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Nazev diplomové prace:

Navrh inbound marketingové strategie ve start-upu na B2B trhu.

Abstrakt:

Cilem diplomové prace je vytvofeni navrhu inbound marketingové strategie, ktera bude
moci byt vyuzita v realném prostfedi. Hlavni mySlenkou prace je ukazat, jak lze vyuzit nastroje
inbound marketingu v ramci B2B trhu. Teoreticka c¢ast se vénuje vysvétleni pojmu inbound
marketing, jednotlivym nastrojam i pravidlum, ktera jsou pro tento typ marketingu charakteristické.
V aplika¢ni ¢asti je zkouman soucasny stav webovych stranek spolecnosti, a to vcetné jejich
navstévnosti a jednotlivych nastroju inbound marketingu. Podrobna analyza klicovych slov, SEO
faktort i konkurence vede k vytvofeni navrhu na marketingovou inbound strategii a obsahuje
praktickda doporucent, které by spolec¢nost mohla implementovat.

Klic¢ova slova: inbound marketing, B2B trh, online marketing, start-up, obsahovy marketing



Title of the Master’s Thesis:

The use of inbound marketing tools in start-up on B2B market.

Abstract:

The purpose of this diploma thesis is creating a draft of inbound marketing strategy that
can be applied on real-life situations. The main objective is to show how to use inbound marketing
tools within B2B market. The theoretical part explains the term “inbound marketing”, individual
tools and rules that are characteristic for this type of marketing. The empirical part examines the
actual state of the company web pages together with its visits and individual marketing tools.
Detailed analysis of key words, SEO factors and competition leads to a draft creation of a marketing
inbound strategy and contains practical recommendations the company could implement.

Key words: inbound marketing, B2B market, online marketing, start-up, content marketing
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Uvod

Rozmach novych technologii s sebou pfinesl i internet a vytvofil tak pfilezitosti ke vzniku
mnoha trendd dnesni doby. Diky internetu jsme schopni nalézt odpovédi na své otazky a
vyuzivame ho proto na denni bazi. Tato skutecnost je pfilezitosti pro zviditelnéni svych spole¢nosti
a internetovy marketing se v poslednich letech stal neodmyslitelnou soucasti marketingovych
strategii spolecnosti napfi¢ vSemi obory. Dnesni marketingovy svét dostal diky internetu nové
moznosti k zaujeti a ziskan{ pozornosti relevantnich uzivateli. Dnes jiz nenf internetovy marketing
jenom o tvorbé bannerd ¢i placenych reklam ve vyhledavacich, ale i o boji v organickém
vyhledavani. Lidé jsou na internetu pfehlceni reklamou. Duraz na tvorbu kvalitnftho obsahu se
proto stava nezbytnym a vytvafi dalsi ze spravnych cest k jejich osloveni.

Nejvetsim zdrojem navstévnosti webovych stranek je pfirozené vyhledavani, ve kterém se
spolecnosti pohybuji pravé ve velkém konkurenénim prostredi. Hlavnim zdrojem pfilivu novych
uzivateld pomoci pfirozeného vyhledavani je neplacena reklama neboli inbound marketing.
Inbound marketing se zaméfuje na tvorbu kvalitniho obsahu, ktery bude pro vybranou cilovou
skupinu zajimavy a pfinese ji urcitou pfidanou hodnotu. Pomoci kvalitniho obsahu jsme schopni
pfivést na nase webové stranky relevantni uzivatele, které dana problematika opravdu zajima a
mohou se tak stat potencialnimi zakazniky. Aby mohla spolecnost bojovat o své misto
v pfirozeném vyhledavani, musi se neustale vénovat tvorbé kvalitntho obsahu, jeho aktualizaci a

ptizpusobeni se novym trendam.

Pro maximalni uspésnost inbound marketingové strategie v pfirozeném vyhledavani je
dlouhodoba optimalizace webové stranky pro vyhledavace nutnosti. Optimalizace pro vyhledavace
(zkracen¢ SEO) je systematickym procesem neustalého zlepsovani vzajemné propojenych casti
webové stranky. At uz se jedna o spravné vyplnéné SEO faktory (title tag, URL adresy, H1 nadpisy,
meta description atd.) ¢i relevantni obsah na webové strance, vsechny tyto prvky jsou klicovymi pii
hodnocen{ relevantnosti webové stranky a jeho zobrazeni danému uzivateli.

Cilem predkladané diplomové prace je vytvofit navrh inbound marketingové strategie, ktera
bude moci byt aplikovatelna v realném prostfedi. Hlavni myslenkou prace je ukazat, jak lze vyuzit
nastroje inbound marketingu v ramci B2B trhu.

Diplomova prace je rozdélena na teoretickou, metodologickou a aplikacni ¢ast.

Teoreticka cast diplomové prace je rozdélena do dvou hlavnich ¢asti. V prvni éasti je
vysvétlen rozdil mezi B2B a B2C trhem. Dale je objasnén pojem inbound marketing, jeho vznik a
postaveni v online svété. Diplomova prace se dale zabyva vysvétlenim rozdilu mezi inbound a
outbound marketingem a pfimym vztahem mezi SEO (optimalizace pro vyhledavace) a inbound
marketingem. V teoretické casti je dale popsana strategie inbound marketingu se zaméfenim na
strategicky model SEE-THINK-DO-CARE a sales funnel. Prvni ¢ast je zakoncena popisem vyhod
a nevyhod inbound marketingu. Druha ¢ast se vénuje pfedstaveni vybranych nastroji inbound
marketingu. Zahrnuje obsahovy marketing, optimalizaci pro vyhledavace (SEO) a socialni sit¢.

Treti ¢ast se vénuje metodologii prace. Jsou zde detailné popsany vSechny realizované

analyzy a vyuzité nastroje, které byly v diplomové praci provedeny. Uvedené a popsané postupy



v jednotlivych analyzach jsou vychodiskem pro stanoveni spravného navrhu inbound
marketingové strategie.

Aplikacni ¢ast diplomové prace zahrnuje analyzu spole¢nosti, konkurence a samotny navrh
inbound marketingové strategie. Uvod aplikaéni ¢asti se zaméfuje na analjzu inbound
marketingovych aktivit digitalni agentury Creative Handles, jejiz pfibéh vzniku je pfedstaven na
zacatku kapitoly. Nasleduji jednotlivé analyzy, které jsou zdrojem pro finalni navrh inbound
marketingové strategie. Prvni analyzou je analyza klicovych slov, kterd pomuze odhalit dulezita
slovni spojeni pro nasledné odhaleni konkurence a tvorbu relevantniho obsahu. Dale nasleduje
analyza navstévnosti webové stranky se zameéfenim na kanaly, ze kterjch uzivatelé nejcastéji
pfichazeji. V analyze soucasného stavu inbound marketingovych aktivit je také zafazena analyza
vyuzivani SEO faktora (title tag, URL adresy, meta description, obrazky) a jednotlivych nastrojd,
jako je firemni blog, e-mailing a aktivita na vybranych socialnich sitich. Soucasti analyzy souc¢asného
stavu inbound marketingovych aktivit je také zkouman linkbuilding, ktery pfedstavuje budovani
zpétnych odkazt. V nasledujici pasazi se diplomova prace zabyva analyzou konkurence s cilem
stanovit pfimou a nepfimou konkurenci. Nasledné jsou vybrani tfi nejvétsi konkurenti digitalni
agentury Creative Handles, ktefi jsou detailnéji popsani z hlediska jejich inbound marketingovych
aktivit.

Posledni cast diplomové prace se zabyva samotnym navrhem inbound marketingové
strategie. V navrhu jsou zhodnoceny veskeré poznatky ziskané z provedenych analyz. Obsahuje
stanoveni cilové skupiny a vytvofeni relevantnich person, ke kterym bude obsah v ramci inbound
marketingovych aktivit tvofen. Budou vytvofeny nové SEO faktory, které nejsou spravné
nastaveny a budou vychazet z relevantnich slovnich spojeni, ktera byla ziskana analyzou klicovych
slov a konkurence. Dale budou navrzeny nové odkazy pro budovan{ odkazového portfolia, strinka
firemniho blogu a jeho rozlozeni i vzajemné prolinkovani. Navrh obsahuje i doporuceni pro
zlepseni tvorby e-mailingovych kampani a tvorby obsahu pro socialni sité. Vyuziti navrhnutych
inbound marketingovych aktivit v jednotlivych fazich osloveni potencidlnfho zakaznika je
znazornéno pomoci strategického modelu SEE-THINK-DO-CARE.



1 Teoreticka Cast

Prvni cast diplomové prace se zabyva vysvétlenim zakladni literatury, ktera souvisi
s tématem diplomové prace. Inbound marketing se stava stale vice dilezitou soucasti marketingové
strategie firem ruznych zaméfeni. Kapitola vysvétluje pojem inbound marketingu, jeho zacatky a
vyvoj, nastroje a jejich detailnéjsi vysvétleni. Jelikoz nastrojii inbound marketingu je mnoho, budou
v této kapitole vysvétleny pouze vybrané nastroje, které budou pouzity v aplikované ¢asti.

1.1 Specifika B2B trhu

Trh mtzeme rozdélit z hlediska kone¢ného spotfebitele, kterym muze bud’ firma, nebo
spotfebitel. Tyto trhy se v literatufe oznacuji jako trh B2B (business-to-business) a trh B2C
(business-to-constumer) (Kotler a Keller, 2013) Tato diplomova prace se zabyva vyuzitim inbound
marketingové strategie na specifickém trhu — B2B.

Jeden z rozdila mezi vySe uvedenymi trhy je pocet prodanych produkti na jednotlivych
trzich. Tento rozdil popisuje Connick (2017) na ptikladu pocitac¢t Dell. Pokud si spotfebitel koupi
jeden pocitac od znacky Dell, provede tim jednu transakci produktu. Na druhé strané, tedy na trhu
B2B, se ale odehraje daleko vice transakei — od nakupu jednotlivych komponenti, vybaveni,
zafizeni pro sestaveni pocitace, vyplaty zaméstnancim az po inzerci produktu.

Dalsi rozdily na jednotlivych trzich shrnul Connick (2017) do nasledujici tabulky.

Tabulka 1 - Rozdily mezi tthem B2B a B2C

B2B B2C
Struktura zikaznik Méné¢ zakaznika, ¢asto ’ Vice zékazm’kf’f, ge}ograﬁcky
geograficky koncentrovany rozptyleny

Mensi financni ¢astky
. i Veétsi finanéni castky v dasledku i ) }V
Pocet transakci L . i v dtsledku menstho poctu
vétstho poctu transakei

transakci

Délka rozhodovaciho cyklu Delsi rozhodovaci proces Kratsf rozhodovaci proces

o 3 Vétsi diiraz na masovy
oY Vétsi diraz kladen na osobni } ) ,Vy
Zaméfeni e marketing, webové stranky a

rode , ,
prode] maloobchodni prodej

Zpracovano dle: Connick, 2017

Kotler a Keller (2013) se ztotoznuji s pfedchozimi rozdily a ve své publikaci zminuji dalsi
rozdily mezi tthy B2B a B2C, konkrétné:

* Existence tésného vztahu dodavatele a zakaznika, ktery je spojen s malou zakaznickou
zakladnou a dulezitost je kladena na vétsi zakazniky.

* Profesionalnim pifistupem k nakupu, ktery je vykonavan kvalifikovanymi nakupcimi,
ktef{ se mus{ f{dit nakupnimi zasadami, omezenimi i pozadavky své organizace.

* Na B2B trhu pusobi vicero kupnich vlivt, které jsou vysledkem faktu, Ze o kupnim
rozhodnuti v B2B trhu ovliviiuje vice lidi.



* Poptavka na B2B trhu je odvozenou poptavkou, ktera je odvozena od poptavky na trhu
spottebnim, tedy B2C. Proto je tfeba pii rozhodovani brat na zfetel situace na B2C trhu,
jinymi slovy na chovani spotfebiteld.

S cilem zajistit a zlepsit ucelnost, vykonnost a dlouhodobost dodavatelsko-odbératelskych
vztaht je tfeba zkoumat zakazniky a dodavatele v B2B oblasti a tim i rizné moznosti, jak tyto
vztahy fidit a vylepSovat. Autofi Chaffey a Smith (2013) zduraznuji, Ze rozvoj internetu (a tim 1
mnozstvi dostupnéjsich informaci) ucinil informace dostupnéjsimi, a tim i dulezit¢jsi pro
rozhodovani na obou stranach trhu B2B.

1.2 Inbound marketing a jeho postaveni v on-line marketingu

Spolu s vyvojem informacnich technologii se firmy postupem casu dostavaly pfed vyzvu
vice se vénovat své prezentaci v on-line prostfedi. Pojem ,,on-line marketing®” se tak stal vice
sklofiovanym a pfinesl s sebou mnoho propagac¢nich kanalt, které se lisily svymi zvlastnimi
specifiky. Marketing tak zacal nabirat uplné novy vyznam a moznosti, jak se lépe jako firma
prezentovat. Jednou z téchto moznosti je prave inbound marketing.

Na oficialnich strankach spolec¢nosti HubSpot (2019) muzeme nalézt popis inbound
marketingu jako ,,vytvdreni cennych kusenosts, které maji pozitivni depad na lidi a nase podnikani. Pritabujeme
gdkazniky na svij web (& blog tvorenim relevantmibo a ugitetného obsabu.” Podobné popisuji inbound
marketing i autofi Fishkin a Hogenhaven (2013), dle kterych ho mtzeme chapat jako ,,éinnosts, které
miigeme udélat proto, abychom iskali ndavstévnost a pogornost, anig bychom naprimo investovali penize na jeho
propagace.*

Vyse zminéna spolecnost HubSpot (2019) vznikla na zakladé myslenky byt napomocna pro
start-upy, které vstupuji na trh. Jejich poslanim je pomahat jim s vhodnou kombinaci marketingové
strategie inbound marketingu a spravnym nacasovanim jejich nastroja. Proto vétsina clankd, online
kurzt ¢i videl o problematice inbound marketingu pochazi pravé od této spolecnosti. Velkou
vyhodou pro vsechny je fakt, Zze zadna z téchto aktivit neni placeného charakteru — vSechny jsou
zdarma. Halligan & Shah (2014) upozornili na to, ze zakaznici zacinaji negativné vnimat
marketingové aktivity a také zacinaji byt odolni vaci prodejnim praktikam. Tim se stava cely
marketingovy proces neefektivnim.

Spolec¢nost HubSpot (2019) tika, Ze e cas na to, abychom éakazniky acali brit jako lidi a ne
Jako lsla v tabulkdch. Je cas vybudovat inbound komunitu a pomdbat tak podnikateliim dosahovanim jejich cilsi
empatickym a lidskym prisobem.

Z vyse uvedenych definic vyplyva, ze inbound marketing se fadi mezi neplacené formy
propagace v on-line svété. To potvrzuji i autofi Novotny a Stiftesky (2015), ktefi inbound
marketing pfirovnavaji k oboru SEO. Zakladni ¢ast inbound marketingu dle autort vychazi
z discipliny optimalizace pro vyhledavace. Jedna se tedy o vyuzivani podobnych principu, které
jsou uplatiiovani v discipliné SEO, ale jsou rozsifeny o fadu dalsich kanala propagace, metod
méfeni, vyhodnocovan{ a naro¢nosti na strategické uvazovani. Samotné SEO je vice rozebrano
v kapitole 2.2.

Inbound marketing tedy muzeme vnimat jako nenasilny zptsob oslovovani potencialnich
zakaznikt. Jejich vlastni iniciativa by méla vést k nakupu produkti, a proto je nevyhnutelné je
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zaujmout a pfivést je praveé vyuzivanim kvalitniho a obohacujictho obsahu. Je vSak tfeba brat potaz
fakt, ze tvorba této strategie stoji mnoho usili a casu. Proto nejvétsi naklady na inbound marketing
jsou dle autord Halligan & Shah, (2014) spojené s placenim vsech zainteresovanych zaméstnanca
¢i externich zaméstnanct. Pro lepsi pochopeni terminu inbound marketing je potfeba si ujasnit
rozdil mezi inbound x outbound marketingem.

1.3 Inbound vs outbound marketing

Jak jiz bylo zminéno, na inbound marketing muzeme dle vyse zminénych autoru nahlizet
jako na cinnosti, které muzeme délat za ucelem piilakani potencialnich zakaznikd, aniz bychom
napiimo investovali penize na jeho propagaci. Ale rozdil mezi inbound a outbound marketingovou
strategii 1ze nalézt v technikich a procesech strategie, které vedou k efektivnéjsimu osloveni
potencialnich zakaznikt a zaroven k zvysovani povédomi o firmé.

s Lraditni marfketing je vice spojen s outhound marketingem v tom smyslu, Fe tradicni marketing talf
produkty k zikazniki, zatimco digitilni marketing md blige & inbound marfketingu, jejimz hlavnin cilem je vybrat
zdjem wivateli. (Loredana, 2010)

Stejné jako Loredana (2016) chape i Chesher (2016) outbound marketing jako tradicni
formu marketingu. Pfi této formé marketingu se snazime dosdhnout co nejvétstho dosahu
prostfednictvim reklamnich kanald, kterymi jsou televize, radio nebo ¢asopisy. Nelze zde urcit, zda
dana osoba reklamu vidi ¢i v ni reklama vzbuzuje zajem o koupi produktu ¢i sluzby.

Scott Dacko (2017) se na tyto dva pojmy diva z pohledu iniciativy k oslovovani zakaznika.
Marketéfi, ktefi vyuzivaji outbound marketingovou strategii, proaktivné kontaktuji a ziskavaji
pozornost soucasnych i potencidlnich zakazniki. Z toho plyne, Zze outbound marketingova
strategie je iniciativa k oslovovani zakaznika na stran¢ firem. Jeji hlavni dlohou je zvySovat
efektivitu pomoci redukovani rusivosti a citlivosti soukromi. Outbound marketing dle Strafélda
(2013) ovladame vsichni — nakupujeme reklamni prostory za ucelem pfivedeni potencialnich
zakaznikt na nas web, kde jim vysvétlujeme vyhody naseho produktu a ¢imz je pfesvédcujeme
k nakupu. Charakteristickym prvkem se této formy marketingové strategie stava nakup reklamniho
prostoru, ktery ma za cil pfivést co nejvice zakaznikt na web.

Za nastroje internetového marketingu, které outbound strategie vyuziva, mizeme dle
Gregga (2015) zafadit bannery, reklamni videa na YouTube, reklamu PPC, pop-up okna, mailing
¢i reklamu na socialnich sitich. Podobné jako Gregg (2015) se na inbound a outbound marketing
diva Cina (2017). Ta doporucuje spolecnostem vyuzivat oba tyto druhy marketingu, které
spole¢nosti svou kombinaci dokazi pomoci k dosazeni vytycenych cila.

Nevyhodou outbound marketingu se stava stale se rychle rozvijejici technologické
prostfedi. 1idé zacinaji byt pfehlceni a radikalné¢ tak méni své chovani, které je typické pro
jednotlivé komunikaéni kanaly outbound marketingu. (Halligan a Shah, 2014) Tento jev se dle
Karlicka (2016) nazyva bannerova slepota. Jedna se o ignorovani urcitych mist na plose, ve kterych
se reklama nejcastéji zobrazuje. Jako ptiklad si mizeme uvést vznik online platformy Netflix. Tato
platforma poskytuje svym zakaznikim moznosti sledovat filmy ¢i serialy na jednom misté, a navic
bez reklam. Jako dalsi ukazky si mizeme uvést aplikace Spotify, Apple Music atd. (Gregg, 2015)



Naopak v piipad¢ inbound marketingu hovofime jako o ,,pull“ konceptu. Inbound
marketing dba na obsahovou stranku véci. Potencialni zakaznik by se mél pomoci inbound
marketingu dozvédét validni informace, které souvisi s uspokojenim jeho vzniklé potfeby ¢i oblasti,
o kterou se zajima. Jedna se o budovani vztahu, ktery je zalozen na vzajemné davéfe a dostava se
tim do $irstho povédomf lidi. (Hendricks, 2017)

sWInbound marketing je forma marketingu, kterd vyZaduje velmi pellivé cileni na publikum a viasmi
komunikaci s nim prostiednictvim vysoké kvality obsahu.” (Loredana, 2010, str. 61)

V nasledujici tabulce lze vidét rozdéleni jednotlivych marketingovych kanalt z hlediska
inbound a outbound marketingové strategie.

Tabulka 2 - Jednotlivé marketingové kanaly v inbound a outbound marketingu

Outbound marketing Inbound marketing

SEO/SEM

Telemarketing

Ptimy marketing

Blog

,,Trade shows*

Socialni média

Televizni a radiova reklama

,»Content generation® —

obsahovy marketing

E-mail marketing

Online videa

Reklama v tiskovinach

Newslettery

Zpracovano dle Ford, 2014

1.4 Vztah SEO a inbound marketingu

Dle Vyskocila (2012) bychom inbound marketing oznacili cesky jako ,marketing
nalezitelnosti®. Stejné jako inbound marketing, tak i SEO ma za cil porozumeét cilovym zakaznikam
a pfizpusobit jim svij obsah. Pro jejich dspésnost je tfeba si stanovit metriky, které maji za cil urcit
uspésnost programu. (Online Marketing Blog: How SEO and Inbound Marketing Can Grow Your B2B
Marketing Performance, webblog)

Dolna (2012) ve své publikaci zminuje, ze obsahovy marketing a jeho optimalizace pro
vyhledavace (ve zkratce SEO) je neodloucitelnou soucasti inbound marketingové strategie.
Inbound marketing je vSak jako takovy vice komplexnéjsi a smérovany k lidem, zatimco SEO se
orientuje na roboty od spolecnosti Google. Tém se musi co nejvice zalibit, aby mohl byt tvofeny
obsah zobrazen na co nejvyssich prickach v ramci vyhledavani. Tito roboti a jejich algoritmy
zkoumaji webové stranky z hlediska jejich obsahu a pro vefejnost jsou nedostupné. Samotné SEO
je dlouhodoba c¢innosti, ktera je neustale aktualizovana a pfizpusobovana pro atraktivitu webové
stranky, a to jak pro samotné uzivatele, tak i pro vyhledavace.

V oblasti inbound marketingu se mize SEO stat dle Vyskocila & Palkoskové (2013)
sttedobodem vSech aktivit. Fishkin & Hogenhaven (2013) vidi mezi témito dvéma pojmy hlavni
rozdil v tom, ze inbound marketing je strategie, ktera svou ¢innosti zasahuje do raznych kategorii
internetového marketingu. SEO naopak je jedna z disciplin, které spolecnosti v internetovém
marketingu vyuziva. Dale pfipomind, ze je tfeba brat zfetel na to, ze SEO jako takové neni



samostatna disciplina. Doporucuje zahrnout SEO do celkové marketingové strategie. Z pohledu

autora je tfeba pfistupovat k internetovému marketingu jako k vicekanalové marketingové strategii.

Spole¢nost HubSpot (2018) pfichazi kazdy rok se svym reportem ,,State of inbound®. Ten
monitoruje zmény ve spotfebitelskych navycich na internetu. Do vyzkumu bylo zapojeno pfes 6200
firem. V nasledujicim grafu lze vidét, ze v ramci inbound marketingu se spolecnosti nejvice
zaméfuji na SEO — organickou prezentaci jejich spolecnosti. Snazi se tedy o tvorbu zajimavého
obsahu pro jejich cilovou skupinu.

Obrazek 1 - Zmény ve spotfebitelskych navycich na internetu

Thinking specifically about inbound marketing projects, what are your
company's top priorities?
Growing SEO/organic presence 61%
Blog content creation 55%
Marketing automation 50%
Contentdistribution / amplification 47%
Interactive content creation 36%
Longform (Ebooks, whitepapers)/ visual content creation (infographics) 35%
Visual content creation (infographics) 30%
Online tools 28%
Product how-to videos 26%
Webinars 24%
Freemium trials 9%
Don't know 3%
Other 2%

Zpracovano dle HubSpot, 2018

Vyse uvedeny vyzkum i tvrzeni vybranych autora se shoduje v jednom — SEO je dulezité
brat jako nevyhnutelnou soucast inbound marketingové strategie. Stejné to vnima i Ungr (2014).
Dle autora je potfeba pii tvorbé ¢i aktualizaci webovych stranek nebo blogu brat v dvahu klicova
slova, budovani zpétnych odkazt !, spravné pojmenovani obrazki apod. To vse je soucasti SEO
analyzy.

1.5 Strategie inbound marketingu

Inbound marketingova strategie ma za ukol zabezpecit kde, s kym a jakou cestou bude
probihat komunikace smérem k zikaznfkovi. Ta ma za dkol zviditelnit spole¢nost pomoci

relevantnich marketingovych kanala. Zakladni pravidla v ramci inbound marketingu jsou:

» et found — byt viditelny — urcéeni mist, na kterych se nachazi pozadovana cilova skupina

® convert — navstévnik se stava klientem

* analyse — analyzovani zdroju zakaznika (Vyskocil, 2012)

Prvni krok je dle Vyskocila (2012) dtlezity z hlediska urceni si své cilové skupiny. Ta
zahrnuje vytvofeni marketingovych person, které firmam pomahaji si urcit jejich potencialni

zakazniky. Je tfeba vzit v Gvahu, Ze kazda z téchto vytvofenych person ma jiné zajmy a cile, stejné

1 Zpetné odkazy — vysvétleno vice v kapitole 2.2.2



jako zakaznici na trhu. Poznani potfeb a pfani zakaznika vede k vytvofeni cilové skupiny a tim i
k definovani spravnych marketingovych kanald, a to véetné ténu komunikace. Tomu pfedchazi
analyza klicovych slov, ktera ma za cil vytvofit spravné persony, argumenty pro vytvoieni
marketingové strategie a prodejnimu argumentu.

V ramci kroku get found autofi Halligan a Shah (2014) doporucuji se zamyslet nad tim, ¢im
je firma zajimava a jedinecna. To je dano vysokou konkurenci, kdy je tfeba mit ,,néco®, ¢im budeme
pro nase zakazniky Iépe zapamatovatelni a odlisitelni od nasi konkurence. Diky vzniku a rozvoji
internetu mus{ spolecnosti soupefit s daleko vétsim mnozstvim konkurentd, proto jedinou
moznosti jejich pfeziti je pfinaset svym zakaznikim vyssi hodnotu a unikatnost. Pii tvorbé této
strategie je duleZité, aby firma zacala myslet ,,out of the box“* a nedrZet se zabéhlych stereotypu.

Pokud firma zvladne prvni krok get found, muze se pustit do tvorby druhého kroku
inbound marketingové strategie — convert. Ten ma za tkol pfemeénit navstévnika stranky webu na
klienta spolecnosti. Dle Vyskocila (2012) je to disciplina sama o sobé. Zakladnimi kritérii v této
casti inbound marketingové strategie je vytvofeni lakavych a obchodné ucinnych textu, logické
rozvrzeni stranek a dostatek prvka vybizejicich k akci. ,,Celkovy dojens 3 webové stranky a jeji funkinost
urcuje, kolik navstévnikii opravdn konvertuje. “ (Vyskocil, 2012, str. 7)

V ramci inbound marketingové strategie se muzou sledovat ale i jiné cile nez jen ty prodejni.
Zalezi na ucelu webové stranky, zda dany kanal bude sam o sobé okamzitym zdrojem navstévnosti
¢i konverzi. Uzivatel se totiz muze nachazet v riznych fazich konverze, kdy ke kazdému se
pfistupuje trochu jinym pfistupem. Nize lze vidét, ze se spolecnosti snazi o postup v zebficku na
nejvyssi pficku — zakaznik neboli klient.

)

A

4 N\

Navstévnik

\ J
A

4 N\

Fanousek

\§ J
F N

4 N\

Divak
\ J

Zdroj: vlastni zpracovani

Prvni faz{ zebficku je divak, ktery vidi aktivitu spolecnosti a vi o ni. Neni to vsak navstévnik
ani klient. Fanousek nemusi webové stranky spole¢nosti navstivit, ale sleduje ji na socialnich sitich.
Naopak navstévnik jiz navstivil webové stranky spolecnosti, ale zatim nic nekoupil.

2 Out of the box — délat véci a myslet jinak. Nebat se novych véci, byt otevieny novym myslenkam, byt
kreativni.



Spolecnosti by si méli polozit otazku jako ,,Udélali jsme maximum, aby se vratil?* Nejvys$si moznou

pozici je klient, ktery zaplatil za sluzbu nebo zboZi, které spole¢nost prodava.

Mimo tento zebficek také stojf lidé, ktefi uz klienti dané spolecnosti jsou, a spole¢nost

s nimi pracuje dile. Jedna se o tyto dv¢ skupiny:

* Pravidelny klient, kterému spole¢nost zasila své newslettery, nabidky, vyhodné akce atd.
» Spokojeny klient, ktery je tzv. ,klientem k nezaplaceni®. Je s danou spolecnosti tak
spokojen, ze svij nazor vyjadii 1 vefejné. (Vyskocil, 2012)

Autofi Halligan a Shah (2014) uvadéji ve své publikaci, ze hlavni snahou v této ¢asti je, aby
spolecnosti pochopili, ze samotny narast poctu navstévnikt na webové strance nestaci. Hlavnim
klicem k aspéchu firem je schopnost dokdzat svym webem pfeménit navstévniky v potencidlni
zakazniky. Firma se musi naucit, jak od navstévnika na své webové strance ziskat konverze. Muaze
se jednat o odbér novinek nebo Zadost o trial’ verzi programu, ktery firma nabizi. Je potfeba na

web umistit néco, co bude vyvolavat k akci — ,,call-to-action®.

Podstatou uspésné ,,call-to-action® je jeji originalita. Nejedna se tedy o pouhou vyzvu napf.
ke kontaktovani firmy. Jako pfiklad uvadi Halligan a Shah (2014) ve své publikaci e-mailovy kontakt
misto kontaktniho formulafe. Po kliknuti na tento odkaz bude uzivatel nucen opustit web a
pfesunout se do své e-mailové schranky. Spravné ,,call-to-action” by mé¢lo disponovat témito
vlastnostmi — pouzitelnost, prominentnost, orientaci na akci a hodnotu.

Po fazi convert pfichazi faze analyzovani jednotlivych kanald a metod inbound marketingu
jednotlivymi analytickymi nastroji, nejcastéji vSak pomoci Google Analytics. Dle Vyskocila (2012)
se analyza konverz{ zaméfuje na dvé podoby, a to:

" DMetoda ,last click®, tedy pokud uzivatel zkonvertoval v okamziku nakupu po pfichodu
z vyhledavace.
" DMetoda ,first click®, kdy uzivatel se mohl na strankiach spolecnosti nachazet jiz

v minulosti, protoze se o spolec¢nosti nékde docetl.

Autofi Halligan a Shah (2014) doporucuji po fazi konvertovani navstévnika na web
nasledujici kroky — obsah na cilové strance by méla korespondovat s ,,call-to-action®, méla by
pusobit profesionalné (véetné kvalitnich obrazkd, designu, obsah bez chyby atd.), méla by
obsahovat omezeny pocet nabidek a neméla by mit v sobé rusivé efekty. Navstévnik by také nemél
byt pfehlcen textem.

1.6 Strategicky model SEE-THINK-DO-CARE

Model SEE-THINK-DO-CARE byl vytvofen Avinashom Kaushikom. Jedna se o metodu,
kterda umoznuje prehledné planovani obsahu a celkové pomaha pfi tvorbé marketingové strategie
pro produkty a sluzby dané spolecnosti, je tedy vhodny pro inbound marketing. Model pracuje
s pfedpokladem, Ze jeden zakaznik se nachazi v prib¢hu nakupniho procesu ve ¢tyfech riznych
tazi. (Koscova 2010)

3 Trial verze programu — plné funkéni zkusebni verze programu, kterd je ¢asoveé omezena. Nejcastéji na 1

meésic.



Marketér ma dle Koscové (2016) za tkol zjistit, v jaky etapé nakupniho procesu se zakaznik
nachazi. Nasledné¢ pak musi{ kazdé stadium propojit s informacemi, které budou pro daného
zakaznika relevantni a zaujmou ho. Jediné tim firma nepfijde o investice do zakaznikd. Pomoci
modelu See-think-do-care ma firma moznost:

*  Oslovit vice potencialnich zakazniku.

» Lépe si zorganizovat a planovat jednotlivé tkony.

*  Bude znit, jaké CTA *pouzit v jednotlivych ¢astech obsahu.
* Jakym zpusobem muze obsah distribuovat.

* Bude vykazovat lepsi vysledky.

Avinash Kaushik (2013) ve svém clanku fik4, Ze svét nepotiebuje tvofit dalsi a dal$i business
modely, jelikoz po zadani ptikazu do vyhledavaciho pole od spole¢nosti Google nam vypadne 269
miliond vysledki odpovidajicich mému dotazu. VétSina pfistupti v marketingu funguje na
oddélenych arovnich a nejsou tak optimalizovany pro digitalni marketing a jeho méfeni. Neberou
v uvahu schopnosti modern{ firmy vytvaret si vztahy skrze socialni sité. Proto autor vytvofil model
SEE-THINK-DO-CARE jako jednoduchy nastroj, skrze ktery se firma muze podivat na v§echny
sv¢é aktivity a vylepSovat je ku prospéchu svych cila.

Pro¢ by méla spolecnost pracovat podle jakéhokoliv modelu? Dle autora pfinasi model
spolecnosti moznost naucit lidi myslet, naucit je zakladnim krokim procesu. Model muze
spolecnosti pomoci o problému pfemyslet jinak, vzit v uvahu vSechny proménné a vymyslet fesent,
které bude pro firmu pfinosem — protoze ho vymyslel autor ve firmé sam, ne extern{ agentura ¢i
konzultant.

Sam autor modelu Kaushik (2013) poukazuje na to, Ze je tfeba zakazniky ucit a bavit svym
obsahem i v ptipade, Ze u nas nenakoupi. Je totiz velka pravdépodobnost, ze se tak v budoucnu
nakonec stane. Model se sklada ze 4 fazi — SEE, THINK, DO, CARE.

vvvvv

nejsirsi definici, ktera obsahuje nejvétsi pocet lidf ze segmentace firmy. Tato faze je fazi vylucovaci
— neobjevi se v lidé, ktef{ nemaji s nabizenym produktem ¢i sluzbou nic spolecného. (Kaushik,
2013) Lze v této fazi oslovit nejen lidi, kteff o nabizenim produktu ¢i sluzbé uvazuji, ale i takové
lidi, ktef{ ho zatim nepotfebuji, ale v budoucnu by se jim mohl hodit. (Kasc¢uk, 2016)

Faze THINK se vyznacuje kreativitou a obsahem. Firma se snazi o kontakt s potencialnim
zakaznikem a budovat s nim vztah. Potencialni zakaznfk chce poznat portfolio firemni portfolio
produkt a sluzeb. Cileni je v tomto piipadé vice specifikovany a tomu by mél odpovidat i obsah.
Vyuziva se SEO a PPC reklama. (Kaushik, 2013) Kascuk (2016) doporucuje v této fazi dostat se

do povédomi potencialnich zakaznika pomoci PR ¢lanku.

V DO fazi se dle Kascuk (2016) obsah zasila zakaznikim, ktefi navstivili objednavkovy
formulaf, ale zaroven nic neobjednali. Jedna se o podmnozinu lidi z pfedchozi rozhodovaci faze,
pravdépodobné se jedna o nejzadanéjsi publikum. (Kaushik, 2013)

4 CTA — call to action — prvek na strance, ktery ma za cil vyzvat k pozadovacné akci. (H1.cz)
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Faze CARE je o starostlivosti vzhledem k nasim zakaznikim prostfednictvim e-mailt.
Firma se snazi o udrzovani si spokojenych zakaznikti pomoci nasledné péce, zajimani se a
zjiStovani zpétné vazby. (Kaushik, 2013)

Jak model vyuzit v jednoduchych otiazkach ukazuje Koscova (2016) v nasledujicich dvou

vytvotenych tabulkich. Cty#i vybrané otizky si poloZila vzhledem k poskytovani konzultaci
obsahového marketingu. Produktem je tedy konzultace firmam ohledné obsahového marketingu.

Tabulka 3 - Vyuziti modelu SEE-THINK-DO-CARE v praxi

SEE THINK DO CARE
Vsechny firmy
y S,ec ny’ mi“ > Vsechny firmy, Vsechny firmy,
Vsechny firmy, které prodavaji své ) A L
) L, které prodavaji své kterym jiz byly
které prodavajf své produkty nebo . .
. . produkty nebo v minulosti
. .. produkty nebo sluzby online a ) . y
Kdo je muj . , , . ) sluzby online a vystaveny alespof
i i sluzby online. Mus{ | pfemysl nad tim, . 3
zakaznik? . i v rozhodli se, ze se dvé faktury za
mit zakladn{ ze by se )
. . obsahovému konzultace
znalost o online obsahovému ) ) )
. . . .. | marketingu zacnou k obsahovému
marketingu. marketingu zacali § i
. veénovat. marketingu.
vénovat.
Kdo mu mize
s obsahovym Jak vylepsit
Co Zakladni informace | Jak mize obsahovy marketingem obsahovy
zakaznika o online marketing pomoci | pomoci? Mizou to | marketing, aby byl
zajima? marketingu. prodejum ve firmé. byt vlastni efektivni a splioval
zameéstnanci, stanovené cile.
agentura?

Vlastni zpracovani dle: Kos¢ova, 2016

A jak vybrat spravny druh obsahu pro jednotlivé faze procesu a méfit ho? To autorka
ukazuje v nasledujici tabulce. U otazky ,,Jaky obsah distribuovat? se jednotlivé formy obsahu
mohou rozdélit na priority — vysoka, stfedni a nizka. Uvedené pfiklady jsou pouze ilustrativni a pro
kazdou spole¢nost muzou byt rozdilné. Nejedna se o pevné dané rozdéleni.

Tabulka 4 - Vyuziti modelu SEE-THINK-DO-CARE vzhledem k obsahu

SEE THINK DO CARE
Pfirozena
Vysokd _— ¢ Pima
){w‘ “ navs €VI,’10/S i Linkbuilding Newslettery i vr1vma
Jaky obsah priorita z vyhledavan{ navstévnost
aky obsa
zivatel
distribuovat? e T —
Stiodni Skupiny na Ptirozena
Tedni
o1 socialn{ siti navstévnost Linkbuilding Newslettery
riotita
’ Facebook z vyhledavani
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Nivkd Skupiny na Placena reklama
i2kd . e P
'% y Influencefi® socialn{ siti pomoci socialni RSS feed
riorita L
’ Facebook sit¢ Facebook
Spokojeni
Pravidelny nartst klienti, ktefi se
.. : navétévnosti . ) radi
Jak zméfit pfinosy obsahu Narist e- Poptavky na .
) L L webu ze o e opakované
v jednotlivych fazich . mailt v spolupraci od o
socialnich siti ¢i o i . vracejf ¢i
modelu? . i databdzi novych klienta L
pfirozeného doporucuji
vyhledavani firmu dal$im
subjektim

Zpracovani dle: Koscova (2016)

1.7 Sales funnel

Spolu s metodologii inbound marketingu se mizeme setkat také s pojmem ,,sales funnel®,
cesky prodejni trychtyt. Pfedstavuje zakaznikovo cestu od ziskani jeho pozornosti az po samotny
nakup produktu ¢i sluzby. Vznikl na konci 80. let, kdy E. St. Elmo Lewis mapoval teoretickou cestu
zakaznikt a navrhl tak model nakupu. Od té doby vzniklo jiz mnoho verzi, jako naptiklad
»purchase funnel ¢i ,,conversion funnel. (Converza, 2018) Klasicky sales funnel se sklada ze ctyf

fazi — awareness, interest, decision, action.

Mnoho marketingovych inbound marketingovych strategii neni pouze o jednom kroku.
Prvni musime zakaznika né¢im zaujmout, nasledné z n¢ho vytvorit lead a pfenést ho do obchodni
pfilezitosti pfedtim, nez se stane platicim zakaznikem. Sales funnel pomaha urcit, ve které casti
prodejniho procesu se nachazime. (Miller Anderson, 2015)

Obrazek 2 - Sales funnel

Awareness

Interaction

Interest

v

Zpracovano dle Rouse, 2014

5 Influencer — vlivny uzivatel, ktery dokaze pomoci obsahu (ktery sim vytvaif), svjch vazeb a velikosti svého
publika ovlivnit chovani dalsich uzivateli na internetu. (podnikatel.cz, 2018)
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Vyse zminéna klasicka verze ,,sales funnelu® uz v mnoha piipadech dnesni doby uz neplati.
Piima cesta od zaujmut{ az po konec¢nou akci se jiz ve vétsine pripada nekond. Zakaznici se naopak
radi vraci o krok zpét a zvazuji rizné alternativy. Znacka musi ke svému novému prodejnimu sales
funnelu pfizptsobit svij marketing, jinak zakaznik lehce pfejde ke konkurenci. Existuje cela fada
digitalnich marketingovych nastroja, ktefi pomohou firmam rozpoznat, v jaké fazi se zakaznik
zrovna nachazi a jak na néj spravné cilit. (Hendy, 2016) Podle Krale (2017) je ,,sales funnel jiz
mrtvy, protoze komunikace vzhledem k zakaznikovi se stava stale slozitéjsi a v mnoha pifipadech
probiha ve vice mistech najednou.

Hendy (2016) ve svém clanku popisuje vybrané nastroje, které Ize u nového ,,sales funnelu®
vyuzit, aby firma v prabéhu jejtho rozhodovaciho procesu nepfisla o zakazniky. Doporucuje
budovat si svou komunitu v online svété a tvofit pro ni relevantni obsah, zlepSovat své kampané
pomoci A/B testovani °, nezatracovat e-mail marketing, vyuZivat lead scoring’, personalizovat a
Setfit sily na marketingovou automatizaci.

1.8 Metodologie inbound marketingu

Zminény model SEE-THINK-DO-CARE pomaha pfi tvorbé marketingové strategie pro
produkty a sluzby, proto muize byt zahrnut do metodologie inbound marketingu. Metodologii na
svych strankach fesi zakladatel tohoto pojmu — spole¢nost Hubspot (2019). Proces strategie
inbound marketingu od spole¢nosti Hubspot se podoba i ,,Sales funnelu®, ktery byl zminén a
popsan v predchozi kapitole. Je tomu proto, protoze stejné jako v ,,sales funnelu® se i v ramci dale
zminéného procesu pocet zakaznikl v jednotlivych fazich zmensuje.

Spolec¢nost Hubspot (2019) rozdéluje proces strategie inbound marketingu na nékolik fazi.
V kazdé fazi firma vyuziva jiny zpusob osloveni navstévnikua ve svij prospéch, ktery povede ke
splnéni stanovenych cili. Proces se napadné podoba zakaznikovo cesté¢ a tim ji vyuziva ve svij
vlastni prospéch. Predstavuje jednotlivé kroky firmy, ktera se snazi v jednotlivych krocich
spravnym obsahem oslovit a ziskat spravného zakaznika, ktery se nachazi v pfedem definované

cilové skupiné. Faze jsou rozdéleny na:

= attract — zaujetd,

= convert — konvertovani,

* close — uzavfeni (ve formé nakupu),

*  delight — potéseni (z produktu ¢i sluzby).

(93

Jednotlivymi kroky se firmy snazi pfesvédcit pfichoziho navstévnika, aby si zakoupil jeji
produkt nebo vyuzil nabizejici sluzbu a stal se tak platicim a vérnym zakaznikem, ktery bude jeho
produkty nebo sluzby doporucovat dile formou doporuceni, recenzi apod. Rust podnikani a
$t’astn{ zakaznici jdou ruku v ruce — zakaznici poskytuji energii, ktera rast podnikani pohani, a to
bud’ tim, Ze od firmy nakupuji znovu a znovu nebo prave proto, ze pfinaseji nové zakazniky pomoci
propagace.

© A/B testovani — testuje efektivitu vice vatiant jednoho marketingového nastroje.

7 lead scoring — sledovat a bodovat jednotlivé navstévniky dle zadanych parametru.
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Obrazek 3 - Model SEE-THINK-DO-CARE

KONVERTOVAT \(UZAVTIT GBCHOD\( UDRZET

Zijemci Zakaznici

ZAUJMOUT

Neznami lidé

Zpracovano dle HubSpot (2019) a vlastni preklad

Zakladnimi pravidly inbound marketingu je vytvafeni a rozsifovani obsahu tak, aby firma
zvysila pravdépodobnost, ze ji navstévnik nalezne na internetu. Marketingova sdéleni musi
odpovidat potfebam a pranim zakazniku, ktefi se nachazi v jednotlivych stadiich znalosti produktu.
Vsechny zminéné akce musi byt navic sledovany a nasledné spravné analyzovany i vyhodnoceny.
Firma musi neustale sledovat déni a reagovat na mozné nesrovnalosti v ramci cileni. Cileni na
zakaznika spravnym obsahem, ve spravny cas a na spravném mist¢ je hlavni cil inbound
marketingu. (Vyskocil, 2012)

1.8.1 Faze zaujeti

Na pocatku celého procesu je tfeba si stanovit cilovou skupinu, aby inbound marketingova
strategie mohla byt uspésna. Firma potfebuje znat potfeby a pfani cilové skupiny, kterou chce
oslovit, aby mohla pro ni tvofit relevantni obsah. Na sviij web by se méla snazit pfilakat ty
potencialni zakazniky, ktefi maji potencial stat se platicimi a vérnymi zakazniky. V této fazi se tedy
nejedna pouze o zvySeni navstévnosti webu — novi navstévnici by méli spadat do nasi predem
zvolené cilové skupiny. (Hubspot, 2019)

Pro lepsi specifikaci cilové skupiny je mozné tvofit tzv. persony. Rezni¢ek a Prochdzka
(2014) ve své publikaci zminuji, ze si persony firmy maji pfedstavit jako ,,profily lidi, pro které budete
psdt vds obsah” (Rezni¢ek a Prochizka, 2014, str. 40) Persony by firmy mély vytvafet nejen
v zacatcich obsahového marketingu, ale jiz v ivodu marketingu obecné. Vzdy bychom si méli

polozit otazku pfi

* Tvorbé¢ nového produktu (Pro koho jsou moje vyrobky a sluzby uréené?).
* Tvorbé¢ webovych stranek (Bude se na nich umét uzivatel spravné pohybovat?).

* Propagovani firmy, produktu ¢i sluzby (Mluvime stejnym jazykem jako nasi zakaznici?).

P1i tvofeni persony (muze jich byt i vice, ale zase ne pfili§ mnoho — optimum jsou dv¢ az
tfl) si muze firma pfedstavit a rychle si uvédomit, jaké jsou jejich potfeby, co je zajima a co je
naopak nezajima. Podle toho se poté bude lépe tvofit relevantni obsah pro danou cilovou skupinu.
Firma bude znat ton komunikace, adekvatni vzhled webu atd. Co vSechno je dobré pfi identifikaci

persony si stanovit:

= jméno, = Jokalita,

=  pohlavi, " vk,

=  obrazek, ® traveni volného casu,

= pifjem, * jak vypada normalni den,
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= zaméstnani, * jak komunikuje,
= stav, " potieby a problémy.
= det,

.,

Po vytvofeni person je tieba si stanovit cile webovych stranek. Webové stranky maji
dosahnout toho, Ze se z navstévnika stane ,Jead” a pfeméni se v platictho a vérného zakaznika.
Pravé k tomu je tfeba si stanovit a znat dobfe danou cilovou skupinu. Nastroje, které jsou v této

fazi vhodné, jsou dle Hubspot (2019):

* firemni blog,

= gsocidlni site,

" web.

Firemni blog se vyuziva jako zdroj pro odpovédi na otazky stanovené cilové skupiny a
person. Pfi vytvofeni jednotlivych person se snazime o nalezeni odpovédi na jejich potteby a pfani.
Pomoci firemnfho blogu muzeme pro né tvofit relevantni obsah formou raznych clanka, videi
apod. Zaroven lze vyuzit firemni blog jako ,,schranku‘ na klicova slova. Vice o klicovych slovech
a firemnim blogu bude zminéno v kapitole 4. Socialni sité slouzi také ke tvofen{ a sdilenf obsahu
pro zvolenou cilovou skupinu, ale zaroven slouzi k budovani online komunity. Pomaha firmé byt
vnimana v osobnéj$im svétle a k rychlejsi interakci s potencialnimi zakazniky. Optimalizace
webovych stranek a uprava jejich obsahu pfinese na web relevantni navstévniky, kteff maji
opravdovy zajem. Pokud se na web navstévnik dostane, je potfeba se pfesunout do daldi faze —

konvertovani.

1.8.2 Faze konvertovani

Po pfivedeni navstévnika na firemni web je tfeba ho konvertovat na status potencialniho
zakaznika. Je potfeba na web umistit vyzvy, formulafe, které vytvofi prostor na ziskavani
kontaktnich udaju, které vytvafeji lead generation. Spole¢nost Hubspot (2019) doporucuje prave
tyto nastroje:

= formulafe,
= call-to-action tlacitko,

* Janding pages.

Hlavnim cilem formulafe je ziskani co nejvétsiho poctu relevantnich kontaktd, proto je
potteba, aby byl co nejptijemnéjsi formy. Muzou byt formou raznych poukazek ¢i slev, které
navstévnik dostane, pokud formulaf vyplni. Tlaciko call-to-action znaci vyzvu k akci, které bylo
popsano jiz v kapitole 2.6. (Halligan a Shah, 2014). Ash (2008) ve své publikaci popisuje landing
page jako jakoukoliv webovou stranku, kterou navstévnik uvidi jako prvni pii své cesté za ziskani
odpovédi na sviij problém nebo prani. MuzZe se jednat o ivodni stranku webu nebo samostatné
vytvofenou stranku pro ziskani trafficu® z online marketingové kampané. Nejedn4 se viak pouze o
vstupni stranku, ale spise o celou cestu od vstupni stranky webu az k raznym dalezitym konverznim
akcim, jako je napf. nikup ¢i vyplnéni formulate. Pravidlo 80/20 perfektné sedi na landing page,

8 Traffic - pojem z internetového marketingu. Obecné znamena navstévnost webu.
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protoze pokud zaujmete na prvn{ dobrou, je pak vétsi pravdépodobnost dovést navstévnika az do

stanoveného ,,cile®.

1.8.3 Faze uzavieni

Ve fazi uzavfeni je tfeba pfeménit navstévnika v zakaznika. V tomto okamziku se propojuje
marketing s obchodem. Spolec¢nost Hubspot (2019) doporucuje v této fazi tyto nastroje:

" e-mailing,
= CRM,

* marketingova automatizace.

E-mailing pomaha udrzovat kontakt jak s jiz ziskanymi zakazniky, tak s potencialnimi, ktef{
vyplnili napf. formulaf pro zasilini newsletter’. Mohou tak byt informovani napf. o slevach, o
denf ve firme apod.

Termin marketingova automatizace se zacal objevovat od poloviny do konce devadesatych
let minulého stoleti, kdy nékolik lidi zacalo spolecné¢ kombinovat své databaze s urcitym
automatizovanym kodem, ktery jim usnadnoval rozdélit databaze do vétsich segmentt na zakladé
vétstho mnozstvi dat. Marketingova automatizace se tyce procesu vyuzivani platformy pro
sledovani potencialnich zakaznikt a automatizace jednotlivych osobnich marketingovych aktivit.
Existuje mnoho dalSich zpusobu, které umoznuji personalizovat marketingové sdéleni na télo
kazdému jednotlivému uzivateli. A tak jako existuje mnoho zptisobt, existuje i mnoho nazvu, jak
marketingovou automatizaci popsat, napt. lead performance management nebo napf. CRM lead
management. Asi nejznaméjsim piikladem marketingové automatizace jsou personifikovana
obchodni sdéleni. E-maily, které jsou $ité na miru konkrétnimu cloveku, jsou realizovany pomoci
strojového zpracovani, a to pocinaji jak oslovenim, tak konkrétnimi informacemi o produktu, o
ktery byl projeveny zajem. (Sweezy, 2014)

Spole¢nost Ascend2 (2018), ktera se sklada z tymu odborniku, kteff se zabyvaji vyzkumem
v oblasti marketingovych technologii, provedla vyzkum s nazvem ,,Optimizing B2B marketing
automation®. Dle tohoto vyzkumu 89 % marketért na trhu B2B fika, Ze optimalizace marketingové
automatizace je Uspésna pii dosahovani nejvyssich priorit a 49 % z nich povazuje tento aspéch jako
nejlepsi ve své tiidé ve srovnani s konkurenci. Na nasledujicim grafu lze vidét, jaké nejcastéjsi formy
marketingové automatizace stoji za timto uspéchem. Nejvice se jedna o personalizovany obsah,
poté mapovani zakaznikovi zkusenosti, landing page a prospecting.

9 Newsletter - forma marketingového néstroje. Jedna se o zpravodaj, ktery je zasilany v elektronické podobé.
(itstudio.cz, 2013)
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Obrazek 4 - Nejacingjsi marketingova automatizace

What are the most EFFECTIVE TACTICS used to optimize marketing
automation?

Personalized/dynamic content E3¢4
Customer experience mapping &
Landing page and form CTA
Prospect/customer re-engagement JEL:TA
A/B or multivariate testing EELEA

Al and predictive modeling A4

Auto-responder and drip i3

Optimizing Marketing Automation Survey
Conducted by Ascend2 and ClickDimensions
Published June 2018

& ClickDimensions
Zpracovano dle Ascend2

Dle Hubspotu (2018) je tfeba brat také v uvahu vytvofeni si databaze kontakta. Firma by
si méla vybrat pro ni dostacujici program CRM. CRM pomaha firmam lépe organizovat a fidit
vztahy se svymi zakazniky, dodavateli, distributory a dalsimi v B2B businessu. Jedna se o win-win
systém, kdy firma si muze pomoci CRM uchovavat ke kazdému svému kontaktu e-mailovou
konverzaci, psat si poznamky nebo si tvofit razné pfilezitosti k uzavieni obchodu. Druh4 strana,
tedy subjekt v B2B businessu firmy, pocit'uje divéru a zajem firmy, nemusi opakovat véci atd.,
protoze firma si vSechno muze zapsat a zpétné dohledat. Jedna se o budovani kladného vztahu
firmy smérem k zakaznikovi. (Baran, & Galka, 2016) Databaze by meéla obsahovat kontakty
soucasnych i potencialnich zakaznikd, a to napf. jméno, e-mail, kontaktni ¢islo, spolec¢nost atd.
Vzdy je potteba souhlas na ziskan{ a spravovani udaju, dany kontakt muze kdykoliv pozadat o
vymazani vsech udaja drzené firmou. (GDPR, 2018 & Janouch, 2010)

1.8.4 Faze potéseni

Po stanoveni spravné cilové skupiny, pfivedeni navstévnika na web, vyplnénim kontaktniho
formulafe nebo uskute¢néni ndkupu se uzavira nakupni proces a firma dosahla svého cile.
Dualezitym krok v této fazi ale neni uzavieni tohoto nakupniho procesu, ale dile pracovat se
zakaznikem. Firma si mize na zdkaznika ponechat kontakt a ziskat tak zpétnou vazbu na sviij
produkt ¢i sluzbu, zasilat personalizovany obsah ve formé slev na vyhledavané produkty uréitym

uzivatelem, informovat o dénf ve firmé apod.

Dle Hubspotu (2019) maji zakaznici v dnesni moderni dobé vétsi naroky, a proto je dalezité
je nezanedbévat, ale naopak je tieba je zkoumat a snaZit se spravné uspokojit. St’astny zdkaznik je
totiz v dnes$ni dobé to nejvice, protoze se stava vérny produktim ¢i sluzbam firmy, nakupuje
opakovan¢ a sif{ dobré jméno firmy. Posledni faze se zajima o budovani vérnosti. Nastroje, které
lze vyuzit, jsou:
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* personalizovany obsah,
= call-to-action,
=  konverzace,

= zakaznické centrum.

Personalizovany obsah byl vice rozebran jiz ve fazi uzavieni pod pojmem marketingova
automatizace. Jedna se o zobrazovani produkti na miru zakaznikovi, o kterém jiz mame povédomd.
Moznosti call-to-action byly vice rozebrany v kapitole 2.6. Jedna se rizné formy vyzev k akci ve
sméru k zakaznikovi. V ramci nastroje konverzace se snazime o sledovani reakei na socialnich sitich
a interakcich mezi uzivateli a firmou formou odpovédi na obdrzené komentafe ¢i pohnutek ve
forme ,liku“ na firemnf stranky, které se nachazeji na socialnich sitich. Diky zakaznickému centru
muzeme tvofit také ankety a vyzkumy, diky nimz muzeme zjist'ovat pfani a potfeby zakaznika nebo
jiz zmifnovanou zpétnou vazbu na jiz ukoncené nakupy ¢i poskytnut{ sluzby.

Zasadni otazkou v této fazi je fakt, ze udrzeni si stavajictho zakaznika je mnohonasobné
levnéjsi nez ziskani nového zakaznika. U stavajiciho zakaznika totiz firma ma potfebna data k tomu,
aby s nimi mohla efektivné pracovat. Zna demografické udaje, jaké produkty nakupuje, jak je
jednotlivy zakaznik bonitni, zna oc¢ekavané ptimé naklady na produkt a marketing apod. (Sojka.,
Rais. & Dostal, 2005). Je ale tfeba vzit také v potaz, ze v dneSnim digitalnim svété je velmi tézké
vymyslet vérnostni program pro své zakazniky, ktery bude vynikat oproti konkurenci na trhu. Dle
agentury Engage Gill a jejtho vyzkumu, ktery byl provedeny v roce 2017 a tykal se vnimani
vérnostnich programu na trhu Ceské a Slovenské republiky jsou vérnostni programy vnimany jako
dulezitou soucasti nakupnfho procesu pro vétsinu dotazovanych zakaznika. (Dostal, 2018)
V souvislosti s vérnostnimi programy a digitalnim marketingem se posledni dobou setkava
spolecnost s pojmem ,,gamifikace®. Ta spoc¢iva v tom, ze do vykonavanych cinnosti, které mohou
byt pouze nutnym zlem, pfidame urcity prvek zabavy nebo zaujeti, ktery ho odlisi od ostatnich.
(Dymek., Zackariasson, 2016)

1.9 Vyhody a nevyhody inbound marketingu

Inbound marketingova strategie se hodi jak pro velké, tak pro malé a stfedni podniky.
Kazda firma by méla v dnesnim digitalnim svété mit zajem drzet krok se svoji konkurenci. Jako
kazda mince ma dvé strany, tak i samotna inbound marketingova strategie ma své vyhody i

nevyhody.

Inbound marketing ma mnoho vyhod oproti ostatnim uzivanym nastrojam v internetovém
marketingu. Novotny a Stiftesky (2015) za né povazuji pravé tyto:

= relevantni obsahové cileni,
* budovani znacky,

" nizké naklady na konverzi.

Za nejdulezitéjsi povazuji autofi prave prvni zminénou, relevantni obsahové cileni. Tvofeni
relevantnfho obsahu pomaha firmé zaujmout jeji pfedem definovanou cilovou skupinu, a to véetné
jejich potfeb a prani. Relevantni obsah je dulezity pfi vsech krocich celého ndkupniho procesu. Za
nezpochybnitelnou vyhodu inbound marketingu oproti jinym nastrojum internetového marketingu
jsou bezesporu naklady. Jak jiz bylo zminéno v pfedchozich kapitolach, jedna se o propagaci
pomoci neplacenych kanala, kdy firmy hradi pouze osobni naklady internich zaméstnanct nebo
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digitalnich agentur. Tato ¢astka sice muize byt v nékterych pfipadech vyssi nez nakup medialniho
prostoru, na druhou stranu jeji dopad k osloveni a zkonvertovani uzivatele je mnohem vyssi, nez
je tomu u outbund marketingu. Tvofeny obsah je navic dlouhodobou zalezitosti, proto lze naklady
rozlozit do vice obdobi.

Podobné vyhody inbound marketingu uvadi i Rowles (2015):

»  vysoka mira ukazatele ROI,
" propagace brandu a PR,

" obsahové cilenf na konkrétné dany segment uzivatelu.

Jak Rowles (2015) i Novotny a Stiitesky (2015) vidi jako druhou vyhodu propagaci brandu
a PR. Tvofeny obsah v jednotlivych stadiich metodologie zdkazniky vzdélava, bavi, obohacuje a
informuje. To, Ze inbound marketing podporuje vyssi miru ukazatele ROI, vypliva i z vyzkumu
State of Inbound od spolec¢nosti Hubspot (2018). Tento vyzkum je provadén jiz 8 let a jeho
vysledky Ize vidét v nasledujicim grafu.

Graf 1 - Jak inbound marketingov4 strategie ovliviiuje ve spole¢nosti hodnotu ukazatele navratnosti investic (ROI)

Ktery marketingovy pfistup prinasi vasi spole¢nosti vyssi
navratnost investic (ROI): inbound marketing nebo
outbound marketing?

13%

= Inbound marketing nam prinasi vyssi
ROI
16% = Nemohu nebo nelze vypoditat

53% = Qutbound marketing nam pfinasi
vyssi ROI

= Nevim

Vlastni zpracovani dle dat z vyzkumu State of inbound marketing (2018

Dle spole¢nosti HubSpot (2018) z vyzkumu vyplyva, ze pro marketéry je kalkulovani ROI
velkou vyzvou. Marketéfi, kteff jsou schopni kalkukovat jejich ROI jsou si poté vice jisti svou

zvolenou strategii a maji pravdépodobnéji vétsi tendenci ji povazovat za efektivni oproti
marketéram, ktefi si ROI nedokazi sami méfit nebo se jim vibec nezabyvaji.

Jak jiz byla nckolikrat zminéno, tvofit relevantni a kvalitni obsah je pro inbound
marketingovou strategii stézejni. Nejedna se pouze o ,,pouhé‘ napsani textu, ale o celkovy koncept.
Je tfeba predem zjistit poteby a pfani definované cilové skupiny, analyzovat hledana klicova slova
apod. To vée zabere mnoho c¢asu a vSechny texty mtze psat saim podnikatel, marketér firmy, externi
copywritefi nebo digitalnf agentury. Na inbound marketingové kampani je tfeba pracovat nekolik
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mésict, nez pfinese do firmy prvni vlnu kontakti na potencialni zakazniky. Data od nékolika
digitalnich agentur ukazuji, Ze inbound marketingové metody jsou nakladové mnohem efektivnéjsi
nez outbound marketing a maji lepsi dlouhodobou navratnost investic. (Sukhraj, 2017)

Na druhé strané i inbound marketing ma své nevyhody. Ty zminuji 1 autofi Novotny a
Stiftesky (2015):

* vysoké pozadavky na integrovanou komunikaci,

" obtiznéj$i mefeni.

Pro né¢které firmy by mohl byt problém pii aplikovani inbound marketingu pfekazkou
nutnost integrace vSech komunikacnich kanala. To se tyka pfedevsim korporatnich spolecnosti, ve
kterych se nachazi velké mnozstvi jednotlivych oddéleni, ktery jsou specializovana na vybranou
formu komunikace ¢i propagace. Je tfeba dosahnout synergického efektu pomoci integrace
komunikacnich sdéleni napfi¢c vsemi kanaly propagace. (Daoud, 2014)

Realizace vSech téchto aktivit a celkové implementace inbound marketingové strategie do
firmy se neobejde dle Industry Development (2018) bez marketéra nebo tymu, ktery ma potfebné
odborné znalosti a komplexni soubor riznych dovednosti. Sim podnikatel by si mél byti jisty, ze
jeho pracovnik ¢i tym dokaze spravné inbound strategii implementovat. Pokud firma navic
nedisponuje potfebnymi lidskymi zdroji, muize vyuzit sluzeb digitalni agentury ¢i externitho
pracovnika, musi pocitat s vyssimi vydaji. Navic méfitelnost pouzivani sirokého mnozstvi
komunikac¢nich kanala a na sebe nezavislych zdroji propagace je slozité. Je tfeba si pro kazdou
z téchto moznosti stanovit cile. Dale je tfeba pocitat dle autora také s vysokou c¢asovou investici,
ktera je zapficinéna ziskanim potfevnych znalosti z oblasti webu, copywritingu, SEO ¢i fungovani
socialnich sitf.

Realizace uspésné inbound strategie se neobejde bez marketéra nebo tymu, ktery ma
odborné znalosti a komplexni soubor riznych dovednosti. Podnikatel by si mél byt jisty, Ze jeho
pracovnik nebo tym zvladne celou inbound marketingovou strategii naplanovat a uskutecnit.
Pokud nedisponuje potfebnymi lidskymi zdroji, mtaze vyuzit sluzeb digitalni agentury, a tudiz
pocitat 1 s vy$simi vydaji. Méli bychom si byt jisti, ze inbound marketing svéfujeme do rukou
spravaoym lidem. Nejedna se o do¢asnou praci, a proto potfebujeme kompetentni osoby, u kterych
mame zarucenou kvalitni konzistentn{ praci na vSech kanalech.
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2 Nastroje inbound marketingu

Druha kapitola prace se vénuje jednotlivym nastrojum v ramci inbound marketingu. Na
nasledujicim obrazku od Fishkina & Hogenhavena (2013) lze vidét vSechny mozné nastroje, které
lze do inbound marketingu zafadit.

Obrazek 5 - Nastroje inbound markeitngu

Blogs + Blogging

Comment Marketing

INBOUND MARKETING! —=s
(AKA all the “free” traffic sources)
e

@/ \

Type-in Traffic
Zdroj: Fishkin & Hogenhaven (2013)

Jak jednotlivé nastroje vyuzivat zavisi na cilové skupiné, oboru, trhu a dalsich dualezitych
faktorech. Volba vhodnych technik by méla nasledovat az po jasné stanovenych a méfitelnych
cilech, definovanych segmentech a dalsich potfebnych stanovisek.

2.1 Obsahovy marketing

Jak jiz bylo zminéno v pfedchozich kapitolach, inbound marketing je primarné o tvofeni
obsahu, ktery ma za ukol zaujmout a pfilakat ty spravné potencialni zakazniky. Proto jeho
neodmyslitelnou soucasti je obsahovy marketing, v anglictiné ,,content marketing®.

»Obsahovy marketing je strategicky marketingovy pristup, ktery je aloZen na vytvdreni a distribuci
relevantnibo a hodnotového obsabu tak, aby zawjal a asihl tim presné vymezené publifkum s cilem podporit
spotiebitele v koupi produktu nebo jiné aktivité, ktera prindsi firmé zisk. “ (CMI, 2017)

Spole¢nost CMI (2017) a jeji kazdoroéni vyzkum, ktery provadi na B2B 1 B2C trhu vyplyva,
ze velké mezinarodn{ firmy, jako jsou napft. Microsoft nebo Procter & Gamble, vyuzivaji obsahovy
marketing na strategické urovni. Vétsina téchto firem zavadi specializované ,content®
marketingové tymy, které maji na starost obsahovy marketing celé organizace. Na druhou stranu
ne kazdy text na webu je povazovan za obsahovy marketing (Pulizzi, 2013). Konkrétné narazi na
velké korporace, které prezentuji nespocet case studies* a mluvi v nich o tom, jak diky obsahovému
marketingu roste vyrazné jejich business. To dle autora nenf ten spravny obsahovy marketing.
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WPro kvalifikovini spravného obsabového marketingu se musime 3améiit na prilikani a ndrgeni nasebo

cilového zakaznického publika. Byt zdrojem presvédiivim, ngiteinym a zabavnym. “ (Pulizzi, 2013)

Content neboli obsahovy marketing je nosnym prvkem kazdé marketingové strategie.
Zamcéfuje se na vytvafeni a pfenaseni informaci smérem k zakaznikim. Obsah se muze také
zaméfovat na storytelling, ktery muze nést jednotlivé pifbéhy znacek, firem, produktt apod.
Internetové uzivatele zajimaji hlavé jednoduché, piekvapivé, emocni a pravdivé piibéhy. (Stewart,
2017)

Strategie obsahového marketingu je dlouhodoba aktivita, ktery spoc¢iva v konzistentnim
vytvafeni, které je implementovano do marketingové strategie urcité spolecnosti (Reznicek a
Prochazka, 2014).

Vyzkum, ktery provedla spole¢nost B-inside s nazvem B2B monitor v roce 2013 byl
zaméfen pfimo na vyuzivani content marketingu v B2B segmentu. Vysledky byly velice pfiznivé —
95 % B2B marketérta vyuzivali alespon néktery z nastroju content marketingu. Nejvice se jednalo
o clanky v casopisech, novinach, tisku. Dale pak slovni reference klientd, clanky na internetu,
seminafe atd. (B-inside, 2013) Dle dalsiho vyzkumu této spolecnosti, konkrétné s nazvem B2B
marketing v CR (2017) se ale ji spole¢nosti odklanéji od vyuzivani obsahu. Kles zde pocet firem,
které se zacali méné vénovat content marketingu, PR, e-mail marketingu apod. Naopak se
spolec¢nosti zacaly vice vénovat podporam prodeje, sponzoringu apod. (B-inside, 2017)

Je potieba vzit v ivahu, ze na B2B trhu se nachazi uzsi segment zakaznikt. Je tieba tedy
nalézt presné¢ definovanou komunitu, ktera se bude zajimat ¢i uz se zajima o nami fesenou
problematiku. V ramci trhu B2B se nejedna o kvantitu, pfesnéji pocty navstévnika naseho webu,
ale o uzkou skupinu lidi, ktef{ se podileji na kone¢ném rozhodnuti o ndkupu (kvalita). Lidé v B2B
segmentu ctou spise odbornéjsi clanky a obecné clanky na vysoké urovni. Spolecnosti potfebuji
tvofit relevantni obsah pro pfedem definovanou cilovou skupinu. (Janouch, 2010)

Kam vyse zminény obsahovy marketing lze distribuovat a v jakych formach bude
rozebrano v nasledujicich podkapitolach.

2.1.1 Blog

Blog je jednou z moznosti, jak komunikovat firmou tvofeny relevantni obsah. Vznikl ze
slova weblog neboli webovy zaznamnik. Blog vede k vytvafeni komunit lidi, které maji stejné ¢i
podobné zajmy.

P1i tvorbe blogu je tfeba si polozit dve zakladni otazky:

* Tvofim blog pro B2B nebo B2C segment.

* Bude se jednat spise o osobni blog ¢i firemni.

Vzdy zalezi na tom, jak a komu spolec¢nost prodava svtj produkt. Jeho klicovym prvkem je
aktualnost. Pomoci tvofeni svych ¢lanka firma informuje o aktualnim déni a trendech na daném
trhu. Pfi tvorbé piispévki pro blog je tieba vzdy upoutat pozornost a pfinaset véasné a relevantni
informace. Dalsf vyhodou je také moznost okomentovan{ blogového piispévku a vidét tak razni
pfipominky a nazory ¢tenaft. Firma tak ziskava pfidanou hodnotu ve formeé zpétné vazby a zjisténi
potteb svého publika. (Janouch, 2010)
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Cetnost tvofeni piispévki se muze radikalné ligit na ruznych blozich. Dle spole¢nosti
Hubspot (2018) frekvence pfispivani zalez{ i na dob¢, kterou autor blogového pfispévka stravi jeho
ptipravou. Cim vice ¢asu a ¢im vice zdroja je potfeba, tim vice nav§tévnika pravdépodobné ziska
a tim mén¢ ¢asto mlize autor pfispivat.

Autofi Rowse a Garret (2012) popisuji n¢které odlisnosti blogu od klasické webové stranky,
a to ve tfech hlavnich oblastech:

* Obsah se oproti webovym strankam castéji aktualizuje. To zapficinuje piiliv stale se
vracejicich ¢tenaft na stranky. Clanky na blogu také mohu byt fazeny chronologicky.

= Ctenafi mohou na blogu dat odbér. Clanky se pak zobrazuji v prohlizeéi a neni tfeba
blogy specialné navstévovat.

* Blog je pfevazné zalozeny na vytvafeni komunity a komunikaci s nim. Autofi
blogovych pfispévka ocekavaji od ctenafa zpétnou vazbu v podobé riznych

komentafa.

2.1.2 Copywriting

Copywriting je povazovan za klicovy prvek obsahového marketingu. Vychazi ze slov copy
(reklamni text) a writing (psani). V oblasti marketingu a reklamy se oznacuje jako tvorba reklamnich
textt. Jeho cilem je pomoci vhodného textu pfesvédcit potencialniho zakaznika ke koupi produktu
a podpofit ho v navazani nasledného pozitivniho vztahu se znackou. Pomoci textd na letacich ¢i
webovych strankach se marketéfi snazi pfedat informaci potencialnim zakazniktm. Texty jsou tak
zakladn{ slozkou kazdé reklamni kampané 1 jejich jednotlivych slozek. (Salova a kol., 2017)

Obsah webovych stranek a podstranck ma fesit aktualni problémy uzivatelt. Texty maji
nenasilnym zpusobem piesvédcit, poskytnout jim odpovédi na jejich otazky a musi hovofit jejich
jazykem. Copywriting by mél vyzyvat k akci. (Vyskocil, 2012)

Copywriting je dle Janoucha (2014) fesenim pro pfedpoklad kvalitnich stranek. Tato forma
obsahu musi zaujmout a prodat. Existuje mnoho pravidel jak psat poutavé texty, ale pfedpoklady
pro dobrého copywritery nema kazdy. Cely proces copywritingu ma na starosti copywriter.
V preneseném slova smyslu ho dle Hornakové (2012) Ize oznacit jako spisovatele. Pfi jeho praci je
tfeba mit neustale cistou hlavu a diky tomu dobry usudek. Dobry copywriter by mél umét psat,
umet spravne Cesky, mit zkusenosti a Cist texty 1 ostatnich. Pfi tvorbé by nemél obcas zapominat
myslet kreativné a umét se prevtélit do zakaznika. Copywriter by mél také mit pfehled o dané
problematice, byt sebekriticky a umét zaujmout. Pravé pfevtéleni se do zakaznika je jednou
z klicovych véci. Pii tvorbé obsahu je tfeba brat zfetel na cilovou skupinu. Ke kazdé stanovené
cilové skupiné by mél byt tvofen jiny obsah. Dulezité je se zaméfit na jejich potfeby, pfani, ton

komunikace atd.

2.1.3 E-mailing

Jeden z hojné vyuzivanych kanalt marketingové mixu je e-mail marketing. Dle Lammenetta
(2017) byva oznacovano za kanal, ktery firm¢é pfinese nejvétsi navratnost z pohledu naklada. Kvuli

své financni narocnosti a vysoké efektivit¢ je velice obliben. Diky jednoduchému nastroji
Mailchimp, ktery pochazi od ceskych vyvojar, se stava stale vice pouzivanym nastroji pfi tvorbé
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marketingové strategie. Dle Guneliuse (2018) je tfeba pfi tvorbé e-mailingové kampané brat
v uvahu cilovou skupinu, personalizaci kazdého e-mailu a jeho zasilan{ ve spravny cas.

Frank Insca (2014) ve své publikaci popisuje 5 zakladnich faktora, které pomahaji rozeznat
e-mail marketing jako soucast inbound marketingové strategie oproti outbound marketingové
strategii. Jedna se o nasledujicich 5 zakladnich faktort:

*  Opti-in emaily — jedna se o uzivatele, kteff potvrdili odbér novinek.

* Hodnota pro pfijemce — v prvaim e-mailu by spolec¢nosti neméla tlacit z hlediska
prodeje produktu, ale pfedat pfijemci uzite¢né informace ¢i mu pomoci s rozhodovacim
procesem.

* Cileny obsah — obsah jednotlivych sdé¢leni muzeme pfizpusobovat vzhledem k cilové
skupiné, jejich zajmu ¢i fazi nakupniho procesu, ve které se zrovna nachazi.

* Pravidelné naCasovani a spravné naCasovani — tieba brat daraz na jednotlivé faze
nakupniho cyklu.

= MozZnost pfijemce se odhlasit z odbéru nebo zmeénit jeho nastaveni — tuto volbu
by mélo obsahovat kazdé sdéleni. Moznost odhlasit se z odbéru lze povazovat jak za
laskavost pro pfijemce, tak pro nasledné analyzy. Nerelevantni kontakty neovliviuji
jednotlivé faktory hodnoceni.

S faktorem opt-in se poji pojem double opt-in. Lze se s nim setkat u nékterych stranek, kdy
navstévnik musi zadanou adresu potvrdit ve znovu piijatém e-mailu. Touto cestou maji spole¢nosti
zaruku, ze se j{ do e-mailové databaze dostavaji pouze relevantni kontakty. Databaze by neméla byt
statistickym prvkem. V ramci databaze se mohou kontakty rozdélit do raznych segmentd na
zakladé proménnych, napf. na zakladé prodeje ¢i dfivejsi komunikaci. (social selling po ¢esku, 2018)

2.2 Optimalizace pro vyhledavace (SEO)

Optimalizace pro vyhledavace (Search Engine Optimalization) sahd daleko do minulosti.
Jedna se o marketingovou disciplinu, ktera je zaméfena na viditelnost vysledka v organickém
vyhledavani v ramci internetovych vyhledavact. (Fishkin & Hogenhaven, 2013) Pro viditelnost
webu je nezbytné, aby jeho obsah byl stale aktualizovan a udrzovan ve spravné formé. Pfi této
skutecnosti je ale tfeba stale dbat faktu, Ze obsah je primarné tvofen a urcen pro navstévniky webu
nez pro vyhledavace. Hlavnim cilem této optimalizace je ziskavani navstévnosti stranek. (Prochazka
a Reznicek, 2014)

Dle Janoucha (2011) se SEO sklada z kreativnich i technickych prvka a jeho dspésnost je
dana vysledkem kontinualniho a dlouhodobého procesu. Je tfeba pfi tvorbé spravného obsahu
vytrvavat a nevzdavat se po prvotnim uspéchu nebo nezaneviit nad prvnich uspéchem.

Ackoli SEO bylo puvodné povazovano za ryze technickou zalezitost, ktera spadala do
kompetenci programatort, postupem casu se tato disciplina presunula pod marketingovou oblast.

Dle Enge et al. (2013) to majf za pric¢inu nasledujici duvody:

e Samotné vyhledavace generuji zna¢ny objem silné cilenych navstévnosti.
e Lidé se postupem c¢asu naucili vyhledavat dle raznych typa dotaza s raznymi cili.
e Po obchodni strance Ize diky navstévnosti z vyhledavacu pfinést do firmy slibny pifjem
prave z tvorby spravného obsahu.
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Nejznamé&jsimi vyhledavadi v Ceské republice jsou Google a Seznam. Uspésnost tvoteného
obsahu vuci vyhledavacim zalezi na velkém mnozstvim faktoru, které nikdo nezna. Pro firmu
uspésnost v prekladu znamena, Ze jejich webova stranka musi byt co nejlépe nalezitelna. (Janouch
2014) Nalezitelna znamena, ze po zadani hledaného vyrazu (klicové slovo) do vyhledavace se
zobrazi placené i neplacené vysledky vyhledavani. Placené vysledky vyhledavani Google oznacuje
vlevém dolnim rohu zelenim obdélnikem s napisem ,reklama® a od neplacenych vysledka
vyhledavani se zobrazuji oddélené. Neplacené vysledky vyhledavani se nazyvaji vyhledavanim
organickym nebo pfirozenym.

Jak jiz bylo zminéno, uspésnost tvofeného obsahu na vyhledavacich se méif pomoci
velkého mnozstvi faktoru, které se zpravidla déli na on-page faktory (pfimo na webové strance) a
off-page faktory (faktory mimo webovou stranku). Aktivity SEO se tedy nezaméfuji jen na faktory
samotné webové stranky, ale také na razné techniky, které ovliviuji faktory mimo tuto webovou
stranku. Tato technika spociva v budovani zpétnych odkazt, nebo-li linkbuilding. (Janouch, 2014)

2.2.1 On-page faktory

Jak jiz bylo zminéno vyse, v ptipad¢ on-page faktort se jedna o umisténi obsahu piimo na
webu. Vyhledavace hodnoti tyto prvky na webové strance jako jednotlivé prvky, které mohou byt
ve formé nadpisu stranky, titulku, klicova slova v textu apod.

Janouch (2011) ve své publikaci popisuje on-page faktory jako o dvou zakladnich oblastech
optimalizace. Prvni z nich je pfima optimalizace obsahu, ktery ma firma na svém webu. Druha
oblast je popisovana jako prace ptimo s technickymi parametry tohoto webu. Dle autora se jedna
o tyto prvky webu, které jsou hodnoceny vyhledavaci:

» titulky stranek,

=  URL adresa,

" popisky stranek,

» klicova slova a jejich zobrazent,

" nadpisy,

" popisy obrazku,

* texty odkazu,

* vnitfn{ struktura a prolinkovani webu.

Pro pottfeby diplomové prace budou rozebrany pouze vybrané faktory:

vvvvvv

* Title tag je jeden z nejdilezitéjsich c¢asti webové stranky a inbound marketingu.
Informuje uzivatele internetu a vyhledavace o ¢em dana stranka je. Nachazi se zde
prostor pro vyuziti klicovych slov. Jeho optimalni délka je maximalné 65 znaka.

* URL adresa je dle Dafforna a Dovera (2011) dulezita jak pro vyhledavace, tak i pro
samotné uzivatele, ktefi hledaji informace na internetu. M¢la by byt snadno
zapamatovatelna a spolec¢né s Janouchem (2011) se shoduji v tom, Ze by méla obsahovat
relevantni klicova slova, které budou ptsobit vérohodnéji.

* Meta description (meta popisek) predstavuje kratké popisy, které zobrazuji
vyhledavace pod title tagem a URL adresou. Jedna se o prostor, ktery muze byt vyuzit
k vypsani relevantnich klicovych slov, které povedou k vyssimu poctu kliknuti a
navstévnosti na webu. Jeho délka je stanovena na 300 znaku, difve bylo pouze 156.
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Jedna se o souhrn nejdulezitéjsich informaci, které mohou navstévnikovi pfiblizit, o
¢em jeho stranka je a co na ni Ize nalézt. Text ma za cil motivovat navstévnika, aby na
danou stranku kliknul. (Dafforn a Dover, 2011)

Klicova slova rozhoduji o tom, zda uzivatel nakoupi produkt spolecnosti. Ruzni
uzivatelé hledaji ruzné informace raznymi frazemi. Pfi stanoveni klicovych slov by mél
jejich tvirce si dat pozor na synonyma, antonyma i homonyma. Pokud se tak nestane,
muze nastat situace kdy vyhledava¢ nabidne jiné vysledky, nez které zadavatel zamyslel.
V tvahu je také tfeba vzit i slangové vyrazy, kterymi mohou byt nazyvany vyrobky
v riznych oblastech (geografickych ¢i raznych sférach podnikani). Pomoc pfi tvorbé
klicovych slov muze nabidnout GoogleTrends, kde je mozné vyhledavat klicova slova
podle popularity, tedy podle jejich vyhledavanosti ve vyhledavaci Google. (Janouch,
2014) Zhodnoceni vhodnych klicovych slov se zpétné vyhodnocuje pomoci analyzy
klicovych slov.

Popisky stranek slouzi pro lepsi orientaci na webu. Zobrazuji se jako turyvek textu pod
titulkem stranky ve vysledcich vyhledavani. (Janouch, 2011)

Nadpisy a popisy obrazki jsou také jednou z moznosti, jak na webovou strainku
vlozit klicova slova. GoogleBoti, ktefi hodnoti vhodnost stranek pro uzivatele a zaroven
hlidaji dodrzovani vsech podminek, neumi rozpoznat obrazek, ale dokazi pfecist nazvy
a popisy obrazku. Proto je tfeba obrazky spravné a vhodné pojmenovavat. (Dafforn a
Dovera, 2011)

Interni prolinkovani

Interni odkazy neboli interni prolinkovani pomaha uzivatelim v navigaci a pohybu na

webové strance. Jejich dalsi vyhoda je také v lepsi navigaci robotu, kteff prochazeji vsechny odkazy

na uvedené stranky a diky kvalitnimu internimu prolinkovani se lépe dostanou k dalsim

podstrankam. V pfipadé, Ze by mél robot urcité pochybnosti s obsahem na dané webové strance,

odkaz na danou stranku s klicovym slovem mu snadno napovi.

Optimalni struktura internfho prolinkovani by méla pfipominat pyramidu, kde nejvyssi

kolecko na nasledujicim obrazku pfedstavuje domovskou stranku. Body, které se nachazeji pod

danou domovskou stranku, pfedstavuji podfadné kategorie a podkategorie internetové stranky.

Schéma optimalni struktury interniho prolinkovani je zobrazeno na nasledujicim obrazku.
(Janouch, 2014)

Obrazek 6 - Hiearchie interntho prolinkovani

Zdroj: Moz.com (2018)
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2.2.2 Off-page faktory

Off-page faktory znamenaji faktory mimo danou webovou stranku. Vyhledavace pomoci
nich urcuji umisténi webové stranky ve vysledcich vyhledavani. Patii mezi né jiz zminény
linkbuilding, tedy budovani zpétnych odkazu.

Pojem linkbuilding Janouch (2014) popisuje jako tvorbu odkazt na cizich webovych
strankach, které budou sméfovat na puvodni webovou stranku. Budovani téchto odkazu je
pfinosné nejen pro pfivadéni stile novych potencialnich zakaznikd, ale je vyznamny i pro
vyhledavace. Pokud na web odkazuje vice stranek, vyhledavace ho hodnoti jako atraktivnéjsi web.
U linkbuildingu vsak plati, Ze kvalita vyhrava nad kvantitou. Dle Pitra (2013) se na trhu v minulosti
objevovalo mnoho nabidek, kdy spole¢nost mohla za poplatek si koupit velké mnozstvi téchto
zpétnych odkazu, které ale byly pro firmu nerelevantni. V tu chvili jim tyto nakoupené zpétné
odkazy nepfinaseli zadné nové potencialni zakazniky a mohli tak znacku poskodit a snizit jejich
viditelnost ve vysledcich vyhledavani. Navic vyhledavace Google a Seznam.cz v poslednich letech
pracuji na vyvinuti takové technologie, ktera tyto pochybné zpétné odkazy odhaluje a zakaze.
Spolecnost, ktera si zpétné odkazy nakupuje a poté nedosahuje ocekavanych pozic ve vysledcich
vyhledavani.

Pokud spolecnost provozuje e-shop je nezbytné, aby v ramci off-page faktort nezapomnéla
na registraci do srovnavacu cen zbozi ¢i slevovych a kupénovych portalt. Pii srovnavani produktt
se uzivatelé v Ceské republice obraceji na internetové portaly Heureka.cz nebo Zbo#i.cz. Ucast
v nich spolec¢nosti zarucuje spoustu odkazt diky jednotlivym polozkam kazdého zbozi. Nevyhoda
srovnavacu vyplyva pro zacinajici podnikatele e-shopti — na srovnavacich trva delsi dobu vybudovat
si kredibilitu a ziskat tak status ovéreného obchodnika. (Kubicek, 2012)

Kubicek (2012) ve své publikaci uvadi 50 zpusobu, jak ziskat zpétné odkazy. Pro potfeby
diplomové prace budou vybrany jen relevantni zptusoby pro digitalnf agenturu Creative Handles.

* Srovnavace cen zboZi a slevové ¢i kuponové portaly — viz predchozi odstavec prace.
* Vlastni blog na tematicky zaméfenych serverech muze pomoci pfinést nové
potencialni zakazniky. Blog je aktudlni a ma dostatecnou vypovidaci hodnotu.
Disponuje unikatnim obsahem, proto jej vyhledavaci pozitivné ohodnocen. Vybér
vhodnych servert by se nemél obejit bez analyzy jeho navstévnosti. Vice v kapitole 2.3.

* Mikrostranky jsou podpurné stranky, které se podrobnéji zaméfuji na problematiku,
sluzby nebo produkty. Jsou uzitecné nejen pro firmu, ale i pro jeji navstévniky. Tento
zpusob je efektivni, pokud na ni vede dostatek zpétnych odkazti a mohla by fungovat
jako ,,samostatna“ stranka.

* Odkazy na socialnich sitich, kterych si muze v§imnout relevantni uzivatel s velkou
fanouskovskou zakladnou. Webova stranka se pak muze dostat k vys$simu poctu
potencialnich zakaznika.

* Guest blogging spoc¢iva v domluvé mezi autorem ¢lanku a osobou, ktera je odpovédna
za obsah na webu. Guest blogging pfinasi vyhody pro ob¢ strany — web ziska zdarma
dalsi kvalitni ¢lanky a sam autor se zviditelni.

" Podstatou linkbaitingu je vytvofit tak kvalitni obsah, ktery zpusobi sdileni mezi
uzivateli. Aktivita tak nenf v tomto pfipadé v rukach firmy. Dulezitymi faktory jsou
originalita a vyjimecnost ¢lanku, které by mély byt zabavné, vtipné ¢i vzdélavaci.
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2.3 Socialni sité

Socialni sité¢ hraji v poslednich letech vyznamnou roli v ramci inbound marketingové
strategie. Jak jiz bylo zminéno v pfedchozich kapitolach — obsah je klicovym faktorem pro uspéch
inbound marektingové strategie. Ta napomaha k viditelnosti pfi vyhledavani a viditelnosti mezi
blogy i na socialnich sitich. Dle Halligan a Shah (2014) znamenaji pro spole¢nost dalsi bezplatny
prostfedek pro distribuci obsahu. Je vSak tfeba si uvédomit, zda na dané socialni siti pasobi
stanovena cilova skupina. Pfi tvorbé obsahu pro socialni sit¢ je potfeba brat uvahu, Ze obsah by
mél byt tvofen kontinualné a byt aktualni. Firma by tedy méla vstoupit na ty sité, pro které ma
smysl vénovat jim Gsill. Jejich volba také zavisi na daném trhu a jeho situaci, oboru podnikani nebo

zemi.

Socialni sité lze definovat jako webovou aplikaci, kde se setkavaji lidé a vzajemné se
pfidavaji do vzijemnych spojeni ¢i skupin a sdileji mezi sebou informace rizného charakteru.
(Janouch, 2011) Na trhu B2B se nakupni chovani zakaznifkd vyrazné zménilo. Dle Mediaguru
(2019) az 90 % z nich hleda informace o svém dodavateli online, kdy 75 % z nich bere v potaz i
informace, které nalezne na socialnich sitich. Dokonce 64 % nakupni cesty se déje v digitalnim
prostfedi. Predchozi ¢isla nam dokazuji, ze digitalni svét ma v dne$nich prodejnich cyklech
dulezitou roli. Jak se posouva svét obchodu se mizeme podivat na nasledujicim obrazku:

Obrazek 7 - Kam se posouva obchod
Vyvoj B2B obchodu
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Zdroj: Mediaguru, 2019

V konkurenénim prostied! vyhrava ten, kdo se umi rychleji adaptovat a inovovat.
Nejvetsim trendem posledni doby je social selling. Jedna se o formu digitalniho networkingu, pfi
kterém uzivatelé vyuzivaji svij osobni profil na socialnich sitich k hledani a osloveni potencialnich
klientt. Pozornost se v tomhle pfipad¢ ziskava tvorbou relevantntho obsahu pro cilové zakazniky,
ktery bude pfinaset pfidanou hodnotu. Postupné si tim jedinec buduje osobni brand , lidi mu
davéruji a povazuji ho za profesionala v dané oblasti a obraci se na néj v pfipadé potieby v dané
oblasti.. Vysledkem by mélo byt ziskani osobnfho brandu, netvworkingu a ziskani novych klientu.
(socialsellingpocesku, 2018) Mezi socialni sit¢ fadime LinkedIn, Facebook, Instagram ¢i Twitter.
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Boddnar, K. a Cohen, J. L. (2016) ve své publikaci uvadi 5 dtivodu, proc jsou socialni média
lepsi pro B2B trh nez trh B2C:

veétsi porozumeéni svym zakaznikam,
hlubsi znalosti,
tieba generovat vyssi ptijmy s nizsim marketingovym rozpoctem,

vztahy na zakladé vzajemného obchodu,

RAEESEE S

obchod na socialnich médiich praktikuji jiz dlouho aniz by o tom védéli.

Jak jiz bylo feceno v uvodni kapitole, rozdil mezi B2B nebo B2C trhem je jak v poctu
zakaznika, tak i v nakupnim procesu. Na B2B trhu se pohybuje méné¢ zakazniku, které spole¢nosti
vice znaji a dokazou odhalit jejich potfeby a pfani. Obchod na socialnich médiich spolecnosti na
B2B trhu praktikuji jiz dels{ dobu, jen o tom pfimo takhle nepfemysli. Na B2B trhu se
v marketingovych strategiich objevuje pfevazné zasilani newsletterd i tvorba ,blogovych®
pfispévki na web spolecnosti ohledné¢ navodi na uziti produktd spolecnosti. I tato forma
propagace se da vyuzit pro tvorbu obsahu na socialnich sitich.
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3 Metodologie prace

Tteti kapitola diplomové prace se zabyva metodologii, ktera je hlavni soucasti nasledujici
kapitoly, praktické c¢asti. Cilem této kapitoly je jasné vyjasnéni a popsani postupu vyzkumu a jeho
jednotlivych ¢asti. Diplomova prace ma za cil vytvofit navrh inbound marketingové strategie pro
start-up na B2B trhu. ProtoZe se jedna o digitalni agenturu, ktera bojuje o svou pozici v online
svete, je pro ni nezbytné se ve své marketingové strategii nezaméfovat pouze na outbound
marketing, ale pravé i na komponenty inbound marketingu.

3.1 Popis vyuZitych analyz

Navrh marketingové strategie se neobejde bez pfedchozi analyzy soucasného stavu
marketingové situace ve spolecnosti a také pruzkumu konkurence na trhu. Prace se zabyva inbound
marketingovou strategii, proto budou zkoumany primarné inbound marketingové aktivity
spolecnosti a stanovené konkurence. Prvné bude pfedstaven popis pouzitych analyz pro soucasny
stav marketingu ve zkoumané spolecnosti, a poté postup analyzy vybrané konkurence na trhu.

V prvni fazi vyzkumu spolecnosti bude analyza navstévnosti na webové strance pomoci
platformy Google Analytics. Data budou zkoumana v obdobi od uvedeni novych webovych
stranek, tedy od 29.8.2018 do 15.3.2019. Primarné bude zkoumana navstévnost webovych stranek
z jednotlivych kanalt. Analyza pomuze zjistit, z jakych kanala nejcastéji prichazi na webové stranky
agentury navstévnici, tedy zda se jedna nejvice o organické vyhledavani, pfimé vyhledavani, socialni
sit¢ nebo ostatni mozné kanaly. Vysledky pomohou interpretovat skutecnost, jak uspésné je SEO
spolecnosti a dokazi tak zaujmout uzivatele z modelu SEE-THINK-DO-CARE v prvni fazi ,,see®.
K analyze byl vyuzit online nastroj od spolecnosti Google Google Analytics.

V dalsim kroku vyzkumu spolecnosti bude provedena analyza klicovych slov, ktera pomuze
odhalit nejen pfimou konkurenci, ale i zasadni hledana klicova slova dulezita pro nasledujici tvorbu
ptirozeného obsahu. Pro analyzu klicovych slov budou vyuzity nastroje Google Analytics, Sklik,
Marketing Miner a program Microsoft Excel. Prvnim krokem bude zamysleni se nad variantami
slovnich spojeni, které mohou potencidlni zakaznici hledat v internetovych vyhledavacich,
nasleduje analyza klicovych slov ve formé zadavani vSech slovnich spojenich do analytickych
nastroju Google AdWords a Sklik. Google AdWords je oficialnim online nastrojem od spole¢nosti
Google a Sk/ik je oficialnim online nastrojem od spole¢nosti Seznam.cz. Pfi vybéru relevantnich
slovnich spojeni budou brany v uvahu jejich praimérné mésicni hledanosti. Klicova slova, jejichz
pramérna mésicni hledat nepfesahne pocet 10 nebudou do analyza zahrnuty a dale zpracovany.
Nasledné budou vsechny relevantni varianty slovnich spojeni vlozeny do programu Microsoft
Excel, spojeny a odstranény duplicity. Cela analyza klicovych slov bude obsazena v ptiloze
diplomové prace. Parametry, které budou pfi analyze brany tedy nejvice v uvahu, jsou:

* Pramérna mésicni hledanost v daném online nastroji (AdWords nebo Sklik)

»  Konkurence na daném klicovém slové

Jednou z ¢asti inbound marketingu je optimalizace pro vyhledavace (SEO), které se sklada
z on-page a off-page faktort. Pro analyzu on-page faktora budou vyuzity dva volné¢ dostupné
online nastroje, které agentura Creative Handles vyuzivala i v minulosti k hodnoceni svych SEO
faktort. Prvnim nastrojem pro analyzu on-page faktort bude vyuzit nastroj Website Grader, ktery
se zaméfuje na hodnoceni webovych stranek z hlediska klicovych metrik, jako je rychlost nacitani,
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pfizptsobeni pro mobilni zafizeni, SEO a bezpecnost. Pro hlubsi analyzu SEO faktoru (title tag,
nadpisy, meta description, obrazky) bude vyuzit online nastroj Spotibo, ktery se zaméfuje na
hodnoceni webovych stranek a jejich uspésnosti ve vyhledavacich. Dale budou autorkou
analyzovany dalsi ¢asti obsahu agentury jako tvorba vlastntho obsahu na firemni blog, aktivita na
socialnich sitich (Facebook, Youtube, LinkedIn) a vyuzivani e-mailingu. Pro analyzu off-page
faktort bude vyuzit nastroj Open link profiler, ktery hodnoti silu zpétnych odkazia pomoci metriky
LIS (link influence score).

Predchozi analyza klicovych slov pomuze stanovit klicova slova, které uzivatelé na internetu
zadavaji do vyhledavaca na internetu, pokud hledaji odpovéd’ na svij problém v oblasti tvorby
webovych stranek, webovych aplikaci, UX desighu apod. Z pfedchozi analyzy bude vybrano
celkem 15 klicovych slov, které koresponduji se zaméfenim sluzeb agentury a lze s nimi pracovat
v ramci tvorby obsahu ¢i stanoveni konkurence. Kazdé klicové slovo bude zadano do vyhledavace
a po konzultaci s CEO spolecnosti bude ke kazdému stanoven odpovidajici konkurencni web. Pro
lepsi pfehled hledanosti a zjisténi konkurence u vybranych klicovych slov bude vyuzit online
program Collabim. Online nastroj Collabim se zaméfuje na to, jak si zadana webova stranka vede
ve vyhledavacich. Po stanoveni 15 konkurentt budou vybrany 3 spolecnosti, které budou dale
podrobnéji analyzovany. Ti budou vybrani na zakladé¢ toho, aby kazda ze zkoumanych spole¢nosti
poskytovala stejné nebo podobné sluzby jako analyzovana spolecnost Creative Handles. U
kazdého z konkurentt budou vyuzity stejné online nastroje, jako pro hodnoceni souc¢asného stavu
agentury Creative Handles. Bude opét analyzovana rychlost nacitani webové stranky, jeji
pfizpusobeni pro mobilni zafizeni, SEO faktory a bezpecnost pomoci online nastroje Website
Grader. On-page faktory s detailn¢jsim zameéfenim analyzy na SEO faktory (title tag, nadpisy, meta
description a analyza obrazkt) budou analyzovany opét dle online nastroje Spotibo. Dale se analyza
bude zaméfovat na jejich inbound marketingové aktivity ve formé tvorby vlastnfho obsahu (blog),
aktivity na socialnich sitich a e-mailingu.

Pri stanoveni jakékoliv marketingové strategie je tfeba znat svou cilovou skupinu. Pfi tvorbé
strategie obsahového marketingu je cilem vzbudit davéru u vSech vytvofenych zastupcu cilové
skupiny, a to konkrétné person. Pokud se obsah tvofi vzhledem k vytvofenym personam, je vétsi
$ance v nich vzbudit zajem a pifpadnou reakci. (Prochdzka a Reznicek, 2017). Persona pro digitalni
agenturu Creative Handles bude tvofena pomoci vice kroku, které jsou uvedeny v knize autora
Prochézka a Rezni¢ek (2017). V prvni fadé budou vyuZita data z online nastroje Goagle Analytics,
kde se analyza zaméfi primarné na skladbu véku a pohlavi navstévnika webové stranky agentury.
Dale budou vyuzita interni data ve formé databaze historickych a soucasnych klientt. Ti budou
pomoci brainstormingu vice rozebrany z hlediska jejich véku, pohlavi, osobniho a pracovniho
zivota, problému a pfani atd. Na zaklad¢ této metody budou stanoveny klicové body, které budou
stézejni pro nasledné vytvoreni person. Spojenim vSech poznatka z vyse zminénych analyz budou
vytvofeny 3 persony, ke kterym bude nasledné tvofena cela inbound marketingova strategie.
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4 Analyza spoleCnosti

Navrh inbound marketingové strategie bude vychazet z aktualnfho stavu online prezentace
spolecnosti Creative Handles v ramci inbound marketingu. Zkoumané obdobi jejich aktivit bylo
stanoveno od doby uvedeni novych webovych stranek, tedy konec srpna roku 2018. Pro zkoumani
webovych stranek byly vyuzity nastroje Google Analytics, Google AdWords, Sklik, Website Grader,
Spotibo a Marketing Miner. Aby mohla byt navrzena inbound marketingova strategie, byla pro
spolecnost provedena analyza klicovych slov, ktera pomohla nejen k odhaleni konkurence na trhu,
ale i ke stanoveni spravnych témat pro tvofeni obsahu jak na webové stranky, tak i e-mailing a
socialn{ site.

V prvni ¢asti kapitoly bude predstavena historie a soucasny stav agentury Creative Handles.
Poté bude analyzovana webova stranka agentury z hlediska navstévnosti a provedena analyza
klicovych slov. Dale nasleduje analyza soucasného stavu on-page a off-page faktort, blogu, e-
mailingu a aktivit na socialnich sitich. Na konec kapitoly budou zahrnuty i persony a ton
komunikace agentury.

4.1 Charakteristika spole¢nosti

Diplomova prace se zabyva navrhem inbound marketingové strategie pro start-up na B2B
trhu, ktery bude tvofen pro agenturu Creative Handles. Napadem na vznik diplomové prace byla
spoluprace autorky s agenturou v oblasti marketingu a salesu. Agentura ma vysoky potencial na to,
aby byla uspésna, bohuzel nezvlada z ¢asovych duvodu tvorbu vlastniho obsahu, ktery by ji mohl
pomoci vynést se zase o kousek vyse ve svém odvétvi. Navrh inbound marketingové strategie pro
ni bude znamenat stézejni dokument pro navrh celkové marketingové strategie v dal$sim roce.

Agentura Creative Handles vznikla v roce 2013 pod znackou Marketingo, ale cely piib¢h
myslenky vlastni digitalni agentury ma pocatky jiz v roce 2009. Tehdy se zakladatel agentury,
Ondftej Lang, rozhodl vyuzit sily stale se rozvijejictho trendu prodeje na internetu a zalozil si vlastni
spolec¢nost RajKovani, s.r.o. Zacal prodavat kliky od dvefi na internetu, které do té doby lidé
zasadn¢ vybirali a nakupovali v kamennych obchodech. Jeho e-shop se stal jednim
dotazy, jak toho dokazal a primarné, jak pracovat s reklamou na internetu. Ondfej se snazil pomoci,
ale dotazy se stale vice hromadily, a proto se rozhodl spolupracovat se svymi kolegy ze studentské
organizace AISEC. Vznikaly prvni zakazky, a proto padl napad na zalozeni vlastni digitalni
agentury. V roce 2015 byla zaloZena spolecnost MKTGO, s.r.o. (Marketingo), jejimz primarnim
cilem bylo zastfesovat vsechny vzniklé projekty. Zaméfenim agentury Marketingo byl online
marketing, ktery dodavali pfevazné klientim, které agentura ziskala pomoci referenci.

Postupem ¢asu vznikla mySlenka na rozsifeni sluzeb agentury a zacit se vice vénovat
obchodu. V roce 2015 nastoupila do agentury jako obchodnik Kristyna Langerova, diky které se
pozdéji zrodila myslenka expanze spolecnosti do zahrani¢i. V roce 2017 doslo k rebrendingu
agentury na Creative Handles a od roku 2017 zacala agentura kromé online marketingu tvofit také
webové stranky, webové aplikace, vénovat se UX designu a uzivatelskému vyzkumu. Od roku 2018
je CEO spolec¢nosti Kristyna Langerova a Ondfej Lang se vénuje tvorbeé strategif. Ondfej a Kristyna
radi podporuji projekty, které davaji smysl — proto ma agentura 40% podil v projektu Mavimi, ktery
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se zaméfuje na prehlizenou skupinu maminek na pracovnim trhu a také méla podil v projektu

BezVajglu, ktery chce vsechna mésta a détska hristé v Evropé zbavit vajgla.

4.2 Analyza klicovych slov

K analyze klicovych slov mél byt puvodné vyuzit online nastroj Marketing Miner dle
postupu jeho zakladatele Filipa Podstavce. Bohuzel se na webové strance agentury vyskytuje
neznama chyba, kterd znemoznuje propojeni online nastroje s profilem agentury ve sluzbach
Google AdWords a Google Search Console. Byl tedy pouzit podobny interni postup agentury,
ktery je dlouhodobé vyzkouseny a postup pochazi ze skoleni o SEO analyzach.

V prvaim kroku analyzy klicovych slov bylo tfeba se zamyslet nad variantami slovnich
spojeni, které mohou potencialni zakaznici hledat v internetovych vyhledavacich. Celkem bylo
stanoveno 95 variant, které jsou uvedeny v pfiloze ¢. 1 diplomové prace. Vsechny tyto varianty
klicovych slov byly postupné zadavany do online nastroja Google Analytics a Sklik. Pii vybéru
relevantnich slovnich spojen{ byla brana v uvahu jejich pramérna mési¢ni hledanost, kdy klicova
slova, ktera nedosahovala pramérné hledanosti za mésic alespont hodnoty 10, nebyla brana v uvahu
a dale zpracovavana. Relevantnost klicovych slov byla ovéfena programem Marketing Miner.
Vsechny vybrané navrhy byly vlozeny do programu Microsoft Excel a nasledné spojeny a
odstranény piipadné duplicity. Celkovy vycet viech ziskanych navrhi slovnich spojeni je pfilozen
v pfiloze.

Jelikoz analyza klicovych slov ukazala, Ze uzivatelé na internetu hledaji vice odpovédi na
své otazky ve vyhledavaci od spole¢nosti Google, byla klicova slova primarné sefazena dle
pramérné mésicni hledanosti ve vyhledavaci Google. Na zakladé brainstormingu za ucasti celého
tymu byla vSechna klicova slova prochazena, diskutovana a sefazena dle jejich pramérné mésicni
hledanosti a relevantnosti vzhledem k zaméfeni agentury. Celkovym vysledkem je stanoveni
takovych 15 klicovych slov, které jsou dle agentury dulezité z hlediska pramérné meésic¢ni
hledanosti, konkurence a jejich relevanci vzhledem k analyze konkurenéniho prostredi a stanoveni
konkurencnich spole¢nosti. Vybrana klicova slova jsou:

e tvorba webovych stranek, e digitalni agentura,

e webové stranky, e web na miru,

e online marketing, e tvorba internetovych stranek,
e tvorba webu, e webova prezentace,

e UX design, e tvorba es-hopu na miru,

e mobilni aplikace, e Ul design,

e tvorba e-shopu, e softwarova firma.

e responzivni web,
Vybrana klicova slova hraji velkou roli nejen ve stanoveni konkurenénich spolecnost, ale i
pfi navrhu tvorby obsahu.
4.3 Analyza navstévnosti webu

Druhym krokem, ktery byl proveden v analyze spole¢nosti, byla analyza navstévnosti webu.
Pomoci zdrojového kédu, ktery byl vlozen na stranky Creative Handles lze zkoumat, odkud na
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webové stranky nejcastéji navstévnici pfichazeji. Aby nedoslo ke zkresleni dat, byli za pomoci 1P
adres vsichni interni zaméstnanci vylouceni z analyzy v programu Google Analytics. Analyza
navstévnosti webu uzce souvisi s modelem SEE-THINK-DO-CARE. Jak jiz bylo zminéno
v teoretické casti, faze SEE se zaméfuje na zaujeti navstévnika formou tvorby relevantnfho obsahu.

Graf 2 - Kanaly navstévnosti webovych stranek

"y

B Organic Search 37.94%

2. W Direct 32.19%
3. W Social 24.22%
4 Referral 5.43%

Zdroj: Google Analytics

Jak jiz bylo zminéno, Creative Handles vypustila koncem srpna minulého roku (2018) do
svéta svuj novy web a nijak zasadné nepracovala s marketingem. Jak lze vidét z grafu, nejvétsi podil
ma 1 pfes tuto skutecnost organické vyhledavani (37,94 %). Organické vyhledavani znamena, ze
navstévnici na webovou stranku pfisli sami z vlastntho zajmu. Druhy nejvétsi podil (32,19 %) ma
pfima navstévnost, kterou tvoff navstévnici, ktefi zadali webovou adresu pfimo do pifkazového
fadku. Tteti nejvetsi podil maji socidlni média, a to konkrétné 24,22 %. Analyza socialnich siti bude
vice rozebrana v kapitole 4.3.3., ale jiz ted lze vidét, Zze byla celkem uspésna. Navstévnost
z ostatnich kanali nenf nijak vysoka, ma pouze 5.43 %.

4.4 Analyza SEO faktort

Jak jiz bylo zminéno v kapitole 2.2. SEO (neboli optimalizace pro vyhledavace) je
marketingova disciplina, ktera ja zaméfena na viditelnost vysledkt v organickém vyhledavani
v internetovych vyhledavacich. (Fishkin & Hogenhaven, 2013) Je tfeba, aby obsah webové stranky
byl stale aktualizovan, udrzovan ve spravné formeé a primarné byl tvofen pro navstévniky webu nez
pro vyhledavace. Optimalizace webu pro vyhledavace ma za cil ziskavat navstévniky webovych
stranek. (Prochazka a Reznicek, 2014)

4.4.1 Analyza on-page faktort

Na nasledujicim obrazku Ize vidét dva ze SEO nastroja, konkrétné Title tag a URL:

Obriazek 8 - SEO nistroje Title tag a URL

Canon EOS 6D In-Depth Review: Digital Photography Review h Title tag
https://www.dpreview.com/reviews/canon-eos-6d ~ P URL
Feb 13, 2013 - The EQS 6D is built around a new Canon CMOS sensor, which offers ...... DPR: Can you

please insert a photo in ALL your reviews showing the ...

Zdroj: moz.com
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URL adresy vyuzivaji internetové vyhledavace z pohledu hodnoceni relevantnosti
webovych stranek. Dokazi mu porozumét a pomoci klicovych slov ho také zobrazit uzivatelim,
ktef{ pravé vybrané klicové slovo hledaji. Text, ktery je obsazen pod URL adresou, se nazyva meta
description. Jedna se o prostor, ktery muze byt vyuzit k sepsani relevantnich klicovych slov, které
povedou k zaujmuti, vy$simu poctu kliknuti a zvySeni navstévnosti na webu. Jeho délka je
stanovena na 300 znakd. (Dafforn a Dover, 2011)

Pro analyzu SEO nastroja byl vyuzit volné dostupny online nastroj Spotibo. Spotibo (2019)
je SEO audit nastroj, ktery pomaha najit vSechny problémy s indexovanim, duplicitnim obsahem,
nespravném presmeérovani, obrazky se $patnymi ALT texty apod. V agentufe Creative Handles byl
nastroj vyuzivan jiz v minulosti, a pro jeho spravnost byl opét zvolen jako jednim z pfednich

nastroju vyzkumu.

Title tag

vvvvvv

vyhledavace, o cem webova stranka je. Optimalni délka Title tagu je dle agentury Moz.com (2018)
okolo 50-60 slov. Mé¢la by obsahovat svym zpusobem unikatn{ titulek a nazev spolecnosti.

Nastroj Spotibo nalezl celkem 9 title tagt které jsou piilis kratké. Jak jiz bylo zminéno, title
tag by mél obsahovat unikatni titulek ve formé klicovych slov a nazvu spolecnosti. V tomto piipadé
jsou title tag agentury vytvofeny spravné, jen zde neni vyuzita plna délka a prostor pro dalsi pouziti

klicovych slov.
Tabulka 5 - Prilis kratké title tag

TITTLE

URL TITLE LENGTH
https:/ / creativehandles.com/mavimi/ Mavimi | Creative Handles 25
https://creativehandles.com/barmann/ Barmann | Creative Handles 26
https://creativehandles.com/klimax/ Klimax | Creative Handles 25
https:// creativehandles.com/bondster/ Bondster | Creative Handles 27
https://creativehandles.com/profeskontakt/ | ProfesKontakt | Creative Handles 32
https://cteativehandles.com/ festtech FestTech | Creative Handles 27
https://creativehandles.com /dekujeme D¢kujeme | Creative Handles 27
https://cteativehandles.com /nase-prace Nase prace | Creative Handles 29
https://creativehandles.com /uvod Uvod | Creative Handles 23

Zdroj: vlastn{ zpracovani dle online nastroje Spotibo.com

Opakem ke kratkému title tagu je jeho nadmérna délka, ktera spociva v jeho nespravném
zobrazeni v organickém vyhledavani. Nastroj Spotibo zadny takovy na webové strance agentury
nenalezl. Naopak se na webové strance vyskytuji 2 duplicity ve formé title tag. Takovyto pocet
duplicit neni vazny ani alarmujici, nicméné vyhledavace obecné¢ duplicity nemaji v oblib¢ a pokud
se jich na webové strance vyskytuje nepfiméfené mnozstvi, vyhledavace povazuji stranky za $patné
a snizuji jejich moznost bojovat na pfednich pfickach v organickém vyhledavani. Je dalezité mit na
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pamcéti, ze kazdy URL adresa by méla obsahovat sviij unikatni titulek ve formé relevantnich

klicovych slov a nazvu spole¢nosti.

Nadpisy

Nadpisy neboli H1, plni podobnou roli jako title tag — informuji vyhledavace o ¢em dana
stranka je. Opét by mély obsahovat relevantni klicova slova vzhledem k obsahu webové stranky.
Agentura Creative Handles nema nastaveny zadné nadpisy H1. Pod nadpis v H1 patii i nadpisy
H2, H3 — H6. Nadpis H1 by m¢l obsahovat to, o ¢em webova stranka je. Nadpisy H2-H6 slouzi
k dal$imu strukturovani webu. Z hlediska SEO je dobré mit vyplnéné nadpisy H1 a H2, ostatni se
jiz daji povazovat za dobrovolné vyplnéné. Bylo zde naleznuto celkem 15 URL adres, které nemaji
vyplnény nadpis H1.

Meta description

Jak jiz bylo zminéno vyse, meta description je prostorem, ktery muze byt vyuzit k sepsani
relevantnich klicovych slov, které povedou k vyvolan{ zajmu u uzivatelem, vyssimu poctu kliknuti
a zvySeni navstévnosti na webu. Jeho délka je momentalné stanovena na 300 znakd oproti
pfedchozim 156 znakum. (Dafforn a Dover, 2011) Meta description by mél obsahovat primarné
zakladn{ informace o tom, o ¢em dana webova stranka pojednava. Jednak to pomaha k informovani
uzivatele, ktery tak muze vidét co na dané webové strance ocekavat. Druhym diavodem je vyuziti
prostoru pro klicova slova, kterd pomohou opét spolecnosti bojovat o pozici ve vyhledavani.

Online nastroj Spotibo nalezl celkem 8 URL adres, které nemaji vyplnény meta description.
Dalsich 4 URL stranek ma meta description pfili§ kratky. V nasledujici tabulce lze vidét jejich vypis.

Obrazek 9 - Kratké meta description na webovych strankach

STRANKA URL META DESCRIPTION DELKA
Uvodni stranka /uvod/ Tvofime skvélé weby a webové aplikace. 38
Barmann /barman/ Prohlédnéte si nase reference — Barmann. 40
Cookies policy /cookies-policy/ Jak pracujeme se soubory Cookies? 33
Dékujeme /dekovani/ Dékujeme za vyuziti nasich sluzeb. 34
Zpracovani Josobni-udaje/ | Jak nakliddme s Vasimi osobnimi tdaji. 38

osobnich ddaja

Mavimi /mavimi/ Prohlidnéte si nase reference — Mavimi. 39

Nase prace /nase-prace/ Prohlédnéte si nase prace. 26

Pracujme /pracujme- Marketing, webové stranky nebo snad 64
spolecné spolecne/ mobilni ¢i webové aplikace?

Zdroj: vlastni zpracovani dle online néstroje Spotibo

Jak 1ze vidét, agentura si s meta description u jednotlivych URL adres nedala pfilis zalezet
jednak na jejich délce, ale 1 v jejich ztvarnéni. Popisky neobsahuji dostatek klicovych slov a
postradajf trochu kreativity, ktera by se u digitalni agentury méla objevit. Uprava meta description
agentury bude obsazena v navrhu inbound marketingovych aktivit.
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Obrazky

Vsechny obrazky, které se nachazeji na webové strance agentury, maji velikost mensi, nez
je 1 MB. Velikost obrazku ovliviiuje rychlost nacitani webu. Doba nacten{ prvni stranky a celkové
webu je jednim z nejdulezitéjsich faktorti pro zaujmuti uzivatele. Uzivatelé na internetu jsou ¢im
dal vice prehlceni, a tak davaji na prvni pohled. Pokud se stranka bude nacitat pomalu, uzivatelé
nebudou ¢ekat a odejdou. Dalsim problémem je duplicita obrazku, ktery byl zjistén u dvou ze vSech
moznych na webové strance. Jak jiz bylo zminéno, duplicity vSeobecné negativné hodnoti
vyhledavace a zaméfuji se poté na indexaci pouze jednoho obrazku. Duplicitou se agentura
ptipravuje o moznost dalsiho prostoru pro vytvofeni unikatniho prostoru.

Vyhledavace neumi ¢ist obrazky jako grafiku, ale dokazi ¢ist jeho nazev. U obrazku mizeme
vyplnit dvé pole — titulek a alt popis. Titulek slouzi k informovanosti uzivateld, a pravé druhy
zminovany alt popis slouz{ pro vyhledavace. Pokud vyhledavace nejsou schopni rozpoznat gratiku
na obrazku je tfeba je o tom informovat formou textu. Nachaz{ se zde dals$i prostor pro vepsani
relevantnich klicovych slov.

Website Grader

Pro celkové zhodnoceni webové stranky agentury Creative Handles byl vyuzit nastor;
Website Grader, ktery se zaméfuje na rychlost nacitani webové stranky, jeji pfizpusobeni pro
mobilni zafizeni, SEO faktory jako celek a bezpec¢nost webovych stranek.

Obrazek 10 - Hodnocen{ webovych stranek pomoci programu Website Grader

WEBSITE GRADER

Powered by HUbSESt

82

CREATIVEHANDLES.COM

THIS SITE IS

You're re 00d al NOW |el'S takKe your site

ot

rom tO great.

SECURITY
eem————==p

30

Zdroj: online nastroj Website Grader

Jak lze vidét na pfedchozim obrazku, webova stranka agentury si vede v internetovych
vyhledavacich celkem dobfe. Responsivni web pro mobilni zafizeni a bezpecnost stranky je
hodnocena nejvys$sim moznym poctem bodu. Bezpecnost stranky je v tomto pifpadé¢ méfena
existenci SSL certifikatu, ktery slouzi k ochrané internetové komunikace. Kde Ize vidét nedostatek
je rychlost nacitani webové stranky a SEO. Nizs§{ rychlost nacitini webové stranky muze byt
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zpusobena praveé duplicitami dvou obrazkd. Analyza SEO faktort prokazala, ze SEO faktory
nejsou uplné spravné nastaveny a program tuto skutecnost potvrdil.

Interni prolinkovani

Dle nastroje Search Console od spolec¢nosti Googlu bylo zjisténo, ze pocet internich odkaza,
které jsou v ramci webové stranky agentury, je roven nule. To naznacuje, Ze agentura nepracuje
s touto formou inbound marketingu. jednim z divodu, proc¢ se agentura nevénuje této formeé
marketingu, je tvorba témétf zadného vlastntho obsahu na webové stranky. Tato skutecnost
agentufe nepfidava na relevantnosti stranky pro uzivatele a je tfeba ji spravné nastavit a
optimalizovat. Navrh internfho prolinkovani bude obsazen v posledni ¢asti diplomové prace.

4.4.2 Analyza off-page faktort

Analyza off-page faktort vyzaduje zajisténi indexace webové stranky, nastaveni soubort
sitemap.xml. robot.txt. Vsechny tyto nalezitosti ma agentura na svych webovych strankach
nastavené.

Linkbuilding

Linkbuilding pfedstavuje tvorbu odkazt na cizich webovych strankach, které sméfuji na
webovou stranku spolec¢nosti. Budovani téchto zpétnych odkazu je pfinosné nejen pro privadéni
stale novych potencialnich zakaznika, ale také maji opét vyznam pro internetové vyhledavace. Plati
zde, ze kvalita vyhrava nad kvantitou. (Janouch, 2014)

K analyze off-page faktort byl vyuzit online nastroj Open-Link Profiler. Po zadani webové
stranky do programu bylo nalezeno celkem 679 aktivnich odkazt. Vsechny odkazy jsou hodnocené
dle metriky LIS, ktera nabjva hodnoty od 0-100 %. Cim vétsi hodnotu danj odkaz nabyva, tim
kvalitnéjsi dany zpétny odkaz je a ma pozitivn{ vliv na hodnoceni pozice webové stranky ve
vyhledavacich.

Nejvyssi mozné hodnoceni metrikou LIS (70 %) obdrzela webova stranka fotbalového
klubu FC Taborsko, kterého je agentura Creative Handles sponzorem. Dale se zde objevuji webové
stranky klientd agentury, které ale nabyvaji hodnoty LIS 0 %. V tomto ptipad¢ webové stranky
nejsou kvalitnim odkazem pro agenturu a nepfinasi ji zadnou pfidanou hodnotu. Divodem, pro¢
jsou webové stranky klientd hodnoceny $patné muze byt nékolik. Prvnim z nich je historické
hledisko. Digitalni agentura nabizi tvorby webovych stranek a webovych aplikaci od roku 201y
tudiz vytvofené webové stranky pro klienty nemaji dlouhodobou historii. Dalsim ddvodem muize
byt skutecnost, ze samotni klienti dale nepracuji se svym linkbuildingem a tim nepfidavaji na
relevantnosti stranky jak sobé, tak ani digitalni agentufe.

Pric¢inou vysokého hodnoceni dle metriky LIS u webové stranky fotbalového klubu FC
Taborsko muze byt nejen historické hledisko, ale 1 mnozstvi dalsich zpétnych odkazu na jejich
stranky. Jelikoz se jedna o aktivni sportovni klub, jejich stranky se objevuji v raznych sportovnich
magazinech, diskuzich i na socialnich sitich. Fanousci sportu jsou vseobecné¢ na internetu velmi
aktivni a radi sdileji své nadseni s uspéchy svého klubu.

Online nastroj Open Link Profiler jiz vice webovych stranek s odkazovanim na webové

stranky agentury nenalezl. Jak lze vidét, agentura vice nepracuje s touto formou inbound
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marketingu. Nenachazi se zde zadné zpétné odkazy z odbornych katalogi, magazini apod. Aby
mohla spolecnost bojovat o své misto v organickém vyhledavani, je nezbytné, aby se na nasledujici
faktory vice zaméfila. Tato skute¢nost bude zahrnuta v navrhu inbound marketingové strategie.

4.5 Analyza jednotlivych €asti inbound marketingu

Dal$im postupem v ramci analyzy zkoumané spolecnosti je analyza jednotlivych casti
inbound marketingu. Konkrétné se jedna o nastroje blog, e-mailing a socialni sit¢. Jak jiz bylo
fe¢eno v uvodu této kapitoly — agentura Creative Handles doposud necinila velké véci v oblasti
inbound marketingu, proto analyza téchto ¢asti je zafazena pod jednu kapitolu.

4.5.1 Blog

Ackoliv se muze zdat, ze blog nema ve svéte B2B tak velky vyznam jako na trhu B2C, opak
je pravdou. Pravé diky faktu, ktery byl zminén jiz v tvodni ¢asti diplomové prace, jednou
z nejvétsich vyhod na trhu B2B je vétsi znalost zakazniki, a to véetné jejich pfani a potfeb. Proto
muze byt tvorba sprivného a relevantniho obsahu klicovym faktorem pro ziskani novych
potencialnich zakaznika.

Agentura Creative Handles na svych webovych strankich nema momentalné Zadnou sekci,
kterd by byla blogem nebo alesponn jemu podobna. Nachazi se zde pouze sekce ,,O nas“ a
,Reference®. Agentura tedy nevyuziva svého potencialu, ktery ma ve formé svého know-how a
mohla by tak pfildkat nové navstévniky a piipadné i ziskat potencialni zakazniky. Tato situace je
impulsem k zahrnuti navrhu blogu v kapitole 6.

4.5.2 E-mailing

Dalsi formou $ifeni obsahu pomoci inbound marketingu je e-mailing. Pravidelné zasilani
newsletter pomaha nejen udrzovat vztah se svymi zakazniky nebo potencialnimi zakazniky, ale 1
k zvySovani kredibility.

Agentura Creative Handles vyuziva od ceskych vyvojafa program Mailchimp, ktery je
plnohodnotnym programem i v bezplatné verzi do 5 000 kontaktid. Agentura ma pfesné 183
odbératel, které se skladaji z klient spolecnosti a uzivatelt, ktefi se k odbéru newslettert pfihlasili
ptfes formulaf na webovych strankach agentury. Kontakty, které se k odbéru piihlasili sami, jsou
pfevazné ziskany z pfedchoziho webu, kde na né bylo specialni tlacitko ,,call-to-action®. Na

nynéjsim webu zatim takové tlacitko ¢i vyzva chybi.

E-mailing ma své specifické znaky — musi mit urcitou hodnotu pro uzivatele a obsahovat
tak uzitecné informace pro pifjemce. Jeho obchodni sdéleni by mélo byt pfizptisobeno vzhledem
k cilové skupiné, a to zejména pii urcité segmentaci. V nastroji Mailchimp lze vytvofit rizné
segmenty napf. dle kraja, produktu atd. Vzhledem k poctu pffjemct agentury nepfipada tvorba
segmentt v uvahu. Dile je znakem pravidelnost zasilani a moznost pifjemce se odhlasit z odbéru
¢i zménit jeho nastaveni. (Insca, 2014)

Agentura si e-mailingovy nastroj Mailchimp zalozila v kvétnu roku 2017, kdy od té doby
zaslali celkem 10 e-mailt. Prvotnim e-mailem bylo informovani o rebrendingu spolecnosti, dale o
zméné CEO spole¢nosti a poté nasledovala série e-mailt, které méli za cil usnadnit pfijemctm praci
¢i je urcitym zpusobem zaujmout. Jednalo se o rlizné tipy na online nastroje, které jim mohou
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pomoci usnadnit praci na pocitaci, napf. online graficky nastroj Canva, SEO infografika apod. Je
tieba zde také zduraznit, ze vétsina obsahu téchto newslettert je tvofena formou videl.

Otevienost jednotlivych newslettert je znazornéna v nasledujici tabulce. Vzhledem k poctu
a naplni newsletterd byly vytvofeny tfi skupiny, kterych se jejich obsah tykal — informace o
agentufe, tipy & rady a ostatni. Do slozky ostatni byl zahrnut e-mail o zméné Zpracovani osobnich
udaju.

Obrazek 11 - Seznam a mira otevieni newsletteri

Poradi Typ newsletteru Mira otevieni newsletteru
Newsletter ¢. 1 Informace o agentufe 63,2 %
Newsletter ¢. 2 Informace o agentufe 54,4 %
Newsletter ¢. 3 Tipy & rady 45,2 %
Newsletter ¢. 4 Tipy & rady 31,4 %
Newsletter ¢. 5 Informace o agentufe 40,3 %
Newsletter ¢. 6 Tipy & rady 34,0 %
Newsletter ¢. 7 Ostatni 29,8 %
Newsletter ¢. 8 Tipy & rady 46,8 %
Newsletter ¢. 9 Tipy & rady 35,4 %
Newsletter ¢. 10 Tipy & rady 49,0 %

Zdroj: Mailchimp a vlastni zpracovani

V tabulce jsou vyznaceny prvni tfi newslettery, které méli nejvétsi miru otevteni. Jak lze
vidét, nejvice pifjemce zajimali informace o agentufe a poté tipy & rady. Tato skutecnost je
vychozim bodem pro dals$i kroky v navrhu inbound marketingové strategie pro agenturu Creative
Handles. Na nasledujicim obrazku lze vidét posledni z odeslanych newslettert, ktery zaroven ma

tfeti nejvetsi miru otevieni.

Obrazek 12 - Ukdzka e-mailingu
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Campaign Preview

HTML Source

Plain-Text Email Details

Tvofime skvélé weby, webové aplikace a akcelerujeme digitaini produkty.

Zkousim nové ndstroje, proto za to nic nechci :)

Hezky den,

narazila jsem na nové nastroje, diky kterym mohu vytvofit krasné ilustrace nebo

mockupy s Vadim logem nebo webem. Pokud cheete, tak mi napiste a

domiuvime se, co mam pro Vs vytvofit

Ukazky ilustraci:

ilt—

Proé si nechat udélat ilustraci nebo mockup?

hodi se do prezentadnich materiald Vasi firmy

llustrace lze vyuit pro podtrhnuti vyznamu slov

posunete design vasich prezentaci na dalsi level

mdZete se pochiubit pfateldm, jak by web &i logo vypadalo na riznych
pfedmétech a pfistrojich

Prosté to vypadé pékné, tak proé to nezkusit? :-D

Ukazky mockupi:

41



Libi se Vam, co tvofime? Napiste mi.

Copyright © 2019 Croative Handies, Xl rights reserved.

Tonto e-mall jo obchodnim sddlenim, kieré jsme Vam posial, protode s Vami spolupracujema nebo jsme v
minulost! spolupracoval, plipadné byl spolednd v kontaktu :)

Nate adresa jo:
Creative Handles
*PORT
Jeseniova 208
Praha 3 13000
Czoch Republc

Add us 1o your addross Dook

Cheote zminit nastaveni odblni o-mald?
Mazete ahuakzovat vale peelersnce nedo 60 Cdniast 2 odbany.

Zdroj: Mailchimp.com

Zobrazeny newsletter pojednaval o moznosti vytvofeni infografiky zdarma. Pffjemce mohl
odeslat adresu na svij web ¢i logo a vidét, jak by mohla vypadat jeho prezentace na raznych
formach zafizen{ apod. Piijemce mohl vytvofenou infografiku vyuzit i dale, napf. pro prezentaci
své firmy na webu ¢i do prezentacnich katalogu firmy. Vzhledem k faktoram, které byly popsany
vyse, agentura spliuje dva znaky e-mailingu, a to pfinasi svym pfijemctm uréitou pfidanou hodnotu

™

a pifjemci se mohou odhlasit nebo zménit nastaveni zasilani newslettert.

E-mailing jako jeden z nastroju inbound marketingové strategie v agentufe Creative
Handles nevyuziva svij potencial. Obsah e-mailu lze sice povazovat za zajimavy a uzite¢ny, bohuzel
mu chybi pravidelnost. Zasilanim kvalitniho a zajimavého obsahu v pravidelnych intervalech muze
zvysit jejich kredibilitu a pfinést tak nové zakazniky.
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4.5.3 Socialni sité

Socialni sité jsou trendem posledni doby, a proto je tfeba nezahalet a vénovat se jim. I na
B2B trhu maji socialn{ sité své misto.

Facebook

Na socialni siti Facebook ma agentura celkem 171 sledujicich. Agentura pouzivala placenou
reklamu naposledy v roce 2016, ktera se tykala volné pozice v obchodnim oddéleni. Od té doby se
na socialnich sitich prezentuje pouze neplacenou formou marketingu. Posledni piispévek byl
vlozen 21.listopadu 2018, od té doby se na strankach nekonala zadna aktivita. Frekvence sdileni
obsahu je tedy nulova. O spravu socialni sit¢ Facebook se agentura stara interné a jak jiz bylo
zminéno, agentura se inbound marketingu v posledni dob¢ pfili§ nevénovala.

Obrazek 13 - Creative Handles Facebook page

Creative Handles
@CreativeHandles

e V KREATIVNI A BLAZNIVA AGENTURA
Sluzby
Hodnocenf b Tohle se milibi v = X\ Sleduji~ = A Sdilet = - Kontaktujte nds
Obchod
i VytvoFit pFispévek ( Zive Udélost Nabidka ¥ Préice

Nabidky yivoritphispbvek | @205 | B @ Nabi = @ 525 - Na z&klad& nézoru 6 i
Fotky

V w Napiste pfisp&vek...
Videa
PFispévky

g Fotka nebo v... Q Ziskejte zpra... = Pocit nebo a... see —
Udalosti B
Informace
Komunita E Q
Kariéra Zvyste objem svych online Oslovte lidi ve vasem okoli Our Story

prodejl 2 iy .

Informace a reklamy Nastavte svoji polohu a oslovte Pronoitieme offline husiness a online

Zdroj: Facebook.com

Firemni prezentace na socialni siti Facebook pusobi nedotazené. V informacich o dané
strance je pouze stroze napsano ,,Propojujeme offline business a online marketing.* Nikde neni
uvedeno, ze agentura se vénuje i tvorbé webu a webovym aplikacim. Obsah piispévka
koresponduje s tématem, kterym se agentura vénuje. Vétsina piispévka ma podobny obsah jako ty,
které jsou sifeny pomoci newslettera. Obsah se tyka prevazné déni ve firmé a tipt na online nastroje
k zefektivnéni pracovniho zivota. Nize Ize vidét jeden z nejuspésnéjsich prispévku, ktery pojednava
o vysledcich agentury za rok 2017.
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Obrazek 14 - Nejuspesnejsi pifspevek na socidlni siti Facebook

Efektivita vaseho pFispévku

V Creative Handles e
29, prosince 2017 - @ 746 Osloven lidé

Co pfedstavuje &islo 1 208 1547

Mrknéte na video, ve kterém Vam odhalujeme nas rok 2017 v &islech 6 To se mi libi, komentéFe a sdileni 4

5 1 4

YOUTUBE.COM To se mi libi U pfispévku U sdile

Nas rok 2017 v &islech | Creative Handles

Cisla hybou svétem. | tim na&im :) Par z &isel, které 0 0

charakterizuji n&$ rok 2017 jsem vybrali a Soupli do Komentéfe U sdile

videa.
1 0
Sdilené poloZky U pf U sdile
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Kredibilit¢ agentury na socialni siti pfidava 5 hodnoceni, které ziskala od svych realnych
klient. Vsechny jsou ohodnoceny nejvyssi moznou hodnotou — 5 z péti hvézdicek a doplnény o
komentaf.

Agentura ma velky potencial na socialnich sitich. Pomoci svého know-how ve formé
raznych tipti na online nastroje k usetfeni pracovniho Zivota, tvorbé webovych stranek a webovych
aplikaci, uspécht i neuspéchu. Dulezité jsou hlavné faktory relevantnosti obsahu pro cilovou

skupinu, aktualnost a pravidelnost.
Linkedin

Profesni sit’ Linkedin je jednou z dalSich ze socialnich siti, kde firmy mohou v ramci
inbound marketingové strategie bojovat o své misto. Pomaha pfiblizit znacku spotfebitelim, zvysit
jejich oblibu ¢i posilit jeji image. Obsah socialnich médii musi byt neustale ,,ziven® aby se neustale
objevoval a vzbuzoval potfebu aktivity uzivatela. (Karlicek a spol., 2016)

Linkedin je dle Nationse (2019) obcas pfirovnavan k socialnf siti Facebook, a to diky jeho
rozlozeni a nabidky funkci jako jsou pfidavani pfispévkua, komentovani a , Jikovani“. Na Linkedinu
se vyskytuji profesionalové ve své oblasti, napf. CEO velkych, malych i stfednich firem,
personalisté, vysokoskolsti studenti hledajici praci nebo zajimavé informace apod.. Linkedin
funguje jako Zivotopis — uvadi se soucasné i minulé zaméstnani, osobni informace o uzivateli,
zajmy, absolvované kurzy, mluvené jazyky, dosazené vzdélani apod. Mimo to je na Linkedinu také
prostor pro prezentaci spolecnosti jako takové. Na nasledujicim obrazku lze vidét profil agentury

Creative Handles na profesni siti Linkedin.
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Obrazek 15 - Profil agentury na profesni siti Linkedin

vreative
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Jsme Creative Handles - Kreativni a blazniva agentura 5

Chceme se podilet na marketingu ovliviiujici Zivoty
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nejlep3i v oboru ¢i segmentu. A kdyZ se to povede, tak se
stat nejlepsim.

7meés

Zobrazit vice ~

Zdroj: LinkedIn.com

Jak lze vidét na prvni pohled, oproti socialni siti Facebook zde muzeme najit uplné jiny
popis nabizenych sluzeb agentury. Nasledujici text je zaméfen primarné na sluzby online
marketingu a jsou vynechané sluzby jako tvorba webovych stranek ¢i webovych aplikaci, UX design
apod. Pomoci Linkedinu lze opét formou tvorby pfispévka, videi ¢i psani vlastnich clankt sifit
bezplatny obsah, zaméfeny na vyuzivani klicovych slov, zviditelnéni spole¢nosti a zvySovani
kredibility. Na této formé online prezentace agentury lze najit celkem 2 sdilené piispévky, jejichz
obsah je stejny jako obsah na socidlnich sitich. Agentura tedy pouze kopiruje tvofeny obsah skrze
vsechny své komunikac¢ni kanaly.

V posledni dob¢ se hodné mluvi o tzv. social sellingu. Oproti klasickému firemnimu profilu
zde netvofime brand znacky, ale osobni brand. Jak jiz bylo zminéno v kapitole 2.3., pomoci
budovani osobniho brandu vyuzivaji uzivatelé svij profesni profil na Linkedinu k hledani a
osloveni potencialnich klientd. Se svou cilovou skupinou sdili obsah, ktery je z ¢asti pouzivan jako
prezentace vlastnich sluzeb, produktt ¢i oboru a pfinasi tak ¢tenafim uréitou pfidanou hodnotu.
Zvysuje tim povédomi nejen o sobg, ale i o svém produktu ¢i sluzbé, které nabizi. (Kysely, 2017)
Vysledkem by mélo byt ziskani osobniho brandu, novych klientt a networkingu. Brand spolec¢nosti
jiz na profesnf siti Linkedin nema takovou vahu. Lidé radéji véif pfimo danym osobam, kde mohou
vidét jejich oblicej, zkusSenosti a sdilené know-how.
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Vyse uvedeny zptisob sebeprezentace osobniho profilu na socialnich sitich vyuziva také
zkoumana agentura Creative Handles. CEO spole¢nosti formou svého osobniho profilu na socialni
siti Linkedin tvoff obsah ve formé pifspévku ¢i psani vlastnich ¢lankt. Nize na obrazku lze vidét
jeden z poslednich vytvofenych ¢lankt na téma ,,Jak si jako mala firma ¢i bloger poradit s GDPR*.
Za velké plus lze povazovat jeho aktualnost vzhledem k dobé, kdy byl sdilen, tzn. zavedeni
Obecného nafizeni o ochrané osobnich udaja, kterd vyrazné zvySuje ochranu osobnich dat

uzivateld.

Obrazek 16 - Ukazka tvorby obsahu na socialni siti Linkedin

Evropaka
ROT

Jak si jako mala firma ¢i bloger poradit s GDPR.

Kristyna Langerova on LinkedIn
May 4, 2018

Zdroj: LinkedIn.com

Jak jiz bylo zminéno, obsah lze tvofit také pomoci piispévku. Je dulezité dbat na jejich
aktualnost a relevantnost, a to jak k Vasi cilové skupiné, tak samotnému zaméfeni osobniho profilu.
Nize lze vidét, jak takovy pfispévek na profesni siti muze vypadat. Muzeme si vSimnout, ze
pfispévek je tvofen v anglictiné, zatimco ¢lanek na téma GDPR byl tvofen v cestiné. Agentura si
stanovila minuly rok za cil expanzi do zahrani¢i, a proto tvofila novy web a celou svou komunikaci
tak pfepnula do angli¢tiny. Jelikoz tento fakt neni nikde vefejné sdilen, mize uzivatele klamat nahla
zména jazyka a profil pak nemusi pusobit vérohodné. Piispévky byly také kdysi tvofeny
v pravidelnych intervalech — 2x tydné, od srpna 2018 uz se ale objevuji nepravidelné intervaly
v fadu tydna.
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Obrazek 17 - Ukazka piispévkt na profesni siti Linkedin

Kristyna Langerova « 1.
- CEOQ v Creative Handles # Usnadfuji tvorbu web( a webowch aplikaci
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@ Zobrazit preklad

O 20 komentafi

Zdroj: LinkedIn.com
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Obsah na Linkedinu ma pro agenturu také velky potencial. Pomoci budovani osobniho
brandu vsech ¢lent tymu mohou zacit pusobit jako profesionalové ve své oblasti a mohou pfilakat
nové potencialni klienty a ziskat tak nové zakazky. Je tfeba dodrzovat opét jejich pravidelnost a
relevantnost.

Uspésnost inbound marketingové strategie na profesnf siti Linkedin lze méfit pomoci tzv.
Social selling Indexu (dale jen SSI index). Jedna se ukazatel aktivity uZzivatele na socialni siti, ktery
ma 4 oblasti — informace na svém vlastnim profilu, publikovani vlastné tvofeného obsahu,
zapojovani se do diskuzi a vyhledavani i oslovovani novych kontakti. Nize je zobrazen SSI index
CEO agentury Kristyny Langerové k datu 15. 3. 2019.

Obrazek 18 - Ukazka Social Selling Indexu v praxi

Social Selling Dashboard

Kristyna Langerova Tc Toy
ty g P 4 o, » 3.,
Industry SSI Rank Network SSI Rank

tvorbu web( a webowych aplikec

Social Selling Index — Today
Your Social Selling Index (SSI) measures how effective you are at establishing your professional brand, finding the right people, engaging with
insights, and building relationships. It is updated daily. Learn more

74 )

out of 100

Zdroj: business.linkedin.com

Jak lze videt, SSI index muze nabyvat hodnoty od 0-100 v zavislosti na aktivit¢ uzivatele
profesni sité. Téchto 100 % se rozdéluje na ctvrtiny do 4 oblasti, tedy budovani osobniho brandu,
hledani a pfidavani relevantnich spojeni, udrzovani kontaktu s nimi a publikovani obsahu. Jak lze
vidét na obrazku, CEO agentury se také pohybuje mezi TOP 1 % industry SSI Rank. Ve svém
oboru si tedy vede velmi dobfe.

Youtube

Socialni sit’ Youtube si vétsina lidf spoji s pojmem influencer, reklama, hudebni videa apod.
Sit” Youtube se potkava vétsi oblibé v poslednich letech, a proto je skoda na ni neptsobit. To vi 1
agentura Creative Handles. Pomoci svého Youtube kandlu se agentura snazi predavat své know-
how z oblasti marketingu, tvorby webu ¢i webovych aplikaci.

Tvorba videf ma v dne$ni dobé¢ velky potencial — pokud ma video pfiméfenou délku a jsou
k nému vytvofené titulky, ma vysokou Sanci na to stat se uspésnym. Lidé dnes travi nejvice ¢asu na
socialnich sitich pfi cest¢ do prace tramvaji ¢i autobusem, na pfednaskach ¢i nedulezitych
schtizkach. Mohou tak sledovat video at’ uz se zvukem ve sluchatkach nebo prave diky vytvofenym
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titulkim kdekoliv. Lidé se stavajf stale vice pfehlceni textovym obsahem, a proto tvorba obsahu
formou videl muze uzivatele zaujmout a pfedat mu ty spravné informace.

Tvofena videa agentury Creative Handles Ize vidét na nasledujicim obrazku, ktery ukazuje
pohled na agenturni Youtube channel s celkem 22 odbérateli. Jak Ize vidét, agentura nahrala celkem
10 videi, z toho posledni video bylo tvofeno v prosinci roku 2018 a od té doby jiz zadné jiné nebylo
nahrano. Chybi tedy opét pravidelnost. Zajimavou skutecnosti je zde opét prepnuti z ¢eského do
anglického jazyka bez jasného vysvétleni. Tvofeny obsah neni jednotny a muze tak sledovatele
mast. Jako pozitivum lze oznacit, ze ve videich se objevuje pfevazné CEO agentury, coz muze
snizovat pocit nejistoty v pfipadé start-upu a moznosti nedostatecnych zkusenosti. Obsah
jednotlivych videi také koresponduje spolecné se zaméfenim spolecnosti. Opét se zde objevuji tipy
na zajimavé online nastroje, dénf o spolecnosti apod. Obsah muze byt dale sdilen napf. na firemn{
blog, profesni sit’ Linkedin ¢i socialni sit’ Facebook.

Obrazek 19 - Youtube kandl agentury Creative Handles

Creative Handles
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Zdroj: Youtube.com

4.5.4 Marketingové persony

Vytvofeni marketingovych person je stézejni pro tvorbu vlastniho obsahu. Kazda
spolecnost by méla znat svého zakaznika, ke kterému komunikuje. Méla by znat jeho pfani a
potieby a ton komunikace, kterjm ji bude piedavat své informace. (Prochazka a Reznicek, 2017).
Persony pro digitalnf agenturu Creative Handles byly tvofeny pomoci vice krokt. Prvnim krokem
bylo vyuziti online nastroje Google Analytics. Cilem bylo zjistit, jaka skladba uzivatelt z hlediska
pohlavi a véku navstévuje nejvice webové stranky agentury. Nasledovala analyza historickych i
soucasnych klientt agentury. Ti byli pomoci brainstormingu vice rozebrany z hlediska jejich véku,
pohlavi, osobnfho a pracovniho Zivota, problému a pfani atd. Na zaklad¢ této metody byly
stanoveny klicové body, které jsou stéZejni pro nasledné vytvofeni person.

Na zaklad¢ analyz byly vytvofeny 3 fiktivni osoby. Pro ty bude v ramci navrhu inbound
marketingové strategie vytvofené formy obsahu, které budou distribuovany pomoci nového blogu
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spole¢nosti, e-mailingem i socialnich siti. K tomu je tfeba znat dikladné vytvofené persony. Pro
kazdou personu byl stanoven nejen jejich vék, misto bydlisté ¢i zaméstnani, ale i jejich potreby,
pfani i starosti. Pro potfeby digitalni agentury je také dulezité védét, co dana persona déla na
internetu, co hleda i o co se zajima. Vsechny pfedchozi zjisténé skutecnosti jsou stézejni pro tvorbu
celé inbound marketingové strategie. Vytvofené persony jsou soucasti navrhu inbound
marketingové strategie.

4.5.5 T6n komunikace

Dle Prochazky a Reznicka (2014) je ton komunikace jednim z dal$ich dalezitych aspekta
jakékoliv obsahové strategie na internetu, ale i marketingu obecné. Jedna se o ,,050bnost tviirce text
nebo jebo styl (i forma, kterymi se snagi obsah sdéleni predat cilové ctendrské skupiné. Je to takovy ,unikatni
hlas ¢i duse® firmy na internetu a vytvaif tim emocni obraz dané znacky. Hlavnimi dtvody, proc¢

se tonu komunikace vénovat, jsou:

= odliSeni se od konkurence,
* 2 nahodnych navstévnika vytvofit pravidelné ¢tenafe,

" vyytvofit v nich jistotu a davéru.

Prvnim krokem pfi tvorbé ténu komunikace je dle autort vytvofit se tfi hlavni hodnoty,
které budou jeji styl komunikace definovat. Tfi hodnoty, kterymi agentura Creative Handles
disponuje, jsou:

* Hravost — jsme mlada a inovativni agentura, ktera se neboji experimentovat.

* Profesionalnost — diky nasim zkusenostem a znalost{ digitalnitho prostfedi jsme schopni
Vam poradit i pomoci. Jsme tym vice lidi, kdy kazdy ma pod palcem prave jednu oblast,
proto se na ni muze 100 % zaméfit a odvést ten nejlepsi vykon.

* Byt inspirativni — na konci ¢lanku vzdy pfidat odkaz na tematické clanky dotykajici se
dané komunikace, ktery by mohl byt pro klienta zajimavy.

Na zakladé vytvofenych hodnot komunikace agentury je tfeba zanést jejich aplikaci do
realného zivota firmy. Tén komunikace se mize v prabc¢hu ¢asu ménit, ale firma se za zménu nesmi
stydét. Méla by o zméné informovat své ¢tenafe a byt k nim upfimna.
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5 Analyza konkurence

Analyza konkurence vychazi z provedeni analyzy klicovych slov. Jelikoz nejvétsi cast
navstévnosti webovych stranek tvofi pravé organické vyhledavani, je pro agenturu nezbytné se
zameéfit na ty spravna klicova slovo a bojovat o svou pozici v organickém vyhledavani. Pro analyzu
klicovych slov a jejich hledanosti na vyhledavacich Google.cz a Seznam.cz byla vyuzita stranka
https://creativehandles.com/cs/.

Prvnim krokem bylo zvolit nejvyhledavanéjsi klicova slova, které jsou relevantni vzhledem
k zaméfen{ digitalni agentury. Pocet zkoumanych klicovych slov byl stanoven na pocet 10. Pro
zjisténi aktualni hledanosti a pozici na Googlu byl pouzita aplikace Collabim, ktera pomaha
spolec¢nostem zméfit jejich uspésnost ve vyhledavacich.

Tabulka 6 - Vybrana klicova slova a jejich hledanost

Hledanost ve Pozice ve Hiledanost ve Pozice ve
Klicové slovo vyhledavaci vyhledavaci vyhledavaci vyhledavaci
Google Google Seznam Seznam
Worb;r‘;’jzsvy‘:h 3600 60+ 530 60+
webové stranky 2400 60+ 280 60+
online marketing 1600 60+ 62 60+
tvorba webu 1300 60+ 74 60+
UX design 1000 60+ 5 60+
mobiln{ aplikace 1000 60+ 110 60+
tvorba e-shopu 590 60+ 66 60+
responzivn{ web 590 60+ 14 60+
digitalni agentura 390 60+ 2 60+
web na miru 260 60+ 6 60+
tvorba iz:lfto“’mh 260 60+ 23 60+
webova prezentace 260 60+ 4 60+
tvorba e?hopu na 140 60+ 3 G0+
miru

UI design 30 60+ 0 60+
softwarova firma 10 60+ 1 60+

Zdroj: program Collabim a vlastn{ zpracovani

V predchozi tabulce 1ze vidét, jakou maji vybrana klicova slova hledanost ve vyhledavacich
Google a Seznam. Klicova slova jsou sefazena dle hledanosti ve vyhledavac¢i Google. Jak jiz bylo
zminéno v pfredchozi kapitole pojednavajici o analyze klicovych slov, opét se ukazuje, ze Google
je stale vice vyuzivan jako vyhledava¢ nez Seznam, proto jsou hodnoty hledanosti az
nékolikanasobné vyssi. Cislo 60+ v tabulce znamena, e analyzovand webovéa strinka se ve
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vyhledavacich nachazi az na vice jak Sedesatém misté. Spolecnost se nachazi ve vysoko

konkuren¢nim prostiedi, kde si nevede moc dobfe. Je tfeba na tomto faktu zapracovat, coz je prave

cilem diplomové prace.

Vybrana klicova slova byla postupné zadavana do vyhledavace od spolecnosti Google. Na

zakladé konzultace s CEO spolecnosti byla ke kazdému klicovému slovu stanovena jedna

konkurenéni spole¢nost. Parametrem pro urceni, zda se jedna o pfimou konkurenci, bylo zaméfeni

na nabizené sluzby. Vsechny niZze uvedené spolecnosti se vénuji alespont dvéma z nasledujicich

aktivit, které korespondujf se zaméfenim zkoumané spolecnosti:

tvorba webu,

tvorba webovych aplikaci,

tvorba mobilnich aplikaci,
pfizpasobeni stranek za podminek UX,
pfizpusobeni stranek za podminek Ul,
uzivatelské vyzkumy,

vlastni redakcni systém,

sluzby online marketingu.

Tabulka 7 - Stanoveni konkuren¢nich webt vzhledem ke klicovym slovim

KLICOVE SLOVO KONKURENCNI WEB
tvorba webovych stranek https://www.iquest.cz/
webové stranky https://www.wdf.cz
online marketing https://www.puxdesign.cz
tvorba webu https://www.nextvision.cz/
UX design https:/ /www.digitalka.cz
mobiln{ aplikace https://www.newlogic.cz/
tvorba e-shopu http://dapeshop.cz
responzivni web https://www.creation.cz/
digitaln{ agentura https://pixelfield.cz
web na miru https:/ /www.sun.cz/
tvorba internetovych stranek https://www.aitom.cz/
webova prezentace https:/ /www.cliquo.cz/
tvorba eshopu na miru https://www.praguebest.cz
UI design https://www.yashica-digital.cz/
softwarova firma https://www.memos.cz

Zdroj: program Collabim a vlastn{ zpracovani

Konkurence se déli na pfimou a nepfimou. Doted’ byla popsana a analyzovana pouze

konkurence pfima. Pfi zadavani klicovych slov do vyhledavace od spolecnosti Google 1ze také

stanovit konkurenci nepfimou. Neékolik z nich jsou uvedeny v nasledujici tabulce:
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https://www.wdf.cz/
https://www.nextvision.cz/
https://www.digitalka.cz/
https://www.newlogic.cz/
http://dapeshop.cz/
https://www.creation.cz/
https://pixelfield.cz/
https://www.sun.cz/
https://www.aitom.cz/
https://www.cliquo.cz/
https://www.praguebest.cz/
https://www.yashica-digital.cz/
https://www.memos.cz/

Tabulka 8 - Nepiima konkurence

https:/ /www.shoptet.cz/ https://www.atomer.cz/
https://www.wix.com/ https://www.eshop-tychle.cz/
https://www.webnode.cz/ https://www.mozello.cz/
https://www.saywebpage.cz/ https://www.shopify.com/

Zdroj: vlastni zpracovani

Z tabulky ¢. 7 byly vybrany 3 nejvétsi konkurenti, kteff jsou v nasledujicich podkapitolach
vice rozebrany. Tito vybrani konkurenti jsou anonymni, jelikoz agentura nechce vefejné sdilet,
koho povazuje za pfimou konkurenci. U konkurence jsou zkoumany SEO faktory, obsah na webu
a obsah na socialnich sitich. Ne kazdy z konkurenti mél moznost odbéru novinek ve formé

newslettert.

Analyza jednotlivych konkurenénich spole¢nosti je dualezita nejen pro zmapovani situace
na trhu, ale i k nasledné inspiraci pro firmu samotnou. Inspirace nemusi{ byt pouze formou
okopirovani textu, ale i pro pouceni se z chyb druhych. Analyza SEO faktort agentury Creative
Handles odhalila, ze spolecnost nevyuziva tuto moznost online propagace ve spravné mife a
odhalené chybé¢jicich meta description ¢i duplicity je tfeba odstranit. Pro jejich apravu bude brana
v uvahu nejen analyza klicovych slov, ale i analyza dal$ich nastroja inbound marketingu.

Pro analyzu online prezentace konkurenti budou pouzity stejné online nastroje jako pfi
analyze agentury Creative Handles. Jedna se o nastroje Website Grader, jehoz primarnim
zaméfenim je analyza on-page faktord. Nastroj hodnoti nejen rychlost nacitani stranky,
pfizptsobeni pro mobilni rozhrani a SEO faktory. Na zakladé zanalyzovani téchto 3 faktort je
stanovena finalnf hodnota ktera ukazuje, na kolik procent je stranka pfizpusobena pro vyhledavace.
Pro detailnéj$i analyzu SEO faktort bude vyuzit nastroj Spotibo, ktery se zaméfuje na analyzu
jednotlivych tittle tags, meta description, H1 nadpist 1 obrazka.

5.1 Analyza konkuren¢ni spolecnosti 1

Prvnim z konkurentt je agentura, ktera se specializuje na digitalni design, jeho vyvoj a
marketing, které pfeménuji na digitalni feseni. Za jejich hlavni pfidanou hodnotu povazuji
individualni pfistup ke klientovi, pfizptusobeni se jeho pozadavkim a vyuzivani modernich
technologii. Jejich hlavnim cilem je vzdy spokojeny klient. Jejich nabizené sluzby jsou:

* tvorba webovych stranek,

* tvorba e-shopu,

®  vyvoj aplikaci,

* Jogo a branding,

* online marketing,

= socidlni média,

* PPC kampang,

* SEO - optimalizace pro vyhledavace.
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Analyza on-page faktora

Obrazek 20 - Hodnoceni on-page faktora prvni konkurence

WEBSITE GRADER

Powered by HubSSit

82 \

THIS SITE IS GOOD

You're really good at this! Now let's take your site from good to great.

PERFORMANCE SECURITY

12 10

Zdroj: online nastroj Website Grader

Predchozi obrazek ukazuje, Ze webova stranka konkurenéni spolecnosti si vede celkem
dobfe. Responziva webové stranky funguje vyborné, stejné¢ jako SEO faktory jsou nastaveny
spravné — zadny nepfesahuje doporucenou délku a uzivatel je dokaze dobfe indefikovat. Ochrana
stranky je dobra. V ¢em ale webova stranka trochu zaostiava je rychlost nacteni. U nasleduji
konkurence je doba nacteni webové stranky okolo 16,5 sekund a méla by na zakladé doporuceni
od spolecnosti HubSpot mit kolem 4 sekund.

Analyza SEO faktor

Podrobnéjsi analyza SEO faktort, tedy jejich spravné umisténi, délka apod., jsou
analyzovany dle programu Spotibo.
Title tag

U analyzy title tagh program nasel duplicitni obsah a 19 title tagh, které jsou pfilis§ kratké.
Ostatni title tagy jsou v poradku. Jak jiz bylo zminéno v literarni reSersi, title tagy jsou jednim

vvvvvv

stranka je.

Optimalni délka je maximalné 65 znakua a u této konkurence se pohybuje okolo 20 znaku.
Spolecnost tedy naplno nevyuziva mozného prostoru pro dalsi mozna klicova slova, ktera by mohla
nejen napoveédeét vice uzivateli, o ¢em dana stranka je, ale i zlepsit pozici v organickém vyhledavani.
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Nadpisy

U nadpist online nastroj Spotibo nasel celkem 34 stranek, které neobsahuji zadny nadpis
H1. H1 nadpisy jsou dulezité opét z hlediska klicovych slov pro vyhledavace.

Meta description

U meta description této konkurenéni spolecnosti bylo zjisténo, ze 19 webovych podstranek
nema zadné meta popisky a dalsich 8 jich je pfili§ dlouhych. Meta description pfedstavuji prostor,
ktery slouzi k vypsani relevantnich klicovych slov, které povedou k vyssimu poctu kliknuti a
navstévnosti na webu. Jeho délka je stanovena na 300 znakt a méla by obsahovat souhrn téch
nejdulezitéjsich informaci, které mohou navstévnikovi opét piiblizit o cem dana stranka je a co na
nf muze nalézt. Pokud jsou meta description pfilis dlouhé, Google ho nebude zobrazovat cela a
nahradi pfebyte¢nou ¢ast znakt teckami. To zptsobuje, Zze vSechna klicova slova se poté nemus{
zobrazit a spolecnost tak muze ztratit moznost oslovit potencialniho zakaznika. (Dafforn a Dover,
2011) Na nasledujicth dvou obrazcich lze vidét, jak vypada delsi meta description konkurenéni
spole¢nosti v praxi.

Obrazek 21 - Ukazka dlouhého title tagu v praxi

Tvorba e-shopu - spolehlivé feseni

Zabyvame se komplexnim fegenim v oblasti tvorby eshopi a internetového marketingu. Kromé
gablonowych fedenl, dokaZeme vytvofit eshop i na miru Vagim ...

Zdroj: Google.com

Obrazky

Jednou z pficin pomalého nacitani webové stranky, které bylo zjisténo v Gvodu analyzy,
muze byt pfilis velké rozliSeni vyuzitych obrazka na strance. Program Spotibo nalezl na strance dva
obrazky, které jsou pfilis velké a trva jim, nez se aplné zobrazi. Vyuzivani obrazka na strankdch ma
dv¢ vyhody, a to jednak zaujeti samotného uzivatele, ktery nevidi pouze prosty text, ale 1 urcitou
ilustraci, ale také moznost zadani klicovych slov do nazvu obrazku, a tedy dal$i moznost, jak se
dostat na lepsi pozici v organickém vyhledavani.

E-mailing

Agentura nema na svém webu vyzvu k odbéru newslettert.

Analyza blogu

Spole¢nost si vede vlastni blog, kde se zabyva tématy jako je development, marketing,
design a samotné déni ve firmé. Obsah je zajimavy, aktualni, pfehledny a relevantni vzhledem
k zaméfen{ spolecnosti. Co mu ale chybi je aktualnost. Pispévky se pohybuji v rozmezi roku 2013—
2019 ve vsech kategoriich a v kazdé chybi pravidelnost. Pfispévky jsou pfidavany v raznych
casovych rozmezich, at’ uz v jeden mésic 2 ¢lanky nebo tfi mésice zadny pfidany piispévek. Nikde
na webu také neni moznost odebirat newsletter, coz je $koda, jelikoz ¢lanky jsou zajimavé a mohli
by ptipadnym odbératelam pfinést pfidanou hodnotu.
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Socialni sité

Na socialni siti Facebook existuje agentura od roku 2011. Sleduje ji 764 uzivatela a ma
spravné vyplnény popis o tom, na co je agentura zaméfena, kdy ma otevieno 1 jaké jsou jeji webové
stranky. Obsah tvofi posledni rok aktivné, a to ve frekvenci kazdy tyden jeden ptispévek. Prispévky
jsou pfevazné o déni v agentufe, referencich a tvofenych ¢lancich, které jsou uvetejnény na jejich
blogu. V pfispévcich tedy prevazuje hlavné vlastni obsah, ktery si agentura tvofi. Jen vyjimecné Ize
nalézt sdileny pifspévek z tfeti strany. Stranka také zaujme videem, které bézi na dvodni fotce a
odliSuje se tak od ostatnich stranek. Co agentufe piilis nepfidava na kredibilité¢ je hodnoceni od
externich uzivatel, kdy na jejich Facebookové strance se nachazi pouze jedno hodnoceni, které

ma jednu hvézdicku.

Profesni sit’ LinkedIn a Youtube kanal agentura nevyuziva. Nema zde ani zalozeny zadny

profil.

5.2 Analyza konkurencni spolecnosti 2

Druhd konkurencni spole¢nost je digitalni agentura, ktera se specializuje na weby, grafiku,
marketing a foto. Byla zalozena v roce 1997 a jako hlavni vyhodu povazuje svou originalitu a
naprosto precizni technické zpracovani. Kromé digitalniho marketingu nabizeji také své redakéni

a rezervacni systémy, velkoplosny tisk, billboardy apod.

Analyza on-page faktort

Obrazek 22 - Hodnocen{ on-page faktort druhé konkurence

WEBSITE GRADER

Powered by HubSgt

89

THIS SITE IS GOOD

PERFORMANCE MOEILE SECURITY
L J

19 30 10

Zdroj: online nastroj Website Grader
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Pomoci online nastroje Website Grader bylo zjisténo, Zze webova stranka konkurence si
vede v internetovych vyhledavacich velmi dobfe. Ma fungujici responzivni web pro mobilni
zafizeni, povrchova analyza SEO faktora vypada také velmi dobfe stejné jako ochrana webu. V ¢em
webova stranka konkurence malinko pokulhava je rychlost nacitani, ktera se pohybuje okolo 4,1
sekund. Idealni rychlosti je dle online nastroje 3,6 sekund a jak jiz bylo zminéno u pfedchozi
konkurence, jejiz rychlost nacitani se pohybovala na mnohem vys$§im a hor§im disle, rychlost
nacitani webu je jednim z rozhodujicich faktort, zda navstévnik zustane na strance nebo ne.
V tomto piipadé je ale rozdil celkem zanedbatelny, takze v zavéru muzeme fict, ze webova stranka
je na tom z tohoto pohledu velmi dobfe.

Analyza SEO faktora

Podrobnéjsi analyza SEO faktort, tedy jejich spravné umisténi, délka apod., jsou
analyzovany také dle programu Spotibo.

Title tag

U analyzy title tagi program nasel chybu pouze ve dvou pfipadech, kdy jeden z title tagti je
moc kratky a druhy moc dlouhy. Délka kratsiho title tagu ma 18 znaku, coz vypovida, ze spolecnost
nevyuziva jeho plny potencial. Opét lze pfipomenout, ze title tagy jsou jednim z nejdulezitéjsich
casti webové stranky, jelikoz informuji navstévniky a vyhledavace o cem dana stranka je.

Nadpisy

U nadpisti online nastroj Spotibo nasel pouze jednu stranku, ktera neobsahuje zadny nadpis
HI.

Meta description

Meta description konkurenéni spolecnosti jsou nastaveny relativné spravné, jen u 2 byl
zjistén duplikatni obsah a 4 byly moc kratké. Meta description pfedstavuji prostor, ktery slouzi
k vypsan{ relevantnich klicovych slov, které povedou k vyssimu poctu kliknut{ a navstévnosti na
webu. Jeho délka je stanovena na 300 znakt a méla by obsahovat souhrn téch nejdulezitéjsich
informaci, které mohou navstévnikovi opét pfiblizit o ¢em dana stranka je a co na nf muize nalézt.
Pokud jsou meta description pfili§ kratké, spole¢nost opét nevyuziva potencial této moznosti své
propagace. Diky meta description muze spole¢nost utocit nejen na klicova slova a zlepsit tak svou
pozici v organickém vyhledavani, ale i pfedat véechny duleZité informace o dané strance uzivateli.
Na nasledujicim obrazku lze vidét, jak vypada kratky meta description agentury, ktery neobsahuje
zadné relevantni klicové slovo vzhledem k zaméfeni agentury, a také nevypovida o obsahu dané
stranky.

Obrazek 23 - Ukazka kratkého title tagu

META DESCRIPTION ¥ META DESCRIPTION LENGTH ¥ META DESC. PIXEL LENGTH v
X naradi 8 49

Zdroj: online nastroj Spotibo

57



Obrazky

Jelikoz v pfedchozi analyze pomoci programu Website Grader bylo zjisténo, ze se webova
stranka agentury nacita pomaleji, nez je doporucena délka, muze byt pficinou celkem 60 obrazkay,
které jsou na jejich webové strance zduplikované. Duplicitni obsah obrazkt muze zpusobit nejen
pomalejsi nacitani webové stranky, ale 1 zhorsenou pozici v boji o pfedni pficky v organickém
vyhledavani.

E-mailing

Agentura nema na svém webu vyzvu k odbéru newslettert.

Analyza blogu

Agentura netvofi zadny vlastnf obsah prostfednictvim vlastniho blogu. Vétsinu textt o tom,
co délaji a jaké byly konkrétni kroky pfi jednotlivych zakazkach jsou obsazeny v sekci reference.

Socialni sit’

Na socialni siti Facebook existuje agentura od roku 2010. Sleduje ji 325 uzivatela a ma
spravné vyplnény popis o tom, na co je agentura zaméfena, kdy ma otevieno, jaké ma webové
stranky i kontaktni udaje. Obsah tvofi aktivn¢ od roku 2017, a to ve frekvenci kazdy tyden dva
ptispévky. Piispévky jsou v duchu ukazky vlastnich praci, které agentura tvofila. Dale zde nalézt

ptispevky, které se tykaji Zzivota ve firme nebo sdilené piispévky od tretich stran. Hodnoceni ma
agentura 5 hvézdicek z péti od 5 lidi.

Na socialni siti Youtube ma sice agentura svij vlastni acet, ktery odebira celkem 7 lidi, ale
nachazi se zde pouze jedno video, které se tyka ucasti jejich klienta na workshopu. Z videa nelze
ani pfimo vycist, ze marketingovou praci na videu tvofila sama agentura. Za tvorbu vlastniho

obsahu nelze tedy video povazovat.

Na profesni siti LinkedIn agentura nema vytvofeny zadny profil.

5.3 Analyza konkurencni spole¢nosti 3

Tteti konkurencni spolecnost je digitalni agentura, ktera se specializuje na digitalni design,
vjvoj a marketing, Resi pozadavky klienti a pfeménuji je na digitalni fesent. Jejich tym je kreativni
a své napady spojuji s inovacemi. Nabizené sluzby agentury jsou tvorby strategii, webdesignu, vivoj
a tvorba webu, digitalni marketing a rizné marketingové analyzy.

Analyza on-page faktora

Pomoci online nastroje Website Grader bylo zjisténo, ze webova stranka konkurence si
vede v internetovych vyhledavacich velmi dobfe. Web agentury ma fungujici responzivni web pro
mobilni zafizeni a povrchova analyza SEO faktora prokazala vyborné nastaveni stejné jako ochrana
webu. Nizsi hodnoceni agentura dostala v pomalejsim nacitani webové stranky, které se pohybuje
dle online nastroje 3,5 sekund. V tomto piipadé je rozdil opét celkem zanedbatelny, stejné jako u

ptedchozi konkurencni spolecnosti.
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Obrazek 24 - Hodnocen{ on-page faktort druhé konkurence

WEBSITE GRADER

Powered by HubSgbt
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PERFORMANCE MOBILE SECURITY
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Zdroj: online nastroj Website Grader

Analyza SEO faktora

Podrobnéjsi analyza SEO faktort, tedy jejich spravné umisténi, délka apod., jsou
analyzovany také dle online nastroje Spotibo.
Title Tag

Analyza title tag u této konkurencni spolecnosti prokazala, ze jsou vSechny spravné
nastaveny. U zadné url adresy title tagy nechybf, je spravné dodrzena jejich délka i struktura (klicova

slova a nazev spolecnosti).

Nadpisy

Stejné jako u title tag i zde nebyl nalezen problém s chyb¢jicimi H1 nadpisy u zadné z utl
stranek spolecnosti. Jediny konflikt byl zaznamenam s duplicitou jednoho H1 nadpisu na dvou url
strankach.

Meta description

Pri analyze meta descriptions byl nalezen pouze jeden, ktery je pfilis kratky. Jak lze vidét na
nasledujicim obrazku, meta description obsahuje text ,,lorem ipsum®, ktery se vyuziva pfi vytvareni
pracovnich ukazek grafickych navrhu. Je tedy mozné, ze spolecnost pouze zapomnéla text spravné
pfepsat po spusténi dané url adresy.
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Obrazek 25 - Ukazka pfilis kratkého meta description

META DESCRIPTION ¥ META DESCRIPTION LENGTH ¥ META DESC. PIXEL LENGTH v

lorem ipsum 11 70
Zdroj: online nastroj Spotibo

Obrazky

U obrazkt na webové strance spolecnosti nebyly zjistény zadné nesrovnalosti.

E-maling

Agentura ma na svych strankach vyzvu k odebirani newslettera. Tam si uzivatel muze
vybrat, jaky okruh newsletterti chce dostavat. Jsou zde na vybér marketingové strategie, web design,
vyvoj a tvorba webu, online marketing. Newslettery jsou odesilany kazdé utery v 9:00 hodin rano.
Jejich naplni jsou pravé publikované ¢lanky na blogu spolecnosti. Pfidanou hodnotou celého e-
mailingu je prave kvalitnf a relevantni obsah pro kazdého uzivatele, ktery se piihlasil k odbéru.
Dostava totiz do své e-mailové schranky obsah, ktery si sim vybral. E-mailing byl analyzovan po
dobu 2 mésict (Gnor-bfezen), kdy pfislo celkem 8 emaili na téma online marketing. VSechny mély
stejny format, byly psany stejnym autorem a témata se se tykala jak inbound, tak i outbound
marketingu. Na kazdém konci e-mailu se nachazel odkaz na webové stranky agentury véetné blogu.

Analyza blogu

Agentura si vede vlastni blog, na ktery pravidelné pfidava obsah ve formé piispévku a
infografik. Web je rozlozen do nékolika kategorii, a to konkrétné tvorba marketingovych strategii,
webdesign, vyvoj a tvorba webu i online marketing. V kazdé kategorii je jeden autor, ktery se na
danou problematiku specializuje. Jeho fotka, pozice ve firmé a zajmy jsou soucasti kazdého
pfispévku. U kazdého z tvofeného piispévku také lze nalézt casovy odhad, jak dlouho bude
uzivateli trvat jeho pfecteni. Na konci kazdého ¢lanku jsou uvedeny nejen zdroje, ze kterych bylo
cerpano, ale také odkazy na dalsi clanky z jejich blogu a odkazy na samostatné webové stranky
agentury. Uzivatel po pfecteni daného ¢lanku muze nejen nalézt dalsi informace z uvedenych
zdroju, ale muize rovnou navstivit webové stranky spolecnosti mimo blog, tedy podivat se na
reference od klientt spolecnosti nebo zjistit vice informaci o nabizenych sluzbach. Tento styl
prolinkovani je spravny, nenasilny a muze pomoci pfinést nové zakazniky do spolecnosti.
Socialni sité

Na socialn{ siti Facebook agentura existuje od roku 2011. Sleduje ji celkem 650 uzivatela
a ma spravné vyplnény popis o tom, cemu se agentura vénuje, kdy ma otevieno 1 odkaz na jejich
webové stranky. Obsah tvofi aktivné od zacatku tohoto roku ve frekvenci kazdy tyden dva
ptispévky. Pifspévky se pfevazné tykaji déni ve firmé (firemni snidané, porady apod.) a ukazek
vlastnich praci. Agentura se také pys$ni vybornym hodnocenim, které dostala od 7 uzivateld. I zde

se nachaz{ video na uvodnim obrazku stranky, ktery dokaze zaujmout a napovedét potencialnim
zakaznikim, Ze agentura jde ruku v ruce s inovacemi.
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Na profesni siti Linkedin ma sice agentura profil, ale nema zde vyplnéné podstatné
informace o firmé (zaméfeni, sidlo, zakladni informace apod.). Pi{spévky se zde objevuji jen zfidka
(1x mésicné), vétsinou se jedna o stejny obsah jako je sdilen na socialni siti Facebook.

Kanal na YouTube agentura nema zfizen.
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6 Navrh inbound marketingové strategie

Vsechny provedené analyzy poskytly dulezité informace, které budou dale vyuzity
v nasledujici kapitole, tedy pfi tvorbé navrhu inbound marketingové strategie. Po zhodnoceni
soucasn¢ho stavu inbound marketingovych aktivit zkoumané digitalni agentury Creative Handles
bylo zjisténo, ze je zde prostor pro zlepseni v inbound marketingovych aktivitach. Na zakladé¢
analyzy klicovych slov byla stanovena konkurence, kde byli vybrani tfi nejvétsi konkurenti pro
detailnéjsi analyzu jejich inbound marketingovych aktivit.

Navrh inbound marketingové strategie obsahuje pét ¢asti. Prvni ¢ast je vénovana stanoveni
cllové skupiny a vytvofeni relevantnich person, které jsou nezbytné k pochopeni cilového
zakaznika a jeho potfeb. Na zakladé internich informaci byly vytvofeny tfi persony, které
pfedstavuyji klicovy bod pro pochopeni potfeb a chovani cilového zakaznika. Navrhovany obsah a
aktivity v ramci navrhu inbound marketingové strategie budou tvofeny vzhledem k navrhnutym
personam.

Dal$i ¢ast navrhu inbound marketingové strategie se vénuje analyze SEO faktord. Na
zakladé analyzy konkurence a soucasného stavu agentury Creative Handles byly vytvofeny nové
title tag, meta description, nadpisy i Gpravu obrazk na webové strance.

Na zakladé¢ analyzy blogu agentury Creative Handles bylo zjisténo, ze agentura od uplného
zacatku netvoif obsah formou blogu. Tvorba vlastniho obsahu a vyuzivani relevantnich klicovych
slov je stézejni pfi hodnoceni relevantnosti webové stranky pro uzivatele, a pravé diky tvorbé
spravného obsahu se muze spole¢nost dostat zase o krok blize ke svému zakaznfkovi a uzavieni
obchodu. Pomoci klicovych slov a potfeb vytvofenych person budou navrzeny konkrétni témata
pro tvorbu obsahu na nové vytvoreném blogu.

Internet a socialni sit¢ se stavaji nezbytnou soucasti lidského Zivota, a proto je tfeba ho
vyuzit do nejmensiho detailu. Pomoci tvorby obsahu na socialnich sitich mohou spole¢nosti
dosahnout dalstho kontaktu se svym zakaznikem a diky jejich aktualnosti dostavat potfebnou
zpétnou vazbu ¢i informovat o internim déni ve spravnou chvili. Navrh inbound marketingové
strategie bude zaméfen pfevazné na socialnf sit¢ Linkedin, Youtube a Facebook.

V posledni casti diplomové prace bude navrzen odhadujici rozpocet na stanovenou
inbound marketingovou strategii.

6.1 Cilova skupina

P1i tvorbé jakékoliv marketingové strategie je dulezité si stanovit cilovou skupinu. Cilova
skupina pomaha spolecnosti uvédomit si, kdo je jejim zakaznikem a jaké jsou jeji potfeby. Diky
tomu muze vsechny své marketingové aktivity cilit spravné a splnit tak stanovené marketingové
cile. Agentura Creative Handles se prevazné zaméfuje na cesky trh, ale chtéla by postupem casu
expandovat na zapadn{ trh. Ten ale momentalné nebude bran v uvahu a cilova skupina bude
zaméfena primarné na cesky trh.

Postup ke stanoveni je popsan v kapitole 4.5.4. a vysledkem je zaméfit se na cilovou skupinu
ve veku od 25 do 60 let. Prave tato cilova skupina bude fesit problémy, které jsou pfedmétem
existence agentury. Pro jeji lepsi pochopeni byly vytvofeny 3 persony, které predstavuji profily lidi,
ke kterym bude agentura tvofit obsah a komunikovat ho skrze vybrané marketingové kanaly. Duraz
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je kladen na pochopenti jejich celkového profilu, tzn. nejen jejich vék, misto bydlisté a zaméstnani,
ale 1 aktivity na internetu, pfani i obavy. Ke kazdé personé je poté popsan problém, ktery se
vyskytuje vzhledem k produktu agentury a na ktery muze agentura cilit a pomoci ho odstranit.

Persona 1

Jakub Novotny
Vék: 31 let Pohlavi: muz

Rodinny stav: svobodny, bezdétny
Vzdélani: vysokoskolské vzdélani ekonomického sméru

Zaméstnani: obchodni manazer v korporatni spolecnosti
Mzda: 70 000,-

Konicky: Jakuba zajimaji pfevazné auta, sport a hrani pocitacovych her. Ve volném case
hraje fotbal v misté svého bydlisté. Rad travi cas se svymi pfateli, se kterymi se pravidelné setkava
v patek vecer v jejich oblibeném klubu. Ve volném case ¢asto brouzda po internetu nebo se jen tak
,»poflakuje.

Kde Zije: Sam v pronajatém byté na Praze 7
Co posloucha: Drum and bass a elektronickou hudbu.

Co déla na internetu: Vzdy rano po cesté do prace tramvaji ¢te na mobilu razné start-up
stranky, kde sbira inspiraci a tipy k tomu, aby mohl zalozit svij vlastni business. Kromé brouzdani
na socialnich sitich (pfevazné Facebook) ho zajimaji také nové technologie, zejména nastroje v
businessu v online svéta. Rad by si vytvofil vlastni webovou aplikaci. Hleda rtizné cesty, jak toho
dosahnout — napf. hledd investora apod. Bavi ho také blogy, které pojednavaji o zacinajicich
podnikatelich a jejich vysledcich ¢i tipech, jak vylepsit své podnikani a zvysit tak zisk celé
spolec¢nosti.

Jaké jsou jeho pifani: Chce vytvofit svij vlastni business, ktery mu bude vydélavat.
Jaky je jeho cil: Nebyt zaméstnany.
Ceho se boji: Zklamén{ z vlastniho netspéchu.

Problém vzhledem k produktu: Jakub je mlady a nadéjny obchodnik, kterého uz prace v
korporatni spolecnosti tolik nenaplnuje. Citi, ze se potfebuje osamostatnit a ma hlavu plnou
ruznych napadia. Rad by si zalozil svtj vlastni business, a proto se jiz poptal mezi svymi znamymi,
kdo by do podnikani Sel s nim. Z clanka, které si pfecetl, ma také ruzné tipy na to, kde najit
investora. Je ochoten riskovat. Vzhlédl se v online svété a véfd, ze online svét je branou do tspéchu
kazdého businessu. Jelikoz jeho business bude ryze v online svéte (webova aplikace), potrebuje
najit se svym part’akem dodavatele celého procesu, tzn. pomoci s uchopenim celého konceptu,
vytvofeni navrhu az po samotnou realizaci a nasledny marketing. Hleda mladé lidi, ktefi budou

sdilet jeho zajem o online svét.
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Co hraje pro Creative Handles: Creative Handles je mlada firma, které se vzhlédla v
online svété jiz od pocatku a své sluzby rozsifila nejen o tvorbu marketingovych strategii, ale 1 o
tvorbu webu a webovych aplikaci. Maji za sebou tuspésné projekty a jsou nadseni ze spolupraci s
inspirativnimi lidmi. Jejich hlavn{ vyhodou je, ze v prvni fadé dokazi vytvofit prototyp aplikace,
ktera se nasledné vypusti na trh a zjist{ se, zda ma smysl ¢i ne. Usetif to naklady klienta, ktery nemusi
investovat vSechny své finance hned, ale postupné a nepfijde tak o vsechno najednou.

Persona 2

Petr Novak

Vék: 51 let Pohlavi: muz

Rodinny stav: zenaty, 2 déti (17 let — holka, 14 let — kluk)

Vzdélani: vysokoskolské vzdélani technického sméru

Zameéstnani: 10 let obchodnim manaZzerem v distribu¢ni spolecnosti (60 000 000 obrat /

rok; 60 zaméstnanctl)
Mzda: 80 000,-

Konicky: Petr nejradéji travi ¢as se svou rodinou. Na barak si musel vzit hypotéku, takze
dlouha léta chodil v praci na pfescasy a na rodinu nemél tolik ¢asu. Rad si zajde se svym synem na
mistni fotbalové hfisté¢ zakopat s mi¢em nebo chodi fandit mistnimu klubu. Se svoji rodinou rad
podnika vylety do pfirody nebo jezdi na dovolenou na kole. Petr na sobé rad maka a investuje do
svého lidského kapitalu. V praci se z duvodu expanze do zahrani¢i musel piihlasit na kurz
anglického jazyka. A nasel se v ném. Rad se snazi konverzovat v anglictiné a filmy s titulky dfive
pfepinal, dnes je jiz obcas i cilené¢ sleduje. Uklidnuje ho poslech jeho oblibené hudby.

Kde Zije: Petr zije na okraji Prahy (Uvaly), ve vlastnim mensim domé se svou rodinou.

Co posloucha: Pii cesté do prace v auté posloucha radio Impuls. Miluje klasickou hudbu,

se svoji zenou byl jiz tfikrat v tanecnich.

Co ¢te: Jelikoz v praci je velky tlak na znalost stale se ménictho oboru, je nezbytné, aby
alespon 3krat tydné sledoval rizné technické magaziny. Tato situace v ném vyvolava pocit
absolutniho nezajmu o okolni svét, protoze nema rad, kdyz je do néceho piilis tlacen. Kazdy vecer
sleduje zpravy na CT'1 a ma pocit, Ze je to pro néj uspokojivé. Nevet piilis internetu a internetovym
portalim.

Co déla na internetu: Internet Petr vyuziva pfevazné v praci, jak bylo zminéno dfive —
pro sledovani raznych technickych magazina. Pfi obchodnich cestach vyuziva internet k navigaci.

Socialni sit¢ nema a nerozumi tomu, jak funguiji a co je jejich tcelem.

aké jsou jeho pfani: Ziskat stabilni zaméstnani, kde nebude muset fesit situaci bud’ rodina
Jaké jsou j ,

nebo prace.
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Jaky je jeho cil: Jelikoz Petr véfi vzdy ve spolecnost, ve které pracuje, je jeho primarnim

cilem délat vSe proto, aby pomohl spolecnosti byt tou nejlepsi na trhu.

Ceho se boji: Petr se boji pocitu, ze mu ,,ujel vlak®. Nema rad, kdyz je do néceho tlacen —
) I3 ) Y
at’ uz v pracovnim, tak i osobnim zivoté. Bohuzel vidi, Ze situace na trhu si zada zavést razné

inovace, kdy jednou z nich je prace online svét.

Problém vzhledem k produktu: Petr se ve své kariéfe vyhyba korporatnim spolecnostem
a voli ty spole¢nosti, které byly zalozeny v 90. letech. Poslednich 10 let je soucasti jedné a té samé
spolec¢nosti, ktera je slozena na vyssich pozicich z podobné starych muza. Jak jiz bylo feceno — Petr
ma za ukol sledovat dénf na trhu, a proto v poslednich letech citi potfebu zaktualizovat prezentaci
firmy v online svéte. Jejich web byl tvofen pied 8 lety a od té doby se technologie posunuly vyrazné
doptedu. 70 % konkurence v oboru jiz zainvestovalo do redesignu svych webt a z doslechu vi, Ze
jim to hodné pomohlo. Zaroven ma ale strach, Ze ho néjaka spolec¢nost ,,o8kube®, protoze nema
ponéti o tom, kolik takovy novy web stoji. Pozaduje lidsky pfistup a profesionalitu.

Co hraje pro Creative Handles: Creative Handles je ryze mladd spolecnost, kterou pohltil
online svét. Dokaze dodat feSeni webovych stranek bud’ ve formé vlastniho designu nebo vybéru
a nasazen{ jiz vytvofené Sablony. Na schizky s potencialnimi klienty se vzdy peclivé pfipravuji a
domlouvaji je tam, kde se obé strany budou citit pfifjemné. Jiz mnohaleté zkusenosti zakladatele
pfidavaji spolecnosti body navic u profesionality. Zakladaji si na osobnich vztazich a pochopeni
potteb klienta. Snaz{ se najit prusecik mezi potfebami klienta a naroc¢nosti tvorby webu. Stanovenou
a odsouhlasenou ¢astku dodrzuji a klientovi kazdy mésic zasilaji report o provedenych tkolech a
cerpani penéz z rozpoctu.

Persona 3

Michal Kucdera
Vék: 41 let Pohlavi: muz
Rodinny stav: zenaty, 1 dit¢ (4 roky)

Vzdélani: vysokoskolské vzdélani financntho sméru

Zaméstnani: CEO fintech spole¢nosti, ktera je divizi korporatni spolecnosti.
Mzda: 110 000,-

Konicky: Ve volném case rad hraje golf, jezd{ na kole a travi ¢as se svoji rodinou.

Kde Zije: Zije ve vétsim pronajatém byté na Praze 8 se svou zenou a dcerou.

Co posloucha: Po cesté do prace rad posloucha podcasty z oblasti financi, podnikani a

investovani.
Co cte: Michal rad investuje do sebevzdélani. M4 pfedplacené ruzné deniky i magaziny, a

to pfevazné v online podobé. Odebira newsleterry ze svych oblibenych blogu, rad objevuje nové
autory. Rad si ¢te obsah na socialnich sitich ze svého oboru.
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Co déla na internetu: Na internetu travi velkou cast dne. Rano pfi pfichodu do prace si
projde e-maily, kde primarné se zaméfuje na aktualni dénf na trhu. Dale vyuzfva profesni sit’
Linkedin, kam piSe svtij vlastni obsah a sleduje peclivé vybrané lidi, které ma ve spojeni. Ma rad
networking a jelikoz ma dny celkem nabité riznymi schiizkami, socialni sit¢ mu v tomto sméru
pomahaji usetfit ¢as a zaroven rozvijet jak sebe, tak i své kontakty.

Jaké jsou jeho pfani: Vybudovat stabilni firmu s jistym respektem a postavenim na trhu.

Jaky je jeho cil: Svou pozici CEO neziskal zadarmo, a proto jeho cilem je stale vice
zvysovat své postaveni ve firmé a ziskavat vétsi respekt.

Ceho se boji: Ztrita vybudovaného respektu.

Problém vzhledem k produktu: Michal je feditelem spolecnosti, ktera spada pod velkou
korporatn{ spolecnost, tudiz jeho rozhodnuti nezalezi jenom na jeho nazoru. Jelikoz se mu podafilo
ziskat vétsi rozpocet na marketing, rozhoduje se, ze ¢ast vénuje na vytvofeni uplné nové webové
aplikace a nahrazen{ soucasné, ktera jiz neodpovida jeho predstavé. Vice nez velké a znamé
spolecnosti hleda sebevédomé, inspirativni lidi, kteff rozumi svému businessu stejné tak dobfe, jako
on tomu svému. Bavi ho setkavani s lidmi, ktef{ mu mohou pfinést urcitou pfidanou hodnotu.
Jelikoz je Michal duchem naro¢ny obchodnik, bude se snazit prvotni nastfel ceny snizit o nékolik
procent. Rad diskutuje a véechno chce mit do detailu podlozené. Je naroény, a proto hleda nékoho,
kdo se nezalekne.

Co hraje pro Creative Handles: Hlavni vyhodou Creative Handles je vytvofeni prototypu
aplikace, ktera se vpusti na trh a bude se uzivatelsky testovat o své vhodnosti, relevantnosti a
narocnosti. Klient tak vSechny penize neinvestuje hned, ale postupem c¢asu a ovéfi si, zda je o jeho
aplikaci zajem ¢i je aplikace srozumitelna apod. CEO spole¢nosti Creative Handles neustale sleduje
dénf ve svéte, ma spolecensky prehled a dokaze své myslenky spravné formulovat. Pravidelné tvoii
obsah na Linkedin, aby si budovala sviij brand a obraz ,,profesionala® na danou oblast. Creative
Handles pravidelné zasild svym klientim mésicni report véetné excelové tabulky, aby klient mohl
vidét nejen postup v praci na jeho pozadavku, ale i tok svych financi.

6.2 Navrh SEO faktorti inbound marketingu

V ramci podrobnéj$i analyzy soucasného stavu SEO faktora bylo zjisténo, Zze agentura
s nimi spravné nepracuje. Analyza byla provedena pomoci online nastroje Spotibo, ktery nalezl
chyby v title tag, nadpisech a meta description. VSechny tyto ¢asti budou opraveny vzhledem ke
spravné délce, klicovym sloviim i ténu komunikace spolecnosti. K tvorbé jednotlivych ¢asti byly
také brany v uvahu konkurenéni spolecnosti a jejich nastaveni SEO faktoru.

URL adresy

URL adresy vyuzivaji internetové vyhledavace z pohledu relevantnosti webovych stranek.
Dokazi mu porozumét a pomoci klicovych slov také zobrazit t¢ém spravnym navstévnikim, ktef
pravé vybrané klicové slovo hledaji. URL adresy online nastroj Spotibo nezkoumal, ale v ramci
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zlepseni vSech casti SEO byly URL adresy vsech stranek opraveny. Délka v ramci URL adres
nehraje velkou roli, nicméné musi byt relevantni vzhledem k dané webové strance.

Vzhledem k zaméru vstoupit na zahranici trh byla k URL adresam prvné pfidana zkratka
/cs/, ktera bude odlisovat utl adresu webové stranky v ceském jazyce od zahrani¢nich v cizim
jazyce. Dale byla pfidana klicova slova ve formé ucelu webové stranky ,,reference a oblasti ,,tvorba

e-shopu®, ,,tvorba aplikace®, ,,tvorba webu®.

Tabulka 9 - Navrh novych url stranek

STRANKA STARE URL NOVE URL
Uvodni stranka /uvod/ /cs/uvod/
Barmann /barman/ /cs/barmann-reference-tvorba-e-shopu/

Cookies policy

/cookies-policy/

/cs/cookies/

Deékujeme

/dekovani/

/cs/nezklameme-vas/

Zpracovani osobnich udaji

/osobni-udaje/

/cs/zpracovani-osobnich-udaju/

Mavimi

/mavimi/

/cs/mavimi-reference-tvorba-aplikace/

Nase prace

/nase-price/

/cs/jak-tvorime/

Bondster /bondster/ /cs/bondstet-reference-tvorba-aplikace/
FestTech /festtech/ /cs/ festtecg-reference-tvorba-aplikace/
Klimax /klimax/ /cs/klimax-reference-tvorba-aplikace/
fesk kt-ref - -
ProfesKontakt /profeskontakt/ /es/profeskontakt-reference-tvorba
webu/
Zdroj: vlastni zpracovani
Title Tag

Dle nastroje Spotibo bylo zjisténo celkem 9 webovych strankach s piili§ kratkym title
tagem. Optimalni délka title tagu je dle agentury Moz.com (2018) okolo 50-60 slov. Méla by
obsahovat urcitym zptusobem unikatn{ titulek a nazev spolecnosti. Pro agenturu Creative Handles
byly vytvofeny takové title tag, ktery maji jednotny format — uzivatel se nebude ztracet v orientaci
a pfesn¢ bude vedét, co lze na webové strance nalézt a komu webova stranka pati. Dulezitym
faktem pfi psani title tag a celkové faktora SEO je, Ze pokud na dané strance neni unikatni obsah,
nevyplati se za kazdou cenu vkladat dalsi klicova slova do title tagu. Jako pftiklad lze v nasledujici
tabulce nalézt title tag k webové strance ,,zpracovani osobnich udaja®. Title tag je sice trochu kratsi,
ale jasné vystihuje obsah webové stranky a neni tak potfeba sem vkladat dalsi zbytecna klicova

slova.
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Tabulka 10 - Navrh novych title tags

URL TITLE DELKA
Mavimi - ref T lik
/cs/mavimi-reference-tvorba-aplikace/ avimi - re eregce | Tvorba aplikace | 55
Creative Handles
B - ref Tvorba e-sh
/cs/barmann-reference-tvorba-e-shopu/ arman - re ererllce | Tvorba e-shopu | 55
Creative Handles
Kli - ref Fi { identit
/cs/klimax-reference-tvorba-aplikace/ fmax - re erenFe | Firemni identita | 56
Creative Handles
Bondster - ref Tvorba aplik:
/cs/bondstet-reference-tvorba-aplikace/ ondster - ¢ erer.1ce | Tvorba aplikace | 57
Creative Handles
/cs/profeskontakt-reference-tvorba- ProfesKontakt - reference | tvorba webu 53
webu/ | Creative Handles
FestTech - ref Tvorb: b
/cs/festtech-reference-tvorba-aplikace/ estiechmre er.ence | Tvorba webu | 53
Creative Handles
Jcs/dekujeme/ Dékujeme za dl?lVéfu, nezklameme! | 50
Creative Handles
7 o7 osobnich adaia | Creati
/cs/zpracovani-osobnich-udaju/ pracovani osobnich adaj | Creative 44
Handles
Jes/uvod/ Kreativni digitélr.n' agentura s vysledky 57
| Creative Handles

H1 nadpisy

Zdroj: vlastni zpracovani

P1i analyze soucasného stavu SEO faktortt pomoci online nastroje Spotibo bylo zjisténo,

ze na 15 ti webovych strankach chybi nadpisy H1. V nasledujici tabulce budou navrhnuty H1

nadpisy pro vsech 15 webovych stranek, kdy jejich délka nehraje roli.

Tabulka 11 - Navrh novych nadpisa H1

URL

TITLE TAG

H1

/cs/mavimi-reference-
tvorba-aplikace/

Mavimi - reference | Tvorba aplikace
| Creative Handles

Aplikace propojujici maminky a

firmy na pracovnim trhu.

/cs/barmann-reference-
tvorba-e-shopu/

Barmann - reference | Tvorba e-
shopu | Creative Handles

Italské znacky, které v cesku jinde

nenajdete.

/cs/klimax-reference-
tvorba-aplikace/

Klimax - reference | Firemni identita
| Creative Handles

Firemni identita pro ¢eskou jednicku
v klimatizacich.

/cs/bondster-reference-
tvorba-aplikace/

Bondster - reference | Tvorba
aplikace | Creative Handles

Fintech aplikace pro investice do
pujcek.

/cs/profeskontakt-
reference-tvorba-webu/

ProfesKontakt - reference | tvorba
webu | Creative Handles

Webdesign a kampané na
logistickém, farmaceutickém a
retailovém HR poli.

/cs/festtech-reference-
tvorba-aplikace/

FestTech - reference | Tvorba webu
| Creative Handles

Lidr v oblasti fyzické bezpecnosti.

/cs/dekujeme/

Dékujeme za davéru, nezklameme! |
Creative Handles

Dékujeme za vyuziti nasich sluzeb a
v nasf digitaln{ agentufe véfime, ze

vs$e prob¢hne v naprostém pofadku.
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/¢s/ zpracovani-osobnich-

Zpracovani osobnich udaji |

Jak zpracovavame osobni idaje

s vysledky | Creative Handles

udaju/ Creative Handles nadich uzivateld i klientt.
o Jsme Creative Handles, digitalni
Kreativni digitalni agentura o . .
/cs/uvod/ agentura, kterd Vam pomuze prorazit

v online marketingu.

/cs/nase-sluzby/

Tvorba webt, progresivnich
webovych aplikacf a mnoho dalstho!
| Creative Handles

Zaméfujeme se na tvorbu webovych
stranek, webovych aplikaci, online
marketing, UX design a mnoho
dalsiho.

/cs/jak-tvotime/

Podivejte se na nase spokojené
klienty a stanite se jednim z nich. |
Creative Handles

Nasi klienti si nds vybrali pro nas
drive, prokazatelné znalosti v online
svete a osobnimu pifstupu. Zlepsete

také svou online prezentaci diky nam!

/cs/o-nas/

Nas$ tym plny nadéjnych mladych lidi.

| Creative Handles

Jsme tym mladych lidi, ktef{ Ziji
v online svéte a nebojf se
experimentovat. Tvofime skvélé
weby a webové aplikace pro lidi

z oboru 1 nadSence.

/cs/pracujme-spolecne/

Nebojte se a pojd’te do toho s nami!
| Creative Handles

Diky nasemu feseni pfedbéhnete
konkurenci a v o¢ich zakaznikd se
stanete moderni a inovativni

spole¢nosti.

/cs/zasady-ochrany-
osobnich-udaju/

Jak chranime Vase osobni udaje |
Creative Handles

GDPR neboli ochrana osobnich
udajt se nevyhne nikomu z nas.

/cs/cookies/

Cookies nejsou jen susenky.

Pomahaji nam. | Creative Handles

Diky cookies jsme schopni zjistit
plno odpovédi na nade otazky.
M¢jme radi cookies!

Meta description

Zdroj: vlastni zpracovani

Analyza meta description agentury prokazala, ze 8 meta description je pifili§ kratkych a u
dalsich 7 url stranek zcela chybél. V nasledujici tabulce je vytvofenych vsech 15 novych meta

description, které jsou v souladu s pozadovanou délkou i ténem komunikace spolecnosti. Pro jejich

tvorbu byla vyuzita i inspirace od konkurence.

Tabulka 12 - Navrh novych meta description

STRANKA URL META DESCRIPTION
Jsme Creative Handles, digitalni agentura. Tvofime
Uvodni strank Jes/uvod/ s nad$enim weby a webové aplikace véetné
vodn{ stranka cs/uvo

marketingové strategie. Pro lidi z oboru, nadSence

i kreativce.

Barmann

/cs/barmann-reference-
tvotrba-e-shopu/

Barmann je symbolem italské médy pro zeny
kazdého véku. Makali jsme na web designu, tvorbé
e-shop i konzultovali v oblasti logistiky a

fungovani e-shopu.
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Nejsou to jen susenky. Poméhaji nam nalézt

odpoveédi na nase otazky a ukazat nam, co Vas

Cookies policy /cs/cookies/ . o o
nejvice zajima. Pomozte nam pfizptsobit nase
sluzby
Tak a je tol Prave jste udélali nejlepsi véc za dnesni
Dékujeme /cs/dekujeme/ den. T¢ésime se na spolupraci s Vami. Web ¢i
webova aplikace bude TUTOVKA!
Zpracovini Jes/ apracovani-osobnich- Vase osobni udaje jsou u nas jako v bavlnce. ;)

‘o

osobnich dadaja

udaju/

Nakladdme s nimi tak, jak se patfi s co nejvétsi
opatrnosti

Mavimi

/cs/mavimi-reference-
tvorba-aplikace/

Mavimi je skvély projekt s ohromnym socidlnim
dopadem. Zakladem byla webova aplikace, diky
které Zeny s détmi maji moznost ziskat idealni

praci na ¢astecny ¢i plny tvazek.

Nase prace

/cs/jak-tvorime/

Tvoiime skvelé weby a webové ¢i mobilni
aplikace. Pomtizeme Vam s pfizptisobenim
Vaseho webu s pravidly UX designu, zrealizujeme
uzivatelsky vyzkum a pomuzeme Vam

s marketingovou kampani.

Na zaklad¢ zjisténi Vasich pfani a potfeb budeme

Pracu]v rnve /cs/pracujme-spolecne/ schopni Vam navrhnout to nejlepsi feseni. Pojd’te
spolecné se s nami spojit a spole¢né néco vymyslime. ;)
Bondster je evropska FinTech P2P aplikace.
/cs/bondstet-reference- Pomohli jsme vytvofit webovou strategii, navrhli
Bondster . (o . e
tvorba-aplikace/ spravny web design a vytvofili tak
nezapomenutelny zazitek z jejich webul
Kompletn{ firemnf redesign, nové logo a B2B web
Klimax /cs/klimax-reference- pro leadra na trhu v?lkoobchodniho prodeje a
tvorba-aplikace/ servisu klimatizaci v CR. Zazrak? Ne, to Creative
Handles.
FestTech je lidrem v oblasti fyzické bezpecnosti.
FestTech /cs/festtech-reference- Skloubili jsme modernf design, zachovali tradicni
tvorba-aplikace/ nadech firmy a vytvofili tak skvélou prezentaci
firmy.
Jsme tym mladych a motivovanych lidi, které Ziji
, online svétem a neboji se experimentovat.
O nis /es/o-nas/ Tvotime skvélé weby a webové aplikace pro lidi
z oboru i nadsence.
Webdesign a marketingové kampané na
ProfesKontakt /cs/profeskontakt- logistickém, farmaceutickém a retailovém HR poli.

reference-tvorba-webu/

Spole¢né posouvame tradicni a dspésnou firmu do
digitalniho levelu.

Zdroj: vlastni zpracovani
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6.3 Tvorba vlastniho obsahu

Webova stranka digitalni agentury Creative Handles neni z pohledu tvorby vlastniho
obsahu dostatecné naplnéna. Je tfeba vytvorit kvalitn{ a zajimavy obsah, ktery lze nasledné prosdilet
na socialni sit¢, e-mailing a pfivést tak na webové stranky relevantni uzivatele. Vytvofeny vlastni
obsah se poté muze vyuzit v ramci prolinkovani celé webové stranky a pomuze ziskat kvalitni
zpétné odkazy. Cilem je vytvofit natolik kvalitni obsah, ktery bude dal§im z moznych kanalu
pfilakani uzivatela a jeho sdileni mezi uzivateli se stane pfirozenou véci.

6.3.1 Blog

Jak bylo zjisténo v analyze spolecnosti, agentura netvofi zadny obsah formou urcitych
clanka na své webové stranky. Neexistuje zde zadna sekce blog, doporuceni apod., proto jeden
z dalsich navrht v ramci inbound marketingové strategie je zalozen{ sekce blog. Blog je dulezitym
nastrojem pro $ifeni kvalitniho obsahu vzhledem ke stanovenym personam. Klicovymi prvky blogu
je jeho aktudlnost, urcita pfidand hodnota jeho ¢tenartm a pfinasi tak uréitou pfidanou hodnotu
jeho ctenafum.

Z analyzy konkurence vyplynulo, ze blog pro tvorbu vlastniho obsahu vyuzivaji dvé
spolecnosti. Resi zde aktudlni témata v oblasti svého plsobeni, predavaji své know-how nebo
informuji o déni ve firm¢. Oba blogy spole¢nosti jsou rozdéleny na sekce dle obsahu piispévki a
poskytovanych sluzeb. V dané sekci se vzdy vyskytuji jeden nebo dva autofi, ktefi se pravidelné
stifdaji v tvorbé obsahu. Navstévnici se tak neztracejf ve stylech psani a védi, co od daného autora
mohou cekat a na co se t&sit.

V ramci navrhu blogu pro agenturu Creative Handles bude piihlizeno nejen ke konkurenci,
ale 1 k vlastnimu zaméfeni agentury a analyze klicovych slov. Blog by mél fesit aktualni témata
v Ceské republice i ve svété z online prostiedi a pfinaset urditou pfidanou hodnotu svym
navstévnikum. Jednotlivé clanky by mély vzdy obsahovat poutavy nazev, autora a zdroje, ze kterych
bylo ¢erpano. Clanky by mély byt v podobném formatu, tzn. v podobném rozloZeni i barvach. Text
by mél byt uvolnény, nenasilny a muze byt vtipny. M¢l by obsahovat dostatek obrazka a nazornych
ukazek. Text nesmi pusobit pfili§ tvrdé a nadfazené. Mél by byt napsan tak, aby byl pochopitelny
pro cilovou skupinu (personu) a zaujal ji. M¢l by byt pfiméfené dlouhy vzhledem k problematice a
obsahovat slovni zasobu z dané oblasti.

Rozlozeni a navaznost celého blogu vzhledem k webové strance celé agentury je jednou
z klicovych véci. Na nasledujicim obrazku je zobrazeno celkové rozlozeni navrhovaného blogu.
Jsou v ném obsazeny podstranky (fialova barva), které jsou relevantni vzhledem k zaméfeni
agentury. Z podstranek dale vedou kategorie (Seda barva), které budou slouzit k filtraci jednotlivych
témat. Jelikoz navrh inbound marketingové strategie je tvofen pro start-up, ktery ma celkem 9
clend, je tfeba pfesné stanovit, kdo a jak ¢asto bude tvofit dany obsah. Na blogu je tfeba zachovat
frekvenci ve sdileni ¢lankd, proto si musi spolecnost jasné stanovit pravidla. Idealnim stavem je
alespon 1 clanek tydné, tedy 4 clanky za mésic. Obsah muze tvofit cely tym — oblasti spadaji jak do
IT (tvorba webovych aplikaci, tvorba webu), marketingu (marketing, o nas) i UX design.
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Obrazek 26 - Navth struktury firemniho blogu
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Zdroj: mindmap.com a vlastnf zpracovan{

Dulezitou funkei blogu je nejen zaujmout uzivatele a pfinést mu pfidanou hodnotou, ale
dokazat ho pfesmérovat i na jiné stranky na webu, a proto je tfeba mit nastavené spravné
prolinkovani stranek. Pfikladem prolinkovani stranek muzou byt odkazy na konci kazdého
vytvofeného ¢lanku, které budou sméfovat na daldi clanky z rubriky. Pokud bude ¢lanek pojednavat
o tvorb¢ webové stranky, na konci ¢lanku by mimo zdroje mohl byt uveden odkaz na ¢lanek, ktery
pojednava o potfebé responzivni webové stranky ¢i odkaz na referenci, kde pfedmétem prace byla

prave tvorba webu. Je tfeba se na tuto ¢ast spravné zamefit.

Pii tvorbé analyzy klicovych slov byl vyuzit také naseptavac od spolecnosti Google, ktery
byl podnétem ke stanoveni moznych navrha ¢lanka na blog agentury. Vzhledem ke skutecnosti,
kdy obsah by mél byt tvofen vzhledem ke stanovené cilové skupiné a personam, jsou navrhy titulka

pfifazeny k vytvorenym personam. Pro potieby diplomové prace bylo vytvofeno celkem 6 navrhu.

Tabulka 13 - Navrhy nadpist pro ¢lanky na firemni blog

Navrhy nadpist pro ¢lanky na blog

5 dtlezitych véci, které byste neméli zapomenout pii tvorbé webové
Persona 1 stranky.

Jaky je rozdil mezi webovou aplikaci a progresivni webovou aplikaci?

Co vsechno se skryva za ,,online prezentaci mé spolecnosti?

Persona 2 — -
Jak vytvoftit jednoduse svoji prvai webovou stranku?
Co znamena responzivn{ web?
Persona 3 5 dulezitych véci, které byste neméli zapomenout pii tvorbé webové

aplikace.

Zdroj: vlastn{ zpracovani
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6.3.2 Prolinkovani webu

Pii analyze spolecnosti bylo zjisténo, Ze agentura nepracuje s internim prolinkovanim své
webové stranky. Davodem je skute¢nost, ze spolecnost v ramci svych webovych stranek netvofi
pfili§ mnoho vlastniho obsahu. Momentalné se zde nachazeji pouze bloky O nas, Nase prace a
Reference, kde v textech chybi dostatek klicovych slov.

V ramci navrhu inbound marketingové strategie byla navrhnuta vlastni tvorba obsahu na
novy blog. Rozlozeni blogu a souvisejici kategorie lze nalézt v kapitole 6.1.1. Na nasledujicim
y g gu ] g p ]

obrazku lze vidét, jak by mohla vypadat nova struktura celé webové stranky agentury Creative
Handles.

Obrazek 27 - Navrh struktury webové stranky
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Na zakladé navrhnuté struktury blogu a celé webové stranky lze znidzornit i interni
prolinkovani.
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REFERENCE

Obrazek 28 - Navrh internfho prolinkovani webové stranky
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Vztahy interntho prolinkovani poukazuji na to, Ze kategorie vyssi urovné maji odkaz na

kategorie nizsi urovné a ty na dalsi podkategorie. U posledni podkategorie, pokud je to mozné, je

vhodné poukazovat vzajemné mezi jednotlivymi tématy. Vztahy jsou znazornény pomoci Sipek,

které jsou odliSeny barvami:

fialové Sipky — z nejvyssi drovné blogu by mél vést odkaz na jeho kategorie. V piipadé
agentury se jedna o jednotlivé kategorie tvorba webovych aplikaci, tvorba webu, UX design,
marketing a o nas;

cervené Sipky — kazda z pfedchozich kategorii by méla poukazovat na jejich podkategorie,
které tvofi. Napt. v ptipadé tvorby webovych aplikaci sem spada vyvoj aplikace, prototyp
aplikace a nové technologie;

¢erné $ipky — predstavuji sméfovani odkazovani mezi jednotlivymi kategoriemi. Cim vice
jsou tyto kategorie ptfibuzné, tim vice je tento vztah relevantni;

modré Sipky — jedna se o sméfovani internich odkazi mezi podkategoriemi;

zelené $ipky — pomoci obsahu v jednotlivych podstrankach webové stranky mohou byt také
sdileny odkazy na blog a jeho jednotlivé podstranky.

Interni prolinkovani probfha v ramci obsahu, ktery vytvafi vztah mezi jednotlivymi

kategoriemi. Jeho cilem je udrzet zakaznika na webovych strankidch a pfipadné¢ ho navést na

potfebnou stranku.

6.3.3 Linkbuilding

Pii navrhu zpétnych odkazi je nutné vychazet ze soucasného portfolia, které bylo

zkoumano v kapitole 4.4.2. Pfi analyze bylo zjiSténo, ze agentura Creative Handles ma nedostatky

74



v tvorbé zpétnych odkazi. Do své soucasné linbuilding strategie zafadila pouze webové stranky
svych klientt a jediného partnera. Nebrala v uvahu mozné odborné katalogy, nekonkurencni
webové stranky apod. Nasledujici navrh linkbuildingové strategie se zaméfuje na vSechny mozné
odkazové moznosti, které jsou v souladu se zaméfenim agentury a vyskytuje se na nich stanovena
cilova skupina.

Odkazové moznosti, které 1ze brat v ivahu, jsou

e odborné katalogy,

e partnerské webové stranky,

e nckonkurencni weby (pfipadné spoluprace),

o diskusni féra,

e magaziny s tématikou marketingu, tvorby webovych aplikaci a webt, UX design
apod.)

e rizné blogy,

e socialn{ sité.

Jelikoz se v ptipadé agentury Creative Handles jedna o start-up, jejich rozpocet nedisponuje
takovymi disponibilnimi prostfedky, aby si mohli dovolit investovat vétsi castky do placenych
portal. I pfes tuto skutec¢nost ale byly do navrhu zpétnych odkazt navrhnuty i placené varianty.
Zapojenim se pouze do neplacenych variant, jakou jsou rtuzné diskuze ¢i registrace v katalozich,
nebude pfidana hodnota odkazu pro agenturu az tak vyznamna. Dalsi z moznosti tvofeni zpétnych
odkazu jsou odkazy, které byly ziskané na zaklad¢ protthodnoty ¢i finan¢nim ohodnocenim. Jedna
se o nekonkurenéni weby, budovani spoluprace, vyuziti magazint z oboru, interni prolinkovani i
partnerské webové stranky.

Navrh stranek pro budovani zpétnych odkazl je znazornén v nasledujicich tabulkach.

Tabulka 14 - Navrh stranek pro budovani{ zpétnych odkazt

Portaly/magaziny Odborné katalogy
https://www.forbes.cz/ https://www.firmy.cz/
https://www.businessleaders.cz/ https://www.zivefirmy.cz/
https://ihned.cz/ https:/ /rejstrik-firem.kurzy.cz/
https://svetuspesnych.cz/ https:/ /business.google.com
https:/ /www.czechcrunch.cz/ Socialni sité
https://medium.com/ Facebook
http:/ /www.businessanimals.cz/ LinkedIn
Interni prolinkovani YouTube
Vlastni blog Odkazy od klientti agentury
Partnerské webové stranky
https:/ /www.fctaborsko.cz/
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Jak bylo zminéno v kapitole 2, odkazové portfolio pro zpétné odkazy by meélo byt
raznorodé, proto byly pfi vybéru zohlednény rtzné obory. Pfi praci s linkbuildingem je vhodné,
aby byly vybrany stranky, kde se muze vyskytovat stanovena cilova skupina, ma navstévnost a
obsah je relevantni k danému oboru. Nékteré webové stranky svoji navstévnost publikuji pfimo na
svych strankach.

Pokud se bude chtit agentura dohodnout s vybranou konkurenci na spolupraci, ne vzdy
musi jit o placené zpétné odkazy. Agentura by si méla stanovit dany rozpocet, ktery by byl kazdy
mésic vénovan na tvorbu linkbuildingu. Pokud by agentura nebyla schopna vyclenit finance na tuto
problematiku, mohla by nabizet uréitou protihodnotu, kterou muze byt:

- konzultace soucasné webové stranky,
- vytvofeni kratkého navrhu pro zlepseni souc¢asného webu,
- slevu na sluzby digitalnf agentury,

- poskytnuti prostoru pro banner na webovych strankach agentury.

6.3.4 E-mailing

Pro e-mailingovou kampan je dulezité, aby byla provadéna pravidelné. E-maily by mély
dokazat zaujmout pfijemce svym pfedmétem, obsahem, strukturou a pfinést urcitou pfidanou
hodnotu. V ramci analyzy stavu e-mailingu agentury bylo zji§téno, ze zde chybi pravidelnost. Obsah
a rozlozeni e-maill je zajimavé a u vsech e-maild spravné tvofené stejné. Pro cilovou skupinu je
zvolen zajimavy obsah, ktery je psan spravnou formou i tbnem komunikace agentury. Zasilané e-
maily dosavadné vytvarela CEO digitalni agentury.

U jediné ze tif konkuren¢nich spole¢nosti byla moznost analyzy e-mailingu. E-maily byly
zasilany pravidelné, byly zajimavé a relevantni vzhledem ke stanovené problematice. V ¢em by se
mohla agentura Creative Handles inspirovat je vytvofeni vyzvy k odebirani newsletteru. Pfi
vyskoceni pop-up okna by si uzivatel mohl sam zvolit, jaka oblast ho nejvice zajima a chce o ni
odebirat newsletter. Oblasti by byly na vybér na zakladé struktury blogu. V navrhu blogu pro
agenturu jsou navrzeny kategorie tvorba webovych stranek, tvorba webovych aplikaci, UX design,
marketing a o nas. Uzivatel by si tedy mohl sam vybrat, ktera z uvedenych oblast{ ho nejvice zajima
a chce o nf odebirat novinky. Moznost pfihlaseni do newsletteru by méla byt také uvedena na konci

kazdého blogového piispévku.

Pro kazdou z vytvofenych kategorii na blogu by méli byt stanoveni autofi v§ech piispévka.
Tento samy postup by mél byt aplikovan i u e-mailingu. Kazdy z autort blogovych ptispévkua by si
mél tvofit své vlastni Sablony pro e-mailing, jejichz design ale bude podobny ve vsech kategoriich.
Lisit se budou hlavné obsahem, rozmisténim obrazka apod. Kazdy z autora by si také mél stanovit
pevny den a cas k odeslani svych e-maila. Dulezitd je pravidelnost a zaroven nepfekryvani se
s ostatnimi. Idealni je zasflat newsletter v intervalu 1x tydné. Z hlediska GDPR by také kazdy e-
mail mél obsahovat vsechny nalezitosti spliujici zasady ochrany osobnich ddaju.

TN

Socialni sité

Dle provedené analyzy socialnich siti ma agentura mensi nedostatky. Nejvice ji chybi

pravidelnost ve sdileni obsahu. Tato skute¢nost by se méla zménit tvorbou zajimavého obsahu
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pomoci blogu. Obsah z blogu by mohl byt dale prosdileny na socialni sit¢ a agentura by tak

nemusela sdilet piispévky tfetich stran.

Agentura by si také méla spravné doplnit udaje o sobé. Na socialnich sitich Facebook,
Linkedin 1 Youtube chybi o agentufe zakladni informace, jako je jeji hlavni zaméfeni, misto
pusobeni, kontakt apod. Text by nemél byt pifili§ dlouhy, mél by obsahovat klicova slova i
informace. Text by mél mit pro vsechny socialni sité stejny format. Navrhovany text je nasledujict:

Vs

» | Jsme digitalni agentura Creative Handles plna mladych a inspirativnich lidi, ktery Ziji
online svétem. Tvoifime s nadsenim weby i webové aplikace pro lidi z oboru, nadSence
1 kreativce. Z webu vytvofime nastroj, ktery Vam bude vydélavat penize. Zkusenosti a
novinky z digitalntho prostfedi nas neustale u¢i novym vécem a nezaspat. Pomuzeme
Vam i s UX designem, online marketing nebo uzivatelskym vyzkumem. Ozvéte se nam
na +420 123 456 789 nebo navstivte nas web: https://creativehandles.com.*

Potvrzenim znalost{ inovaci v digitalnim prostfedi by mohlo byt vytvoreni kratkého videa,
které by mohlo byt promitano na uvodnim obrazku v kazdé socialni siti. Piisobi to profesionalné a
v dnesnf dob¢ to zatim neni standard. Agentura by také dale méla vyuzivat potencialu videotvorby
a tvofit dal$i zajimavy obsah formou videi na YouTube. Agentura by neméla zapominat na
sjednoceni tvorby do ¢eského nebo anglického jazyka. Opét by zde meéla byt pravidelnost a
relevantnost videf vzhledem k cilové skupiné.

Na profesni siti LinkedIn byl v kapitole 4 podrobnéji rozebran pojem social selling a jeho
ukazka v praxi. Social selling se dostava stale vice do popfedi v ramci socialnich siti a je tfeba ho
nezanedbavat. Aktivité na profesni siti Linkedin by se mohli vénovat vsichni clenové agentury,
kazdy ve své oblasti, na kterou se odborné¢ zameéfuje. Jak bylo navrhnuto v navrhu nového blogu
agentury, mohly by se jednotlivé clanky opét prosdilet a tvofit se tak nejen linkbuilding, ale i brand
samotné agentury.

6.3.5 Model SEE-THINK-DO-CARE

Jak jiz bylo zminéno v teoretické ¢asti diplomové prace, modely pomahaji ucit lidi 1épe
pfemyslet a pochopit zakladn{ kroky procest. Mtzou pomoci lidem pfemyslet o problému jinak a
vzit tak v uvahu vSechny proménné. Vysledkem je feseni, které bude pro spolecnost opravdovym
pfinosem. (Kaushik, 2013)

Zavedeni marketingové strategie do spolecnosti vyzaduje planovani. Zakaznik prochazi pii
svém nakupnim procesu ruznymi fazemi, na které je tieba cilit z hlediska marketingu. Pokud dané
marketingové sdéleni bude pfizpusobeno k dané nakupni fazi zakaznika, bude dosahovat nejvyssi
ucinnosti. Obsah musi zakaznika bavit i pfes to, ze u nas momentalné nenakoupi. Zakaznik si mize
dané marketingové sdéleni pamatovat a v budoucnu se k nakupu vratit. Strategicky model SEE-
THINK-DO-CARE se zaméfuje na planovani marketingové obsahu ve 4 fazich — see, think, do a
care.

Vzhledem k navrhnutym aktivitim v ramci navrhu inbound marketingové strategie pro
digitalni agenturu Creative Handles budou do modelu znazornény nasledujici aktivity — SEO,
linkbuilding, blog, socialn{ sit¢, e-mailing a webova stranka. Pro kazdou z aktivit bude znazornéno
jejich vyuziti ve strategickém modelu SEE-THINK-DO-CARE a poté budou podrobnéji
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rozebrany. Model je zjednodusen a berou se v uvahu pouze kanaly k $ifeni obsahu a naméty pro

spravny obsah v kazdé fazi.

Tabulka 15 - model SEE-THINK-DO-CARE s vyuzitim jednotlivych kanala

SEE THINK DO CARE
SEO SEO SEO
LINKBUILDING | LINKBUILDING
) BLOG BLOG BLOG BLOG
KANALY
SOCIAL SOCIAL SOCIAL
E-MAILING E-MAILING E-MAILING
HISTORIE
O TYMU BENEFITY POPTAVKA NOVINKY ,
OBSAH .« ... | REFERENCE ZAKAZNICKY
ZAMERENTI ARTUALITY KONTAKT SERVIS
AGENTURY
Zdroj: vlastni zpracovani
Faze SEE

~~~~~

neznaji. Tato skupina bude oslovena pomoci spravné tvofeného obsahu pomoci blogovych
piispévku a socialnich siti. Idealni situaci je nejen prosdileni vytvofenych blogovych ptispévkau, ale
1 tvorba dalsiho obsahu, jako je historie spolecnosti, jeji zaméfeni a nabizené sluzby nebo
pfedstaveni ¢lent tymu. Timto obsahem muze spole¢nost zaujmout a pfipadné i zkonvertovat.
Nedilnou soucasti faze SEE jsou také SEO faktory. Je nezbytné, aby agentura méla spravné
vyplnéné title tag, url adresy, meta description atd. Vsechny tyto faktoy pomahaji nejen
k informovani zakaznika o obsahu dané webové stranky, ale i ke spravnému zaindexovani
vyhledavacimi roboty, ktef{ hodnoti danou webovou stranku a nasledné ji zobrazuji v organickém
vyhledavani. Cilem této faze je seznamit potencialni zakazniky se spole¢nosti, zaujmout je a navazat
s nimi kontakt.

Faze THINK

V této fazi se aktivity zaméfuji na potencialni zakazniky, kteff uz agenturu Creative Handles
znaji. Tito potencialni zakaznici pfemysli nad riznymi moznostmi v oblasti webu, webovych
aplikaci, online marketingu a porovnavaji agenturu s konkurenci. V tomto okamziku je tfeba vyuzit
vsechny z vyse zvolenych kanalt. V organickém vyhledavani tfeba mit spravné nastavené SEO
faktory, které pomohou k lepsi pozici webové stranky agentury v organickém vyhledavani. Je tfeba
se také zaméfit na linkbuilding, a to jak na interni, tak i externi. Extern{ linkbuilding muze byt
zajistén pomoci tvorby obsahu na socialnich sitich, a to nejen sdilenim vlastnich blogovych
pfispévkt nebo vytvofenych videi, ale i ucasti v riznych diskuzich. Pomoci aktivity a interakce
s uzivateli na socialnich sitich formou komentata, spravnych argumentt a odkazovanim na webové
stranky agentury lze nejen pfivést na webové stranky agentury potencialni zakazniky, ale 1 budovani
urcité brand awareness a profesionality. Interni linkbuilding naopak nut{ uzivatele ztstat na dané
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webové strance. Spravné prolinkovana webova stranka vede uzivatele volné mezi jednotlivymi
sekcemi a stale vice ho pfesvédcuje o profesionalité a pfesvédceni, ze agentura je tou pravou
k fesen{ jeho problému. Ve fazi think Ize také vyuzit e-mailing, kdy na webovych strankach nesmi
chybét umisténi pop-up okna, které bude vyzyvat navstévniky k odbéru newsletteru. Diky e-
mailingu bude opét mozné presveédcit uzivatele o profesionalité¢ agentury diky pfipominajicim
benefitim i odkazy na reference. Dulezitym nastrojem ve fazi think je také samotna webova
stranka, kterd musi zaujmout potencialniho zakaznika a udrzet ho co nejdéle. Webova stranka by
se neméla nacitat pfilis dlouho a méla by obsahovat relevantni obsah, spravné rozlozeni prvku i
interni prolinkovani. Benefitem pro navstévniky webové stranky muze byt i live chatovaci okno,
kde mohou vznést svij dotaz a dostanou na né¢j odpoved v realném case.

Faze DO

Ve fazi DO se nachazi potenicionalni zakaznici, ktefi cht¢ji v daném okamziku provést
konverzi. Konverze v pfipad¢ agentury znamena poptani sluzby tvorby webové stranky, aplikace
¢i online marketingu. Cilem je pfimét potencialniho zakaznika provést konverzi u agentury Creative
Handles. I v této fazi se vyuzivaji véechny z vyse zvolenych kanala. Ti se zaméfuji opét na ptivedeni
potencialnich zakaznik na webovou stranku, udrzen{ jich diky tvorbé kvalitniho obsahu a pfimét
je ke konverzi. Opét je tieba se zaméfit na kvalitni SEO pro lepsi pozici v organickém vyhledavani,
mit spravné nastaveny linkbuilding (interni i externi) a byt aktivni na socialnich sitich nejen v tvorbé
piispévkda, ale i aktivity ve formé komentafa a odkazovani na webové stranky agentury. Pravidelna
tvorba vlastnich blogovych pfispévku vcetné spravného prolinkovani je dulezitou soucasti této
faze, jelikoz od pfesvédceni o odbornosti formou vytvofeného blogového piispévku lze
potencialniho zakaznika pfivést na reference a poté i na kontaktni formulaf. Celd tato cesta je
promyslenymi kroky v ramci spravného linkbuildingu, ktery je nastinén v kapitole 6.3.2. Dalsim
kanalem v ramci faze DO je e-mailing, ktery opét pfispiva k informovani jeho odbératele a vede k
pfesvédceni o profesionalité agentury a pfiméni ke konverzi. Funkéni webova stranka, viditelna
moznost k odeslani poptavky a provedeni konverze je nezbytnou soucasti této faze.

Faze CARE

Cilem faze CARE je zustat se zakaznikem v kontaktu po vyuziti sluzeb agentury a snazit
se, aby vyuzil nabizené sluzby znovu. Muze se jednat o redesign webové stranky ¢i aplikace, dalsi
marketingové online kampané apod. Zakaznika si udrzujeme tvorbou rtizného obsahu, ktery je
distribuovan pomoci blogu, e-mailingu ¢i samotné webové stranky. Zakaznik bude informovan jak
o novinkach v agentufe, tak i o novinkach v pfislusné oblasti. E-mailingem se bude agentura
zakaznikovi pravidelné kazdy tyden pfipominat a pfedavat mu urcitou pfidanou hodnotu. Pfidana
hodnota bude také v ramci tvorby vlastnich blogovych pfispévka, které budou distribuovany
pomoci e-mailingu. Poslednim kandlem ve fazi CARE je webova stranka, ktera by obsahovala
online chatovaci okno, kam muze zakaznik napsat sviij problém ¢i otazku a v realném case na ni
thned dostat odpoved. Timto zptusobem lze o zakaznika pe¢ovat pomoci inbound marketingu a
pfinaset mu tak dalsi pfidanou hodnotu, kterd ma za cil pfimét zakaznika, aby sluzby agentury vyuzil
ZNovu.

Vyse uvedeny vybér kanalt a jejich role v jednotlivych fazich modelu SEE-THINK-DO-

CARE by méla vést ke splnéni marketingovych cilt agentury Creative Handles. Je dulezité brat na

védomi, ze zde byly brany v ivahu pouze inbound marketingové aktivity. Inbound a outbound
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marketingové strategie spolu tzce souvisi, a proto by agentura méla vyse zminéné aktivity doplnit
o razné moznosti oubound marketingu, napt. PPC reklamy atd.
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Zavér

Cilem pfedkladané diplomové prace bylo vytvofeni navrhu inbound marketingové
strategie, kterou lze aplikovat v realném prostfedi. Hlavni myslenkou prace bylo ukazat, jak lze
optimalné vyuzit nastroje inbound marketingu v ramci B2B trhu. Vedlejsim cilem diplomové prace
byla analyza soucasného stavu webovych stranek digitalni agentury Creative Handles se zaméfenim

na vybrané nastroje inbound marketingu, které byly pfedmétem navrhu inbound marketingové

strategie.

Teoreticka c¢ast diplomové prace byla zaméfena na komplexni popis inbound marketingu a
jeho postaveni v online svéte, pouzivanych strategii a metodologie. Déle byly vysvétleny rozdily
mezi inbound a outbound marketingem, vztah inbound marketingu a SEO a zminény vyhody a
nevyhody inbound marketingu. Dile teoreticka ¢ast mapovala vybrané komponenty inbound
marketingu, které jsou predmétem diplomové prace. Zahrnuje obsahovy marketing, optimalizaci
pro vyhledavace (SEO) a popis socialnich siti.

Nejdulezitejsim krokem aplikac¢ni ¢asti diplomové prace bylo provedeni analyzy klicovych
slov, ktera pomohla zjistit jaké slovni spojeni uzivatelé hledaji na internetu v dané oblasti a jaké
maji vyznam pro danou webovou stranku. Tato analyza byla vychodiskem pro doplnéni on-page
faktort a navrzeni témat pro tvorbu obsahu na webové stranky agentury. Dale byly analyzovany
jednotlivé komponenty inbound marketingu, jako jsou on-page a off-page faktory, firemni blog, e-
mailing a stav aktivity na socialnich sitich. V pfipad¢ on-page faktorti byly zjistény nedostatky
v oblasti SEO, které se nachazely ve formé chybéjicich nadpisu ¢i nedostatecnou délkou title tag i
meta description. Z pohledu off-page faktora bylo zjisténo, ze agentura sice pracuje se zpétnymi
odkazy, ale nezahrnuje do nich vechny moznosti, které se vzhledem k jejimu zaméfeni nabizeji.
Dals$im dalezitym krokem k vytvofeni uspésného navrhu inbound marketingové strategie bylo
zjisténi stavajici cilové skupiny a tonu komunikace.

Aplika¢ni ¢ast dale obsahovala analyzu konkurence, ktera byla stanovena na zakladé analyzy
klicovych slov a rozdélena na pfimou a nepfimou. Ze stanovené piimé konkurence byly vybrany
tfi nejvétsi konkurenti, ktefi poskytuji stejné nebo podobné sluzby jako analyzovana digitalni
agentura. Vybrané konkurencni subjekty byly podrobeny analyze on-page faktorit — SEO faktory,
e-mailing, existence firemniho blogu a aktivity na socialnich sitich. Zjisténé poznatky byly pouzity
pfi tvorbé inbound marketingové strategie v posledni kapitole.

Posledni cast diplomové prace byla vénovana navrhu inbound marketingové strategie.
Zaméfovala se na stanoven{ cilové skupiny a navrh marketingovych person. Dale byla zaméfena na
navrh SEO faktort inbound marketingu. Byly doplnény chybéjici nadpisy a navrzeny nové popisky
pro title tag a meta description. Z pohledu off-page faktora bylo nejdulezit¢jsi navrhnout vhodné
odkazy pro budovani odkazového portfolia a tim odstranit nedostatek pfili§ malého portfolia
odkazt pro podporu zlepseni vyhledavaci pozice agentury. Analyza soucasného stavu inbound
marketingovych aktivit odhalila, Ze spole¢nost netvoii vlastni obsah prostfednictvim firemnfho
blogu. Navrh inbound marketingové strategie se zabyva i navthem nového firemniho blogu, jeho
strukturou i moznymi nazvy ¢lanka, které jsou relevantni vzhledem k cilové skupiné a stanovenym
personam. Diky mozné existenci blogu bylo také navrzeno nové interni prolinkovani, které

agentura nema momentalné spravné feseno.

81



Nedostatkem pro budovani zpétnych odkazt byla i malo vyuzivana sila socialnich siti.
Agentura ma sice vytvoteny profily, ale neni na nich pfilis aktivni. Obsah na socialnich sitich musi
byt aktualni, relevantni pro cilovou skupinu a sdilen v pravidelnych intervalech. V navrhu
marketingové strategie je navrzen postup pro tvorbu obsahu a zlepSeni stavu profilt na socialnich
sitich spolecnosti. Stejné jako obsah na socialnich sitich musi byt i e-mailingové kampané tvofeny
pravidelné. V kapitole Ize tedy nalézt i navrh na zlepseni e-mailingové strategie digitalni agentury.
Vsechny ziskané poznatky z teoretické 1 aplikacni ¢asti byly vyuzity v poslednim navrhu modelu
SEE-THINK-DO-CARE, ktery obsahuje podrobny rozvrth zkoumanych ¢asti inbound
marketingovych komponenti do nakupniho procesu potencialniho zakaznika v daném modelu.

Cilem prace bylo analyzovat soucasny stav inbound marketingovych aktivit digitalni
agentury Creative Handles a navrhnout mozna feseni na zlepsent jejich stavu. Néktera doporuceni
se mohou implementovat ihned a néktera budou dlouhodobé¢jsitho charakteru. Navrhovana
strategie pfedpoklada, ze jeji zavedeni nebude zalezitosti pouhé implementace, ale neustalé
optimalizace, dodrzovan{ stanovenych postupti a jejich analyzovani. Agentura by nemcla
zapominat na prolinani se oblasti inbound a outbound markteringu, které se vzajemné doplnuji a
vytvafeji tak ucelenou marketingovou strategii na internetu. Pfedkladany navrh inbound
marketingové strategie se zaméfuje pouze na domaci trh. V piipade, ze agentura Creative Handles
bude své aktivity rozvijet na zahraniéni trh, potfeby cilové skupiny na domacim i zahrani¢nim trhu
se mohou vyrazné liSit a je tfeba tuto skutecnost brat v uvahu a vytvofit pro ni relevantni
marketingovou strategii.

Digtialni agentura Creative Handles se dosud inbound marketingu pfimo nevénovala, proto
muze tato diplomova prace vytvofit prvni impuls k implementaci inbound marketingu do celkové

marketingové strategie spolecnosti.
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Ptilohy

Ptiloha ¢. 1 — Navrhy slovnich spojeni

tvorba webu

webova vizitka

tvorba firemnich systému

tvorba webové stranky

tvorba webové vizitky

tvorba firemn{ aplikace

webové stranky

vizitka online tvorba

tvorba eshopu

tvorba stranek

web tvorba

tvorba CMS

webova stranka

online prezentace tvorba

tvorba internetového obchodu

web

online prezentace agentura

web agentura

digitalni agentura

agentura praha

dodavatel webu

marketingova agentura

agentura cf

dodavatel softwaru

agentura

agentura cf tvorba webu

dodavatel eshopt

webové aplikace

agentura cz tvorba webu

kreativni agentura

aplikace firemni stranky tvorba eshopové feseni
tvorba webové aplikace B2B web eshop na miru
marketingovy web B2B web tvorba grafika webu

webové sablony

tvorba eshopu grafika eshopu

webovky eshop grafika na miru

tvorba web stranek shop firemnf identita
aplikace na web

webovy design

responsivni grafika

web aplikace

webovy design tvorba

responsivni web

web marketing

tvorba designu webu

online marketing

UX

kodovani webu

digitalni marketing

UX a UL

programovani webu

Vlastni webové stranky

UX design

navigace na webu

Webové stranky na miru

UX agentura

UI agentura

Webové stranky cena

mobiln{ aplikace

UI design

web na miru
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web na zakizku
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webové stranky na zakazku

PWA

tvorba aplikace

profesionalni webové stranky

web app

jak prodavat na internetu

webové stranky cenik

web application

softwarova firma

nové webové stranky

webovia prezentace

software development

IT agentura

tvorba webové prezentace

IT firma

webova agentura

software agentura
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Piiloha ¢. 2 — analyza klicovych slov

Vjraz Hledanost Konkurence Primérna
AdWords cena
cd eshop 22200 14 1,595
eshop 9900 63 32,69
¢d eshop 9900 12 1,615
web 9900 12 16,48
hornbach eshop 6600 20 2,695
shop 4400 18 28,805
eshop cd 4400 12 1,645
tescoma eshop 3600 33 19,53
apps 2900 3 12,89
tvorba webovych stranek 2900 80 88,1
eshop rychle 2400 75 28,51
agentura student 2400 7 18,01
webové stranky 1900 89 71,005
eshop ceske drahy 1600 12 1,72
personalni agentura 1600 67 14,255
citace webové stranky 1600 20 48,04
web app 1600 2 34,68
ca eshop 1300 1 9,09
online marketing 1300 100 80,175
reklamni agentura 1300 63 35,115
agentura plus 1300 16 20,33
tvorba webu 1000 78 93,145
webové stranky zdarma 1000 91 64,365
agentura prace 1000 40 7,635
ux 1000 10 22,835
mobilni aplikace 1000 71 22,66
pracovni agentura 880 39 4,335
ux design 880 24 18,015
eshop zdarma 720 90 72,035
eshop ¢d 720 11 2,185
personaln{ agentura praha 720 61 14,28
personaln{ agentura praha 720 61 14,28
svatebni agentura 720 53 9,495
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eshop na miru 590 67 119,3
eshop na miru 590 67 119,3
agentura 590 14 17,895
jak zalozit eshop 480 78 64,615
eshop tescoma 480 33 27,46
e shop cd 480 15 1,86
tvorba eshopu 480 84 86,715
tvorba eshopu 480 34 86,755
jak vytvofit web 480 82 78,42
pwa 480 2 27,55
sport eshop 390 99 6,945
design shop 390 12 15,865
responzivni web 390 35 23,14
reklamni agentura praha 390 52 29,89
digitalni agentura 390 78 89,195
pr agentura 390 65 37,43
reklamnf{ agentura praha 390 52 29,89
avon eshop 320 63 5,35
eshop cz 320 60 7,55
eshop levné 320 96 34,18
eta eshop 320 27 4,37
svijany eshop 320 20 5,87
eshop ceska televize 320 3 8,575
ceska televize eshop 320 2 9,46
digitalni marketing 320 58 60,32
bezpecnostni agentura praha 320 41 18,915
modelingova agentura praha 320 11 11,37
marketingova agentura 320 62 57,92
tvorba webovych stranek cenik 320 63 59,09
reklamnf agentura brno 320 49 39,135
tvorba web stranek 260 65 132,8
eshop tvorba 260 60 81,935
jak vytvofit eshop 260 73 109,785
tvorba eshop 260 52 101,84
eshop elektro 260 79 5,62
tvorba www stranek 260 59 59,775
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webové stranky tvorba 260 77 100,61
tvorba web stranek 260 65 132,8
tvorba webovych stranek zdarma 260 82 59,805
eventova agentura 260 81 46,555
jak na web 260 29 13,44
agentura pro podnikani a inovace 260 7 44,035
pracovni agentura brno 260 40 4,71
obsahova agentura 260 35 14,53
ui design 210 0
svatebnf agentura praha 210 51 8,36
webovi stranka 210 73 71,19
tvorba stranek 210 52 48,185
tvorba internetovych stranek 210 59 67,1
web na miru 210 57 68,545
webové stranky zdarma s vlastni doménou 210 82 56,515
tvorba webovych stranek praha 210 70 119,155
tvorba webovych stranek brno 210 48 69,53
student agentura 210 9 18,02
webova prezentace 170 26 29,47
eshop pronajem 170 69 104,015
vlastni eshop 170 90 102,25
eshop na prodej 170 67 11,985
eta shop 170 19 5,185
online marketing kurz 170 64 316,45
kurz online marketing 170 63 268,33
tvorba eshopu na miru 170 50 122,08
medialni agentura 170 69 32,81
jak vytvofit webové stranky 170 81 98,805
tvorba webovych stranek ostrava 170 40 60,51
reklamnf agentura ostrava 170 43 20,635
tvorba webu brno 170 44 73,87
tvorba webovych stranek olomouc 170 36 51,12
marketingova agentura brno 170 59 61,875
dark web cz 170 4 8,06
tipsport mobiln{ aplikace 170 41 13,34
jak si zalozit eshop 140 65 76,355
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firemn{ identita 140 71 22,67
online marketing agentura 140 57 94,315
pr agentura praha 140 52 37,8
marketingova agentura praha 140 49 42.605
eventova agentura praha 140 68 33,63
digitalni agentura praha 140 66 88,065
webové stranky cenik 140 65 39,935
web stranky zdarma 140 78 70,185
seo agentura 140 38 76,925
jak udélat web 140 76 55,375
pr agentura praha 140 52 37,8
reklamni agentura plzen 140 55 32,53
marketingova agentura praha 140 49 42.605
ppc agentura 140 77 124,46
agentura prace brno 140 39 7,35
online marketing agentura 140 57 94,315
digitalni agentura praha 140 66 88,065
aupair agentura 140 50 19,44
tvorba webovych stranek ceské budéjovice 140 26 73,885
eventova agentura praha 140 68 33,63
mobilni aplikace vyvoj 140 56 84,84
app store online 110 12 23,655
tvorba web stranky 110 60 122,91
eshop cena 110 53 42,845
eshop online 110 56 47,745
nase maso eshop 110 18 2,38
online marketing brno 110 43 56,425
skoleni online marketing 110 38 321,33
it firma 110 24 18,465
event agentura praha 110 55 29,67
kreativni agentura 110 70 34,875
tvorba webové stranky 110 76 110,215
web stranka 110 83 68,99
vlastni web 110 75 64,185
vytvofeni webové stranky 110 68 99,715
kreativni agentura 110 70 34,86
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webové stranky cena 110 65 4478
webové stranky na miru 110 78 85,17
jak vytvofit webové stranky zdarma 110 88 70,49
webové stranky Sablony 110 93 38,555
tvorba webovych stranek zdarma Sablony 110 91 46,24
jak st vytvofit web 110 80 91,56
reklamni agentura olomouc 110 44 16,065
reklamnf agentura ceské budéjovice 110 33 18,985
tvorba web stranky 110 60 122,91
event agentura praha 110 55 29,67
novy web 110 53 58,82
tvorba webu praha 110 50 101,395
sablony web 110 77 22,08
agentura brigady 110 43 18,495
agentura brigadnik 110 47 5,24
mobile app 90 12 26,47
jak na eshop 90 48 62,295
jak udélat eshop 90 65 72,695
nejlepsi eshop zdarma 90 60 41,215
levny eshop 90 100 26,18
webnode eshop 90 56 36,02
eshop praha 90 17 7,555
novy eshop 90 51 26,62
eshop at 90 3 64,125
online marketing kniha 90 100 56,73
agentura praha 90 60 12,2
castingova agentura praha 90 30 12,405
cestovn{ agentura praha 90 50 7,39
tvotrba internetového obchodu 90 40 159,23
marketingova agentura 90 71 59,945
web stranky 90 72 62,31
vlastni webové stranky 90 77 78,895
profesionalni webové stranky 90 78 87,605
tvorba webovych stranek cena 90 51 70,635
moderni web 90 51 19,345
tvorba webu zdarma 90 75 57,915
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nejlepsi webové stranky 90 67 44,705
tvorba webovych stranek zlin 90 48 54,51
umeélecka agentura 90 32 4,87
svatebni web zdarma 90 81 83,725
web aplikace 90 38 40,63
tvorba webovych stranek plzen 90 55 63,72
reklamnf{ agentura hradec kralové 90 44 24,835
jak vytvofit web s vlastn{ doménou 90 88 58,88
tvorba webu wordpress 90 57 59,965
kurz tvorba webovych stranek 90 73 67,015
webové stranky praha 90 32 92,3
webové stranky brno 90 53 56,615
agentura praha 90 60 12,2
tvorba webovych stranek hradec kralové 90 49 97,74
tvorba webovych stranek liberec 90 40 106,975
agentura prace plzen 90 57 10,53
agentura plus brno 90 13 5,085
agentura plus kladno 90 30 18,325
tvorba webu ostrava 70 43 63,04
programovan{ webu 70 57 27,595
eshop na miru cena 70 55 110,245
cesky eshop 70 57 4,82
eshop snadno 70 04 79,835
eshop zdarma na vlastni doméné 70 74 93,375
eshop free 70 39 26,825
eshop cd cz 70 10 1,415
eshop na miru cena 70 55 110,245
agentura brigady praha 70 57 18,58
webové stranky levné 70 63 43,425
vytvofit web 70 83 90,925
levné webové stranky 70 39 67,395
modernf webové stranky 70 63 49,775
tvorba webu cena 70 77 52,185
komunikacni agentura 70 69 35,13
tvorba webovych stranek na zakazku 70 57 133,615
online agentura 70 74 108,155

97




web rychle 70 46 28,115

firemni web 70 46 60,47

tvorba webovych stranek program 70 83 64,92

tvorba webovych stranek pro zacatecniky 70 91 67,13

tvorba webovych stranek navod 70 74 62,99
jak udélat webové stranky 70 74 76,815

tvorba webu ostrava 70 43 63,04
reklamnf agentura zlin 70 42 16,045

reklamni agentura pardubice 70 30 23,09
webové stranky zdarma google 70 92 764,405
reklamnf agentura liberec 70 39 40,085
tvorba webovych stranek pardubice 70 42 91,225
tvorba webovych stranek kurz 70 60 65,885

agentura brigady praha 70 57 18,58
hr agentura 70 18 15,755

mobilni web 70 8 19,59
reklamni agentura most 70 25 20,135

agentura brno 70 26 4,935

web tvorba 50 50 89,08
tvorba web stranek 50 74 135,785

web stranky tvorba 50 56 149,51

kolik stoji eshop 50 63 59,88

design e shop 50 49 31,59

maso eshop 50 74 6,07

cz eshop 50 34 9,13

online marketing praha 50 47 49,83

jak tvofit web 50 40 16,2
tvorba android aplikace 50 45 55,305

tvorba eshopu cena 50 57 68,22
tvorba eshopu ostrava 50 62 167,355
tvorba eshopu cena 50 57 68,255
tvorba eshopu ostrava 50 62 167,435
vytvofit webové stranky 50 71 111,88
tvorba web stranek 50 74 135,785

jednoduché webové stranky 50 43 75,78
tvorba webu levné 50 39 80,065

98




tvorba webu cenik 50 49 86,29
internetova agentura 50 64 102,985
vlastni web zdarma 50 84 62,135
web zdarma bez reklam 50 87 52,145
webova stranka zdarma 50 88 64,38
jak zalozit web 50 62 34,55
jak tvofit web 50 40 16,2
jak na webové stranky 50 67 50,435
sablony na web 50 43 16,45
web tvorba 50 50 89,08
jak zalozit webové stranky zdarma 50 73 86,98
web stranky tvorba 50 56 149,51
reklamnf{ agentura jihlava 50 62 19,075
webové stranky liberec 50 601 51,77
jak zalozit webové stranky 50 80 45,05
reklamnf{ agentura bfeclav 50 28 2327
webové stranky ostrava 50 33 42,515
reklamni agentura tabor 50 38 21,54
reklamni agentura tfebic¢ 50 18 20,78
jak vytvoftit e shop zdarma 40 71 136,77
internetovy eshop 40 42 78,76
eshop prodej 40 80 15,575
eshop system 40 70 42,675
levny eshop 40 71 32,11
jak provozovat eshop 40 41 38,545
stafené maso eshop 40 33 3,46
jak funguje eshop 40 48 23,45
grafika webu 40 23 21,655
jak prodavat na internetu 40 47 112,095
medialn{ agentura praha 40 76 23,095
hostesky praha agentura 40 54 19,47
agentura plus praha 40 15 17,805
zalozeni webové stranky 40 87 68,79
nové webové stranky 40 73 46,405
webové stranky na zakazku 40 57 68,285
tvorba webu online 40 56 75,08
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osobn{ webové stranky 40 47 50,17
jednoduchy web 40 40 30,57
web zdarma s vlastni doménou 40 91 47,285
online marketingova agentura 40 33 99,235
web grafika 40 16 44,115
sablony pro web 40 82 18,76
web stranky zdarma 40 89 82,195
pr agentura brno 40 70 25,25
promo agentura 40 32 23,04
tvorba stranek zdarma 40 47 43,815
agentura prace nemecko 40 60 9,11
medialni agentura praha 40 76 23,095
tvorba webovych stranek wordpress 40 57 64,105
jak udélat webové stranky zdarma 40 81 96,645
tvorba webu liberec 40 37 83,3
agentura plus praha 40 15 17,805
agentura student brigady 40 14 18,125
agentura fox 40 9 3,95
jak citovat webové stranky 40 16 74,295
nejlepsi mobilni aplikace 40 21 37,52
ux designer praha 40 46 16,09
webova vizitka 30 13 55,11
koédovani webu 30 14 37,04
jak zalozit eshop zdarma 30 58 95,61
vytvorit eshop 30 86 132,88
jednoduchy eshop 30 60 83,08
eshop webnode 30 52 37,485
responzivni web $ablona 30 70 18,05
internet online marketing 30 22 100,315
casting agentura praha 30 20 7,675
reklamni agentura praha kariéra 30 94 28,04
kreativn{ agentura praha 30 83 34,845
tvorba eshopu navod 30 85 65,315
seznamovaci agentura praha 30 78 7,51
tvorba eshopu navod 30 85 65,345
kreativn{ agentura praha 30 83 34 .86
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tvorba html stranek 30 22 26,595
kolik stojif webové stranky 30 56 43,62
web cena 30 55 12,035
tvorba webovych stranek online 30 60 76,165
chat na web 30 41 17,985
tvorba www stranek pro uplné zacatecniky 30 100 54,805
jak vytvofit web zdarma 30 93 48,86
reklamni agentura praha kariéra 30 94 28,04
svatebni webové stranky 30 64 85,125
jak st vytvofit webové stranky 30 70 122,045
jak tvofit webové stranky 30 65 40,53
jak vytvofit vlastni web 30 74 66,765
jak si udélat webové stranky zdarma 30 81 92,68
sablony web zdarma 30 71 50,255
poptavka webové stranky 30 70 47,63
jak si zalozit web 30 55 49,82
tvorba www strinek zdarma 30 32 49,845
jak si vytvofit webové stranky zdarma 30 82 99,96
kreativn{ agentura praha 30 83 34,845
dynamické webové stranky 30 30 65,065
agentura prace povoleni 30 26 15,835
prvni webova stranka 30 24 49,095
plus agentura 30 20 18,69
brigada agentura 30 25 19,205
agentura plus strahov 30 16 19,925
agentura student kontakt 30 13 20,595
agentura parole 30 5 11,435
mobilni aplikace ke stazenf zdarma 30 56 31,21
mobilni aplikace zachranka 30 20 31,03
¢sob mobilni aplikace 30 23 14,275
vlastni eshop zdarma 20 82 88,845
eshop snadno a rychle 20 01 74,495
e shop zdarma recenze 20 68 43,135
eshop zadarmo 20 63 76,55
uspésny eshop 20 26 12,6
eshopové feseni 20 78 58,8
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tvorba eshopu prestashop 20 47 75,935
personalni agentura praha 1 20 43 12,785
agentura student praha 20 7 17,86
tvorba eshopu prestashop 20 47 75,97
tvorba vlastniho webu 20 59 90,93
webova stranka nenf dostupna 20 41 19,165
vytvorit web 20 74 86,445
vlastni webova stranka 20 56 133,67
web snadno a rychle 20 50 35,21
pracovna agentura 20 37 6,015
web zadarmo 20 78 68,3
nazev webové stranky 20 38 46,355
jazykova agentura 20 75 15,99
tvorba webu program 20 51 62,365
webovia strainka cena 20 60 5457
citovani webové stranky 20 23 43,555
web zdarma google 20 74 118,475
nejlepsi webové stranky zdarma 20 76 43,59
sablony na web zdarma 20 78 34,58
vzdélavaci agentura brno 20 51 20,885
tvorba www stranek program 20 75 53,985
zdarma webové stranky 20 78 66,38
jak se délaji webové stranky 20 09 98,36
program na webové stranky 20 05 45,85
jak delat web 20 37 42,585
webové stranky wordpress 20 53 57,24
agentura promotion 20 9 19,73
agentura plus brigady 20 22 17,55
reklamni agentura prace 20 69 18,35
agentura student praha 20 7 17,86
pracovni agentura kladno 20 29 438
age reklamnf agentura 20 33 19,86
agentura cz 20 34 2,68
agentura sen 20 24 22,69
mobiln{ aplikace zdarma 20 56 48,635
ux designér 20 34 14,57
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sportka mobilni aplikace 20 22 45,98
eshop rychlo 10 81 27,96
web shop zdarma 10 45 61,05
rychly eshop 10 66 22,895
prodej cd eshop 10 100 3,305
eshop jak na to 10 95 26,48
jak udélat responzivni web 10 49 60,915
responzivni web cena 10 80 16,345
image a firemni identita 10 92 32,785
kniha online marketing 10 100 59,775
softwarova firma 10 38 33,385
webova agentura 10 71 34,585
it agentura 10 33 14,365
hlidaci agentura praha 10 74 8,29
reklamni agentura praha prace 10 88 21,525
reklamna agentura 10 78 26,82
tvorba webu html 10 37 55,185
kde si vytvofit webové stranky 10 97 67,15
nejhezci webové stranky 10 601 37,585
wix webové stranky 10 56 27,87
statické webové stranky 10 18 78,86
vytvofte si webové stranky zdarma 10 75 73,4
web zdarma na vlastni doméné 10 63 71,76
reklamnf{ agentura volna mista 10 71 19,97
ulozen{ webové stranky 10 21 93,46
tvorba webovych stranek kniha 10 70 89,43
kurz webové stranky 10 92 26,895
interaktivni webové stranky 10 89 48,19
historie webové stranky 10 30 73,505
reklamni agentura plzen 10 71 30,255
prace reklamni agentura 10 85 30,995
reklamni agentura kariéra 10 69 21,61
agentura student prace 10 22 3,475
personalni agentura teplice 10 30 8,29
reklamn{ agentura nabidka prace 10 82 45,655
adobe tvorba webu 10 89 58,33
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tvorba webu forum 10 83 58,085
it agentura 10 33 14,365

agentura pr 10 76 33,4
reklamni agentura praha prace 10 88 21,525
aplikace pro mobilni telefony 10 30 26,53
eet mobiln{ aplikace 10 78 21,765
mobilnf aplikace eet 10 82 23,185

Zdroj: vlastni zpracovani dle Google AdWords
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