Takovyto systém je pro uspéch na Facebooku klicovy, nebot” diky tomu

danou stranku navstévuje stale vétsi pocet uzivateld (Janouch, 2010, s. 241).

Na mezinarodni konferenci Business & Social Science v Kuala Lumpur na téma ,,Strategic
Use of Social Media for Small Business Based on the AIDA Model*“ byla vroce 2014
navrzena strategie pro vyuzivani socialnich médii jako marketingového nastroje pro malé
podniky zalozené¢ho na modelu AIDA. Model popisuje chovani probihajici u zakaznika
ovlivnéného marketingovou kampani. Model AIDA byl Siroce aplikovdn pro on-line
marketingovou strategii, ale jeho pouzitelnost pro socidlni média nebyla neznama. Studie
zkoumala 22 malych podnikateld. Bylo zjisténo, ze tento model mize byt skutecné pouzit pii
vyuzivani socidlnich médii pro marketingové tcely. Navrhovana strategie slouzi jako voditko
pro malé podnikatele v oblasti strategického vyuziti socidlnich médii pro marketing. Dle této

studie se jednd o nasledujici kroky:
Tabulka ¢. 3 — Model AIDA
Kroky Strategie
a) Inzerovat na strankach socidlnich médii prostfednictvim brany socialnich médii,
jako jsou nuffnang.com a bannery.
b) Stat se stoupencem v jinych uétech socidlnich médii.
A ¢) Spravné pouzivat znaceni v socidlnich médiich.
Attention d) Vytvofit diskusi o produktu.
(Pozornost) e) Vyuzivat vyhledavace k vyhledani potencialnich zakaznikt.
f) Pouzivat doporuceni stavajicich zékaznikii nebo fanouska.

g) Pouzivat tradi¢ni marketingové strategie, jako jsou billboardy, letdky, samolepky,

silni¢ni ptehlidky a noviny.

27



I
Interest

(Zajem)

Desire

(Touha)

A
Action

(Akce)

h) Vytvaret kiizové vazby ve vSech socialnich médiich a na webovych strankach.
i) Inzerovat na internetovych strankach dodavatelti a spolupracovnikt (affiliate
marketing).

a) Poskytnout jasné informace o produktech, které obsahuji struény popis jejich
hlavnich rysi a cen.

b) Pouzit obrazky vyrobk.

¢) Poskytnout jasné informace o spole¢nosti (majiteli firmy), ktera obsahuje jméno

spolecnosti (nebo vlastnika), kontaktni ¢islo a odkaz na web.
d) Poskytovat v€asné a aktudlni informace o nabizenych produktech nebo sluzbach.

e) Jakmile je novy produkt uvolnén, inzerovat rychle v socialnich médiich.

a) Uvadét promo akcee.

b) Organizovat soutéze.

¢) Pravideln¢ aktualizovat ,,sténu‘ socidlnich médii.

d) Zajistit chytlavé poznadmky s atraktivnimi snimky pravidelnych vyrobki.
e) Sledovat komentate a zpétnou vazbu od nésledovniki a rychle reagovat.

f) Nabizet dobré predprodejni zdkaznické sluzby.

a) Jasny proces objednavani.
b) Jasné informace o platebnich moznostech.

¢) Moznosti doruceni (samoobsluha / doruceni).

Zdroj:(Shahizan, 2015)

Do socidlnich médii patii také blogy (diive weblogy), které slouzi k pravidelnému
zvefejiiovani ¢lankti. Pomoci ¢lankd se da velmi efektivné posilovat webova stranka
z hlediska SEO. Pomoci blogovani se podporuji stranky se zpétnymi odkazy, které maji velmi
pozitivni vliv na hodnoceni stranek. Déle je mozné diky blogu zapojit navstévniky do akce, je
to prostor pro vyjadieni jejich nadzorti formou komentéit, které vyhleddvace hodnoti také
velmi kladné. Dal§im pifinosem blogu je sdileni, rozSifujeme tak moznost sdilet webové
stranky a tim znovu ziskavat zpétné odkazy. Vhodna muize byt i spoluprace s tzv. blogery,

kteti po dohodé¢ produkt publikuji a prolinkuji odkazy na dané stranky. Blogy tedy hraji velmi
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dilezitou ulohu pfi rozsitovani okruhu uzivatelli, ale hlavné¢ maji pozitivni vliv na celkové

zviditelnovani se na internetu (Janouch, 2010, s. 225).

Pomérné novym pojmem vyuzivanym v socialnich médiich je viralni marketing. Tento vyraz
se objevil v 90. letech 20. stoleti. Casto se uvadi, Ze viralni marketing je jednou z forem
,word of mouth* formy marketingu. V ptekladu se jedna o pfedavani reklamniho sd¢leni ,,od
ust k ustim®, $iti se od jednoho Clovéka k druhému (Janouch, 2014, s. 183). Americka
asociace Word of mouth marketingu (WOMMA) jej definuje jako: ,,Ddvani lidem ditvod
bavit se o vasich produktech a usnadnovat tuto konverzaci.** Viralni marketing vytvaii sdéleni
o produktu za tcelem ustniho ¢i elektronického Sifeni. Vyhodou virdlniho marketingu je
rychlost takového Sifeni. Muze se §ifit ve formé obrazku, textu a zejména videa. V dnesni
dobé¢ je sd€leni Sifeno predevsim prostifednictvim sociadlnich médii nebo e-mailem (Janouch,
2014, s. 184). Dle ¢lanku na téma Viral Marketing Works Best With Emotional Appeals
(¢asopis Journal of Marketing) ovliviiuji rtizné typy reklam vysledky odlisné. Zatimco
emotivni reklamy zvySuji sdileni, informacni reklamy podporuji hodnoceni znacky
a pravdépodobnost nakupu. Viralita se vytvaii kombinaci emocionalni a informacni reklamy

za pomoci vysoce kreativniho sdé€leni (Ezgi, A., Berger, J., ©2017).

1.4 Bannerova reklama, Google Adwords a Sklik

On-line reklama je jednou z mnoha zpisobli marketingové komunikace. Zpocatku byla na
internetu vyuzivana plo$nd reklama ve formé reklamnich bannert, kterd se stala velmi
oblibenou atcinnou. Tento fakt zplsobil masivni rozSifeni. Uzivatelé byly zahlceni

bannerovou reklamou a tato zahlcenost zptisobila pokles jeji uc¢innosti. To se vSak netyka Pay

Per Click (PPC) reklamy. Pay Per Click znamend v piekladu cena za proklik. PPC reklama je
jednou z nejucinnéjSich forem marketingové komunikace na internetu, jelikoz se stejnym
rozpoc¢tem piivadi tato forma reklamy vice navstévnikid nez jiné typy (Janouch, 2014, s. 77).
Je zobrazovéna jen lidem, ktefi hledaji urcité informace pomoci vyhleddvaci nebo
vyhledéavaji alespont podobny obsah. Jedna se o ptesné cileni. Velkou vyhodou je relativné
nizka cena a vysoka efektivnost. Uzivatel si zadd do vyhledavace libovolné slovo a diky tomu
se mu zobrazi reklama, kterd s hledanym slovem souvisi. Zobrazeni reklamy zadavatele zatim
nic nestoji. Platba se vlastnikovi webovych stranek bude zapocitdvat az tehdy, kdyz si

potencialni zdjemce reklamu rozklikne. Diky této formé reklamy uz neni potfeba platit za
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kazdé zobrazeni reklamy, ale jen za uskutecnény proklik. Déle jsou PPC reklamy dobie
méfitelné, s ¢imz souvisi i to, Ze je mozné mit veskeré vydaje pod kontrolou. Velkou vyhodou
jsou také informace o zdkaznicich, diky kterym je mozné na né 1épe cilit. Nevyhodami jsou
hlavné neustald kontrola, sledovani a nutnost provadéni zmén v kampani (Janouch, 2014, s.
94). Mezi nejznaméjsi PPC systémy ve svété patii Adwords od firmy Google a v Ceské
republice Sklik od firmy Seznam. Dal$imi znamymi PPC systémy je také naptiklad Facebook
a Etarget (Adaptic: PPC, ©2005-2018).

Cesko dlouhodobé patiilo mezi zemé s unikatnim jevem, kterym byl tuzemsky internetovy
vyhledava¢ Seznam. Seznam byl jeSt¢ vroce 2011 vyuzivanéjSim vyhleddvadem nez
americky Google. S rozvojem doplikovych sluzeb spole¢nosti Google se ale podil ¢eského
Seznamu kazdym rokem zmensuje. Z vyzkumu spolecnosti Evisions z roku 2017 vyplyva, ze
jiz 68,6 % sledovanych jedinct a podnikli dava prednost vyhledavaci Google (Vidim, 2017)
V ptiloze €. 1 je zndzornén vyvoj navstévnosti vyhledavact Google a Seznam od roku 2014

do roku 2017.

Google Adwords patii mezi reklamni sluzby, které vyuzivaji inzerenti, ktefi chtéji byt
zobrazovani v hornich pozicich ve vyhledavac¢i Google. Google Adwords je diky svym
funkcim nejpouzivanéj$im a nejpropracovangj$im reklamnim systémem na svété (Janouch,
2014, s. 95). Ve vyro¢ni zpravé Google zvetejnil, ze ptijem za rok 2017 €inil 31,91 miliard
dolart. Aplikace Google Adwords vytvari Googlu nejvétsi ptfijmy s podilem 43 % na
celkovych pfijmech. (D‘Onfro, 2018) Velkou vyhodou Google Adwords je, Ze zde nejsou
stanoveny zadné minimalni vydaje a svlij rozpocet si uzivatel fidi sam. Muize si vybrat, kde se
budou reklamy Adwords zobrazovat, nastavit rozpocet, ktery mu vyhovuje, a snadno méfit
ucinek reklam. Tato aplikace poskytuje mnozstvi nastrojii a funkei, které umoziuji efektivni

planovani, vytvateni, upravy a méreni PPC kampani (Google: Napoveda AdWords, ©2018).
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Obréazek €. 11 — Umisténi placenych inzerati na Google Adwords
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Prvnim krokem pfi sestavovani Google Adwords kampané je stanoveni, o jaky typ kampané
se jednd. Zde se mize jednat o vyhledavaci sit, ktera umi zobrazovat jen textovou reklamu
v Google vyhledavacich, obsahovou sit), kterd zobrazuje grafické i textové typy reklam. Tento

4%

druh reklamy se zobrazuje napfi¢ internetem na partnerskych strankach sit¢ Google.
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Obsahova sit’ se zobrazuje podle toho, jaké cileni bylo v Google Adwords zvoleno. Na

nasledujicich dvou obrazcich je demonstrovan rozdil mezi vyhledavaci siti a obsahovou siti

(Marketingppc, ©2018).

Obrazek ¢. 12 —

.

Zdroj: Google
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DalSim typem kampané jsou Google Néakupy. Tato kampan nabizi obrazkové reklamy se
struénym popisem a cenou. Tento typ reklamy je zobrazen na obrazku nize (Marketingppc,

©2018).

Obrazek ¢. 14 — Nakupy Google
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Vybaveni: Pfirodni materidly, Kolébka i houpaéka, Multifunkéni vyuziti, Moderni design|  _ B

Zdroj: Google

Poslednim typem Google Adwords kampané je videoreklama. Tyto reklamy se zobrazuji
hlavné vsiti Youtube. Videoreklama se zobrazi pouze nastavené cilové skupiné a je
zadavatelem reklamy placena jen v piipade€, Ze ji uzivatelé zhlédnou. Nastaveni kampani se
u kazdého typu technicky lisi. Tato prace se zamétfuje predevsim na kampané ve vyhledavaci

siti (Marketingppc, ©2018).

Druhym krokem po zvoleni vhodné kampang je stanoveni cilli, rozpoctu a doby trvani. Stejné
jako v jinych podnikovych aktivitich mohou byt i cile rizné. Cilem muze byt prodej sluzby
nebo produktu, ale také pocet relevantnich navstév, pocet registraci a dalsi. Cilem tedy
nemusi byt vzdy pouze aktudlni zisk, ale miize se jednat o promyslené kroky, které prinesou
zisk v budoucnu. Ttetim krokem je volba klicovych slov. Analyza klicovych slov byla
popsana v ptedchozi kapitole a plati zde vSechna piedchozi doporuceni (Janouch, 2014,

s.109-111). Nasleduje tvorba kampani. Reklamni kampané zahrnuji reklamni sestavy
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s pridélenymi klicovymi slovy. Cely proces vytvofeni Google Adwords kampané je zobrazen
v ptiloze €. 2. VSechny marketingové aktivity, které jsou provadény, musi byt konzistentni
a nastaveny tak, aby co nejvice odpovidaly reklamnimu sdéleni. Vstupni stranka neboli
landing page musi byt srozumitelna, ptehledna a méla by smétovat k cili kampané (Janouch,
2014, s.126). VSechny kampan¢ je nutné pribézné méfit, testovat a upravovat (Janouch, 2014,

s. 111). Vyuziti a postupy analytickych néstrojli jsou popsany v dalsi kapitole.

Nejpouzivangjsim ceskym PPC reklamnim systémem je Sklik. Sklik je reklamni systém
provozovany Ceskym vyhleddvacem Seznam. Vyhledavac Sklik neni tak propracovanym
reklamnim systémem jako je Google Adwords, ale i tak ma podobné moznosti zobrazovani

textovych a grafickych reklam ve vyhledavani (ESOnet.cz, ©2007-2018).
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Obrazek ¢. 15 — Umisténi placenych inzerat na Sklik

Internet  Obrazky Videa Clanky Firmy Mapy ZboZi  Slovnik
SEZNA'M-CZ Détské kolébky n

8 Détské kolébky - Skladem — z kvalitniho bukového dreva
scarlett.cz/detska-kolebka

Détské kolébky na koleckach, od Eeského vyrobce. Skladem, ihned odesilame k Vanj.
® Drahénska 500, Novosedlice

» Détska kolébka — nejbaby.cz
nejbaby.cz/detska/kolebka [ Rekiama |
Poridte novorozencim kolébku pro lepsi spanek. Doprava nad 2000,- zdarma.

Ochranné mantinely Kapsare
Chrani¢e matraci Hracky

B Détské postylky a kolébky
babywelt.cz [Rekiama |

Znackoveé vysoce kvalitni vyrobky. Bezpecny, pohodiny a zdravy spanek.
® Dvorecka 359/4, Praha

Krasné détské kolébky — FAVI.cz - vyhledavac nabytku
favi.cz/detske-kolebky | Rekiama
Nabidka od vice neZ 200 obchodi s nabytkem a dekoracemi na jednom mistél

Détské kolébky > Firmy.cz
Kojenecké a détskeé zbozi - Marie Zelenkova
Prodej kojeneckych potieb (v ) 4
Spanovského 172, Pacov Web  Trasa

+420 565 444 106

Detske-artex.cz
I On-line prodej obleceni a dopliikd (%)) 4
o Krkono$ska 27, Vrchlabi Web Trasa
+420 604 203 503

Zdroj: Autor

1.5 Analyzy a vyhodnocovani marketingovych aktivit

Analyzy, testy a vyhodnocovani jsou pro webové projekty velice dulezité. Méfeni ucinnosti
marketingové kampané¢ na internetu ma oproti klasickym formam nespornou vyhodu, méfit
lze v podstaté cokoliv. Nejcasteji se méti pocet zobrazeni, pocet prokliki, mira prokliku (CTR
= Click through rate), cena za proklik (CPC = Cost per click), pozice inzeratu, pocet konverzi,

mira konverze a dalsi. Existuje n€kolik ndstroji a technik, které se timto vyhodnocovanim
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zabyvaji. V této Casti jsou popsany zakladni néstroje, které se daji pro vyhodnoceni vyuzit
(Janouch, 2014, s. 316).

Prvnim néastrojem je Google Analytics, jeden z nejpouzivanéjSich analytickych néstrojii na
svéte. Vyhodou je, ze je k dispozici zcela zdarma a od roku 2007 navic v ¢eském jazyce. Staci
mit pouze ucet Google a vlozit timto nastrojem vygenerovany javascriptovy kod na vlastni
webovou stranku. Tento kod je nutny vlozit do kazdé stranky, kterd ma byt méfena. Nasledné
Google Analytics zaznamendva data do prehledii. Mezi ty nejdilezitéjsi patii napiiklad pocet
navstévnikli za dané obdobi, pocet novych a vracejicich se navstévnikl, pocet zobrazenych
stranek, praimérny pocet zobrazenych stranek za navstévu, doba stradvend na strance, mapa
ptistupti — zem¢, mésto, zdroje pristupt nebo také klicova slova, pomoci nichz se navstévnik
na web dostal. Mnozstvi piehledl lze navic mezi sebou kombinovat, a tim mohou vznikat
analyzy, které web neustale zdokonaluji. Dalsi dilezitou vyhodou Google Analytics je, Ze si
uzivatel mize do tohoto nastroje pridavat dalsi dil¢i cile atim zaznamenavat napiiklad
objednavky, navstévy cilenych stranek a dalsi informace. Nasledné je mozné u téchto dat
mapovat, pies jaké stranky se uzivatel k cili dostal ¢i kde nastavaji komplikace a cely proces

tak analyzovat (Jak psat web: Google Analytics).

Obrazek ¢. 16 — Google Analytics — menu

¥ Vsechny idaje o webu ~
Q  Prohledavani prehledd ana Domovska stranka Google Analytics Kdy vas uzivatelé navstévuji?

Y DOMOVSKA STRANKA Uzivatelé Navétévy Mira okamzitého opusténi ni navétévy Poet uzivateli podle denni doby Aktivni uZivatelé right now

Doba ti
— e 272 295 77,63% g min 0

Zobrazeni sirénky za minutu

s. poslednich 7
Prehledy o 4

@  VREALNEM GasE
2 rusLKuM
Be  AkviZIcE

BN cHOvANi

919 tentq vibér dat nejsou k dispozici

Posledni dny (7) v PREHLED PUBLIKA > Posledni dny (30) v PREHLED V REALNEM CASE >

Jak ziskavate uzivatele?

Kanal navstévnosti Zdroj / médium Odkazy Névétévy podle zemé

Q  oBUEVWLITE

& srivce

Zdroj: Autor
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Druhym néstrojem slouzicim ke sledovani a vyhodnocovani kampani muze byt i aplikace
Google Adwords. Podstatna je zde funkce sledovani konverzi, kterd umoznuje vyhodnoceni
pfinost a ziskd plynoucich z reklamni kampané (Janouch, 2014, s. 316). Dale je zde vidét
pocet proklikli, zobrazeni, primérnou cenu za proklik (CPC), primérnou reakci na zobrazeni
(CTR) ajiné. Také je mozné vyhodnocovat, které prvky reklamy je nutné upravit, které

4

funguji dobfe a které neptinasi zadny uzitek.

Tretim, pomérné novym nastrojem v tomto oboru je Marketing miner. Jeho zakladatelem je
cesky marketingovy specialista Filip Podstavec. Jedné se o néstroj pro SEO a marketingové
specialisty. Jeho hlavni doménou je Siroké spektrum sbéru dat a s nimi spojené analyzy.
Nastroj obsahuje mnozstvi nastrojii pro analyzu klicovych slov, hledanost, data z vyhledavaca
a naSeptavact ¢i zjiSténi vstupnich stranek. Tento projekt nemd mezi Ceskymi nastroji
adekvatniho konkurenta a ma velky potencidl stit se jednim z hlavnich leaderd i ve svéte.

(F.Podstavec, ©2014)
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2 Kolébky 2Parents

Détska kolébka slouzi novorozencim ke spanku a odpocinku. Jeji pouziti je vhodné pro
miminka, kterd jesté¢ neumi sedét ¢i stat. Kolébka umoznuje predevsim snadnéjsi uspavani
ditéte. Diky kolébavému pohybu dit¢ 1épe usne a pfitom nemusi byt v naruci své matky.
Potieba spanku je pro vyvoj miminka velmi dulezita, proto prospi vétSinu dne. Pfedchiidcem
détské kolébky byly takzvané konousky. Konousky byly kusy latek zavéSené na provazech.
Vyhodou téchto konousek byla jejich snadnd premistitelnost. Bohat$i rodiny si mohly
potfizovat kvalitngj$i, dfevéné konousky. Takovéto kolébky uz musely byt zavéSeny na
kovanych zeleznych ty€ich. Zdobeni a konstrukce kolébky bylo rozdilné mezi kraji a velmi
unich zélezelo na Sikovnosti a zru¢nosti truhlafe. V chudsich krajich byly kolébky spise
malované a v bohat§ich zase zdobené slozitymi vyfezdvanymi ornamenty (Minaf, 2009).
V piedeslych letech se tento druh nabytku prakticky nepouzival, i kdyz bylo dokazéano, ze
bo¢ni kolébani ma ukliditujici ucinek na rozdil od kolébani piedozadniho, které podle
psychologt aktivuje mozek (Kanicka, 2011). V soucasné dob¢ se ale tato metoda uspavani
déti opét vraci. Na trhu nalezneme jak klasické détské kolébky, tak i jejich obdoby. Dnes se
vyrobci snazi o multifunkéni a designové zajimavé kolébky. Jednou ztéchto modernich
kolébek je i houpaci kolébka 2Parents. Kolébka je vytvofena z dubového dieva oSetfovaného
ptirodnim olejem. Pevny rost poskytuje spravnou oporu patete. Velkou vyhodou kolébky je
jeji moznost polohovani. Toto polohovéani oceni hlavné maminky s détmi, které maji tzv.
refluxni chorobu. Kolébka umoziiuje houpani v§emi sméry a poméha tak miminku usnout
nebo ho utiSit. Dit¢ se miize houpat i samo a tim pfirozen¢ posiluje hluboké vnitini svaly
a podporuje tak sviij zdravy fyzicky vyvoj. Ke kolébce je mozné dokoupit i prislusenstvi, jako

jsou naptiklad kolecka, matrace nebo piebalovaci pult (2parents).

V této praci jsou cilovou skupinou stavajici i budouci maminky, kterym zalezi na tom, aby
jejich déti mély co nejzdravejsi a nejkvalitngjsi spanek. Déle to jsou maminky s détmi, které
maji tzv. refluxni poruchu, tzn. vraci se jim jidlo z zaludku do ust. Tuto kolébku oceni také
rodice, kteti kromé funk¢énosti vyhledavaji také origindlni a designové provedeni, kolébka ma
vkusny minimalisticky vzhled. Prvotné€ byla v této praci urcena cilova skupina zen ve véku od
23 do 33 let. Toto rozpéti bylo odvozeno od primérného véku prvorodi¢ek. Dle ceského
statistického ufadu praimérny veék zen pii narozeni prvniho ditéte byl v roce 2016 dvacet osm

let (Cesky statisticky vrad, 2017). Viz obrazek &.17.
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Obrazek ¢. 17 — Primérny veék Zen pii narozeni 1. ditéte v letech 1950-2016
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Zdroj: (Cesky statisticky irad, 2017)

V priitbé¢hu méfeni bylo toto rozpéti upraveno a horni hranice byla nastavena na ctyficet let.
Dtivodem byl fakt, ze se nemusi jednat jen o prvorodicky, ale i o rodic¢ky, které nebudou rodit
poprvé. Mezi z4jmy cilové skupiny, které byly v nabidce u facebookové kampanég, patii
matefstvi, rodi¢ovstvi, svatby, rodina a luxusni zbozi. Kampané budou probihat po celé Ceské
republice. Nastavenym komunika¢nim jazykem bude cestina, anglitina a rustina. Cilova

skupina se nastavuje hlavné pro facebookovou kampari.

Ze studie, kterd byla zvefejnéna ve Facebook news vyplyva, Ze nejlepsi dobou pro osloveni
budoucich nebo stavajicich maminek je brzké odpoledne, tedy doba mezi polednem a tieti
hodinou odpoledni. Také je dle této studie vhodné pracovat s tim, ze se maminky velmi ¢asto
pripojuji na Facebook ptes mobilni telefon. Stranky by tedy mély mit i mobilni verzi a byt pro
mobilni telefony responzivni. Vysledky ze studie Facebook news potvrzuje naptiklad studie
z CommPro. Ta uvadi, ze 89 % matek se pfihlasi na socidlni sit¢ pfes své mobilni zafizeni.
Dale bylo zjisténo, ze maminky kladou velky diraz na doporuceni ostatnich, az 44 % si
koupilo produkt na zdklad¢ doporuceni od svych kamaradek na socidlnich sitich. Dal$Sim
zjisténim bylo, Ze slevy jsou pro 78 % matek jednim z hlavnich divodii, pro¢ se stanou

fanynkami stranky (Paparsenos, 2013, Facebook business, 2014).
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Konkurence kolébek 2Parents byla ur¢ena na zédklad€ porovnavani umisténi stranek pii zadani
klicovych slov neboli Search Engine Results Page (SERP). Konkurenti, ktefi cili na stejna
klicova slova, at’ uz v placenych vysledcich vyhledavani ¢i v pfirozeném zobrazeni, jsou
uvedeny v nasledujici tabulce. Placeny konkurent je takovy, ktery vyuzil Pay Per Click (PPC)
reklamy od Google Adwords aneplaceny konkurent je ten, ktery se organicky neboli

prirozené zobrazil ve vysledcich vyhledavani.

Tabulka ¢. 4 — Konkurence kolébek 2Parents

Kli¢ové slovo Konkurent placeny Konkurent neplaceny
Kolébka pro miminko Favi.cz Spuntik.cz
Kolébka na miminko Biano.cz Spuntik.cz
Kolébka pro déti Ikea.com Spuntik.cz
Houpaci kolébka Detskydum.cz
Drevéna kolébka E-cipisek.cz
Détské kolébky Favi.cz Spuntik.cz
Détska kolébka Favi.cz Spuntik.cz
Drevéna kolébka pro miminko Scarlett.cz E-cipisek.cz
Houpaci kolébka pro miminko Spuntik.cz
Détska kolébka pro miminko Spuntik.cz
Détska kolébka na koleckach Spuntik.cz
Kolébka na koleckach Spuntik.cz
Multifunké¢ni kolébka Detskyruzek.cz

Zdroj: Autor

Z tabulky je ziejmé, Ze nejvétsim placenym konkurentem je Favi.cz a nejvétsim neplacenym

konkurentem je Spuntik.cz. Firma Favi.cz se specializuje na vyhledavani prodejcti nabytku,
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dekoraci a inspiraci pro domacnost. Jedna se o vice nez 53 ovéfenych e-shopt i kamennych
prodejct na jednom misté. Firma Spuntik.cz je obchod s détskymi potfebami. Spuntik.cz mé

e-shop i kamennou prodejnu.

Pomoci aplikace Marketing Miner, kterd méfi, jakou ma stranka pozici pii zadani konkrétnich
klicovych slov bylo zji§téno, Ze microsite 2Parents se nenachdzi mezi prvnimi Sedesati
pozicemi ani v jednom piipad€. Znamena to, ze je ve vyhledavaci zobrazovana velmi nizko
a zdkaznik by ji dohleddval pomérné obtizné. Aplikace Marketing Miner je placena, ale
umoznuje pouzit zkuSebni verzi, kterd dovoluje otestovat pozici microsite pouze pro pét
klicovych slov nardz. Z toho divodu jsou kli¢ova slova rozdélena do skupinek po maximalné
péti slovech. Predpokladand zména pozice aumisténi microsite ve vyhledavacich bude
dilezitd pfi hodnoceni uspéSnosti kampani. Dulezity bude posun ve vyhleddvani smérem
nahoru, blize k prvnim vysledkiim vyhleddvani. Data z vystupu pied spusténim kampani jsou

vidét na obrazku nize.

Obrazek €. 18 — Pozice ve vyhledavaci Google

Domain SERP Feature Google Google Search Volume v
kolébka pro miminko  https://www.2parents.cz/ +60 1000
drevéna kolébka https://www.2parents.cz/ +60 90
kolébka na miminko  https://www.2parents.cz/ +60 40
kolébka pro déti https://www.2parents.cz/ +60 30
houpaci kolébka https://www.2parents.cz/ +60 10

Input Domain SERP Feature Google Google Search Volume v
multifunkéni kolébka https://www.2parents.cz/ +60 480
kolébka na koleckach https://www.2parents.cz/ +60 50
détska kolébka na koleckdch  https://www.2parents.cz/ +60 40
drevéna kolébka pro miminko  https://www.2parents.cz/ +60 20
houpaci kolébka pro miminko  https://www.2parents.cz/ +60 20
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Domain SERP Feature Google Google Search Volume v

détska kolébka https://fwww.2parents.cz/ +60 320

détské kolébky https://www.2parents.cz/ +60 170

Zdroj: Autor

Jako hlavni komunika¢ni kandaly jsou vyuzivany Microsite a socidlni sit’ Facebook. Microsite
2Parents je predpokladem pro méfeni vSech kampani. Zde se bude sledovat, méfit a také
vyhodnocovat uspésnost jednotlivych kampani. Zejména se bude méfit navstévnost, pocet
proklikii do objednavkového formuldfe a pocet dokoncenych objedndvek. Microsite se
soustfed’uje pouze na specifické informace, které se tykaji kolébky 2Parents. Cilem microsite,
jak jiz bylo zminéno v teoretické ¢asti, je poskytnout navstévniklim srozumitelné informace
o produktu. Pro vytvoreni microsite 2Parents byl pouzit redakéni systém spolecnosti Joomla.

Microsite 2Parents je vidét na obrazcich nize.

Obrazek ¢. 19 — Microsite 2Parents

MULTIFUNKCNI KOLEBKA
2PARENTS

MULTIFUNKCNI ZAVESNA KOLEBKA PRO

MININKO Z BIO BAVLNY A PRAVEHO
DUBOVEHO DREVA OSETRENEHO PRIRODNIM
OLEJEM, S ROSTEM A PLNOHODNOTNOU
MATRACI. DALE S MOZNOSTi PREBALOVACIHO
PULTU A DESIGNOVYCH KOLECEK.

Objednat Na&s pfib&h
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Kolébka 2Parents s prebalovacim pultem a designovymi
kolecky

Kolébka se dFevénou nastavbou Kolébka s prebalovacim pultem  Designova kolébka na koleckach

- zadbranou
Méte-li doma malo mista, miZete si pofidit na Chcete-li mit miminko p¥es den v jiném pokoji nez
Doporu&ujeme ke zvySeni bezpe&nosti pohyblivéjsich kolébku pFebalovaci pult, na kterém miminko pFes noc, designova kolecka vam d p
miminek pFi spani (cca od doby, kdy se miminko krésné& pFebalite nebo na ném budete s miminkem s kolébkou.
zaliné p ) a pfi hrani. Na ba tim cvicit. Sklada se z hnizdetka ze 100% bio baviny a
prodluZuje dobu, po kterou maze miminko vyuZivat nepr kavé d Y Iné pFebal

kolébku ke spani. Mimoto se diky dFfevéné nastavbé z podloZky z koZenky. PFebalovaci pult Ize umistit

kolébky stava v podstaté i détska ohradka. pFfimo na kolébku a nebo kolmo na ni.

Kolébka a houpacka 2Parents

Jedinec€né reSeni pro spani, prebalovani a
zabavu i pohodli miminka.

Objednavkovy formular

2PARENTS - TRUHLARSTVI ANTONIN HANUS +420 731 868 821 - hanus@kolibky.cz
Bfly Potok 401, Hejnice 46362, Ceska republika

www.kolibky.cz
T: +420 605 777 755 V3eobecné obchodnf podminky
WhatsApp: +420 605 777 755
E-mail: iInfo@2parents.cz

Webdesign By Antonin Bouchal

Zdroj: Autor

Dalsim komunika¢nim kanalem je Facebook. Facebook je vytvofen nejen pro kolébku
2Parents, ale i pro dalsi produkty znacky, jako je naptiklad postylka 2Parents. Vzhled a ¢ast

obsahu facebookové stranky je vidét na obrazcich nize.
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Obrazek ¢. 20 — Facebookova stranka 2Parents

—

‘ o~ (]
2Parents B R
@2Parentsdesign » e\

Hlavni stranka - ~ .
s

Prispévky
& Tosemilibi X\ Sledovat 4 Sdilet -+ Poslat zpravu

Hodnoceni ! & - Lod s
Fotky 3

# stav [8] Fotka nebo video W~ Q  Hiedat piispévky na této strance
Komunita
Videa @ Napiste néco na tuto stranku... Piispévky navitévniki
Informace

@ 2Parents: }¢ (- citi se slavnostné) 0o

13 bfezenv 11:43 - ©

UZitny vzor pro Kolébku 2Parents

Budte prvni, kdo pfida prispévek.

Vytvorit prispévek

Cedtina - English (US) - Slovenina
Espafiol - Portugués (Brasil)

Soukromi - Smiuvni podminky - Reklamy
Volby reklamy [> - Cookies - DalSi ~
Facebook © 2018

Zdroj: Facebook

44



3 Metodologicka Cast

S ohledem na rozpocet podniku byly zvoleny pouze néstroje linkbuilding, ktery je ptfedevsim
soucasti zlepSovani SEO, Facebook, ktery je vhodnym nastrojem on-line reklamy a zaroven
Google Adwords nastroj, ktery je také soucésti on-line reklamy. Nastroje tykajici se on-line
marketingu byly spuStény na tfi testovaci dny a ndsledn¢ upraveny. Rozpocet na kazdou
kampan byl pro vSechny nastroje stejny, 1000 korun ¢eskych. Kampané budou probihat tak
dlouho, dokud nebude vyuzita celd castka vyclenénd nakonkrétni kampané.
U linkbuildingové kampané se jednd o jednorazovou utratu. Kampan Facebook a Google
Adwords bude spusténa na takovou dobu, dokud nebudou vyuzity vSechny investované
zdroje. Efekty jednotlivych kampani se odlisi tim, ze se do html kdédu webové stranky vlozi
konverzni kod (Facebook ma Facebook Pixel), ktery pfesné urci, odkud dany zakaznik pfisel.
Timto se rozd€li zédkaznici, ktefi navStivi microsite 2Parents z linkuildingové kampang,
facebookové kampané nebo z Google Adwords kampané. Diky tomu, ze tento kod bude
umistén na nékolika mistech na microsite a vSe se bude zaznamenavat, bude mozné zkoumat
chovani jednotlivych zdkaznikti. Hodnoceni uspeSnosti kampani bude zalozeno na
navstévnosti stranky, poctu proklikti do objednavkového formulaie a poctu dokoncenych
objednavek. Cilové metriky budou meéfeny v programech Marketing Miner, Facebook,
Google Analytics a Google Adwords. Na zéklad¢ vysledkli z analyz pak budou doporuceny
i dalsi kroky, které by mohla spole¢nost v ramci internetového marketingu podniknout. Cilem
vyzkumu je komparace efektivity téchto tii nastrojl, ale kazda z uvedenych kampani bude mit
navic isvé vlastni vyhodnoceni. V nasledujicich podkapitolach je popsan proces spusténi
jednotlivych kampani, ktery je rozdélen podle kampani na linkbuilding, Facebook a Google
Adwords.

3.1 Budovani zpétnych odkazii — linkbuilding

Zlepsovani SEO byla vénovana kapitola 1.2. Postup pii budovani zpétnych odkazi bude
takovy, ze vyrobce kolébek bude zaregistrovan do katalogli a budou napsany ¢lanky, které se
publikuji na né€kolika webech. Jak jiz bylo zminéno v teoretické ¢asti, nékteré zpétné odkazy
mohou byt bezplatné a nékteré jsou placené. V této kampani budou za poplatek ¢lanky,
registrace do katalogii naopak zdarma. Za publikaci kazdého ¢lanku firmy bylo inkasovano

cca 200 korun ¢eskych. Priméarnim cilem linkbuildingu je vylepSeni hodnoceni vyhledéavaci.
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Z toho davodu se utohoto druhu kampané predpokladd, Ze pti hodnoceni a porovnani
s ostatnimi  kampanémi (zaloZenymi na mife navsStévnosti stranky, poctu prokliki do
objednavkového formulare a poctu dokoncenych objednavek z dané kampané) bude tato
kampan v téchto parametrech pravdépodobné slabsi. Linkbuilding je na rozdil od ostatnich
nastrojii nastroj dlouhodoby a vysledky se projevuji pozdéji. Vyhodnoceni této kampané
probéhne tak, Ze pomoci aplikace Google Analytics bude nejprve zjistén pocet navstévnika,
pocet prokliki do objednavkového formulare a pocet dokoncenych objednavek z katalogi ¢i
¢lankd na microsite 2Parents. Tento vysledek se néasledné porovné s ostatnimi kampanémi.
Dale probéhne individualni analyza kampané, kde bude méfena zmeéna pozice stranky
2Parents ve vyhledavacich. Tato zména se zjisti pomoci aplikace Marketing Miner.
V kapitole 2 je jiz tato analyza provedena. Z vysledkii vyplyva, ze spolecnost je na pozici ve
vyhleddvani na misté¢ 60+, coz znamend, ze je vyhledavac¢i hodnocena velmi slabé. V této

analyze se bude porovnavat pozice pred a po realizaci kampané. Nize jsou vypsany vSechny

katalogy, kam bude

WWW.e-region.cz
www.ekatalog.cz
www.poctivefirmy.cz
www.cesko-katalog.cz
www.inform.cz
www.linkuj.cz
WWWw.megainzerce.cz
www.toplist.cz
www.seznam-firem.unas.cz
www.pagerank.cz
www.netfirmy.cz

www .krizovatka.eu

v ramci kampané zaregistrovana.

www.itkontakt.cz
www.atlasfirem.info
www.lokola.cz
www.abc.cz
www.mojeokoli.com
www.zivefirmy.cz
www.business.center.cz
www.webdesigneri.cz
www.detail.cz
www.adresarfirem.cz
www.abeceda.abc.cz

www.aaapoptavka.cz

Dal$im zminénym nastrojem, ktery bude vyuzit v rdmci budovani zpétnych odkazi, jsou
¢lanky. Clanky se musi obsahové lidit, aby nebyly duplicitni. Duplicitu vyhledavage hodnoti

negativné. Jednd se o jednostrankové ¢lanky, které maji za kol zvysit hodnotu stranek pro
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vyhledéavace i zvyseni povédomi o produktu. NizZe jsou vypsany vSechny servery, kde budou

PR ¢lanky zvetfejnény. V ptilohach ¢islo 3,4,5,6 jsou zobrazeny ukazky jednotlivych ¢lankd.

www.Czechmag.cz
WWwWWw.test-recenze.cz
www.SvetDnes.cz
www.Maminky21.cz

www.eTrend.cz

3.2 Facebookova kampan

Socialni sité jsou blize popsany v kapitole 1.3.a strategie, kterd bude pouzita pti kampani na
Facebooku se bude fidit modelem AIDA, ktery je popsan v kapitole 1.4. Postup vytvoieni

kampané¢ na Facebooku je popsan a zobrazen nize.

Prvnim krokem pfi nastavovani Facebookové kampané bylo pojmenovani a stanoveni ucelu
kampang. Ugel kampané se mohl zvolit jen jeden a tim byla navitévnost microsite 2Parents.
Diky navstévnosti se da lepé dostat do povédomi potencidlnim zdkaznikim a to by mohlo vést
1k zadanému zvySeni poctu proklikii k objedndvkovému formulafi a poctu dokoncenych
objednavek. V tomto kroku byl také stanoven limit na vydaje kampané, ktery se v prubéhu
kampané neustdle kontroloval, aby investovand ¢éastka nepfesdhla stanoveny rozpocet.
V pravé horni ¢asti obrazku je ziejmé, ze kampan obsahuje jednu sadu reklam a dvé reklamy,

které byly spustény soub&zné. Krok ¢islo jedna je zobrazen na obrazku nize.
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Obrazek ¢. 21 — Postup pii vytvoreni Facebookové reklamy pro kolibky 2Parents, krok ¢. 1

Y ¢ - A < O e

(G Upravy polozky kampaii: Kolébky

all kampan ID: 6077932688649 @

Nazev kampaneé Kolébky
\J
o Rozéifené moznost 1 Sada reklam . )
Cileni, umisténi, rozpocet a plan
° 2 Reklamy
Podrobnosti o kampani Obrazky, videa, text a odkazy
el Navstévnost Nastavte si pravidio pro sledovani vasi kampané. x

Vypnéte ho automaticky, nebo si nechte posilat
e-mailova upozornéni, pokud jsou podminky

Aukce pravidia spinény. Pfectéte si daléi informace

; Vytvofit pravidio  w
Limit kampané na vydaje @ 2 000.00 K& C2 349,48 K& z limitu na vydaje 2 000,00 K&

Novy limit musi byt minimainé 2 349 48 K&
Odebrat limit

Zdroj: Autor

Druhym krokem bylo nastaveni denniho rozpoctu a planu kampané. Zde bylo nastaveno
datum zacéatku a konce kampané a okruh uzivatelt. Datum zacatku kampané bylo nastaveno
na 2. 3. 2018, datum ukonceni v tomto ptipad€ nebylo smérodatné, protoze kampan bézela tak
dlouho, dokud se nevycerpal rozpocet na tuto kampan. Jak jiz bylo zminéno v tivodu kapitoly,
tak kampan byla spusténa na tfi testovaci dny. Diivodem byla kontrola a ovéfeni, zda je vse
nastaveno spravné. Po tfech testovacich dnech se pribézné kontrolovala spotiebovani ¢éstka,
aby nedoslo k ptekroceni celkového rozpoctu. Dale zde byla specifikovana cilova skupina.
Cileno bude na Zeny Zijici v Ceské republice ve véku 23-33 let. Reklama byla cilena na ¢esky,
rusky a anglicky mluvici uzivatele. Ackoliv je reklama pouze v Ceském jazyce, mize se
zobrazit i uzivatelim, ktefi maji nastaveny jazyk Facebooku na Cesky, rusky nebo anglicky
a ziji v Ceské republice. Mezi zajmy cilové skupiny patii matefstvi, rodina, luxusni zboZi,
rodicovstvi a svatba. Jak jiz bylo zminéno v kapitole o kolébkach 2Parents, cilova skupina se
v pribéhu kampané meénila a horni hranice byla navysena z 33 na 40 let. Krok ¢islo dva je

zobrazen na obrazku nize.
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Obrazek ¢. 22 — Postup pfi vytvoreni Facebookové reklamy pro kolibky 2Parents, krok ¢. 2

Upravy polozky Sada reklam: Kolébka 2parents

©)

nejucinnéjsi. Dalsi informace

Definice okruhu uzivatell

\J
’ Rozpocéet a plan /\ vas vybfer okruhu
uzivateld je
o . . l / pomérné Siroky.
Denni rozpocet | 449 gp k& Upravit rozpocet Specifick Siroky
100,00 K& CZK

. s ox: A Potenciélni dosah: 610 000 uZivatell @
Skute¢nd vynaloZend Castka za den se mize lisit. @

Graf neni k dispozici @

o Odhadované vysledky za den
Datum zaCatku 2 pfezen 2018 7:09

Dosah
) L = s 850 az 2 500 o
Datum konce Neplanovat datum ukonceni, nechat bézet nepretrzité
¢ Ukonéit: Kliknuti na odkaz

£ 2.4.2018 (0 06:57 3322210 )

A Vysledky se budou s nejvétsi pravdépodobnosti od
odhadu lisit.

K vypoctu odhadu mame jen omezena data. Odhad tedy
muzZe byt ponékud nepfesny
p .

Planovani reklam @

Okruh uzivateld

ULOZENY OKRUH UZIVATELD: Okruh1 + Pfisly vam tyto odhady uZitecné?

OKRUH UZIVATEL0O

Lokalita: Ceska republika
Vék: 23-33
Pohlavi: Zeny

Jazyk: Rustina, Cestina, Anglictina (Spojené kralovstvi) nebo Anglictina
(USA)

Lidé, ktefi splfiuji: Zajmy: Matefstvi, Rodina, Luxusni zboZi, Rodicovstvi, Svatba nebo
Svatby

Upravit v

Zaviit

Zdroj: Autor

V tietim kroku byly pouzity kreativy, které se budou zobrazovat v reklamach. Kreativy se od
sebe lisi tim, Ze na jedné je samostatn¢ vyfocena kolébka 2Parents a na druhé je vyobrazena
kolébka 2Parents irodina. Pfi tvofeni kreativy pro facebookovou reklamu byl zachovan
konzistentni vzhled s microsite 2Parents. Pomoci A/B testovani se ur¢i, ktera z reklam je
ucinnéjsi. A/B testovani je blize feSeno v kapitole 1.2. V tomto kroku je také nastavena
landing page (cilova stranka), kam je zakaznik pfesmérovan po prokliku. Cilovou strankou je
microsite 2Parents, pfes kterou probéhne hlavni méfeni. Déle se v tomto kroku zadal text
reklamy, titulek a popis odkazu, ktery obsahuje klicova slova. Soucésti tohoto kroku je
i ndhled finalni reklamy. Timto zptiisobem byly vytvoteny dvé reklamy, které byly spustény
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soubézné. Grafické zndzornéni obou reklam je na obrazcich nize. Krok cislo tfi je zobrazen na

obrazku nize.

Obréazek €. 23 — Postup pti vytvoreni Facebookové reklamy pro kolébky 2Parents, krok ¢. 3

() Upravy polozky Reklama: Kolébka 2parents-reklama1

all untitied o
1200 x 628
’Q
o [ Pouzit jiny obrézek pro kanal Instagramu
Destination @
e URLwebu @ Zobrazit nahled URL
hitps:/iwww.2parents.cz/

Konfigurace Messengeru @

Vytvoite nékolik prvnich zprav, které se lidem v Messengeru
zobrazi, kdyZ kliknou na vasi reklamu

Nastavit zpravy

Text
Cekate novy pfiristek do rodiny? Uz méte dost klasickych
postylek? Zkuste zménu! Unikétni kolébka vyrobena z BIO

baviny a pravého dubového dfeva oSetfeného pfirodnim
olejem. Bez pouZiti lepidel a dalSich chemickych latek

Odkaz pro zobrazeni (voliteiné) @
Zadejte odkaz, jak ho lidé uvidi ve vasi reklamé
Titulek @

Drevéna kolébka a houpacka pro miminka

Popis odkazu ve vybranych prispévcich @

Specidlné navrZeny pevny rost pro spravnou oporu patefe.
Multifunkéni provedeni — moZnost polohovani do anti-refluxni
polohy, pridavného pfebalovaciho pultu a kolecek pro snadnou
manipulaci s kolébkou. To vie v jedinecném designovém
provedeni. Nedélejte kompromisy, chtéjte pro vase miminko to
nejlepsil

Vyzva k akci @

Dalsi informace w

Zaviit

Zdroj: Autor

Ndhled reklamy

Vybrané mobilni piispévky w
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12z 1 reklamy ]

1z11 >

E& oo

2Parents
Sponzorovéno - @

Cekate novy priristek do rodiny? UZ mate dost
klasickych postylek? Zkuste zménu! Unikatni
kolébka vyrobena z BIO baviny a pravého
dubového dieva oSetfeného prirodnim olejem.
Bez pouZiti lepidel a dalSich chemickych latek.

2parents.cz
Drevéna kolébka a
houpacka pro miminka

DALSI INFORMACE

To se milibi Komentai = Sdilet

Nahlasit problém s timto nahledem



Obrazek €. 24 — Grafické znazornéni vysledné reklamy

E] 2Parents 1k Dt strance To se mi libi E] 2Parents 1k Dat strance To se mi libi
Sponzorovano - € 4 S 2
Sponzorovano - €

Cekate novy prirGstek do rodiny? UZ mate dost klasickych postylek? Zkuste
zménu! Unikatni kolébka vyrobena z BIO baviny a pravého dubového dieva
s prirodnimi oleji, bez pouZiti lepidel a dalSich chemickych latek.

Cekate novy priristek do rodiny? UZ mate dost klasickych postylek? Zkuste
zménu! Unikatni kolébka vyrobena z BIO baviny a pravého dubového dreva
s prirodnimi oleji, bez pouZiti lepidel a dalSich chemickych latek.

Drevéna kolébka a houpac¢ka pro miminka Drevéna kolébka a houpacka pro miminka
Speciélné navrZeny pevny rost pro spravnou oporu patefe. Multifunkéni provedeni — Speciélné navrzeny pevny roét pro spravnou oporu patefe. Multifunkéni provedeni —
moznost polohovani do anti-refluxni polohy, pfidavného pfebalovaciho pultu a moznost polohovani do anti-refluxni polohy, pridavnéno prebalovaciho pultu a
kolegek pro snadnou manipulaci s kolébkou. To vie v jedinecném designovém kolecek pro snadnou manipulaci s kolébkou. To vie v jedineéném designovém
RENTS.CZ Dalsi informace N 2PARENTS.CZ Dalsi informace
o To se mi libi () Komentai /> Sdilet @ To se milibi (D Komentai @ Sdilet
Zdroj: Autor

Na microsite 2Parents se opét bude meéfit navstévnost, pocet prokliki k objednavkovému
formulafi a pocet dokoncenych objednavek uzivateli z této kampané. Méfeni této kampané
bude probihat v systému pro spravu reklam na Facebooku a také v aplikaci Google Analytics.
Kromé tohoto méfeni se bude jest¢ hodnotit napiiklad primérnd cena za proklik, skore
relevantnosti a vliv kreativ. Kampan nebude omezena casove, ale bude probihat tak dlouho,

dokud se nevycerpaji financni zdroje, které byly pfedem stanoveny, tedy 1000 korun ¢eskych.

3.3 Google Adwords kampan

Dalsi kampani je Google Adwords. Google Adwords kampan patii do kategorie on-line
reklamy, kterd je blize feSena v kapitole 1.4. Postup vytvoreni kampané Google Adwords je

popsan a zobrazen nize.

Prvnim krokem bylo ur¢eni typu kampané. Byla zvolena vyhledavaci kampan, kterd
umoznuje zobrazovat jen textovou reklamu v Google vyhledavacich. Reklama se zobrazi
tehdy, pokud uzivatelé zadaji do vyhledavace klicové slovo, které¢ bude vzhledem k produktu
kolébky 2Parents relevantni. Rozdily mezi témito typy zobrazeni jsou zndzornény v kapitole

1.4. Znazornéni nastaveni typu kampané — prvni ¢ast — je zobrazeno na obrazku nize.
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Obréazek €. 25 — Urceni typu kampané (vyhledéavaci sit’) 1/2

ZRUSIT

Zdroj: Autor

Pfi nastavovani typu kampané je nutné si urcit cile, kterych méa byt dosazeno. Stejné jako
u facebookové kampané je cilem zvySeni navstévnosti webu a pfildkani potencidlnich
zakaznikl na microsite 2Parents, na které se bude méfit a porovnavat efektivita vybranych
kampani. Diky vy$si ndvstévnosti se zvysi i povédomi o kolebkach 2Parents, coz by mohlo
vést k zadanému zvySeni poctu proklikli k objednéavkovému formulafi a poc¢tu dokoncenych

objednavek. Znazornéni nastaveni typu kampané — druha ¢ast — je zobrazeno na obrazku nize.
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Obrazek €. 26 — Urceni typu kampané (vyhledéavaci sit’) 2/2

EZ::—;':;:' u‘.;l.:‘ u:-:—: .' erzain

Vyberte jeden cil, jehoz splnéni by znamenalo Gspéch celé kampané @

@ Prodgj Tato kampai nema stanoveny cil =

[F) Potencialni zékaznici Tato volba vam umozni sestavit krok za krokem vagi kampan, aniz byste sledovali konkrétni cil. Pokud budete
chtit cil stanovit pozdé&ji, mizZete jej pridat po provedeni zakladnich nastaveni kampané.
a Navst

ost webu

U této kampané neni vybrén zadny cil @

Nastaveni podrobnosti Vyberte vysledky, kterych u této kampané chcete dosdhnout @

Ziskavat navatévy webu

Ziskavat hovory

Ziskat stazeni aplikaci

Zdroj: Autor

Nasledovalo vytvoteni reklamni sestavy, kterd obsahovala Sest reklam a sady souvisejicich
klicovych slov. V tomto kroku se zadavaly textové tidaje, jako naptiklad nadpis a kratky popis
reklamy. Kli¢ova slova, ktera se zde pouzila, jsou totozna s témi, ktera se pouzila na microsite
2Parents pfi budovéani zpétnych odkazii a u facebookové kampané. Znazornéni nastaveni

reklamni sestavy a tvorby reklam je zobrazeno na obrazcich nize.
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Obrazek €. 27 — Nastaveni reklamni sestavy

Nastaveni reklamni sestavy
Reklamni sestava obsahuje jednu &i vice reklam a sadu souvissjicich klidovych slov. Nejlepsich vysledkl Ize dosahnout tak, Ze zam&fite vaechny reklamy 2 klicova slova v této reklamni sestavé na jeden produk: &i sluzbu.

Nézev reklamni sestavy Ziskat tipy na klicové slova
Zadejte souvissjici web
Zadejte svij produkt nebo sluzbu

Typy shody pomahaji uréit, které vyhledavaci dotazy mohou vasi reklamu spustit
kliZové slovo = volnd shode “klicové slovo’ = frazova shoda [klicové slovo] = presna shoda
Daléiinformace

ULOZIT A POKRACOVAT VGRS

Zdroj: Autor

Obrazek ¢. 28 — Tvorba reklam

REKLAMY ROZSIRENI AUTOMATICKA ROZSIRENI

Nova textova reklama [+ ]

- ” .
Zvolte reklamni sestavu
Cilova URL

https://www.2parents.cz/

Détska drevéna kolebka

Détska drevéna kolébka a houpacka pro vase miminko z bio
materiali.

v Pridat moznosti adresy URL

Zdroj: Autor

Pro mozné porovnani této kampané s ostatnimi kampanémi bylo potieba nastavit, jaké udaje

se budou na microsite 2Parents méfit a vyhodnocovat. Konverzi je pocet prokliki
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k objednavkovému formulédii a pocet dokoncenych objednavek na strankdch 2Parents.
Vyhodnocovat se bude kazdéa konverze, ktera na microsite 2Parents probéhne. Nastavovala se
zde mimo jiné i doba sledovéani, kterd v tomto ptipad¢ ale nebyla relevantni, protoze kampai
byla spusténa jen do té doby, dokud se nevycerpaly zdroje na tuto kampan. Bylo nutné, aby

byly vydaje pribézné kontrolovany z divodu mozného piekroceni rozpoctu.

Obrazek ¢. 29 — Tvorba konverze

Vytvoreni konverzni akce webovych stranek

Pomoci nastaveni nize uréete zpusob méfeni konverzi. Dalsi informace
Nazev konverze t";" ey it Akee
Kategorie & kate:

Vybrat v
Hodnota

Doba sledovéni konverzi
Doba sledovéni konverzi po
zobrazeni

Zahrnout do sloupce

Konverze

Atribuéni model

VYTVORIT A POKRACOVAT [ US) g

Zdroj: Autor

Obrazek ¢. 30 — Vysledné mobilni a pocitacové nahledy

Détska dievéna kolébka | 2Parents.cz

Reklama parents.cz
Détska drevéna kolébka a houpacka pro vase miminko z
bio materiall. Détska drevena kolébka | 2Parents.cz
R arents.cz
packa pro vase miminko z bio materiali
sklamé se nemusi vidy zobrazit cely text. U nékterych formatd miize byt zkrécen. Dalsi informace eklarm se nemusi vidy zobrazt oel text, U nékterjch forméti miZe bjt zkrécen. Daléi informaoe
Zdroj: Autor
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V této kampani se bude, stejné jako u ostatnich kampani, méfit navstévnost, pocet proklika
k objednavkovému formulati a pocet dokoncenych objednavek na strankach 2Parents. Kromé
tohoto méteni se bude hodnotit i napiiklad primérné cena za proklik, skore kvality a klicova
slova. Méfeni této kampané¢ bude probihat pfimo v systému Google Adwords a v Google
Analytics. Kampan nebude omezena cCasové, ale bude probihat tak dlouho, dokud se

nevycerpaji finan¢ni zdroje, které byly predem stanoveny, 1000 korun ¢eskych.
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4 Vyhodnoceni a komparace marketingovych nastroju

Komparace efektivity jednotlivych ndstroji probéhla na microsite 2Parents. Efektivita
jednotlivych kampani byla odliSena tim, Ze se na stranku vlozil konverzni kéd, ktery presné
ur¢il, odkud dany zdkaznik ptiSel. Timto se rozdélili zakaznici, ktefi navstivili microsite
2Parents z linkbuildingové kampané, facebookové kampané nebo z Google Adwords
kampané. Diky tomu, Ze tento kod byl rozmistén na kazdou stranku microsite a vSe se
zaznamenavalo, je mozné zkoumat chovani jednotlivych zakaznikti. Hodnoceni uspesnosti je
zalozeno na navstévnosti stranky, poctu proklikii do objedndvkového formulare a poctu
dokoncenych objednavek. Kazda kampan bude mit také své individualni vyhodnoceni. Cilové
metriky jsou méfeny v aplikacich Marketing Miner, Facebook, Google Adwords a Google

Analytics., které byly popsany v kapitole 1.5.

Linkbuildingova kampanl byla spusténa 1. ledna 2018 a ukoncena byla 17. Dubna 2018.
Celkové vydaje na tento marketingovy nastroj byly 1000 korun ¢eskych. Cilem této kampané
bylo vylepSeni pozice vyhledavaci pomoci zpétnych odkazli z katalogli a z clankli. Zména
pozice se zjisti pomoci aplikace Marketing Miner. Porovnavat se budou vysledky pted
kampani a po kampani. Pocet uzivatell, ktefi navstivili stranku, proklikem byli pfesmérovani
na objednavkovy formuldi nebo dokoncili objednavku z této kampané bude vyhodnocen

v aplikaci Google Analytics.

Na obrazku €. 31 jsou vypsany zdroje uzivatell, kteti navstivili microsite 2Parents. Nejvice
uzivateli navstivilo microsite 2Parents z ¢lanku, ktery byl inzerovan na webové strance
maminky21.cz. Z tohoto ¢lanku navstivilo microsite 2Parents Sest uzivatelt. Z ¢lanki, které
byly inzerovany na webovych strankéch e-trend.cz a test-recenze navstivili microsite 2Parents
dva uzivatelé a z ¢lanku na webové strance czechmag.cz navstivil microsite 2Parents jeden
uzivatel. Z katalogh www.aaapoptavka.cz a www.abeceda.abc.cz navstivil microsite 2Parents

jeden uzivatel.
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Obrazek €. 31 — Zdroj uzivatell z ¢lanki a z katalogt

Zdroj N Novi - Mira Potet Priim. doba
UzWe J ulivatelé Navsfevy okam3itého mvn;‘k;;. e
? ! opusténi - ?
23 15 28 60,71 % 2,04 00:02:22
Podil z celku v Podil Podil z celku Prim. pro Prim. pro | Prim. pro vybér
%:122% | zcekuv%: vE:131% vybér dat: vybér dat: dat: 00:01:07
(1888) 080% (2134) 6307 % 1,68 (111,11 %)
(1881) (374 %) (20,87 %)
@ 1. maminky21.cz 6(2400%) | 2 (1333 %) 6 (2143 %) 50,00 % 2.¥7 00:00:57
@ 2. obrazky.cz 3(12,00%) | 3 (20,00 %) 3(1071%) 3333% 2,67 00:01:05
@ 3. email.seznam.cz 2 (800%) | 1 (667%) 3 (1071 %) 3333% 433 00:16:14
(] 4. etrend.cz 2 (800%) | 1 (667%) 2 (714 %) 100,00 % 1,00 00:00:00
(] 5. l.messenger.com 2 (800%) |1 (667%) 2 (714%) 0,00 % 2,00 00:03:14
(] 6. test-recenze.cz 2 (800%) | 1 (667 %) 4 (1429 %) 75,00 % 1,50 00:00:04
@ 7. aaapoptavka.cz 1 (400%) | 1 (667 %) 1 (357%) 100,00 % 1,00 00:00:00
@ 8. abeceda.abc.cz 1 (400%) | 1 (667%) 1 (357%) 0,00 % 4,00 00:01:38
@ 9. czechmag.cz 1 (400%) | O (0,00%) 1 (357%) 100,00 % 1,00 00:00:00
@ | 10. e-region.cz 1 (400%) | 1 (667%) 1 (357%) 100,00 % 1,00 00:00:00
Zdroj: Autor

Na obrazku €. 32 je vidét pozice stranky ptred kampani, pfi zadani kli¢ovych slov. Microsite
2Parents je ve vyhleddvani na mist¢ 60+, coz znamena, ze je vyhleddvaci hodnocena velmi

slabé.

Obrazek ¢. 32 — Pozice stranky pfed kampani Marketing Miner

Ukazkova data z vystupu

Input Domain SERP Feature Google Google Search Volume ! Result feature Number of results Seznam.cz Seznam.cz Search Volume
kolébka pre miminko  https://www.2parents.cz/ +60 1000 532,000 +60 121
drevéna kolébka https://www.2parents.cz/ +60 920 589,000 +60 18
kolébka na miminko  https://www.2parents.cz/ +60 40 503,000 +60 13
kolébka pro déti https://www.2parents.cz/ +60 30 1,030,000 +60 2
houpaci kolébka https://www.2parents.cz/ +60 10 212,000 +60 5
9y =

Ukazkova data z vystupu Wiec
Input Domain SERP Feature Google Google Search Volume ! Result feature Number of results Seznam.cz Seznam.cz Search Volume
multifunkéni kolébka https://www.2parents.cz/ +60 480 185,000 +60 312
kolébka na koleckach https://www.2parents.cz/ +60 50 181,000 +60 13
détska kolébka na koleckdch  https://www.2parents.cz/ +60 40 123,000 +60 2
drevéna kolébka pro miminko  https://www.2parents.cz/ +60 20 165,000 +60 12
houpaci kolébka pro miminke  https://www.2parents.cz/ +60 20 123,000 24 0
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Ukazkova data z vystupu

Input Domain SERP Feature Google Google Search Volume ! Result feature Number of results Seznam.cz Seznam.cz Search Volume
détska kolébka  https://www.2parents.cz/ +60 320 303,000 +60 121
détské kolébky https://www.2parents.cz/ +60 170 1,270,000 +60 49

]

Zdroj: Autor

Na obrazku ¢. 33 je vidét zména pozice stranky po kampani a to pii zadani klicovych slov.
Microsite 2Parents je stale ve vyhledavaci Google na pozici 60+, coz ale neznamena, ze Zadna
zména neprobéhla. Zména pozice zifejm¢ nastala, ale nebyla tak markantni, aby posunula
microsite 2Parents na pozici ve vyhleddvaci vyssi, nez je pozice 60. Ve vyhledavaci
Seznam.cz byla zaznamenana zména u ctyt klicovych slov. Slova ,kolébka pro déti a
,kolébka na miminko* se posunula zpozice 60+ na pozici 39, ,houpaci kolébka pro
miminko® se posunula z pozice 24 na pozici 20 a zména nastala také u slova ,,difevéna

kolébka pro miminko®, kterd se z pozice 60+ posunula na 25. pozici.
Obrazek ¢. 33 — Pozice stranky po kampani

Ukazkova data z vystupu

Input Domain SERP Feature Google Google Search Volume '! Result feature Number of results Seznam.cz Seznam.cz Search Volume
Kolébka pro miminko  https://www.2parents.cz/ +60 660 591,000 +60 74
drevéna kolébka https://www.2parents.cz/ +60 90 670,000 +60 16
kolébka pro déti https://www.2parents.cz/ +60 50 1,090,000 39 2
kolébka na miminko  https://www.2parents.cz/ +60 30 522,000 39 13
houpaci kolébka https://www.2parents.cz/ +60 10 214,000 +60 5

<

Ukazkova data z vystupu

Input Domain SERP Feature Google Google Search Volume ! Result feature Number of results Seznam.cz Seznam.cz Search Volume
multifunkéni kolébka https://www.2parents.cz/ +60 160 113,000 +60 300
détska kolébka https://www.2parents.cz/ +60 130 984,000 +60 139
kolébka na koleckach https://www.2parents.cz/ +60 50 243,000 +60 14
houpaci kolébka pro miminko  https://www.2parents.cz/ +60 20 137,000 20 0

drevéna kolébka pro miminko  https://www.2parents.cz/ +60 20 233,000 25 12

<

/ s ,
Ukazkova data z vystupu wh
Input Domain SERP Feature Google Google Search Volume '! Result feature Number of results Seznam.cz Seznam.cz Search Volume
détské kolébky https: i.2parents.cz/ +60 170 567,000 +60 58

détska kolébka na koleckach  https://www.2parents.cz/ +60 40 117,000 +60 3
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Facebookova kampan byla spusténa 28. unora 2018 a ukoncena byla kvili rozpoctu, ktery byl
pfedem stanoven, 12. bfezna 2018. Celkové vydaje na tuto kampan byly 1005,78 korun
eskych. Dosah kampané byl 14 228 uZivateldl, z toho 1 144 kliknuti na odkaz. Cetnost udava,
7e se sdéleni lidem zcilového okruhu uZivateld zobrazilo vicekrat. Cetnost pfispiva
k budovani povédomi a vy$si mife vybaveni si reklamy. Cetnost miva hodnotu 1az 2.
Hodnota zavisi na rozpoctu, velikosti okruhu uzivatell a planu. Zobrazeni tohoto piehledu je

na obrazku nize.

Obrazek ¢. 34 — Prehled 1

1,30 1144 14 228 1 005,78 K&

1,30 Cetnost

1,06

biez. 2 biez. 3 biez. 4 biez. 5 biez. 6 biez. 7 brez. 8 biez. 9 biez. 10 biez. 11 brez. 12

Zdroj: Autor

V této kampani byla jedna reklamni sestava a dvé samostatné reklamy. Reklamy se lisi tim, ze
kazda ma jiné kreativy, na jedné je pouze obrazek kolébky 2Parents a na druhé je s kolébkou
vyfocena irodina. Pomoci A/B testovani se ukézalo, Ze kreativa bez rodiny je pro uzivatele
popularnéjsi. Na reklamu cislo jedna kliklo 141 uzivateli a na reklamu ¢islo dva kliklo 1047
uzivateld. Tento jev mize byt predmétem dal§iho zkouméni. Celkovy pocet klikii na reklamu
byl 1188. Primérnd cena za kliknuti je vypocitand na 0,85 korun ¢eskych. Zobrazeni tohoto

ptehledu je na obrazku nize.
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Obrazek ¢. 35 — Prehled 2

B: Prehled Gétu Kampané
+ Wtvoiit e
Nazev reklamy - A Dorucovani
B 1 = Kolébka 2parents-rekiama2 © Neaktivn
o
1%
W 1F7 4 Kolébka 2parents-rekiamat © Neaktivni
e
!

2%

Results from 2 ads

g

oo Sady rekiam

Vytvoiit pravidio

Vysledky
1047
141

1188

Dosah

12888

2546

14228

B Reklamy

Sloup

Zobrazeni Cena

15703 0,78 K&
2817 1,34 K

18 520 0,85 K&

Zdroj: Autor

e: Viastni v

Rozdéleni v

Vydana castka

816,55 K& 2. dubel
189,23 K& 2. dubel

1005,78 KE

Exportovat w

Skoére

Konec
relevantr

n 2018 10

n 2018 9

DalSim zajimavym udajem je skore relevantnosti. Toto skore shromazd’uje rGzné faktory

kvality reklam a relevantnosti. Slouzi pro ptfedstavu, jak relevantni jsou reklamy pro cilovou

skupinu uzivateli ve srovnani s dal§imi reklamami zacilenymi na stejny okruh uzivateli.

Pouzivéa se stupnice 1 az 10, kde 1 znamend, Ze reklama je mnohem méné relevantni nez

ostatni reklamy zacilené na stejny okruh uzivateli a 10 znamend, ze reklama je mnohem

relevantnéj$i nez ostatni reklamy zacilené na stejny okruh uzivatelli. Naméfené skére ma

hodnoty 10 a 9, je tedy relevantnéjsi, nez ostatni reklamy zacilené na stejny okruh uZzivateld.

Dalsi veli¢inou je CTR (call to reaction), neboli mira prokliku. CTR znamena tedy kolik lidi

vidélo reklamu a kliklo na ni. Tato metrika se pocita jako podil kliknuti a poctu zobrazeni.

Tato veli¢ina se bude nasledn¢ porovnavat s CTR z Google Adwords kampané. Zobrazeni

tohoto piehledu je na obrazku nize.

Obrazek ¢. 36 — Prehled 3

Cetnost

Jedineéna
Kliknuti na
odkaz

1010

140

1144

B Reklamy
ce: Viastni v
I‘Jolenglalnl Kliknuti na
zékaznici na

webu

400

63

463

tiacitko

133

26

159

Rozdéleni v

Konverze na
webu

400
63

463

Exportovat w

CTR
(vse) ©

841%
575%

8,01%

B Prehled Gétu Kampané 88 sady reklam
+ Wytvorit ey Vytvorit pravidio
Nazev reklamy v A @ Konec Shore
relevantr
B & 5 Kolévka 2parents-rekiama2 € 2 duben2018 10
PR
1% !
W 1€ ] Kolebie 2parents-rekiamat € 2 duben2018 9
Ane
g™
Results from 2 ads €

Prvotné byla v této praci urcena cilova skupina zen ve véku od 23 let do 33 let. Toto rozpéti

bylo odvozeno od primérného véku prvorodicek, ktery je dle ceského statistického uradu 28

let. V pribéhu méteni bylo toto rozpéti upraveno a horni hranice byla nastavena na 40 let.
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Dtivodem bylo to, Ze se nemusi jednat jen o prvorodicky, ale i o rodicky, které jiz déti maji.
Z métfeni vyplyva, ze uzivatelkdm Facebooku, které navstivily microsite 2Parents, bylo

nejcasteji v rozmezi od 25 let do 34 let. Analyza cilové skupiny je na obrazku nize.

Obrazek ¢. 37 — Analyza cilové skupiny

Ugel Vysledky Cena Dosah Vydana Castka
Navstévnost 1188 0,85 K¢ 14 228 1005,78 K¢
1 kampaii Kiliknuti na odkaz Za Kiiknuti na odkaz

Vék a pohlavi Vék Pohlavi Hodina
Dosah w Vydana Castka w Dosah w Vydana Castka w

Zeny 10 %

100,00% (14 228) 100,00% (1 005,78 K¢&)
Vék

0% 1= Bz s mx BN “ | || II I‘ I ‘ “ II ||
0% 6 12 18

50 % 100 % 0

| II
e .. o
|

100 %

Zdroj: Autor

Strategie na socialnich sitich byla realizovana dle modelu AIDA. V nésledujici tabulce nize

jsou vypsany konkrétni kroky z modelu AIDA, které se v této kampani aplikovaly.
Tabulka ¢. 5 — Model AIDA aplikovany na kolébky 2Parents
Kroky Facebook strategie Priklady 2Parents

a) Spravné pouzivat znaceni v socidlnich médiich.

b) Vytvotit diskusi o produktu. a) Détska kolébka 2Parents
¢) Vyuzivat vyhledavace k vyhledani potencialnich b) Diskuze o vyuziti kolébek
A zékaznika.
c) Google
Pozornost d) Pouzivat doporuceni stavajicich zakaznikd nebo
d) Vyuziti i jako autodraha
fanousku.

e) Pan Hanus, truhlar kolébek
e) Vytvaret kiizové vazby ve webovych strankéch.

_ f) Pan Hanus, truhlaf kolébek
f) Inzerovat na internetovych strankach dodavatelt

a spolupracovniki (affiliate marketing).
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Zajem

Touha

Akce

Zdroj: Autor

a) Poskytnout jasné informace o produktech, které
obsahuji struény popis jejich hlavnich ryst

a cen.
b) Pouzit obrazky vyrobk.

c¢) Poskytnout jasné informace o spole¢nosti
(majiteli firmy), ktera obsahuje jméno
spolecnosti (nebo vlastnika), kontaktni Cislo

a odkaz na web.

d) Poskytovat v€asné a aktualni informace

o nabizenych produktech nebo sluzbach.

e) Jakmile je novy produkt uvolnén, inzerovat

okam?zité v socialnich médiich.

a) Pravideln¢ aktualizovat ,,sténu‘ socidlnich médii.

b) Zajistit chytlavé poznamky s atraktivnimi

snimky pravidelnych vyrobki.

¢) Sledovat komentaie a zpétnou vazbu od
nasledovnikd a rychle reagovat.

a) Jasny proces objednavani.

b) Jasné informace o platebnich moznostech.

¢) Moznosti doruceni (samoobsluha / doruceni).

a) Na microsite
b) Na Facebooku i Microsite
c¢) Na Microsite

d) Na Facebooku, napf.
postylka 2Parents

e) Inzerovano na Facebooku

a) Aktualizovano 1x za 14 dni
b) Poznamky k olympiadé

¢) Sledovano

a) Ano
b) Ano

¢) Doruceni

Google Adwords kampan byla spusténa 28. tinora 2018 a ukoncena byla kvili rozpoctu, ktery

byl pfedem stanoven, 14. biezna 2018. Reklama na kolébky 2Parents byla zobrazena 8,19

tisicim uzivateld a prokliklo se z ni na microsite 2Parents celkem 143 uzivatel. Celkové

vydaje na tuto kampan byly 1030 korun ¢eskych. Hodnota CPC (cost per click) oznacuje

pramérnou c¢astku nauctovanou provozovateli reklamy za kazdé kliknuti na reklamu.

Vypocitd se vydélenim celkové ceny za kliknuti celkovym poctem kliknuti. Vypocitana

pramérnd cena za prokliknuti je 7,19 korun Ceskych. Zobrazeni téchto hodnot je na obrazku

nize.
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Obrazek ¢. 38 — Proklik vs. Zobrazeni

28.Gno-14.bre2018 >

Zdroj: Autor

V této kampani se méfily dvé konverze, proklik k formulafi a odeslani formuléie. Z obrazku
nize je videét, ze 13 wuzivateli se prokliklo k objednavkovému formulati a zadny znich
formuldf o koupi neodeslal. Znamena to, ze jeden proklik na formulatr stal 79,23 korun
ceskych (1030/13). Tento udaj je ve sloupci ,,vSechny konverze®. Dale je zde vidét, Ze obé

konverze se méfily na microsite 2Parents, coz je zobrazeno ve sloupci ,,zdroj*.

Obrazek ¢. 39 — Konverzni akce

Konverzni akce 28.Gno-14.bfe 2018 +

Nékup/prodej

Zdroj: Autor

Individualnim vyhodnocenim této kampan¢ je analyza klicovych slov. Zde je vidét, ze nejvice
zobrazeni i proklikli na microsite 2Parents je z klicovych slov: ,kolébka“, ,kolébka pro
miminko* a ,multifunkéni kolébka®. Kolébka je velmi vSeobecné klicové slovo a ma vice
zobrazeni i konverzi nez ostatni klicova slova, s tim ale souvisi, Ze ma nejnizsi CTR. CTR
(call to reaction), neboli mira prokliku udava, jak Casto uzivatelé na reklamu kliknou, kdyz se
jim zobrazi. Pomoci tohoto poméru lze méfit vykon kli¢ovych slov a reklam. Cim vy3§i CTR,
tim Iépe. Nejvyssi CTR ma klicové slovo détska kolébka na koleckéch, ze 17 zobrazeni byly
uskutecnény 3 prokliky. DalSim zajimavym udajem je skore kvality. Nejniz§i CTR ma

kolébka, kterd méa 3977 zobrazeni a jen 49 proklikli. Skore kvality je odhadem kvality reklam,
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klicovych slov a vstupnich stranek. Vys$si kvalita reklam mulze vést k niz§im nakladim
a lepSim pozicim reklam. Skore kvality je na stupnici 1-10. Zadana klicova slova v kampani
se pohybuji na stupnici od 1-4. Vstupni stranka je oznacena jako podprimérnd. Diivodem je
to, ze relevanci vstupni stranky méfi robot, ktery stranku skenuje ana zaklad¢ poctu
klicovych slov na strance urci jeji relevanci. Jelikoz microsite 2Parents cili na vice klicovych
slov, neni prostor pro jejich dostatecné rozmisténi, ¢imz klesa jeji relevance. V tomto
parametru je potieba také zvazit urité zmény. Jednim z feSeni mize byt rozsifeni microsite
a rozmisténi klicovych slov na vice mist. DalSim feSenim je snizeni poctu kliCovych slov
pouze na ty snejvy$Sim poctem zobrazeni a proklikd, ale kvili vysokému CTR u slova
kolébka jsou doporucena piesnéjsi klicova slova: ,,kolébka pro miminka“ a ,,détska kolébka*.
Celé4 microsite se pak musi upravit, aby odpovidala témto klicovym sloviim. Stav klicového
slova vyjadiuje, jak tzce dané klicové slovo souvisi sreklamami. Zde jsou naméteny
pramérné az nadprimérné hodnoty. Hodnota konverze vyjadiuje, z jakého klicového slova
uzivatelé¢ proklikli na objednavkovy formulaf. Nejvice uzivatell se prokliklo z klicového

slova ,,kolébka®, ,,kolébka pro miminko* a ,,détska kolébka*. Jedna se o 13 uzivatelq.

Obrazek ¢. 40 — Analyza klicovych slov

Prokliky

OO0 0000 0|0 0|0|-
° pe

Zdroj: Autor

Komparace efektivity jednotlivych marketingovych nastroji byla métfena také v aplikaci
Google Analytics. Tento nastroj dokaze vyhodnotit mnoho dat. Pro potiebu této prace byly
vybrany jen nékteré. Aplikace Google Analytics byla spusténa od 1. inora do 4. dubna 2018.
Z obrazku nize je ztejmé, ze v obdobi, kdy byly spustény kampané Facebook a Google

Analytics méla microsite 2Parents nejveétsi ndvstévnost. Pocet uzivatelll a pocet navstév neni
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stejny, protoze se lidé mohli na stranku podivat vicekrat a tim by se navySoval pouze pocet

navstév, ale ne uzivatell. Zakladni prehled o domovské strance je na obrazku nize.

Obrazek ¢. 41 — Prehled o domovské strance

Domovska stranka Google Analytics

UzZivatelé Navstévy Mira okamzitého opusténi Doba trvani navstévy Aktivni uzivatelé right now
. . o .

1,8 tis. 2 tis. 62,78 % Tmin4ds

14460 % 122741% 112% 1748%

Zobrazeni stranky za minutu

100 Nejlepsi aktivni stranky Aktivni
uzivatelé

%[l '%eenl.}a a\%t.Jer dat nejsou k dispozici

ano bre dub

1.2.2018-4.4.2018 + PREHLED PUBLIKA > PREHLED V REALNEM CASE >

Zdroj: Autor

Z nasledujiciho obrazku vyplyva, ze nejvice néavstévnikli microsite 2Parents bylo ze
socialnich médii, tedy z Facebooku. Na druhém misté se umistilo pfimé vyhledavani, kdy
uzivatelé¢ zadali odkaz na microsite 2Parents pfimo do vyhledavace. Na tretim misté se
umistila placend reklama. Aplikace Google Analytics ma data pouze z placené reklamy
Google Adwords. Na ¢tvrtém misté skoncilo organické vyhledavani a na poslednim misté se

umistily zpétné odkazy. Je tedy dobré se zaméfit predev§im na reklamu na socialnich sitich.
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Obrazek ¢. 42 — Prehled akvizic

Akvizice Chovani
Uzivatelé 4+ Novi Navstévy Mira Pocet Prum. doba
uzivatelé okamzitého stranek na 1 trvani
opusténi navitévu navstévy
1824 1813 2018 62,78 % 1,68 00:01:04 Nejlep§| kanaly
M Social
M Di
M Paid Search
Organic Search
3 m Paid search 200 [l w2 [ M Referral
4 [ Organic Search 53 I 44,90 % _

Chcete-li zobrazit vSe (5 Kanaly), kliknéte sem

Zdroj: Autor

Z analyzy Google Analytics dale vyplyva, ze z celkovych ndvstév microsite 2Parents bylo
1726 navstévnikl ptipojeno z mobilniho telefonu nebo tabletu. V procentudlnim vyjadieni je
to pres 85 % vSech uzivatel. Dulezitost responzivniho designu, ktera je fesena v kapitole 1.2,

se touto analyzou potvrdila.

Obrazek ¢&. 43 — Prehled uzivatelu

® Uzivatelé (VSichni uzivatelé) @ UZivatelé (Placené ndvstévy) @ Uzivatelé (Mobilni ndvstévnost)

200
100
e e -
8.2 15.2 22.2 1.3 8.3. 15.3. 22.3 29.3
B New Visitor M Returning Visitor
Uzivatelé Novi uzivatelé Navstévy Vichni uzivatelé Placené navstévy
Vsichni uzivatelé Vsichni uzivatelé Vsichni uzivatelé
1824 1814 2018
x| s .. | e Al
Placené navstévy Placené navstévy Placené navstévy
260 256 290
Mobilni navstévnost Mobilni navstévnost Mobilni navstévnost
1594 1590 1726
—t ~ 8 o SO\ Mobilni navstévnost

Zdroj: Autor
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Tabulka ¢. 6 — Komparace efektivity kampani dle Google Analytics a Google Adwords

Imprese - Primérna  Doba
Doba Utracené
Podet Prokliky Konverze  cenaza stravena na
kampané prostiredky
zobrazeni proklik strance
Facebook 12 dni 14.228 1.144 463 0,9,- 46s 1.005,78,-
Google
14 dni 8.190 143 13 7,2,- 15s 1.030,-
Adwords
Linkbuild
. neomezena - 11 0 90,9 89s 1.000,-
ing

Zdroj: Autor

Kampan na Facebooku ma nejvice zobrazeni, proklikli i konverzi za mensi cenu. Linkbuilding
v tomto srovndni skoncil na poslednim misté, ale to i z toho diivodu, ze se svym charakterem
vymyka ostatnim metodam. Navstévnici linkbuildingové kampané stravili nejdelsi dobu na
microsite 2Parents, coz mlze znamenat, ze z této kampané navstivilo microsite 2Parents
nejvice relevantnich zdkazniki Toto vychazi z méfeni z Google Analytics. Porovnani doby
stravené na strance je jednim z diivodl, pro¢ se meéfilo v Google Analytics iv Google
Adwords aplikacich soucasné. Protoze Google Analytics i Google Adwords maji jiny
algoritmus pro méfeni, byla naméfena i rozdilné ¢isla. Uzivatelé mohli kliknout na reklamu
vicekrat ¢i zvice zafizeni, ale oba systémy jiz tyto navstévy akonverze pocitaji jinak.
Vysledky vsak zistaly stejné. Linkbuilding se 1iSil i tim, Ze na rozdil od Facebooku a Google
Adwords registrace v katalozich a publikace ¢lankii budou zvetejnény dlouhodobé i1 po
skonceni vyzkumu. Kampan Facebook a Google Adwords byla spusténa jen na takovou dobu,

dokud nebyly vyuzity vS§echny dostupné zdroje.
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5 Diskuze a manaZerska doporuceni

Facebookova kampan zaznamenala nejvice zobrazeni, proklik ikonverzi pfi vynalozeni
stejnych ndkladii na marketingové aktivity. Divod, pro¢ je Facebook v téchto kritériich
nejlepsi, se nedal predem piedvidat. Predvidat se dalo pouze to, Ze linkbuilding v poctu
svym charakterem vymykd, cilem této kampané totiz bylo vylepSeni pozice vyhledavaci
pomoci zpétnych odkazii zkatalogh a z clankd. Na druhou stranu navstévnici
z linkbuildingové kampan¢ stravili nejdels$i dobu na microsite 2Parents a to mize znamenat,
ze se jedna o nejrelevantnéjsi zdkazniky. Linkbuilding se 1iSil i tim, Ze na rozdil od Facebooku
a Google Adwords budou registrace v katalozich a publikace ¢lankii zvetejnény dlouhodob¢ i
po skonceni vyzkumu. Kampan Facebook a Google Adwords byla spusténa jen na takovou

dobu, dokud nebyly vyuzity vSechny dostupné zdroje.

Ze vsech nastrojt, které byly vybrany, se celkem 76 uzivateli prokliklo az k objednavkovému
formulafi. Prodej nebyl uskutecnén zadny. Navstévy koncily u objednavkového formulare. Je
mozné, ze microsite 2Parents je pro uzivatele nepiehlednd, coz mize byt jednim z divodd,
pro¢ odchazi. Vysledky méfeni mohl ovlivnit také néjaky jiny faktor z objednavkového
formulafe. Mohlo se jednat napiiklad o vyssi cenu produktu, kterd mohla odradit navstévniky
microsite 2Parents od nakupu. Dale také na microsite 2Parents chybi jednoduchy kontaktni
formulaf pro ptipadné dotazy. Dle literatury je moznym divodem, pro¢ se neprodala zadna
kolébka ten, Ze se jednd o fazi See a uzivatelé produkt zatim jesté viibec neznaji a narazi na
néj jen diky tomu, Ze surfuji po internetu a bavi se svymi koni¢ky. Ve fazi See byl dilezity

hlavné pocet novych navstévnikli na microsite 2Parents.

Ovlivnit vysledky mohlo to, Zze Facebook nedava v porovnani s Google Adwords takovy
diiraz na vstupni stranku, tzv. landing page. Reklama na Google Adwords byla kvili $patné
hodnocené vstupni strance draz$i a tim byly financni prostiedky spotiebovany diive, nez
v reklam¢ na Facebooku. Facebook hodnoti konkrétni spusténou reklamu, ktera byla
hodnocena Facebookem velmi dobie, a tim se stala levnéjsi. Také je zde oproti Google
Adwords ptesné cileni ohrani¢ené vékem, ktery je u Google Adwords sice také, ale nefunguje
tak presné€. Facebook dale zohlediiuje zajmy cilové skupiny a tim 1épe cili na cilovou skupinu.
Facebook obsahoval i fotografii produktu, coz mohlo zakaznika také vice zaujmout, Google

Adwords byl pouze v textové podobg.
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Dalsi otazkou zlstadva, zda jsou nastroje v on-line prostiedi vhodnym médiem a nebylo by
vhodnégjsi propagovat tuto kolébku nckde, kde se na ni mohou (budouci) rodi¢e osobné
podivat, napt. prodejna s luxusnimi ko¢arky. Prostorem pro dalsi zkoumani muze byt také to,
pro¢ kreativa s osobami, kterd byla pouzita ve facebookové kampani, byla daleko uspésnéjsi
nez vyobrazeni samotné kolébky nebo zda se uzivatelé¢ posunou do dalSich fazi modelu See-

Think-Do-Care.

V nasledujicich odstavcich budou popsany kroky, které by mohly do budoucna pomoci k vétsi

efektivité kampani a vétSim prodejiim kolébky 2Parents.

Jednim z mnoha faktord, jak zlepsSit SEO, je rozSifeni microsite a rozmisténi klicovych slov
na vice mistech a strankach. DalSim feSenim je snizeni pocétu klicovych slov pouze na ty
s nejvyssim poctem zobrazeni a proklik. Konkrétné se mtize jednat o klicova slova ,,kolébka
pro miminka“ a,détska kolébka“. Diky této upravé by byla microsite 2Parents lépe
hodnocena vyhledavaci. Klicova slova by méla byt obsazena v titulku stranky, nadpisech,

popisku stranky a také vhodné¢ rozmisténa v celkového textu.

Dalsim doporucenim v ramci SEO je zvysit pocet zpétnych odkazi, naptiklad oslovenim
blogert, ktefi se vénuji podobné problematice ¢i oslovenim pana HanuSe (truhlafe), aby

umistil na svoji strdnku odkazy na microsite 2Parents.

Pro zlepSeni Facebookové kampané by bylo vhodné se zaméfit na model AIDA. Tento model
je feSen v kapitole 1.2 a popisuje chovani probihajici u zdkaznika ovlivnéného marketingovou
kampani. V tabulce nize jsou vypsany kroky, které zatim na facebookové strance kolébek

2Parents chybi.
Tabulka ¢. 7 — Model AIDA, doporuceni pro kolébky 2Parents
Kroky Facebook strategie 2Parents — Doporouceni

a) Inzerovat na strankéach socidlnich médii prostfednictvim brany socialnich médit, jako

jsou nufnagg.com a bannery.
A
b) Stat se stoupencem v jinych ucétech socialnich médii.
Pozornost
c) Pouzivat tradi¢ni marketingové strategie, jako jsou letdky, samolepky, silni¢ni

ptehlidky a noviny.
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d) Inzerovat na internetovych strankach dodavatelti a spolupracovnikt (affiliate

marketing).

a) Uvadét promo akcee.
D
b) Organizovat soutéze.
Touha
c¢) Nabizet dobré piedprodejni zdkaznické sluzby.

Zdroj: Autor

DalSim doporuc¢enim plynoucim z facebookové kampané je omezit denni rozpocet a tim

prodlouzit dobu trvani kampané.

Zaroven je vhodné byt na vice socidlnich sitich soucasné a zalozit ifiremni UCet na
Instagramu. Instagram je totiz stdle Castéji vyuzivan nejen marketingovymi spolecnostmi.
Jeho dulezitost podtrhuje 1ifakt, ze mlad$i wuzivatelé prechdzeji z Facebooku prave

na Instagram.

Doporucenim je i vyuziti virdlniho marketingu. Virdlnimu marketingu se vénuje ¢ast kapitoly
1.2. Jde o poskytnuti divodu lidem se o kolébkach 2Parents bavit ausnadiiovat tuto
konverzaci. Viralita se vytvaii kombinaci emociondlni a informacni reklamy za pomoci

kreativniho sdéleni. MiZze jit o obrazek, text nebo video.

Doporucenou marketingovou aktivitou, kterd nevyplyva z vysledki kampani, ale mohla by
byt ucinnd, je podpora prodeje. Podpora prodeje je zptisob marketingové komunikace, kterd
ma za cil pfimét zdkaznika k ndkupu. Motivovat k ndkupu kolébek 2Parents by mohly
napiiklad slevy, akéni sety, darky, doprava zdarma, prodlouzena zaruka, osobni odbér, darky

ke kolébce nebo také soutéze na socialnich sitich.

Dalsi marketingovou aktivitou, kterou by bylo mozné vyuzit ptfi propagaci kolébek 2Parents
je pfimy marketing. Pfimym marketingem se nazyvaji ¢innosti, pii kterych je komunikace
uskutecilovana piimo mezi dvéma subjekty. Nejvice vyuzivanou formou ptfimého marketingu
je zasilani sdéleni prostfednictvim e-mailu. E-mailing patii k velmi ucinnym formam
internetového marketingu, pomoci n¢hoz by mohla firma nejen prodavat své kolébky, ale také
budovat dlouhodobé vztahy. Velkou vyhodou e-mail marketingu jsou jeho velmi nizké

naklady. Nevyhodou pifimého marketingu je potfeba ziskavani kontaktl, ke kterym je nutny
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souhlas vlastnika e-mailové adresy. Castym zpusob ziskavani kontaktli je motivace s vyuzitim

napf. slevy, e-knihy nebo vzork.
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Z.avér

Cilem prace byla komparace efektivity vybranych on-line marketingovych ndstroji na
ptikladu kolébek znacky 2Parents. Hodnoceni UspeSnosti bylo zaloZeno na ndvstévnosti
stranky, poctu kliknuti na objednavkovy formuldf a na poctu objednavek produktu. Cilové

metriky byly méfeny v aplikacich Facebook, Google Adwords a Google Analytics.

Facebookovéa reklama zaznamenala nejvice zobrazeni, proklikli ikonverzi pii vynalozeni
stejnych nakladi. Facebookova reklama méla 14 228 zobrazeni, Google Adwords reklama 8
190 zobrazeni. V poctu proklikii na microsite 2Parents bylo zaznamenéno 463 proklika
z Facebooku, 13 prokliki z Google Adwords a z linkbuildingu 11 proklikd. Dal§im
parametrem, ktery se porovnaval, byl pocet konverzi. Z Facebooku jich bylo 1 188, z Google
Adwords 143 a z linkbuildingu nebyla uskute¢néna zadna konverze. Z méteni vyplynulo, ze
facebookova reklama je ztéchto hledisek pro tento projekt nejvhodnéjsi. Linkbuilding
charakterem vymyka. Cilem této kampané totiz bylo vylepseni pozice vyhledavaci pomoci
zpétnych odkazli z katalogii a z ¢lankli. Navstévnici z linkbuildingové kampané stravili
nejdelSi dobu na microsite 2Parents, coz mize znamenat, ze se jednd o nejvice relevantni
zakazniky. Toto vychazi z méfeni pomoci Google Analytics. Prodej kolébky 2Parents nebyl
uskute¢nén zadny. Navstévy koncily u objednavkového formulafe. Je mozné, ze microsite
2Parents je pro uzivatele neptehlednd, coz muze byt jednim z diivodd, pro¢ odchéazi. DalSim
divodem, proc¢ se neuskutecnily zatim zadné prodeje kolébek muze byt také to, ze dle modelu
See-Think-Do-Care mohou byt uzivatel¢ zatim ve fazi See. Kromé této komparace byly
nastroje vyhodnoceny i individualn¢ podle toho, k jakému tcelu slouzi. Linkbuilding se li$il i
tim, Ze na rozdil od Facebooku a Google Adwords se jedn4 o dlouhodoby néstroj. Registrace
v katalozich a publikace ¢lanka bude totiz trvat i po skonceni kampané. Facebook a Google

Adwords kampan¢ bézely pouze po omezenou dobu.

Na zaklad¢ vysledkt pak byly doporuceny dalsi kroky, které by mohla spolecnost v ramci
internetového marketingu podniknout. Jednalo se napi. o doporuceni rozsifeni microsite
a rozmisténi kli¢ovych slov na vice mistech nebo snizeni poctu klicovych slov pouze na ty
s nejvyssSim poctem zobrazeni a proklikd. ZvySeni poctu zpétnych odkazi by bylo mozné
napiiklad diky osloveni blogert, ktefi se vénuji podobné problematice. Taktéz by byla mozna

spoluprace s panem HanuSem (truhlafem) formou umisténi odkazu na microsite 2Parents na
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svou webovou stranku. Dale byly navrzeny postupy, kterymi by se mohla spolecnost v ramci
internetového marketingu fidit. Mé¢la by se zaméfit na prodejni model AIDA a lépe
komunikovat v jednotlivych fazich chovani uzivatele. V tomto modelu jde ptfedevSim o

zaméfeni se na fdze pozornosti a touhy zdkaznika.

Piinosem této prace je zejména uceleny pichled o internetovém marketingu pro produkt
kolébky 2Parents a hlubsi pochopeni vybranych néstroji diky praktické aplikaci vybranych
metod na vybrany podnik, konkrétné na internetovou stranku www.2parents.cz. Kolébky
2Parents mohou diky této praci ziskat vice relevantnich zakaznik a docilit tak vétsiho

mnozstvi prodejl, kdyz se budou fidit doporuc¢enymi kroky.

Prostorem pro dalsi zkoumani je ptedevsim to, pro¢ vyobrazeni osob, které¢ bylo pouzito ve

vvvvvv

uzivatelé posunou do dal$ich fazi modelu See-Think-Do-Care.
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Piiloha ¢. 1

Podil vyhledavaci Google vs. Seznam

Celkem Desktop Mobilni telefony Tablety Mobilni zaFizeni celkem

Navstévnost Navstévnost Navstévnost Navstévnost Navstévnost

Google Seznam Google Seznam Google Seznam Google Seznam Google Seznam
2014-Q1 47,10% 52,90% 46,00% 54,00% 56,40% 43,60% 55,60% 44,40% 56,30% 43,70%
2014-Q2 48,70% 51,30% 47,50% 52,50% 58,90% 41,10% 55,50% 44,50% 58,00% 42,00%
2014-Q3 51,70% 48,30% 50,20% 49,80% 60,50% 39,50% 56,70% 43,30% 59,30% 40,70%
2014-Q4 54,30% 45,70% 52,70% 47,30% 62,10% 37,90% 59,50% 40,50% 61,30% 38,70%
2015-Q1 56,00% 44,00% 54,80% 45,20% 63,50% 36,50% 56,60% 43,40% 61,30% 38,70%
2015-Q2 58,10% 41,90% 56,20% 43,80% 66,90% 33,10% 59,30% 40,70% 64,60% 35,40%
2015-Q3 58,00% 42,00% 56,10% 43,90% 65,50% 34,50% 58,70% 41,30% 62,90% 37,10%
2015-Q4 57,30% 42,70% 55,30% 44,70% 66,70% 33,30% 57,60% 42,40% 64,30% 35,70%
2016-Q1 58,80% 41,20% 57,10% 42,90% 68,00% 32,00% 57,90% 42,10% 65,70% 34,30%
2016-Q2 63,00% 37,00% 60,90% 39,10% 68,50% 31,50% 61,50% 38,50% 66,60% 33,40%
2016-Q3 64,70% 35,30% 63,30% 36,70% 67,40% 32,60% 57,00% 43,00% 65,50% 34,50%
2016-Q4 68,00% 32,00% 66,50% 33,50% 72,30% 27,70% 65,50% 34,50% 70,90% 29,10%
2017-Q1 66,00% 34,00% 63,40% 36,60% 71,80% 28,20% 64,40% 35,60% 70,40% 29,60%
2017-Q2 68,60% 31,40% 65,10% 34,90% 73,20% 26,80% 64,10% 35,90% 71,20% 28,80%

Zdroj: https://www.evisions.cz/blog-2017-11-23-infografika-podil-vyhledavacu-google-a-

seznam-na-ceskem-internetu-2/
Priloha ¢. 2

1. krok — Postup vytvoreni kampané ve vyhledavaci siti Google Adwords

&Y Vyhledava 7 Obsal 3 Nakupy ) Univerzalni
Vyberte jeden cil, jehoz splnéni by znamenalo uspéch celé kampané @
I Q Prodej Zamérte se na prodej online, v aplikacich, po telefonu nebo v obchodé S
[f] Potencialni zakaznici Cil prodej doporucuje nastaveni a funkce, jez vam pomohou oslovit zakazniky, ktefi maji zajem u vas
nakoupit
T3] Navstévnost webu « Ovliviiujte zpisob interakce uzivateld s vasi firmou pomoci rozsiteni

« Ziskejte kliknuti, ktera s vy$si pravdépodobnosti povedou k prodeji
« Oslovite zakazniky prochazejici webové stranky, videa a aplikace partnert Googlu

® Vytvorte kampan bez cile

b

]

Nastaveni podrobnosti y, jakymi chc e

Ziskavat nvstévy webu

astavovat reklamn

Zadejte adresu URL, aby

l:] Ziskavat hovory

D Ziskat stazeni aplikaci

Zdroj: Autor



2. krok — Postup vytvoieni kampané ve vyhledavaci siti Google Adwords

Typ: Kampan ve Vyhledavaci siti Cil: Prodej

Nazev kampané Nézev kampané
Sité | ] Vyhledavaci sit
- Reklamy se mohou zob ysledki vyhleda Google a na dalsich strankach Google,
pokud uzivatelé vyhledavaji vyrazy  které j ysou vzhledem k vagim kli¢ovym slovim relevantni.
— [ zshmout partnerské weby ve Vyhledavaci siti Google @
Obsahova sit
—pu— Nechte své rekl b | im zakaznikam, ktefi si prohlizeji weby, videa
a aplikace. Rozsife si tak svyj zasah.
[0 véetng Obsahové sité Google @
Lokality Vyberte mista, na ktera cheete cilit @

(O Vsechny zemé a uzemi

@ Cesko

O Zadejte dalsi misto

O\ Cileni nebo vylouceni: zadejie misto Rozsifené vyhledavani

Jazyky Vyberte jazyk, jimz hovori vasi zékaznici @ Soudé podle cilenych oblasti

L mozna budete chtit pridat tyto

Sestina ° jazyky:

Q, Zaénéte psit nebo vyberte jazyk angliétina
PRIDAT VSECHNY
Nabidky Na co se cheete zaméfit? 3 Konverze jsou vami definované
Konverze + akce na vasich webovych

Doporuéeno pro kampan

zk chrete 7iskavat metriki kanverze? ()

Zdroj: Autor

strankach, v aplikaci nebo
v obchodé.

Dalsi informace
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3. krok — Postup vytvotfeni kampané ve vyhledéavaci siti Google Adwords
Nastaveni reklamnich sestav
Reklamni sestava obsahuje jednu & vice reklam a sadu souvissjicich Klizovich slov. Nejlepiich visledki Ize dosahnout tak, 22 zaméite véechny reklamy = Klizova slova v téta reklamni sestavé na jeden produks i sluzbu.

Nézev reklamni sestavy Ziskat tipy na klicova slova

Reklamni sestava 1

wwwvi.proftasky.cz

pléténa tazka

krafiovy papir
latkové kabelky Podet vyhledavéni za
mésic
Typy shody pomahaji uréit, které vyhledavaci dotazy mohou vasi reklamu spustit

Kli¢ové slovo = volné shoda “kli¢ové slovo™ = frézova shoda [kli¢ové slovo] = piesna shoda

Dal3i informace B ) )
PRIDAT VSECHNY NAVRHY

o NOVA REKLAMNI SESTAVA v

ULOZIT A POKRACOVAT [Ty

Zdroj: Autor

4. krok — Postup vytvoreni kampané ve vyhledavaci siti Google Adwords



Vytvoiit reklamy

Doporucujeme vytvonit v kazdé reklamni sestavé nejmené tfi reklamy, které dzce souvisi s tématem klicovych slov.

Reklamn’ sestava: Reklamni sestava 1
Klicova slova: platéna taska, kraftovy papir, latkove kabelky

Nova textova reklama 1z2ndhledd < >
Cilova URL @ Mobilni
o
Nadpis O]
Nadpis 1| Nadpis 2 -]
Nadpis 2 € www.example.com
. 0/30 Popis
Cestz obsahové reklamy @ P
wwow.example.com / Cesta Cesta 2
0/15 5
Popis ® V reklamé se nemusi vZdy zobrazit cely text. U nékterych formatd mizZe byt zkracen. Daléi informace

v Pridat moznosti adresy URL

HOTOVO ZRUSIT

ULOZIT A POKRACOVAT ZRUSIT

Zdroj: Autor

5. krok — Postup vytvoteni kampané¢ ve vyhledavaci siti Google Adwords

Gratulujeme. Vase kampani je pfipravena.

Kontrola nastaveni kampané

D 0d 27.2. 2018 dosud Rozpocet kampané Strategie nabidek

10,00 K&/den Maximalizovat konverze
Q@ Cesko

Cil kampane
X'A Sestina Prodej

o Reklamni sestavy o Klicova slova o Reklamy

POKRACOVAT KE KAMPANI

Zdroj: Autor



Ptiloha ¢. 3
Clanek na webu czechmag.cz

CZECHMAG Akce v Kultura v Lifestyle v

Dom( » Ostatnf > Bydlenl » Kolébky se vrace|l do médy

Ostatni  Bydlenf

Méda v

Gastronomie v

Kolébky se vraceji do mody

Od CZECHMAG - 25/12/2017 -0

N

88

Tech v

Ostatni v

Seridly v




Védéli jste, Ze predchlidcem ccislkych kolébelk byly takzvané
konousky? Byly to kusy latek zavéSené na provazech, jejichz vyhodou
byla snadna premistitelnost. BohatSi rodiny si pak pofizovaly
kvalitnéjsi drfevéné konousky. Takovéto kolébky uz ale musely byt
zavéSeny na kovanych ZzZeleznych tyCich. Zdobeni a konstrukce
kolébek bylo rozdilné mezi kraji. Velmi pfitom zéalezelo na Sikovnosti a
zrucnosti truhlare. V chudsich krajich byly kolébky spiSe malované a v
bohatSich zase zdobené slozitymi vyfezavanymi ornamenty.

V dnesni dobé vétsSina miminek konéi (nebo spiSe zadind?) v postylkach s mfizemi, ve
kterych prespavaji ¢asto az do Skolkového véku. Stale vice maminek ale nechce, aby
jejich dité spalo ,za mFizemi“. Prvni postylku vybiraji pro svd miminka tak, aby jim dali
pocit Utulnosti a umoznili houpavy pohyb ze strany na stranu. Miminko pak snadnéji
usind, a to i po noénim kojeni. Jako tomu bylo v asech nasich prababid¢ek, naroénéjsi
maminky dnes voli pro sva miminka koléblky.,

A jaké jsou vlastn& moderni kolébky? Reaguji na poZadavky souéasnych rodi¢d a pFitom
zachovavaji pozitiva kolébani a simulace prostfedi matefského Iina, kterd jsou provéfena
staletimi.

Mezi nové trendy pat#i latkové koSe z pFrodnich materidld. V médé jsou také «olchly ze
dreva. Nékteré kolébky se daji jednoduse sloZit a vzit s sebou na cesty autem nebo i do
letadla. Jiné jdou polohovat nebo t¥eba naklonit, aby ulehéili mimink@m s refluxem nebo
virézou. Existuji dokonce i kolébky s pFebalovacim pultem, jako tomu byva u klasickych
postylek. V neposledni Fadé dnes hraje roli design. Za zajimavé kolébky, které se hodi do
interiéru, jsou maminky ochotné pfiplatit. Stejné tak je tomu i u pdvodu vyrobku. Je
rozdil, zda vae miminko spi v bezpohlavni kolébce vyrobené kdesi v Ciné nebo
v autentické kvalitni kolébce od &eského truhlare.

Clének je reklamni sdéleni



Priloha ¢. 4
Clanek na webu test-recenze

Rozhovor se spoluautorkou kolébky
2Parents

Od test-recenze.cz - 05. 04. 2018

< 18 - 0




Rozhovor se spoluautorkou kolébky 2Parents

KOLEBKU JSEM VYTVORILA PROTO, ZE
JSEM NENASLA ZADNOU PODLE SVYCH
PREDSTAV

Proc jste si navrhla vlastni kolébku? Co vas k tomu vedl|o?

Nas prvni syn trpél jako miminko na ublinkavani, reflux. K tomu mél problémy s kréni
patefi a musel cvidit Vojtovku. Kdyz jsem po Ctyfech letech podruhé otéhotnéla, hledala
jsem na internetu i po obchodech kolébku, kterou by Slo polohovat, kterd by byla

z pFirodnich materiald s pofédnou matraci a roStem a kterd by se mi zéroven libila.
Zédnou takovou jsem ale nenasla. Tak jsem si s tfimésiéni holci¢kou v bFisku sedla a
zacala kreslit vysnénou kolébku.



A tu jste si také sama vyrobila?

Ne, ne (smich). Obrétila jsem se na odbornika. Nasla jsem si na internetu truhlare
Antonina Hanuse, ktery se specializuje na kolébky z certifikovanych pfirodnich materiald.
Tomu jsem svij ndvrh ukazala, dali jsme hlavy dohromady, a tak v prib&hu mého
téhotenstvi vznikala kolébka. Pamatuji si, Zze prebalovaci pult dorazil v den porodu
(smich). Nazev 2Parents jsme pro kolébku zvolili takto pravé proto, Ze byla vytvorena
dvéma rodidi.

Cim je vaSe kolébka unikatni?

Mlzete ji snadno naklonit do tzv. anti-refluxni polohy, jen pouhym obtogenim zavésnych
popruhl. Kolébka méa také velkou nosnost (cca 30 kg). Dité si v ni mdze hrét a samo se
houpat, samoziejmé pod dozorem. Nase holéicka se takhle naucila velmi rychle a spravné
stavét. A v neposledni fadé ma nase kolébka zajimavy jednoduchy design. Vyrobili jsme ji
z krasného dubového dieva naolejovaného pFirodnim olejem a z bio baviny.

Tak to jste mne navnadila... Sama ¢ekam miminko. Za kolik a
kde si mohu vasi kolébku pofidit?

Zalezi na tom, jaké chcete funkce, a jakou si pro své miminko zvolite matraci. Samotna
kolébka stoji néco pres sedm tisic korun. Pokud si ale objednate i pfebalovaci pult a
designova kolecka, zaplatite samoziejmé vice. Pak zaleZi také na matraci. Mizete mit
matraci za par set korun, ale i isté pfirodni matraci, kde se cena pohybuje mezi tfemi a
Ctyfmi tisici. Kolébku zatim prodavéame jen pres internet, pres nas web 2parents.cz, ale
zvazujeme, ze bychom ji nabidli i do néjakého obchodu.

Tak vam budu drzet palce. A chystate jeSté néco dalsiho?

No déti rostou, a tak jsem jim navrhla jesté malou dfevénou postylku. A co dal? Jesté
uvidime. Ale na$ prvorozeny syn pujde nyni do $koly, tak to vypada, ze budeme
potfebovat pracovni stdl (smich).



Priloha ¢. 5
Clanek na webu svétdnes.cz

Home » Zdravi » You are reading »

Fyziologicky reflux u miminka? Chce to
trpélivost a par osvédcenych figla

& PR-leaders @ 6.4.2018 | Zdravi

Pokud vase miminko po kojeni nebo krmeni namisto odfihnuti vydatné blinkd, nemusi se jesté jednat o nic
nenormalniho. Svéra¢ mezi jicnem a zaludkem se miminkim vyviji. Kdyz neni zcela vyvinut, vraci se obsah zaludku
zpét do jicnu. Kdyz budete mit Stésti, situace by se méla do jednoho roku zlepsit. Ale co si s miminkem po¢it do té
doby?

Rezim je dllezity

Dobré je dodrzovat urcity rezim. Nenechavat miminko dlouho bez kojeni nebo krmeni, aby pak moc nehltalo a
nenapolykalo se pfrilis vzduchu. Idealni rozmezi by mélo byt mezi dvéma az tfemi hodinami. Rozhodné jej
neprebalujte bezprostiedné po jidle. Stlacili byste mu bfisko a miminko by se vam hned poblinkalo. Pfi kojeni
(krmeni) méjte po ruce plinku a miminku davejte radéji bryndédk nebo néco na ten zpulsob. Usnadni vam to praci.
Ale i presto se vam bohuzel mize stét, Ze vy nebo miminko budete mit mokré obleceni, které budete muset
prevléknout. U miminka s tim ale moc nespéchejte a dejte mu na chvili pod mokré bodycko kousek plinky nebo

¢istého bryndaku, aby vam nevyzvrétilo i zbytek stravy.

Zdravé spani

Aby vam miminko s refluxem dobre spalo, je dllezité mu k tomu vytvofit vhodné podminky. Zdravé spani bez
skodlivych latek je zaklad. Ale co dal? Volné bavinéné pyzamko, pod hlavicku plinku, abyste v pfipadé ,nehody”
nemuseli prevlékat celou postylku a nejlépe méjte i bavinény chrani¢ matrace. Nékteré moderni postylky nebo
kolébky pro miminka uz na tento problém myslely a jejich matrace se da pfimo naklonit do tzv. anti-refluxni
polohy, jako je tomu napfiklad u kolébky 2Parents. Nemusite pak miminku jeho lezeni vypodklddéavat dekami,
knihami & pfemontovévat plvodni konstrukci vyrobku nebo kupovat klin do postylky, ze kterého se vdm miminko
nejspis sveze dold a bude spat mimo. Lezet , preplleny” neni totiz nic prijemného ani zdravého pro vyvijejici se

pater miminka.

Kdyz by miminko hodné ublinkévalo, mlzete zkusit i zahustovani stravy svatojanskym chlebem, ale prosim velmi
obezfetné a opatrné. V pfipadé, Zze vase miminko trpi i na zacpu, tak se tomuto feSeni radéji obloukem vyhnéte.
Jen byste to zhorsili. NefeSena zacpa trvajici kolem péti dn mdze zplisobit napfiklad i zanét ledvin. Pokud na
zacpu vase miminko netrpia do tohoto problému by se kvili svatojanskému chlebu dostalo, pak to feste radéji
zav¢as: Podle stafi miminka napfiklad hefmankovym ¢ajem, laktulézou, eventudlné rourkou nebo ibiskovym

projimadlem z lékéarny. Je to trochu boj, ale da se to pomoci téchto zdanlivych drobnosti zvladnout.
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Cekate miminko? Par rad, které by se vdm mohly
hodit

Duben 6, 2018
f  Podélte se na Facebooku ;

Moderni technologie, riizné syntetické Iatky a materidly pfinaseji velky pokrok, usnadfiuji
nam Zzivot den za dnem a vétSinou si bez nich neumime ani Zivot predstavit. Ale jsou dobré i
pro nase miminko? Jako rodice se snazime pro své déti udélat co nejvice uz od narozeni. A
tak s laskou a péci vybirame kocarek, autosedacku, oblecky nebo to, v ¢em budou spinkat.

Pokud se vam narodi miminko napf. s citlivou pokozkou, zjistite, Ze si musite na spoustu
véci davat pozor. Prevence problému je zaklad. Jen tim totiz zamezite, aby se z obycejného
podrazdéni pokozky vyvinul vaznéjsi problém vyzadujici medikamentdzni IéCbu. Je dobré se
u miminka vyhnout syntetickym materialéim, které pfichdzeji do styku s pokozkou. Ale i
kdyz budete mit obleceni ze 100% baviny, nemusite mit jesté vyhrano. Musite si dat pozor i
na praci prasek, ktery by mohl pokozku miminka drazdit, napf. aby byl bez parfému.
Rozhodné vénujte pozornost slozeni vyrobku. Budte trpélivi. Kdyz budete néjaky praci
prasek nebo gel zkouset, nepouzivejte v domacnosti uz radéji jiny.

Daldi véci, se kterou se setkate, budou kosmetické pFipravky v podob& krémdl, olejickl &i
Sampéni. Asi pod tlakem reklam a okoli mate pocit, Ze je to nutnost. Ale méné pripravkd u
citlivych jedincll, znamena né&kdy vice. Co zkusit jen &istou vodu a promazat suchou
pokozku tfeba ov¢im tukem nebo néjakym slunecnicovym ¢i mandlovym olejickem? Opét
budete ale muset hledat, protoze kazdému miminku méze vyhovovat néco jiného. Sampén
pouzivat nemusite. Nevérite? Paradoxné miminko tyhle véci nutné nepotfebuje. VIasky bude
mit krasné a jeSté mu nenatece péna z Sampdnu do odi. Kdyz byste ale preci jen
nesouhlasili, tak se aspofl zkuste vyhnout pFipravkiim obsahujicim SLS (Sodium Lauryl
Sulfat). Ten totiz méze vyvolavat alergické reakce i u dospélych jedincd.



Ke spani je vhodné zvolit kolébku nebo postylku z pFirodnich materialfi, napfiklad z
pravého dieva, které je odetfeno prirodnim olejem. Radé&ji se vyhnéte lakovanym povrchiim,
pokud nevite, zda je pouzity lak skute¢né zdravotné nezavadny. Miminka totiz
prozkoumavaji svét ochutnavanim. Navic lak ma tendenci se po ¢ase loupat. Kdyz narazite
na postylku nebo kolébku s latkovymi ¢astmi, podivejte se na to, z jakého jsou materidlu,
jestli se daji snadno sundat a vyprat nebo jinak ocistit. Kdyz budete mit moZnost, dejte
prednost opét prirodnim materidldim, jako je bavina, namisto umélych vldken, ktera by
mohla op&t miminko drazdit a zplsobovat alergické reakce.

Vhodné kolébky pro Vage miminko méZeme doporudit na webu www.2parents.cz
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JAK VYBRAT KOLEBKU PRO VASE MIMINKO
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Kolébky se v poslednich letech vraceji do médy. Miminko potfebuje po narozeni
pfedevsim lasku, ale také klid. Velké postele pro miminka pfedstavuji neomezeny
a ohroZujici prostor. Naopak kolébky poskytuji miminkiim bezpeény pelisek, stejné
jako houpavy pohyb, ktery jim pfipomina pfijemny pobyt v maminéiné bfisku.

Jak ale vlastné vybrat vhodnou kolébku pro vase miminko? Pokud jste
maminka, ktera nic moc nefedi, mrknéte na internet a pofidte tu nejlevngjsi.

Pokud jste ale naro&néjsi, vénuijte zejména pozornost materialim, ze kterych je
kolébka vyrobena. Uréité chtéjte kolébku z pfirodnich materiald, jako je
naolejované dfevo, biobavina atp. Pfeklizka mize byt také vhodnou volbou, ackoliv
dfevo je dfevo (a preklizka jen pfeklizka). Ze zdravotné nezavadnych materiall by

rovnéz méla byt i matrace. Pokud mlzZete zainvestovat i trochu vice, miZete si
pofidit i matraci zcela pFirodni. Na jakoukoli matraci pak ale davejte opét pfirodni
materialy. Tim je my$len napfiklad bavinény chranié matrace a bavinéné prostéradlo, namisto prostéradla s polyuretanovym zatérem, ktery nebyva pfili§
prodyS$ny. Za pfirodni materidly si ale samozfejmé budete muset pfiplatit.

Dale si musite rozmyslet, jaké ma mit kolébka funkce. Na trhu existuji dnes multifunkéni kolébky vybavené kole€ky, pfebalovaci podloZzkou, nékteré
dokonce umoZfiuji polohovani do tzv. anti-refluxni polohy. Kazda nadstandardni funkce je ale zase pfirozené spojena s néklady, a tedy i vySsi cenou.
Pfesto se multifunkéni kolébky mohou vyplatit. Nemusite tfeba kupovat samostatny pfebalovaci pult.

Prozkoumejte také dukladné, kdo vasi kolébku vyrabi. Mnohé maminky nechtéji, aby jejich miminko spalo na né€em, co k ndm pficestovalo lodi bahvi
odkud. Peclivé proto prozkoumejte reference vyrobce, jaké ma certifikaty a zkuSenosti. Za kolébku od Eeského truhlafe zaplatite jisté vice nez za béznou
kolébku na trhu. Ale platite za vyrobek, jehoZ hodnotu znate.

V neposledni fadé vas kolébka musi oslovit svym designem, protoZe v jeji pfitomnosti stravite dlouhé a dlouhé hodiny. Tak si nepofizujte néco, co se vam
nebudete |ibit. Kolébka by vam méla pfinaSet radost a stét se pfijemnou souéasti vaseho interiéru a nového détského pokojicku.



