TECHNICKA UNIVERZITAV LIBERCI

Komunika¢éni strategie vybraného

Studijni program:

Studijni obor:

Autor prdce:
Vedouci prdce:

Liberec 2022

podniku

N0413A050007 Podnikova ekonomika
Marketing a mezinarodni obchod

Bc. Vladimir Balaksej

Ing. Zuzana Svandova, Ph.D.
Katedra marketingu a obchodu



TECHNICKA UNIVERZITAV LIBERCI

Zadani diplomové prace

Jméno a prijmeni:  Bc. Vladimir Balaksej

Osobni ¢islo: E19000251
Studijni program:  N0413A050007 Podnikova ekonomika
Specializace: Marketing a mezinarodni obchod

Zaddvajici katedra: Katedra marketingu a obchodu
Akademicky rok: ~ 2020/2021

Zasady pro vypracovani:

Teoreticka vychodiska marketingové komunikace
Komunikacni mix vybraného podniku

Vyhodnoceni souc¢asného stavu komunikacni strategie
Optimalizace komunikacni strategie

Zhodnoceni pfinosu provedenych zmén

uhwN =



Rozsah grafickych praci: [ ] |

Rozsah pracovni zprdvy: 65 normostran HEE
Forma zpracovani prdce: tisténad/elektronicka
Jazyk prdce: Cestina

Seznam odborné literatury:

« BELCH, George E. a Michael A. BELCH. 2018. Advertising and promotion: an integrated marketing
communications perspective. Eleventh edition. New York: McGraw-Hill Education. ISBN
978-1-259-92169-8.

- PAVLU, Dusan a Petr MAJERIK, ed.2019. Creative Strategy/Strategy of Creativity: trends in creative
marketing communication : conference proceedings from the international scientific conference, April
25,2019, University of Creative Communication, Prague, Czech Republic. Praha: Professional
Publishing. ISBN 978-80-88260-38-7.

« PRIKRYLOVA, Jana. 2019. Moderni marketingovd komunikace. 2., zcela ptepracované vydani. Praha:
Grada Publishing. Expert (Grada). ISBN 978-80-271-0787-2.

« STARCHON, Peter a Martina JURIKOVA. 2015. Znacky a cesky zdkaznik. Zlin: Radim Bac¢uvéik —
VeRBuM. ISBN 978-80-87500-76-7.

« TAHAL, Radek. 2017. Marketingovy vyzkum: postupy, metody, trendy. Praha: Grada, Expert. ISBN
978-80-271-0206-8.

« PROQUEST. 2020. Databdze c¢ldnkd ProQuest [online]. Ann Arbor, MI, USA: ProQuest. [cit. 2020-
10-09]. Dostupné z: http://knihovna.tul.cz

Konzultant: Ing. Veronika Dvorakova

Vedouci prdce: Ing. Zuzana Svandova, Ph.D.
Katedra marketingu a obchodu

Datum zaddni prdce: 1. listopadu 2020
Predpoklddany termin odevzddni: 31.srpna 2022

L.S.
doc. Ing. Ale$ Kocourek, Ph.D. doc. JUDr. Ing. Bohumil Polac¢ek, Ph.D.,
dékan MBA, LLM
vedouci katedry

V Liberci dne 1. listopadu 2020



Prohlasuji, Ze svou diplomovou praci jsem vypracoval samostatné jako pU-
vodni dilo s pouzitim uvedené literatury a na zakladé konzultaci s vedou-
cim mé diplomové prace a konzultantem.

Jsem si védom toho, Ze na mou diplomovou praci se plné vztahuje zakon
€. 121/2000 Sb., o pravu autorském, zejména § 60 - Skolni dilo.

Beru na védomi, ze Technicka univerzita v Liberci nezasahuje do mych au-
torskych prav uzitim mé diplomové prace pro vnitini potfebu Technické
univerzity v Liberci.

Uziji-li diplomovou praci nebo poskytnu-li licenci k jejimu vyuziti, jsem
si védom povinnosti informovat o této skutecnosti Technickou univerzi-
tu v Liberci; v tomto pripadé ma Technicka univerzita v Liberci pravo ode
mne pozadovat Uhradu nakladd, které vynalozZila na vytvoreni dila, az do
jejich skutecné vyse.

Soucasné Cestné prohlasuiji, ze text elektronické podoby prace vlozeny do
IS/STAG se shoduje s textem tisténé podoby prace.

Beru na védomi, ze ma diplomova prace bude zvefejnéna Technickou uni-
verzitou v Liberci v souladu s § 47b zdkona €. 111/1998 Sb., o vysokych
Skolach a 0 zméné a doplnéni dalsich zakon( (zakon o vysokych Skolach),
ve znéni pozdéjsich predpisu.

Jsem si védom nasledkd, které podle zakona o vysokych Skoldach mohou
vyplyvat z poruseni tohoto prohlaseni.

25. dubna 2022 Bc. Vladimir Balaksej



Podékovani

Rad bych podékoval své vedouci prace Ing. Zuzané Svandové, Ph.D. za vstiicnost, efektivni
zpétnou vazbu a kvalitni vedeni mé diplomové prace. Déle bych chtél podékovat Martinovi
Jersakovi za couching a cenné rady v PR Yard media s.r.0. a taktéz Honzovi Lanskému za
cenné rady a motivaci béhem zpracovani této diplomové prace. Velké podékovani taktéz
patii mym nejbliz§im, pratelim a rodinég, kteti mé podporovali béhem studia na Technické

univerzité v Liberci.






Komunikacni strategie vybraného podniku

Anotace

Tématem diplomové prace je navrh komunikaéni strategie spolecnosti PR Yard media, ktera
funguje jako trznice, neboli marketplace pro objednani ¢lankl a ptispévka u vydavateli a
influencertl. V teoretické Casti definuje diplomova prace terminy jako marketingova
komunikace, komunika¢ni mix, obsahovy a internetovy marketing, marketing ve
vyhledavacich, linkbuilding a socidlni média. Nasledné jsou bliZze popsany trendy a efektivni
metody véetné zptsobu jejich méfeni. V praktické ¢asti je specifikovan podnik, obor jeho
ptisobeni, obchodni model a jsou specifikovani zakaznici a konkurence. Déle se prace
zabyvd soucasnym komunikacnim mixem a marketingovymi aktivitami spolecnosti.
ZavereCna Cast prace popisuje optimalizaci PPC reklam ve vyhledavacich, rozebira
jednotlivé kampané a vyhodnocuje vysledek, na zakladé kterého piedklada navrhy za ticelem

zlepsSeni stavajiciho komunika¢niho mixu spolecnosti.

Klicova slova

Komunikaéni strategie, linkbuilding, marketing ve vyhledavacich, online marketing,

obsahovy marketing, socialni sit¢.



Communication strategy of a selected company

Annotation

The purpose of the diploma thesis is to optimize a communication strategy for the company
PR Yard media, which operates as a marketplace for ordering articles from publishers,
bloggers and influencers. In the theory part, the thesis defines terms such as marketing
communication, communication mix, content and internet marketing, search engine
marketing, linkbuilding and social media. Subsequently, trends and effective methods are
described more specifically like how they are measured. The practical part describes the
company, its field of operation, business model and specifies customers and competitors.
Furthermore, the thesis describes current communication mix and marketing activities of the
company in depth. The final part of the thesis describes the optimization of PPC ads in search
engines, analyzes the individual campaigns and evaluates the result. Based on results, thesis

submits optimalization in order to improve the current communication mix of the company.

Key Words

Communication strategy, content marketing, linkbuilding, online marketing, search engine

marketing, social media.
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Uvod

Jeden z mnoha slavnych vyroki Henryho Forda zni: ,, Kdybych mél v kapse posledni dolar,
utratil bych ho za reklamu. Vzhledem k tomu, Ze se jednad o jednoho z nejznaméjsich
podnikatel zacatku dvacatého stoleti, miizeme s jistotou fici, Ze dobie zvladnuty marketing
je jednou z nejpodstatnéjSich slozek pro uspéch podniku. V dne$nim velmi pocetném svéte,
kde témét kazdy podnik celi silnému tlaku konkurence, se efektivni marketingova

komunikacni strategie jevi jako klicovy rozdil, mezi uspénymi a netspésSnymi hraci.

Doba se méni. Marketing se neustale vyviji, ovSem jeho podstata ziistava stejna. Dava si za
cil uspokojit potieby na trhu. Toho se snazi docilit nabizenim firemnich statkl a sluzeb. Co
se vSak na marketingu méni s dobou, jsou zptsoby komunikace ¢i trendy, které je tfeba brat

v potaz a neustdle na né reagovat.

Tato diplomova prace si dava za cil nastavit komunikacni strategii spole¢nosti PRYard
media s.r.o. skrze nejefektivnéjsi aktualni marketingové nastroje. Prace zhodnoti stavajici
komunika¢ni mix, navrhne a zhodnoti optimalizaci a zavede navrhy na nové nastroje, které

pomohou zlepsit firmé komunikaci.

Prace je rozd¢€lena na Cast teoretickou a praktickou. V prvni kapitole teoretické Casti si blize
popiSeme pojmy, jako jsou marketingova komunikace a vysvétlime si zékladni fungovéni
trhu s nejvys$Simi hrozbami, které nds mohou potkat. Blize si pfiblizime komunikaéni mix a
stanovime zékladni teoretické poznatky k jednotlivym strategiim. Poté se vénujeme
internetovému marketingu a obsahovému marketingu, zde ddvame velky diraz na marketing
ve vyhledavacich a linkbuilding. Ve finale teoretické ¢asti se vénujeme nejnovejSimu trendu

a to socidlnim sitim.

Prakticka ¢ast nejprve popisuje startup PR Yard media — ptisobeni spolec¢nosti, zakazniky,
zaméstnance 1 konkurenci. Zvlastni diiraz je kladen na webové rozhrani jakozto klicové
pusobeni této firmy, ktera svou sluzbu nabizi prakticky pouze v online svété. Prace popisuje
stavajici komunikacni mix a strategie, které v minulosti spole¢nost vyuzivala a navrhuje
optimalizaci pro PPC kampané ve vyhledavacich, jejich monitoring a po uplynuti
testovaciho obdobi i vyhodnoceni. V zavéru prace jsou rozebrany navrhy a doporuceni pro

komunika¢ni mix a marketingové aktivity spolecnosti.
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1. Marketingova komunikace

Valnd vétSina modernich spolecnosti stidle funguje na principu smény. Lidé se cilené
specializuji na vytvofeni statku ¢i sluzby a s t€émi obchoduji s cilem ziskat to, co sami
pottebuji. Tim se angazuji v riznych trasakcich a buduji si spolecné vztahy. Tyto vztahy
povazujeme za trh. Aby firmy na trhu dlouhodobé¢ ptezily, musi vSak byt vice nez jen dobré.
Musi byt ve svém oboru vynikajici vzhledem k tomu, ze na kazdém vzniklém trhu se asem
vytvoii konkurence a moznosti se ustali. Jednotlivi ucastnici trhu si pak vybiraji toho, kdo

nabidne vyssi uzitek, kvalitu nebo tieba lepsi cenu (Belch, 2015).

To, co nam pomaha jednotlivé castniky trhu definovat, je marketing. Ten si hleda cesty, jak
uspokojit potfeby, pfi maximalni efektivnosti vSech podnikovych aktivit. Odhaduje potieby
zékaznikl, vytvari pro né¢ nabidku a nachazi uspokojujici stav pro dlouhodobou spolupréci.
Schopnost orientovat se na jednotlivce na trhu pak vyzaduje znalost veskerych
charakteristik, kter¢ firm¢ umozni vytvaret a prodavat statky a sluzby za optimalni cenu, na

vhodném misté i s jejich dostate¢nou znalosti (Ptikrylova, 2019).

Primarnim cilem marketingové komunikace je hlavné informovat a presvédcit k nakupu
s dirazem na dlouhodoby vztah se zakazniky. I v situaci, kdy ndkup probihd pouze
ptilezitostné je pro firmy spokojeny zdkaznik mozné doporuceni pro potencialni zakazniky.
Komunikace jako takovd proto musi byt orientovana na zadkaznika a dulezitymi
charakteristikami pro spravné cileni marketingové komunikace jsou segmentace, zacileni a

umisténi (Janouch, 2020).

Samotnou segmentaci se rozumi rozc¢lenéni zakaznikti podle jejich charakteristik. K tomu
nam slouzi zakladni popis zakaznika, jelikoz zakaznici maji rozdilny vk, pohlavi, socidlni
prostredi, bydlisté apod. V principu se jednd o demografické, geografické, socioekonomické
a behavioralni charakteristiky. Tyto jejich kli¢ové charakteristiky si tedy zvolime a
vytvofime pravé jeden nebo vice segmentt, které budeme pro budouci potteby spolecnosti
potiebovat. U téchto segmentl pak zjiStujeme jejich potieby a preference. Pokladame si
otazky, pro¢ danou sluzbu vyuzivaji, ¢i do jak velké miry vnimaji konkurenci, jestli jim jde

jenom o ceny, nebo zda-li vidi vyssi pifidanou hodnotu sluzby ¢i produktu.
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Uzce se segmentaci souvisi i zacileni — soustfedime se na nejoptimaln&jsi trhy. Zde si uréime
mnozstvi zdkaznikd, jejich finanéni zazemi, nasi konkurenci a ptipadné substituty nasich
produkti. Nektéré segmenty jsou lakavé svou velikosti, jiné zase ziskovosti. V principu se
ale jen na zisk orientovat nelze, jelikoz né do kazdého zdkaznického segmentu je mozné

proniknout.

V posledni fad¢ pak feSime umisténi. To dava trznim subjektlim pocit, na jaké misto na trhu
patfime. Zakaznici si tak kuptikladu vytvofi postoj, jestli jsme ta spravna znacka pro né,
nebo jen dal$i marnd konkurence. Zaradi si nas tedy podle svych subjektivnich pocitli a
nekterych objektivnich méfitek jako naptiklad pomér cena a kvalita ¢i dostupnost. Cela tato
strategie pak ovliviiuje tvofeni komunikac¢nich prostiedkti a méni celou formu komunikace.
Vysledné umisténi pak miize mit mnoho forem, dulezité je se hlavné odlisit od konkurence

(OrangeAcademy, 2020).

1.1 Komunikace

Komunikace je hlavné o piedani informaci od zdroje k ptijemci. Celkové se proces da
rozlozit na vice trovni. Tak jako zvukové viny z mluveného slova postupuji, postupuji i
informace, které predavame. Na co je tfeba dat si pozor, byva Sum, ktery pfi pfedavani
informaci vznikd. Obecné plati, ze ¢im vice mezikrokt v komunikaci je, ¢im je zprava delsi
a ¢im jsou subjekty vzdalenéjsi, tim vétsi je Sance, Ze dojde k vyraznéjSimu Sumu (Belch,

2015).

V marketingu probihd tato komunikace mezi prodavajicim a nakupujicim, firmou a

potencialnimi zakazniky ¢i zdjmovymi skupinami. Zjednodusené obrazek €. 1 nize:

sum sum

Prodavajici »Zakodovani —» Médium — Dekodovani — Nakupujici

Zpétna vazba

Obrazek 1 - Komunikacni Sum
Zdroj: vlastni zpracovani
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Z naSeho pohledu tedy prodavajici vysila informaci. Ta ptes jednotlivé médium smétuje
k nakupujicimu. Aby ji nakupujici povazoval za dostate¢né relevantni, musi mit jistotu, Ze
pochazi ze spravného zdroje. Bude-li ji pak povazovat za dostatecné atraktivni, tak
komunikace bude téméi u¢inna. Pro zvySeni atraktivity je tfeba informaci zakodovat.
Zakodovani informace je jeji specialni tiprava, aby ji nakupujici rozumnél. Jedna se o Upravu
slov do jazyku nakupujiciho, atraktivnich obrazkd, ¢i specifického textu. Tento pfenos se
uskutecni skrze specifické médium. Je zapotiebi zvolit to spravné médium, jelikoz skrze
Spatné médium zprava poputuje absolutné jinam, nez-li ke kupujicimu. Kupujici si v zapéti
dékdduje informaci v zavislosti na vSech piedchozich krocich. Doputuje-li zprava v celku a

dostatecné srozumitelnd, miizeme komunikaci povazovat za tspéSnou (Ptikrylova, 2019).

Samotné pfijeti zpravy ovSem nepostaci. Je pouze na nakupujicim, jak si ji ve vysledku
vylozi — to neni mozné dostatecné vcas ovlivnit. Jediny zpisob, jak zjistit jestli byla
informace vyloZena spravné, je zpétna vazba. Ta nas bud’to utvrdi v tom, ze vSe funguje
spravné, nebo poukdze na piipadné zmény, které je tfeba nastavit. Co zde jesté hraje
nepiijemnou roli, je komunika¢ni Sum. Ten, aniz bychom to n&jak mohli zjistit nebo ovlivnit,
vnasi do informace nepiesnosti a chyby. Sum miize byt bud’to vngjsi, kdy v okoli dochazi
k ruSeni a zprava se ztrati, nebo vnitini kdy jeden ze subjektl informaci odmitne

wewvr

- zvlasté u zavedenych produkti, kde je daleko vyssi nabidka (Ptikrylova, 2019).

1.2 Cil marketingové komunikace

V okamziku, kdy je jasné jak trh funguje, je tfeba si na ném nastavit jednotlivé cile pro
komunikaci. Jedna se o jedno z hlavnich manazerskych rozhodnuti - cile maji urcit, ¢eho ma
byt dosazeno, a sjednocuji aktivity vSech subjekti, které se na fungovani podniku podileji.
Jako prvni uvadi vétSina zdroji vzdy zvySeni prodeje. Nanestésti to neni zavislé pouze na
komunikacni strategii, ale na faktorech jakymi jsou kvalita a cena produktu, konkuren¢ni
nabidka ¢i vyvoj daného trhu. Déle jde o vybudovéani si vztahti at’ uz s klienty, zakazniky ¢i
naSimi obchodnimi partnery. Dobrému vztahu svéd¢i zejména diivéra ze stran vSech
subjektl. Tyka se to ale i zejména nés jako podniku. Pokud my sami nebudeme mit divéru
v to, co nabizime, jen tézko mizeme nastavit spravnou komunikaci vii¢i jinym subjektim.
Mezi tradi¢ni cile tedy patii zejména snaha o poskytnuti informaci, coz ma za dusledek
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stimulaci poptavky, ptedstaveni sluzby a uzitku, vytvoreni firemni image a zisk (Karlicek,

2016).

1.3 Komunika¢ni mix

K dosaZeni naSich cilli je zapotiebi zvolit si ty spravné nastroje. V marketingu se muze
jednat o jakékoliv nastroje, zde se projevuje zejména kreativita — od reklam v klasickych
médiich po vlastni formu guerillovych reklam. Zde vSak plati, Ze pro rizné typy sluzeb a
produktii se hodi i rtizné marketingové nastroje. Z pravidla si je miZzeme rozd¢lit na osobni
a neosobni formy komunikace. Existuji vSak varianty jejich kombinaci, jakymi jsou rtizné

veletrhy nebo event marketing.

Osobni marketing nebo piesnéji osobni prodej se definuji jako predstaveni sluzby ¢i
produktu pifi osobni komunikaci. Cilem tradi¢né byva prodat produkt s ohledem na
dlouhodoby pozitivni vztah ke spolecnosti. Pouze to zajisti, ze si u dalSiho nakupu zédkaznik
nevybere konkurenci. Vyhodou je minimum Sumil v komunikaci a okamzita a témét 100%
zpétna vazba. Naopak vzhledem k tomu, Ze se jedna o jednu z nejstarSich forem prodeje, si
vypéstoval v ramci stovek let znacnou nevyhodu pro B2C trh — lidé nemaji radi, kdyz jsou
osobn¢ osloveni jakoukoliv nabidkou. V B2B je vsak stale velmi pouzivany. Nevyhodou
jsou naklady na ziskani jednoho zdkaznika, jelikoz vyzaduji cas a vice kontaktl, nez dojde

k samotnému nakupu (Businessinfo, 2011).

Neosobni marketing zahrnuje jiné néstroje - reklamu v médiich jako jsou televize, ¢asopisy,
noviny, které dokazi zacilit na pfesnou demografickou skupinu a tim ziskat velké mnozstvi
zékaznikli. Nespornou nevyhodou ovSem obvykle byva financni stranka, kdy se pro mensi
firmy mohou jevit jako velmi drahé — to se odrazi v ukazatelich o navratnosti investic. Déle
si pak miizeme jmenovat pfispévky na blogu, newslettery, sponzoring, ptimy marketing, PR

nebo podporu prodeje (Strephonsays, 2010).

1.3.1 Reklama

Asi nejznaméjsi forma marketingové komunikace, se kterou se pfisluSnici vSech generaci

museli seznamit uz ve svém détstvi. Neni zddnou nezndmou, ze mnozstvi reklamnich spott
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neustdle pfibyva a svét se ¢im dal vice obklopuje reklamou. Pfestoze je to velmi zndma
forma komunikace, je stale velmi G¢innd a je o ni velky zdjem. Co piesn¢ ale definuje
reklamu? Jedna se o placenou formu komunikace skrze vselijaka média od televiznich spotil,
rozhlasovych anket po internetové clanky. (Pfikrylova, 2019) V posledni dobé¢ je pro né
zejména oznaceni, Ze se jednd o cilenou reklamu. Reklamu vysilaji tedy jednotlivé reklamni
nosice, které jsou ovlivnény pravé moznou technologii. To co zacalo jako obycejné
tiskoviny, letdky a plakaty se pozd¢ji presunulo do radii a televizi, az to nakonec zacalo byt
publikovano na internetu. Takzvané display reklamy se objevily uz v roce 1994 a byly
vkladany ptimo do obsahu webové stranky. Reklama jako takova je velmi efektivni a nejvice
se to projevuje zejména u zbozi hromadné spotieby, které je geograficky rovnomérné

rozmisténé a propagovano masove sdélovacimi prostiedky (Monolo, 2016).

1.3.2 Podpora prodeje

Tento typ komunikace plisobi na subjekty pomoci dodate¢nych podnétl, ¢imz se je snazi
popostréit k tomu, aby nakoupili. Ma charakter Casové omezenosti a vyzaduje i urcitou
spoluucast zakaznikd. Je to zkratka néco, co zatraktiviiuje danou nabidku — nejcastéjSim
prikladem byvaji slevy. Ty maji podobu riiznych kupoénti, cené v soutézi ¢i jsou zaloZzené na
zéklad¢ sezénnich trendl. Mimo slevové pak patii rtizné ochutnavky, vzorky zdarma,
docCasné proptijceni nebo ucasti na vystavach. Tato forma komunikace je kombinovana
s jinymi nastroji naptiklad u reklamy se Casto informuje i o slevach. Cilem je vyvolat siln&jsi

pozitivni reakci spotiebitelit (Focus, 2008).

1.3.3 Public relations

Doslovné ptelozeno jako vztahy s vetejnosti byva ovSem casto uvadéno pod zkratkou PR.
Jak uz doslovny pieklad napovida, jedna se o aktivni snahu budovat dlouhodobé vztahy
s trznimi subjekty od téch soucasnych po potencialni. PR je oblast, kterou nelze vzdy dostat
tipIné pod kontrolu, jelikoZ publicitu firmam do znaéné miry utvai jeji okoli. Ukolem firmy
je reagovat na n¢které negativni postoje vii€i ni a idealn¢ je pfemenit na ty pozitivni. Zna¢na
vyhoda je, Ze soustfedeni se na PR, zlepSuje image celé firmy, stava se diivéryhodnéjsi a

v

spolehlivéjsi pro své zakazniky. Hlavni rozdil mezi PR a reklamou je fakt, ze PR je
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obousmérny proces, zatimco reklama funguje pouze jednim smérem. Zpétna vazba a rychla

reakce na ni jsou véci, které utvareji kvalitni dlouhodobé vztahy (Feo, 2015).

1.3.4 Primy marketing

Ptimy marketing je komunikace, kterd oslovuje subjekty s pfimym adresovanim bez
mezi¢lankl. Nemusi se vzdy jednat o osobni kontakt, svoji adresu ma jak e-mail, posta ¢i
telefonicky kontakt. Osloveni specifického subjektu pfimo si vyzaduje i upravenou
komunikaci, kterd tomu musi odpovidat. Aby to bylo efektivné mozné, vyuzivaji se k tomu
rizné CRM systémy, které v dnesni dobé nemusi pouze obsahovat informace o daném
klientovi, ale i funkce které pfimo umoznuji kontakt s nim. Ty nejnovéjsi dokazi odesilat
hromadné direct maily, vytoc€it kontakt zakaznika jednim kliknutim, ¢i zaznamenavat hovor

a to v ramci sdileného piisobeni pro vice zaméstnancti (Belch, 2015).

Jednim z nejpouzivané€jSich nastroji jsou direct maily. Ty nahradily prakticky dopisy a
vyznamné se tak uSetfily naklady. Vzhledem k tomu, ze se jednalo o velmi popularni
metodu, se mnoho e-mailt stalo nevyzadanych (tzv. ,,SPAM®) a proto fada zemi pfistoupila
k zna¢nému legislativnimu omezeni vyuzivani tohoto nastroje. Jeden z nejefektivnéjsich
zpusobt jak tuto legislativni bariéru piekonat je vyuziti newsletterii. Jedna se vlastné€ o
pfipominaci dopis, ktery slouzil k udrzeni kontaktu se zdkazniky. Ten vyZaduje samostny
souhlas adresata pro jeho odesilani, ktery firma miZe ziskat naptiklad pfi registraci
zékaznika na webu nebo provedeni jakékoli konverze na webovych strankach a potvrzeni e-
mailové adresy. Dobie formulované newslettery dokazi ptivést vice zdkazniki, nez obycejna

reklama (Ptikrylova, 2019).

1.4 Rozpocet komunikacéni strategie

Stanoveni rozpo¢tu musi vychazet z marketingovych cili a celkovych moznosti spolecnosti.
Nachéazi-li se v poc¢atecnich fazich svého vyvoje, kdy provadi vyzkum a vyvoj, celkovy
rozpocet byva zaporny. Pokud uz se dostane alespot do pozice start-upu a zavadi svij
produkt, jeji ndklady na nejen marketingovou komunikaci vétSinou stile zaostavaji.

Ptehoupne-li se spolecnost do rustové faze, kde zacne generovat vyssi trzby nez vydaje, pak
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muze zvolit daleko pokrocilejsi metody stanoveni zisku. Mezi tradiéni metody stanoveni

komunikacniho rozpoctu se fadi:

Firemni moznosti - odecteni ndkladi od zisku, vysledny rozdil se vyuzije do
marketingové komunikace.

Procento z obratu - vezme se bud’ z minulého nebo ocekavaného obratu, ikdyz je to
jasn¢ indikovana hodnota, je kritizovana za svoji nizkou pruznost.

Pevna ¢astka na jednotku - oproti procentu z obratu, je ¢astka pevné znama.

Metoda ROI — doba navratnosti investic (ROI = €isty zisk/investice *100).
Konkurenéni metoda — jsou zndmy vydaje konkurentd, ptipadné primérné vydaje
odvétvi.

Metoda dosazeni cilii — ¢astka na rozpocet je nastavena podle toho, jaké jsou cile

spolecnosti.

Metody stanoveni rozpoctu, se mohou pribézné meénit, piipadné prizplisobovat typtim

kampani, mél by ovSem byt stanoveny urcity dlouhodoby standard, ktery by mél byt bran

v potaz pii stanoveni rozpoctu (Ptikrylova, 2019).
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2. Internetovy marketing

Samotnou kapitolou je internetovy marketing. Internet je v souCasnosti nejpouzivané;si
médium a k jeho rychlému rozsiteni doslo teprve v poslednich par desitkach let. V pribéhu
téchto let se podoba internetového marketingu proménila. Z poc¢atku to znamenalo pouze
mit svoji vlastni stranku obsahujici text, obrazky ¢i video. Nebo umisténou néjakou reklamu
v podobé¢ banneru na cizi strance. Jeho podoba se pies postupné faze a cykly, souvisejici
uzce s popularitou, vyvijela tak, jak se zlepSovaly moznosti a technologie. Vysledkem
vyvoje byl daleko $ir§i mix metod, které jednotlivé firmy mohly vyuzit ve sviij prospéch a
zlepsit tak své piijmy, ¢i pozici na trhu. Jeho role se stala natolik dilezita, ze nckteré
spolecnosti byly schopné fungovat pouze na této forme. Spolecnosti zacaly byt schopné
propagovat své produkty online, provadét vyzkumy o povaze a chovani svych stalych nebo

potencialnich zakaznika (Belch, 2015).

Dle Janoucha (2020) je internet nejvétSim vynalezem od dob vynalezeni knihtisku v roce
1450. Na rozdil v§ak od pouhych knih je tempo Sifeni dat a informaci mnohondsobn¢ vyssi,
coz oproti pomalému tisku zna¢né zahybalo s fungovanim v ekonomice. Tim jak pfibyvalo
uzivatelli a moznosti internetu se v roce 1994 objevily 1 prvni reklamy na internetu a to
v podobé www stranek. Na to navazoval vznik dalSich stranek, kde lidé mohli porovnavat
specifikace nabidek, hodnotit, diskutovat o cenach a hlavné nakupovat. Ptistup k nakupu se
vyrazn¢ zménil a internetovy marketing je proto charakteristicky ke vztahu k zakaznikim.

Konkrétné marketing na internetu znamena:

e Konverzaci— lidé spolu neustale komunikuji, jako na jednom velikém trzisti nejenom
0 obchodu ale 1 0 novinkéch a nazorech.

e Posileni pozice zakaznika — cela sit, ktera stoji za zdkaznikem, mu dodava moznost
najit feSeni svého problému kdykoliv a kdekoliv nezavisle na nas.

e Spoluucast — snaha o komunikaci nejenom manazert a zékazniki, ale ucast vice

firemnich subjekti, ktefi sdileji svoje znalosti o produktech a sluzbach.

Internet je tak z pohledu marketingu jedno velké trzisté, kde probiha veskera komunikace a
vSechno vcetné externich informaci o produktech nebo konkuren¢nich nabidkach je

k dispozici pouze na par kliknuti (Janouch, 2020).
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2.1 Web 2.0 a web 3.0

Za zasadni milnik miZzeme povazovat web 2.0. Tim jak popularita internetu kvetla, zacaly
se menit zpisoby jeho fungovani. Uz se nejednalo jen o nepiehlednou sit’ plnou obsahu, ale
zacaly se formovat jakasi pravidla ¢i vzorce chovani toho, jak lidé k internetu pfistupovali.
Internet ziskadval prvni prvky interaktivity. Do poptedi se tak dostdva fenomén socialnich

médii, kde se shromazd’uji uzivatelé pro vytvareni komunit a sdileni informaci.

Co je téz odlisSného na rozdil od klasického webu, je fakt, Ze nejenom jednotlivi uzivatelé
ziskavali informace z jednotlivych stranek, ale stranky zacaly shromazd’ovat informace o
jednotlivych uzivatelich. Na zékladé ziskani téchto dat pak upravovaly jednotlivy obsah
doslova na miru jednotlivym uzivatelim a byly schopny poskytnout opravdu relevantni
informace pro dané uzivatele. Zplisoby komunikace byly diky tomu daleko Iépe zacileny,
ovSem s timto silnym néstrojem pfisla téZ potieba chranit data, kterd byla ziskama pro tyto

ucely (Proquest, 2010).

Pravé problémy s citlivosti dat pfivadi ne¢které spekulativce k mySlence webu 3.0. Ten by
mél v budoucnu odréZet nejnovéjsi technologie, které umoznuji decentralizovat systémy za
ucelem zamezeni sledovani stop uzivatelti. Dal$i z jeho charakteristik pak je aktivnéj$i uméla
inteligence fungujici na webu, s aktivnéjsSim vyuzitim novych interaktivnich prvki, které
veSkeré uzivatele vtdhnou hloubé&ji do prostiedi webu. Jedna se vSak o vyhled do
budoucnosti a jeho podoba se pouze rysuje prvnimy ndznaky jakymi jsou napiiklad
decentralizace mén (tzv. kryptomén) ¢i vznik metaverse, jez byl ozndmen naptiklad letos

spolecnosti Meta (Coinmarketcap, 2021).

2.2 Obsahovy marketing

Obsahovy marketing je zplisob predavani informaci, ktery zejména podporuje davéru ve
znaCku spolecnosti u zdkaznikii a nepfimo tak prodava statky a sluzby bez nucenych
prodejnich technik. Jako takovy jde piimo naproti uzivatelim, kteti si osvojili moznosti, jaké
jim internet nabizi. Firma v této strategii funguje jako informac¢ni médium. Umoznuji ji to

vvvvvv

dnes vytvotit webovky snadno a rychle za pomoci Sablon, natocit video skrze mobilni telefon
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za par minut, rozeslat hromadné tisice e-maili, ¢i Zivé prenaset udalost z naseho okoli véetné
moznosti komentovat a reagovat na ni. Tyto moznosti byly znamy uz dfive, ale teprve
nedavno se této strategie mohly ujmout daleko mensi hraci na trhu. Vzestup obsahového
marketingu je pfiklanén k faktu, ze téZ ustupuje vliv tradicnich forem marketingu

(Prochézka, 2014).

Tim jak se na zdkazniky vali daleko vEtsi mnozstvi reklam, zacinaji si vii¢i nim vytvaret
reklamni slepotu. V takovém piipadé bud’ nejsou schopni reklamu ¢i znacku vibec vidét,
nebo naprosto ignoruji zpravu, kterou se reklama snaZzi fici a berou to pouze jako rusivy
element, coz jde na Skodu celému trhu. Pravé tento problém obsahovy marketing do urcité
miry fesi. Proto vznikaji zejména reklamy, které se nesnazi o prodej, ale namisto toho, chtéji
pobavit a informovat zdkazniky. Obsahovému marketingu jdou naproti ale i nastroje, které
se na internetu nachazi. Napftiklad nejpouzivanéjsi vyhledava¢ Google, ktery si je védom, Ze
se objevuje ¢im dal vice obsahu, musi fesit, jak vybrat ten sprdvny obsah, ktery ukaze

uzivateltim, co si jej vyhledaji (Ptikrylova, 2019).

2.2.1 Procesy obsahového marketingu

V prvé fade je tieba si vSe peclive rozplanovat. Nema smysl publikovat mnoho obsahu, aniz
bychom veédéli, pro¢ néco vytvatime. V planovaci fazi se musime piiklonit k tomu, jaké jsou
naSe cile, tedy — chceme spiSe vice prodavat nebo vice vytvorit komunitu a budovat si
znacku? Jakmile mame stanoveny tento cil, je tfeba si urcit, pro koho ten obsah vytvaiime.
Resime zde, jestli komunikujeme se zakazniky &i partnery z naseho oboru — na zakladd
analyzy jejich charakteristik a chovani pak pfipravujeme sviij obsah. Proto si pfipravime tzv.
»persony* - tedy charakterizujeme si osoby, se kterymi komunikujeme jako by to byla jedna
osoba. VUi této osobé pak upravime predmét sdéleni tak, aby pro néj byl srozumitelny, a
ktery jej hlavné zajima, jelikoz zakaznik chce mit ze sledovani naSeho obsahu néjakou
hodnotu. Jakmile jsou ndm tyto véci znamy, je tieba generovat napady na zajimavy obsah

(Prochézka, 2014).

Podobu obsahu a jeho formy zachycuje Ptikrylova (2019) ve dvou jiz zminénych rovinach
— z pohledu marketingovych cilii a toho, jakou ma obsah hodnotu pro jeho ptijemce.

V zavislosti na tom rozliSuje ¢tyfi kvadranty matice obsahového marketingu:
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e Zabava — tento content piisobi na naSe emoce a chce vytvofit reakci, kterd zptisobi,
ze se §ifi povédomi o znacCce a to skrze zabavna videa, soutéze, hry, ¢i viralni
komunikace.

e Inspirace — podobn¢ jako u zabavy pisobi pozitivné na nase emoce a chce vytvorit
reakci, ktera ptiméje zdkazniky ke koupi — k tomu vyuziva naptiklad celebrity ¢i jiné
znamé osobnosti, komunitni féra nebo recenze samotnych ptijemcu.

e Vzdelavani — tento typ obsahu piisobi spiSe racionalné na ptijemce sdéleni, zvySuje
znamost znacky, jeho obsah by mél byt predevSim publikovan skrze tiskové zpravy,
¢lanky ¢i knihy.

e Piesvédcovani — téz piisobi racionalné, ale snazi se predevsim prodavat, jeho obsah
je sdileny v ptfipadovych studiich, seznamy vlastnosti a funkci produktl ¢i

interaktivnimi demoverzemi produkti.

Zabava a inspirace jsou tedy vnimany spiSe v emocionalni roving, na rozdil ovSem od zabavy
ma inspirace daleko vétsi potencidl k nakupu, zatimco zabava zvySuje povédomi o znacce.
Vzdélani a presvédCovani s sebou nesou spise racionalni rovinu, na rozdil ovS§em od vzdélani
ma opét presvédcovani vetsi potencial k nakupu, jelikoz vzdélavani pouze zvySuje povédomi

o znacce (Piikrylova, 2019).

2.2.2 Vytvareni obsahu a koordinace ¢innosti

Jakmile je obsah naplanovany, je tfeba vybrat formu a médium, skrze které jej budeme sdilet.
Zde mame na vybér, jak uz bylo zminéno, jestli budeme publikovat texty, natacet videa ¢i
délat infografiky. Ve vysledky by podoba vytvareni méla mit stale podobny postup — vybrat

tym lidi s pfidélenymi zodpovédnostmi a planovat tytéz aktivity.

Jednotliva koordinace hraje téz dileZitou roli, vzhledem k tomu, Ze kazdy ¢len tymu musi
stihat své povinnosti v ndvaznosti na ostatni ¢leny. Po pocatecnim brainstormingu, kde se
rozhodne o obsahu, se za¢ne dany obsah tvofit do své prvni finalni podoby. Tento hotovy
obsah nasledn¢ upravi korektor a az poté se vlozi do systému pro finélni publikaci. Pokud
do tohoto jednoduchého procesu vstupuje vice ¢lent a praci nedéla vylozené jeden ¢lovek,

jsou tfeba koordinacni nastroje. Nemusi se vzdy jednat o vylozené placené drahé nastroje,
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zde si men$i tym vystacéi s excelovou tabulkou ¢i sluzbami od spolecnosti google

(Prochézka, 2014).

2.2.3 Proces méieni vysledki obsahového marketingu

Jak uz bylo zminéno, obsahovy marketing je dlouhodobou formou marketingové
komunikace. Jeho funkcnost je téz zavisld na pravidelném vyhodnocovani predem
naplanovanych méfeni. U naSich cili méfime zejména slozky, které opravdu métitelné jsou,
tedy navstévnost — at’ uz z vyhledavacu ¢i jinych odkazi nebo socidlnich siti. Déle je to
mnozstvi stanovenych konverzi, novych zédkazniki nebo celkové dosazeny obrat. Nastroji
a pomocniktl je v této oblasti plno, dalezité¢ jsou ovSem cile a to, jak se je dafi plnit. Dle

Prochéazky postupujeme obvykle ve 4 krocich:

e Spocitat naklady na tvorbu obsahu.
e Zméteni konverzi.
e Analyza efektivity jednotlivych kanald.

e Uprava obsahové strategie dle vysledku.

Samotné méteni by mélo byt pravidelné, jako minimum vyhodnoceni se stanovuje jednou
za mesic. Existuji vSak diilezitéjsi metriky, které se vyplati sledovat i tydné. Idealni je to
zejména u metrik, kde by delsi intervaly zhorSovaly vysledky — u rozesilani e-maila si
zhodnotit vysledky za tyden urcité ptispéje k ispéchu vice, nez zmény jednou za mésic. Téz
konverze a dosahy pfispévkill na socidlnich sitich, které by v ramci jednoho mésice zapadly
v houfu dalSich ptispévkli ma smysl hodnotit spiSe v kratSich intervalech. Naopak hiife
ovlivnitelné metriky nebo ty, na které neni potieba reagovat ihned, staci vyhodnocovat az
jednou mési¢né. Radi se mezi né navitévnost na webu, ziskany obrat nebo mnoZstvi

vytvofenych nabidek pro potencialni zdkazniky (Véeliste®, 2017).

2.3 Marketing ve vyhledavacdich

Jak uz bylo feCeno, vyhledavace maji k dispozici nepieberné¢ se zvétSujici mnozstvi
webovych stranek s mnoha odkazy, které nabizeji uZivatelam. Ukolem takového
vyhledavace je po zaddni piikazu za pomoci specifickych slov ¢i vét vyhledat ty
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nejrelevantnéjsi prispévky a weby pro daného ¢tenare. Pro takovy kol pouzivaji systém
pfidélovani rankl jednotlivym weblim. To funguje tak, ze zhodnoti podle rtiznych ukazateli

na zakladé jejich kvality ¢i vypovidajici hodnoté a zaindexuji dany web.

Search engine marketing, neboli zkrdcen¢ SEM je marketingova aktivita, jejimz cilem je
ziskat navstévnost z internetovych vyhledavact. Princip je v zasad¢ jednoduchy — webové
stranky chtéji byt vidét na prvnich ptickach vyhledavact. Vede je k tomu mnoho divodda,
zejména fakt, ze kdykoliv n¢kdo fesi n¢jaky problém, dost Casto nejdiive déla drobny
prizkum trhu, aby naSel feSeni. Jednou z prvnich aktivit, které déla je tzv. ,,googleni®.
Nejvice uzivatela klikne pravé na prvni tii pricky, které se jim prvni zobrazi. Na ostatni
zustava pouze nékolik jednotek procent proklikli, na druhou stranu uz se jedna pouze o
desetiny procent. Z toho divodu se mnohé weby soustfedi na aktivni marketing ve
vyhledavacich. K tomu, aby byly stranky vidény, vyuzivaji dvou metod, neplacené¢ SEO

(search engine optimalization) a placenych PPC reklam (Kolektiv autorov, 2020).

2.3.1 Optimalizace pro vyhledavace

SEO je dlouhodobym procesem upravy stranek, ktery si dava za cil ziskavat zdkazniky a
udélat celkovy web dohledateln€j$i v neplacenych vysledcich vyhledavéani. Toho lze
dosdhnout bud’ tpravami obsahu na webovych strankich (,,on-page” metody) nebo

ziskavanim zpétnych odkazt (tzv. ,,off-page®).

Pti Gpravach webu (on-page) je dulezité se zamyslet, co lidé skutecné na webu hledaji a co
potiebuji — jaky konkrétni vyraz neboli slovo hledaji. Pravé to urcuje klicova slova, ktera
musi byt na daném webu umisténa, aby byl dostate¢né viditelny. Mezi dalsi faktory, které
urcuji dohledatelnost webu, jsou naptiklad spravnost jednotlivych titulkli ¢lankt, rychlost

s jakou se web nacitd nebo i spravny tvar URL adresy (Antstudio, 2022).

Nevyhodou tohoto pfistupu je fakt, ze se vysledky projevi az v fadu tydna ¢i mésicli, coz ma
za nasledek del$i navratnost investice. Na prodlevé ma vyrazny podil fakt, ze samotny
vyhledavac neptidé€li webové strance rank okamzité. V klasickém piipadé€ rank funguje tak,
ze nabyva nulové hodnoty a postupné se za¢né zvySovat dohledatelnost, za coZ mohou
zejména on-page Upravy. Relevance webu tedy postupné stoupd, az dojde do bodu, kdy se

ustali a velikost ranku stagnuje. Zde uz je web v pozd¢jsi fazi a dalsi rist velikosti ranku je
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pravé ovlivnén uspéchem webové stranky. V bézném piipadé vsak relevantnost
v dlouhodobém horizontu spise klesd, jelikoz se i dlouhodobé zvétSuje mnozstvi obsahu,
které je na c€losvétove siti k dispozici. Vyhody pak plynou prakticky z faktu, ze ikdyz se o
webové stranky spravce piestane starat a optimalizovat je, navstévnici stidle budou
z vyhledavaci chodit na web, dokud neni pfedstizen konkurenci. Kampain zkratka nelze
uplné vypnout, pokud se nezrusi webova doména, ¢ehoz si google do urcité doby vSimne

(PR Yard®, 2021).

2.3.2 PPC marketing

PPC neboli platba za proklik, jsou na rozdil od SEO efektivni uz od zacatku a jedna se tedy
predev§im mnohdy o kratkodob¢jsi proces zaméteny na docasné kampané. Maji schopnost
ptivést zdkazniky okamzité, ovSem jejich zobrazeni skon¢i v okamziku, kdy za né majitel
webu pfestane platit. Jedna se o jakykoliv textovy odkaz, banner nebo inzerat, ktery je
charakteristicky tim, Ze se neplati za jeho zobrazeni, ale pravé za proklik. V piipadé
vyhledavact se jedna o prvni odkazy, které se po odeslani klicového slova zobrazi. Byva;ji
umistény na prvnich ptickdch a mnohdy oznaceny slovem reklama — byt’ si toho uzivatel
nemusi vzdy v§imnout, vzhledem k tomu, Ze se tato reklama snazi tvafit jako soucast obsahu

webu téZ zndma4 jako tzv. nevtirava reklama (PR Yard©, 2021).

I tyto reklamy, podobné jako ptirozené vysledky vyhledavani, mezi sebou bojuji. Naptiklad
u vyhledavacich reklam se perou o prvni pticky, aby je uzivatel piecetl jako prvni. Vysledné

potadi a umisténi reklamy dle Ptikrylové (2019) udavano faktory:

e CPC — cena za proklik, tedy nejvyssi ¢astka, kterou je inzerent ochoten zaplatit. To
muze byt stanoveno pro kazd¢ klicové slovo.

e CTR — mira prokliku, tedy vykonostni charakteristika, ktera udava kolik uzivateld
realné na reklamu klikne z téch, co ji uvidi.

e Kontext vyhledavani uzivatele — ostatni vyhledavaci dotazy, jeho historie, lokalita

v dobé¢ hledani, pouzivané zafizeni a ¢as vyhledavani.

Pro efektivni méteni vysledkli pak kazdy vyhledava¢ nabizi systémy, skrze které lze
kampané spravovat. Pro Google se pouzivd Google Ads, Microsoft zase Bing Ads a

tuzemsky Seznam zase nabizi sluzbu Sklik. Tyto systémy nejsou omezeny pouze na
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vytvofeni statického textu, ale jsou schopny nastavit i urcité cileni a to v zavislosti na
klicovych slovech nebo lokalité, ve ktef¢ se uzivatele nachdzeji. Mezi dalsi nastaveni je pak
zobrazeni reklamy pro uZivatele z Tuzemska nebo i t€ém zahrani¢nim piipadné jazyk, ve
kterém se jim zobrazi. Nabizi se 1 Casovy rozvrh, kdy uzivatelé¢ vyhledavaji zbozi a sluzby
v urcitou denni hodinu daleko vice, typ zafizeni — jestli do reklamy zatfadit i mobilni telefony

nebo vlozit do reklam i dynamicky odpocet ¢asu pro akéni nabidky.

2.3.3 Behavioralni retargeting

Vzhledem k tomu, ze ndkupni proces zdkaznika néjakou chvili trva, je vyhodné vyuzivat
urcitych metod pro piipomenuti se zakaznikovi. Efektivni formou v tomto ptipad¢ mtze byt

retargeting ¢i remarketing, ktery je schopny zdkaznika zpétné¢ oslovit.

Zakaznik jako takovy obvykle neptijde na webové stranky a okamzité nenakoupi, ikdyz je
jeho cilem nakoupit. Cim drazsi je sluzba & produkt a ¢im vyssi je konkurence, tim del3i je
cesta od prvni navstévy webu po uskutecnéni konverze. Zakaznik si jednoduse analyzuje,
kde a co by mohl nakupovat a cely ten jeho proces miize trvat dny az tydny. Je proto zadoucti
se po tuto dobu navstévniklim naSeho webu piipominat — bez vyuziti retargetingu by se
klidn¢ mohlo stat, ze si zvoli posledni web, na ktery se dostali a na vétSinu predchozich

nabidek zkratka zapomenou (MarketingPPC®, 2021).

Princip funguje za pomoci umisténi retargetingového kddu na webu. Reklamni systém si
diky tomu zapamtuje, jakou adresu a kdy ji dany uzivatel navstivil. Samoziejm¢ k tomu
vyuziva systém cookie, kde Cerpa informace o navstéve. Postupné se vygeneruje
retargetingova databaze uzivateli a poté uz je mozné vytvaret jednotlivé retargetingové

reklamy, které se zobrazuji jako bannerové ¢i textové reklamy (JakubSkrbel, 2018).

2.3.4 Klicova slova

Jako kli¢ové slovo se oznacuje vyraz, ktery se nejcastéji opakuje v textu. Klicové slovo se
nerovna vyhledavaci dotaz, vzhledem k tomu, Ze na jedno kli¢ové slovo se muze objevit cela
fada vyhledavacich dotazi. U klicovych slov je dulezité, aby byla vyhledavacim dotaziim

co nejpodobnéjsi. U pokrocilejsich vyhledavact je pak kazdému klicovému slovu ptirazeno
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tzv. skore kvality. Vysledné skore ovliviiuje zobrazitelnost reklamy a jeji pozici ve
vyhledavaci. Ovlivnit skore kvality dovede pravé pribuznost kli¢ového slova a reklamy

(MarketingPPC®, 2021).

To v8ak neznamend, Ze postaci na webové stranky umistit co nejvice klicovych slov. Neni
to mnozstvi kliCovych slov, ale dalsi charakteristiky jako je relevance, konkuren¢nost nebo
o fakt jestli se jedna o slova konkrétni ¢i obecna. Konkrétni byvaji delsi a nazyvaji se long-
tail. Oproti nim short-tail jsou daleko obecnejsi a zpravidla byvaji kratsi. U short-tail frazi je
daleko vyssi konkurencni boj, vzhledem k tomu, ze téchto slov je znatelné¢ méné a vSichni
se na n¢ zamétuji. Cileni na tato slova stoji vice pencz, jelikoz je zapotiebi pieplatit
konkurenci, abychom byli vidéni pied jejich vysledky ve vyhledavani. U long-tail frazi se
setkdme jak s vy$§im mnozstvim vybéru tak nizsi ndvstévnosti. Vyhodou jim je daleko vyssi
relevance a mens$i konkurence, tudiz spravné cileni pfinaSi byt niz$i ndvstevnost, zato

daleko vyssi konverzni pomér (Shopea, 2022).

24 Linkbuilding

Linkbuilding je nazev dlouhodobé strategie pro budovani zpétnych odkazl. Jedna se
bezesporu o nejefektivnéjsi off-page faktor pro optimalizaci webtli pro vyhledavace, jelikoz
se soustfedi na generovani zpétnych odkazli, za pomoci kterych dany web propaguje. Praveé
mnozstvi a kvalita zpétnych odkazi maji pfimy dopad na hodnoceni webové stranky
jednotlivymi vyhledavaci a ptidéleni ranku strdnce. Tim, ze stranka vyuZziva tyto zpétné
odkazy, se vSak nejen zlepsi rank, ale dojde k tomu, Ze n€kdo klikne na zpétny odkaz na jiné
strance a dostane se tak na tu na$i. Cim vice téchto odkazil pak na internetu je, tim

pravdépodobnéjsi je, Ze se na specificky web zakaznik proklikne. Zptisobu ziskavani

zpétnych odkazil je vSak vice. V zasadé se déli na placené a neplacené (PR Yard®, 2021).

Neplacené pozice vychazeji zejména z vysoké kvality — jsou daleko efektivnéjsi a vyrazné
bezpecnéjsi, jelikoz je vyhledavace nepenalizuji. Je vSak daleko slozitéjsi tato neplacena
partnerstvi navazat a téz je zapotiebi opravdu kvalitnich publikaci, aby o né€ byl z4jem. Stejné
jako kreativita Casem narazi na omezeni, je v této situaci jedinou moznosti se obratit na

placené formy, kdy nejefektivnéjsi je vyuziti placenych ¢lankd v PPP systémech (pay-per-

post). Systém funguje na bazi obchodu inzerenta a vydavatele. Inzerent se zaregistruje do
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systému a vypise do n¢j poptavku, kde uvede specifikace od zaméteni webu po klicova
slova, téma ¢i cenu. V systému figuruji blogefi ¢i influencefti, kterym ptipadny ¢lanek mize
vyhovovat na zaméteni jejich stranek, a mohou inzerentovi nabidnout své sluzby a prostor.
V ramci jednoho systému jsou tak schopni spolu uzaviit obchod — PPP systémy vytesi
hlavné problém s obsahem a mistem publikace. Je vSak dulezité si pohlidat mnozstvi téchto
nakupt — pfi pfili§ objemném ziskavani zpétnych odkazi, si vyhledavace povSimnou, Ze se
jich objevuje az ptilis mnoho a jejich kontrolni prvky to vyhodnoti jako nekalou taktiku.
Jelikoz chtéji na svych prednich pfickdch opravdu jenom nejrelevantnéjsi odkazy, jsou
schopné negativné penalizovat jakykoliv web a zhorsit jeho pozice ve vyhledavani (PR

Yard®, 2021).
Mezi dalsi zplisoby ziskavani zpétnych odkazt dle webu iPodnikatel (2020) pak patfi:

e Tvorba podplrnych webti pro umisténi odkaz.

e Ziskavani referenci od partnert ¢i vyména referenci.

e Sdileni skrze socialni sité.

e Sdilenim inzeratl se sluzbami a zpétnym odkazem na odborném portale.

e Registrace v katalozich.

e Tvorba infografik, jednoduchych webovych prezentaci, videi, anket, ¢i e-booku
zdarma.

e Poskytnutim pluginu, kalkulacky, Sablony ¢i jiného néstroje zdarma.

Aby cela strategie linkbuildingu opravdu mohla dlouhodobé fungovat, je zapotiebi, aby ve
firm¢ fungoval linkbuilder. Tato osoba je odpovédnd za pozice ve vyhledavacich. Jeho
naplni je jednédni s redakcemi, majiteli magazinti, influencert nebo oborovych webl za
ucelem publikace ¢lankd. Téz spolupracuje s copywritterem na obsahové Casti ¢lankd, ¢i
grafikem a hlavn€ vyhodnocuje jednotlivé vysledky. Analyzuje za pomoci nastroju klicova
slova a na zaklad¢ rozpocCtu navrhne optimalni strategii pro budovani zpétnych odkaza

(Seokonzult, 2017).
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3. Socialni média

zejména z fungovani webu 2.0 — lidé skrze né sdili informaci jako svoje nadzory, myslenky
¢i svétova témata. Tyto informace soustfedi na jednotlivy web do svého prostoru a prenasi
jej 1 do spole¢ného prostoru, ktery jednotlivé informace tadi a pfedava jinym skupindm
uzivatelti. Muze se tak jednat o kratsi ¢i delSi texty popisujici jejich osobni zalezitosti nebo
vtipné zivotni situace, ptipadné obrazky a fotografie zachycujici danou situaci. Mnohdy
pridavaji téz zvuk ¢i hudbu, pro zpestfeni dané informace, nebo spoji tyto formy dohromady
a vytvoii souvislé video s danou tématikou. Dalsi né nutnou, ale obvyklou funkci, je pak

forma chatu, ktera umozni denni komunikaci od dvou a vice uZivatelu.

Téchto socidlnich platforem nalezneme v soucanosti opravdu mnoho. NejzndméjSimi
typickymi platformami pro vyménu téchto informaci jsou napiiklad Facebook, Instagram,
LinkedIn, Twitter, Snapchat, Pinterest, Wikipedia, TikTok nebo Youtube. Kazda z nich se
vyrazné 1i$i v mnoha prvcich — jsou vhodné pro sdileni jiného typu obsahu s riznym

formatem ¢i podobou (Ptikrylova, 2019).

Charakteristicky se daji rozliSit podle n¢kolika zésadnich prvka, které zasadné ovliviuji

uspésnost socialni sité. Patfi mezi né:

e Typ multimédia — asi nejviditelnéjsi prvek na prvni pohled, nékteré socidlni sité vice
pieji fotografiim, jiné delsim textim nebo videim, nékteré se zase hodi vice na
zvukové zaznamy.

e Obsah - sité nejsou pouze zabava a zajimavé informace, ale nabizi obsah inspirativni
¢i pfimo vzdélavaci pro vykonavani riznych €inosti, az je vylozené¢ schopen prodavat
od produkti po sluzby.

e Sdileni a interakce — moznosti interakce s obsahem se rizni, zatimco na wikipedii
jsou editovany jednotlivé texty, na facebooku mohou lidé ptispévek sdilet mezi své
prispévky a doplnit k nému komentét, ¢i jej ohodnotit jestli se uzivateli libi.

o Casova odlidnost — data umisténa na média jsou k dispozici u vétsiny socialnich siti
neustale, nicméné nékteré socialni sit€¢ zalozily svou image na doCasném a
exkluzivnim obsahu, ktery se zobrazuje pouze na omezenou dobu téz zndmé jako

,,Stories®.
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e Dostupnost — malo znamy faktor rozdéleni, kdy né vSechny sit¢ disponuji jazykem
specifické zemé a proto nemusi byt celd platforma pristupnd, nedostupnost internetu
vSude ve svéte téz vytvaii bariéry nebo pripadné zajem o odstfizeni se od celosvétoveé

internetové sité.

Samoziejmé se socidlni platformy déli mnohem komplexnéji, at’ uz je to ze stafi platformy,
z hlediska uzivateld, ktefi na nich ptisobi, moznostmi reklam a reklamnich néstrojt, které
jsou k dispozici nebo zafizeni a softwarové programy, které podporuji ptistup a funkce na

této siti (Janouch, 2020).

Na socidlnich sitich je plno obsahu a tyto sit¢ moc dobfe vi, ze nemohou servirovat
uzivatelim vSechny ptispévky vSech lidi a znacek. Z toho diivodu vybiraji obsah za pomoci
algoritmi, které predpokladaji, co daného uzivatele bude zajimat nejvice. Kazda sit’ pak
disponuje vlastnimi algoritmy a rGznou mérou prolinaji reklamni pfispévky s osobnimi a
firemnimi. Sité¢ dokonce sbiraji informace 1 mimo jejich platformy. Jejich cilem je, aby se
uzivatelé citili jako doma — tim jsou uzivatelé spokojeni a travi zde vice Casu. Diky tomu

vidi vice reklam, coZ jim pifindsi i vétsi zisky (Losekoot, 2019).

3.1 Facebook

Témét 3 miliardy aktivnich uzivatelti udélaly z této platformy tu nejrozsitené;jsi socialni sit’
na svété. Neni proto divu, Ze dnes kdyz se fekne, ze nékdo néco umistil na internet, ma
mnohy uzivatel tendenci piedstavit si pravé umisténi informace na facebook. Byl zalozeny
v roce 2004, coz se téz mnohdy datuje jako obdobi piechodu na web 2.0. Zakladatelem je
jeden z nejslavnéjsich a nejvlivnéjsich lidi na svété Mark Zuckelberg a dnes nese spole¢nost

nazev Meta (Aktualne, 2021).

O\ Meta

Obrazek 2 - Meta Platforms
Zdroj: (Aktualn¢, 2021)
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Facebook nabizi moznost vytvofeni si jak osobniho profilu, tak ale i firemniho. Z firemniho
profilu pak maji moznost sdilet obsah pfimo k jednotlivym uzivatelim, kteti oznacili danou
stranku pro sledovani ¢i klikem na tlacitko ,,to se mi libi*“. U¢inili tak z riznych divoda,
vétsSinou pokud maji radi specificky produkt/sluzbu/znacku a chtéji sledovat novinky.
Firemni stranka zde umistuje piispévky, ovSem i za situace, kdy ma ziskany dostatek
uzivatell, se kvuli algoritmiim nemusi jednotlivé piispévky dostat ke vSem koncovym
uzivatelim. Proto mé téz ma moznost umistnit PPC reklamu, pfipadné muize sponzorovat
specificky ptispévek a zaradit jej mezi jednotlivé ptispévky, které se na hlavni strance

zobrazuji (Losekoot, 2019).

Jedine¢nost facebooku spo¢iva v portfoliu jeho uzivateld. Uet zde maji vesmés uZivatelé
vSech veékovych skupin s nejsirsi Skalou moznych profesi, zajmu, nazord ¢i nabozenskych
vyznani. Snazi se sdruzovat tyto segmenty do urcité komunity, a proto nabizi i moznost
vytvofit uzavienéjsi prostor pro specifickou skupinu, kde je mozno sdilet ptipadné udalosti,
pracovni nabidky ¢i sménovat zbozi a sluzby — zkratka ptidavat obsah pouze pro osoby
zainteresované v dané skuping. V porovndni se sdilenim klasického obsahu na firemnich
profilech tak jednotlivé skupiny nabizeji daleko vy$si miru zapojeni do firemni komunikace.
Narozdil od sledovani firemniho profilu vSak nenabizi moznost placenych propagaci a ani
pokrocilé analytické nastroje ke zméfeni dosahu. Skupina jako takova mtize byt bud’ vetejna,
nebo uzaviend. Zakladnim rozdilem je nejen pfistupnost do samotné skupiny a
k ptispévkiim, ale téz viditelnost ¢lent. Zvlastni formou uzaviené skupiny je pak skupina
tajnd, kterd neni témet dohledatelnd, a pouze ¢lenové kteti byli pfidani spravcem, o dané

skupiné mohou védét (Newsfeed®, 2018).

Tato sit’ uz zkratka neslouzi pouze k zabavé a socializaci, jak ji stdle néktefi maji
vsugerovanou, ale chovani uzivatelti ptfimo ukazuje, Ze jsou ochotni fesit daleko vaznéjsi

témata a hlavné zde obchodovat (Losekoot, 2019).

3.1.1 Komunikace a nastroje na Facebooku

Jako prvni pro spravnou propagaci je diilezité propojit webové stranky a socidlni sité.
Jednotlivé odkazy by mély byt dostatecné viditeln€ umistény na obou strankach s proklikem,

aby cesta byla co nejjednodussi. Dale musi byt ob€ stranky rozpoznatelné a pfifaditelné —
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uzivatel si musi byt jisty, ze se opravdu proklikl na facebook dané firmy. Toho firma dosahne
jednak vhodnym profilovym obrazkem a ndzvem stranky, kterych si uZzivatel jako prvni
vSimne a piifadi k firmé nebo znacce. Dale se doporucuje doplnit vesSkeré kolonky obsahujici

informace o firm¢ (Grapefruit, 2019).

Zakladem uspesné komunikace je vytvareni kvalitniho obsahu, ktery se bude S§ifit mezi
uzivateli. V ptipadé€ piipojeni grafiky do obsahu je hlavni pohlidat si rozmér pixeli. Samotny
text se mnohdy doporucuje doplnit emotikony, které jej dokazi zptehlednit, a v pfipadé
pfidani URL adresy se téz doporucuje vyuzit zkracovac, jelikoz dlouhy URL text neplisobi
pro Ctenadfe zrovna atraktivné. Zpusoby komunikace se 1iSi dle subjektivniho pohledu a
trendd, v zdsad¢ vSak stavi vzdy na tom samem — gramaticky spravném, pichledném,

gitelném a zajimavém textu s grafikou ¢i videem (Véeliste®, 2019).

Samotny ptispévek je ovSem zapotiebi podpofit nastroji, kterymi socialni sit’ disponuje. Na
facebook v soucasné dob¢ nepostaci pouze vytvaret hezké prispévky a doufat, Ze se rozsiti
mezi uzivatele samostatn¢. Spole¢nost Meta oslabila organicky dosah piispevkl firemnich
stranek vzhledem k velikému mnozstvi reklam a nespokojenosti uzivateli. Osobni profily
tak maji daleko vetsi dosah a ty firemni musi o prostor s nimi doslova soupefit. Proto se
piispévky bez reklamy k mnoha uzivatelim nedostanou a je zapotiebi je timto néastrojem

podpotit (Losekoot, 2019).

Efektivnim nastrojem pro spravu reklam je Business Manager, diky kterému je mozné ziskat
vice moznosti, nez pouze vyuzivat funkce ,,propagovat piispévek* ptimo na facebooku (INT,
2016). Vhodnym doplikem je téz Facebook Pixel, ktery umoziiuje spravci facebook reklam
ziskat informace o navstévnicich na webu. Toho poté vyuziva pro optimalizaci reklam na

facebooku a je nezbytnym nastrojem pro remarketingové kampané (MarketingPPC©, 2021).

Business manager nam umozni ve spravci reklam vytvofit kampan. Zde je zapotiebi si
stanovit cil — ndvStévnost stranky, ziskani zakaznikt ¢i jiné konverze. Zvoleni cile musi
odpovidat i podoba obsahu — jestli sdilime zdkulisni fotografii, ozna¢ime jako nas cil
projeveny zajem, v ptipadé propagace ¢lanku na blogu se zase zvoli jako cil navstévnost
webu. Dal$i polozkou je okruh uzivatel, na které ma kampan cilit. Zde néstroj nabizi
moznost cilit podle uzivatelské aktivity a zdjmu o nés pfipadné dalSich segmentacnich

ukazateld jako je lokalita ¢i vék a z4jmy uzivateld. Stejné tak mizeme i vyloucit urcitou
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skupinu z reklamy. V neposledni fadé si téZ nastavime, od kdy do kdy reklama pobézi a to
v zé&vislosti na rozpoc¢tu. Manager nam téz vytvoii dlouhodobé odhady napiiklad dosahu
reklamy. Algoritmus facebooku toho o svych uzivatelich vi opravdu mnoho a proto se
vyplati vyuziti téchto pokrocilych nastrojii a experimentovani s tim, co povede k nejlepSim

vysledkiim pro Gisp&snou kampai (Véeliste®, 2019).

3.2 Instagram

Jedna z nejznamé;jSich socialnich siti pro sdileni zejména fotoaplikaci a videi spatfila svétlo
svéta roku 2010. V dnesni dobé je vlastnéna spolecnosti Meta a umoznuje daleko vice
funkci, od zivych pfenosti po moznost nabizet produkty v sekci obchod. Nejedna se o
konkurenci pro nejvétsi socidlni platformy, nybrz umoznuje snadné sdileni naptic dalSimi
socialnimi platformami, nejen ve vlastnictvi spole¢nosti Meta. Jeji uzivatelské rozhrani neni
pro firmy zanedbatelné, vzhledem k tomu, Ze se na ni pohybuje bezmala kolem 1 miliardy
uzivatelti. Vyraznym odliSenim od ostatnich aplikaci je fakt, ze aplikace je uréena prevazné
pro mobilni telefony a to idedlné se systémem i0S, ikdyZz jsou pfistupné pro rozhrani

Android a je moznost se pfipojit i pies pocita¢ (CzechCrunch, 2015).

Instagram je na rozdil od facebooku zndmy svoji mladsi veékovou skupinou, kdy vétSina
uzivatelt je ve véku do 35 let. V Cechach je pak nejvétsi zastoupeni ve skuping do 24 let.
Uzivatelé vyuzivaji aplikaci primarné pro zabavu, inspiraci a sledovani videi a fotografii
tykajici se jejich osobnich zajml. Dominuji oblasti cestovani, hudby, kulinéafstvi, mody a

zdravi. Pfes 90% uzivatelu ptitom sleduje tcet alespon jedné znacky (Karlova, 2021).

3.2.1 Komunikace a nastroje na Instagramu

Obdobné jako u facebooku i na instagramu je moznost piepnout na firemni profil. Ten pro
uzivatele obdobné nabizi moznost ziskavat pokrocilejsi data a piehledy o svych uZivatelich
— zejména demografické a geografické slozeni. Jednotlivé instagramové ucty lze navic
sparovat s facebookem, takze je moznost publikovat nékteré své ptispevky ,,duplicitnim*
zpusobem. Prispévky se uzivatelim v aplikaci zobrazuji nejenom uzivatelim, co oznacili

stranku jako sledovat, ale téz existuje moznost, ze se diky algoritmiim zafadi do
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doporucenych ptispévka nékterym uzivatelim a to s podporou tzv. ,,hashtagti*. Jednotlivé

piispévky je téZ mozno sponzorovat, tak aby se zvysil jejich dosah (Socials, 2020).

Instagram za sebe mluvi obrazky a videi. Na text je zde kladen daleko mensi diraz, ikdyz
ani ten neni zanedbatelnou slozkou komunikace. Vizudl tedy urci, zda vibec dany
instagramovy profil zaujme, poté co se na n¢j uzivatel dostane. Z tohoto divodu musi na
prvni pohled jednotlivé piispévky ukazovat jednotnou formu co se barvitosti a uzivani
zajima. To je ten primarni divod, pro¢ danou stranku sleduji. Pokud maji moznost se néco
zajimavého dozvédét jim vhodnou formou — a to dlouhodobé, konzistentné a originalné

(Losekoot, 2019).

Oproti facebooku ovSem instagram neni pouze o sdileni jednotlivych postli. Vynika v mnoha
jinych néstrojich, které jsou vice uzpiisobeny mobilnim zatizenim. Jednim takovym jsou
stories, se kterymi prvni piiSel Snapchat, ov§em na Instagramu se t&ily veliké popularité.
Jedna se o prispévky, které se zobrazuji pouze maximalné po dobu 24 hodin od jejich
publikovani. Ty mohou mit format fotografie, videa se zvukem nebo sdileny jiny ptispévek.
Stories nabizi mnoho interaktivnich funkci, kde lze vytvofit anketu, pokladdat otazky ci
vytvaret zdbavné kvizy. U firemnich profilt se téz nabizi funkce ,,swipe up®, kde se zobrazi

tlacitko, po jehoZ prokliknuti je uzivatel pfesmérovan na specificky odkaz (Karlova, 2021).

Dalsi ptevzatou funkci jsou tzv. ,,Reels* kdy se Instagram inspiroval u socidlni sité TikTok.
Jedna se o kratké videosekvence, které vznikly zejména pro propagaci vtipnych nebo
tane¢nich videi. Dnes uz maji Sirsi vyuziti, jelikoz si na n¢ uzivatelé navykli a daji se vyuzit
pro firemni propagacni ucely jako naptiklad sdileni videondvodu jak vyuZzivat sluzbu, vyuziti
funkei Photoshopti, mddni tipy apod (Woo, 2020). Reels tspésné nahrazuji ,JIGTV* ktera
nabizela moznost nahravat velmi dlouh4 videa, ovSem byla pfesunuta na samostatnou

aplikaci (TheVerge, 2021).

Pro sledovani a vyhodnocovani naSich aktivit je uzitenym néstrojem Instagram Insights.
Jednd se o ndstroj dostupny pouze pro firemni profily piimo v aplikaci Instagramu.
Umoznuje ziskdvat informace o sledujicich (tzv. followers) a jejich reakcich na vytvoteny

obsah. Statistiky obsahuji naptiklad udaje o pohlavi, vékovém rozdé€leni ¢i lokaci téchto

vvvvv
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s nimi pracovat a pomohl jim pochopit, jaky obsah a v jakém formatu jej spravné publikovat

(Newsfeed®, 2018).

33 LinkedIn

Mnohem star$i nez facebook a velmi Uspés$na socidlni sit’ LinkedIn vznikla uz v roce 2002.
Ta plni Ucely ziskavani kontaktli a tvofeni linkd za ucelem profesniho rozvoje. Dnes
platforma vlastnéna Microsoftem, obsahujici kolem 750 milioni uzivatell, kteti zde maji
zalozeny ucet s vyplnénymi udaji obsahujici jejich profesionalni zivotopis. Sit’ byla zaloZzena
s myslenkou propojeni pracovnikli a navazani bliz§iho kontaktu s nimi. Vzdy se sousttedila
na prohloubeni socidlnich a profesionalnich aspekt Zivota a jejich prezentace na svych
strankach. Diky tomu umoziiuje nejenom vytvofit si Zivotopis, ale jakousi profesni identitu,

pomoci které ziskava vice pracovnich nabidek ¢i obchodnich kontaktti (Forbes, 2021).

Nejvyssi efektivity na této profesni siti dosahuji pfedevsim soukromé profily a to vzhledem
k tomu, Ze primarnim Ucelem je ziskavani kontaktii. Pravé t€ém by mél sekundovat profil
firemni, skrze ktery se dani uzivatelé prezentuji. Linkedin zkratka tolik nezajimaji firmy a
jejich PR, ale 1idé, ktefi za témito firmami stoji. Dtlezité je mit opravdu do puntiku vyplnény
profil — kvalita a reprezentativnost je zdkladem uspéchu. Prakticky se jedna o vyplnény
zivotopis, ktery je mozno neustale aktualizovat online. Vyplati se aktivné ziskavat
doporuceni od uzivatell, se kterymi uz ¢lovék byl v pracovnim kontaktu. Tim se tato sit’

buduje (Losekoot, 2019).

3.4  Méreni vysledki

Uspéch vysledki zalezi na tom, jestli odpovida i stanovenym ciliim. Samotné méfeni je viak
obtizné, jelikoz sité jako takové nemaji za ukol pfimo prodavat, ale prodej vSemi zpiisoby
podpoftit. Proto stanovit vhodné ukazetele neni vitbec snadné. Na sitich zejména vidime a

méfime:
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e Pocet sledujicich.

e Pocet zobrazenych a sdilenych ptispévk.
e Pocet oznaceni.

e Pocet srdicek, ,,lajki* nebo komentait.

e Dosah.

Pon¢kud pokrocilejsi vysledky jsou viditelné z néstroji, které jsme si jmenovali u
jednotlivych siti. Za zminku stoji jesté asi nejznaméjsi Google Analytics. Tento nastroj
poskytuje statisticka data o uzivatelich, kteti navs§tévuji web. Tento nastroj dokdze dat tidaje

ze socidlnich siti a webu do souvislosti (Socialnisitéprofirmy, 2015).

Samotné nastroje ovSem vzdy neposkytnou dostate¢né vystupy a pro Sir§i vypovidaci
hodnotu je zapotiebi dalSich analyz. Jednou z nejvice uzitecnych je tzv. ,mira zapojeni*
(engagement rate). Jednd se o jednoduchy vzorec s vysSSim mnoZstvim variant, kde zadna

neni Spatné, pouze vychdzi z marketingovych cilti. Mize se jednat o nésledujici 3 ukazatele:

(Reakce + komentate + sdileni) : dosah ptispévku * 100 = % (1)
(Reakce + komentate + sdileni) : fanouSci stranky * 100 = % (2)
(Reakce + komentaie + sdileni) : sledujici stranky * 100 = % 3)

Tyto vzorecky ukazuji kvalitu dosahu — zobrazuji pomér mezi viditelnosti a zajmem o obsah.
Pro moznost porovnavani v Case je dulezité drzet se stale jedné metriky. Vzhledem k ¢ésté
zméne algoritmli na jednotlivych socidlnich sitich 1ze predpokladat, Ze obcas dojde
k necekanym vykyviim v Cislech bez zmény parametri. V takovém piipadé se vyplati

nejprve zkontrolovat, jestli spolecnosti nevydaly oficialni zmény (Losekoot, 2019).

3.5 Influencer marketing

Influencer je uzivatel socialni sité, ktery ma schopnost ovlivnit velkou skupinu lidi. V dnesni
dobé se dafi pak influencerim fungovat zejména na socidlnich platforméach jako jsou
Facebook, Instagram, Youtube nebo TikTok, ovS§em nesmime zapomenout i na osobni blogy.

Influencer mé Sirokou komunitu fanousk, jez sdili nékteré jeho vybrané hodnoty, skrze
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které plisobi svymi postoji a ndzory. V online prostfedi se nemusi nutn¢ jednat o v§eobecné
znamé celebrity, které se proslavily i mimo online svét jako herci a zpévaci, ale jsou to i
uzivatelé, kteii si ziskali obecenstvo na socidlnich sitich pravé tvofenim piinejmensim
zajimavého obsahu. Mnohdy to byvaji odbornici ve své oblasti od novinaiti po védce ¢i
pouhé bavice. Prave spoluprace s influencery nabizi moZznost dostat se k jakékoliv cilové
skupiné skrz jeden ucet, jemuz komunita divetuje a to daleko vice nez komeréni osobé nebo
znacce. To je hlavni nesporna vyhoda influencer marketingu — pfi sdzce na spravné¢ho
influencera se jednd o nejlevnéjsi zplisob zacileni na cilovou skupinu. Nejvyssi nevyhodou
je pak nejasnost jak spolupraci navazat. V prvé fadé se pro komunikace nevyplati vybirat
nejznaméjsi influencery podle poctu jejich sledujicich a fanouskt. Takovi né vzdy sedi
spravné k jedné specifické znacce a jejich publikum nemusi byt vzdy uplné loajalni

(Losekoot, 2019).

Jelikoz v dnesni dob¢ tvoii a generuji obsah stovky influencert, je pomérné komplikované
zvolit toho spravného. Nejprve je podminkou vybrat ty, ktefi disponuji publikem
s potencialnim zdjmem o naSe produkty ¢i sluzby. Dale je tieba si rozmyslet, pro jaky typ
socialni sité se dana sluzba ¢i produkt hodi pro propagaci. V posledni fad¢ je tieba se pak
orientovat kolik investovat do influencer marketingu. Cenova otdzka ovSem neni jasn¢
vymezend, jelikoz do cenotvorby vstupuje mnoho faktorti. Nezalezi pouze na mnozstvi
sledujicich uzivatell, ale 1 mozny zasah cilové skupiny a jeji charakteristiky, vztah
influencera k reklamé, c¢asu vynalozenému na propagaci a cen¢ produktu

(Pravodcepodnikanim, 2020).

Cely proces obchodovani mize byt znaéné¢ komplikovany vzhledem k mnozstvi faktord,
které do komunikace vstupuji. Tento typ komunikace jsou v mnohém schopny usnadnit pay-
per-post platformy (zkracené PPP), kde se influenceii mohou registrovat jako publishefi.
V téchto systémech mohou nabizet sviij prostor jako je ucet na facebooku, instagramu nebo
jiné socialni siti. Jsou zde uvedeny zdkladni obecné informace o Uctu s ptidanym
komentafem o co ma influencer zajem a uvedenou ¢astkou za moznost poskytnuti sluzeb.
Tato forma obecnéji funguje 1 obracené, inzerent zazadda o urcity prostor pro svij ¢lanek ¢i
jinou publikaci a na danou poptavku se mu ozyvaji sami influencefi, ktetfi jsou ochotni
nabidnout sviij prostor, pfipadné i sluzby s Gpravou reklamniho ptispévku (Pracezdomu,

2021).
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Ve svéte je influencer marketing velmi oblibenou formou. Dle statistik celosvétové vyuziva
influencery 86% znacek. Influencerim duvéiuje 70% dospivajicich vice nez tradi¢nim
celebritam. Primérny vydélek z influencera je 5,2 dolarti na jeden utraceny dolar podle
prizkumu The Influencer Marketing Hub zroku 2019. V Ceské Republice se objevil
influencer marketing v roce 2013 a velkého rozmachu se mu dostalo o 3 roky pozdéji, kdyz
byl rozmach Instagramu. Pandemie koronaviru zasahla cely obor marketingu, nicméné jesté
vice pozvedla vliv influencerii. V této krizi se influencer marketingu daleko vice dafilo nez

jinym formam marketingové komunikace (Pruvodcepodnikanim, 2020).

3.6 Affiliate marketing

Velmi efektivni ndstroj pro internetové firmy, ktery propojuje stranky prodejce s prostorem,
ktery produkt ¢i sluzbu doporucuje. Ti to ovSem ned¢€laji zadarmo, ale dostavaji za tato
doporudeni provizi z prodeje. V USA tento typ spoluprace vyuziva az 80% e-shopii, v CR
zhruba 10%. Velikost provize affiliate partnera nabyva hodnot od 5-20% z ceny produktu a

to v zavislosti na kategorii ¢i piipadnych promoakcich (Ptikrylova, 2019).

Na socialnich sitich se tato forma komunikace tési veliké oblibé, jelikoz se tyto affiliate
odkazy upravili na specialni kupony. Ty umisti u nékterych svych vybranych ptispévki a
zakaznikovi, ktery vybrany kod kupénu zada do transakce, mnohdy nabéhne urcita sleva.
Zaroven vsak influencer obdrzi provizi v fadech procent za takto propagovany obchod.
V tomto pfipad¢ neni nutné, aby se zédkaznik k transakci proklikl pies odkaz, nybrz postaci,

kdyz pfi ndkupu zada specificky kod, ktery se mohl dozvédét pouze od influencera.

Vyhodou pro influencera je fakt, ze zakaznik mnohdy nevi, Ze se jedna o affiliate marketing,
jelikoz vidi pouze ziskany benefit v podobé slevy ¢i dopravy zdarma. Influencefi se tak pii
dobfte zacilené a upravené kampani neboji o ztratu své reputace a ubytku sledujicich z této

spoluprace (Affial, 2019).

44



4. Popis vybraného podniku

Vybranym podnikem pro optimalizaci komunikacni strategie je spole¢nost PR Yard media
s.r.o0. (dale jen PR Yard). Spolecnost byla zalozena jako startup a to v lednu 2019 Martinem
Jersdkem se sidlem v Nové Vsi, momentaln¢ piisobici v Liberci. PR Yard je internetovy
katalog, jehoz hlavni funkci je zprostfedkovavat a proddvat PR ¢lanky na webovych
strankach a prispévky na socialnich sitich. Nabidka se neomezuje pouze na samostatné
¢lanky, obchodovat se zde miize s recenzemi, tiskovymi zpravami, placenymi tweety ¢i
statusy na socialnich sitich. Tato platforma tak spojuje inzerenty s vydavately (pfipadné

influencery). Spole¢nost se vyznacuje logem na obrazku:

m Yard

Obrazek 3 - Logo PR Yard
Zdroj: interni databaze PR Yard

Momentalné je na vybér z katalogu vice nez 1500 webovych stranek, kde je moznost
inzerovat obsah. Nejvétsi podil maji weby v jazyce ¢eském a anglickém, které tvoti az 90%
vSech webt. Dalsi v potadi jsou pak némecké weby a blogy. Hlavnim zacilenim pro PR Yard
jsou praveé weby, vzhledem k tomu ze kupovani clanki slouzi pro zkvalitnéni linkbuildingu.
Nicméné vzhledem k nariistajici popularité¢ influencer marketingu, nabizi influencerim
moznost registrovat se ve své databazi a nabizet tak své prostory pro moznou spolupraci jako
vydavatelé. Na PR Yardu je tak mozno zaregistrovat youtube kanal ¢i facebookovy,

instagramovy nebo twitterovy ucet.

PR Yard funguje jako startup. Neni jasn¢ definovano, kdy se ze startupu stane plnohodnotna
spolecnost, zpravidla se jedna o technologické spolecnosti, které maji dobfe aplikovatelny
obchodni model, ptindsi nové feseni na vznikly problém a testuji jej. Charakteristické byva,
ze slibuji vysoky rlst a nabizi globalni pfesah, nicméné¢ PR Yard jesté stile nedosahl
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takovych hodnot, aby se mohl povazovat za stabilnéjsi podnik s klasickym Zivotnim cyklem.

PR Yard tedy dle téchto definic spad4 stale pod oznaceni startup.

Kancelatfe se nachazeji v Liberci na FrantiSkové, nicméné spole¢nost uz od svého vzniku
funguje zejména ,na dalku“. Spolecnost si zakladd na vzdaleném pfistupu vedeni
spolecnosti, kdy veskery kontakt probihd po telefonu a ve vyjimecnych piipadech se
jednotlivi partnefi a pracovnici sejdou v kancelafich. Pracovnici jsou piimo odpovédni
majiteli PR Yard, ktery funguje jako feditel a obchodnimu fediteli Honzovi Lanskému, ktery
ma na starosti tym obchodnikti. Kazdy tyden ve stfedu pak probiha firemni porada v rannich
hodinach a to skrze vzdéalenou obrazovku Google meet. Zde kazdy obchodnik dostane sviij
prostor na 5 minut — tento monolog je oznacCovan jako ,,stand-up®, kde predstavi svou
aktivitu a prib¢h kampan¢ na které pracuje. Spolec¢nost si prozatim pochvaluje tento pfistup,

vzhledem k tomu, Ze miiZe spolupracovat s obchodniky, at’ uz jsou odkudkoliv.

Momentalné¢ v PR Yardu funguje 6 obchodniktli, kde kazdy mé krom doméaciho trhu na
starosti také jeden zahraniéni. Mimo Ceskou Republiku se PR Yard orientuje na Polsko a
Slovensko, kde oslovuje inzerenty a vydavatele za ucelem vyuzivani platformy. Nové se PR
Yard nejvice soustfedi na Némecko a pomalu za¢ina oslovovat i redakce ve Spanélsku.
Obchodnici jsou tak hlavnim prodejnim a komunika¢nim kanalem spolecnosti. Funguji
hlavné skrze e-maily, a telefon. Pravidelné téZ jezdi na obchodni schiizky k vybranym

zakaznikim.

Kromé obchodnikt je zde jesté 10 redaktort. Vedlejsi funkcei jsou copywritterské sluzby,
které redaktoii PR Yardu poskytuji. Editace textli nabizeji pro ¢lanky v mnoha jazycich,

zahrnujici anglicky, némecky, slovensky a polsky. Celkove nabizené sluzby zahrnuji:

e Psani textu.
e Preklad textu.

e Korektura texta.

V posledni fadé¢ téZ nabizi staze a praxe vhodné pro zacinajici absolventy nebo studenty
ekonomického nebo technického zaméteni v oblastech marketingu a programovani. Jak

redaktofi, tak stazisti maji moznost fungovat vzdalené, obdobné¢ jako obchodnici.
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4.1 Zakaznici

Zakladni rozdéleni zdkazniki v PR Yardu je, jak uz bylo naznafeno, na inzerenty a
vydavatele. Tento samotny pohled ovSem neni dostateCny, vzhledem ktomu, ze na
platformu pfichazi zékaznici s riznymi umysly. Pravé tyto imysly pfesné definuji typ
zakaznika a jeho nakupovaci chovani. Nejvétsi zisk PR Yardu plyne pravé od inzerentt,
jelikoZ ti jsou uzivatelé, ktefi utraceji. Mezi nejvetsi inzerenty patii naptiklad roboforex,
maxima nebo zahrani¢ni science22. Vice nez polovina inzerentdl jsou pak zastupovani

reklamnimi agenturami. Celkové se tedy inzerenti podle potieb dé€li na 3 typy inzerentii:

e Traffici — jedna se o inzerenty, ktefi chtéji reklamu pro svou znacku nebo produkt,
jde jim o pfimou navstévnost a co nejkvalitngjsi clanek. Nakupuji zejména u
nejnavitévovangjsich vydavateld, kteii jsou relevantni viéi jejich webu. Clanky
nakupuji v mensich objemech.

e Linkbuildefi — tito inzerenti chtéji ziskat co nejvice zpétnych odkazii na sviij web a
proto se soustfedi zejména na rankové hodnoceni jednotlivych vydavatelt. Zlepsuji
si tak celkové SEO. Clanky nakupuji ve vétsich objemech pravidelng.

e Recenzenti — jedna se o zvlastni typ inzerentd, kteti chtéji obdobné jako linkbuildeti
zmeénit vysledky pozic ve vyhledavani. Rozdil je v tom, Ze se nesnaZzi dostat svlij web
do popftedi, ale stahnout vétSinou konkurecni ¢lanky nebo Spatné recenze z piednich

vysledkii vyhledavani. Nakupuji pravidelné v nejvyssich objemech.

Vydavatelé, kteii ptisobi na PR Yardu, jsou motivovani k nabizeni prostoru a dodate¢nych
sluzeb, ze kterych jim plyne zisk. Pravé zisk je jejich hlavnim motivem a zde plati zasada,
¢im navstévovanéijsi a sledovanéjsi jejich prostor je, tim vice se blizi tradi¢nim komerénim

vydavatelstvim:

o Klasicti vydavatelé — jedna se o weby, které sleduje vétsi mnozstvi populace. Mezi
nejvetsi zakazniky PR Yardu patii Czech News Center, Extra Online Media nebo
Vltava Labe Media.

e Blogefi a mensi weby — daleko uzsi specializace s mnohdy lepSim zacilenim. Jejich

zpétné odkazy jsou dulezité pro linkbuilding.
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e Influencefi — plisobi zejména na socialnich médiich a zpravidla je jim ptiklanéno
velké mnozstvi diveéry (lepsi zacileni) s mensim celkovym dosahem. Registruji se
do systému, aby mohli propagovat znacky ¢i produkty firem. V oblibé je

zprostfedkovani affiliate programi. Nenabizi pfili§ moZznosti linkbuildingu.

Mimo tyto 3 kategorie pak pod vydavatelskymi Ucty funguji jesté freelanceti — nejsou
tak uplné vydavately, vzhledme k tomu, Ze spiSe nez své prostory nabizeji svoje copy

sluzby pro psani, prekladani a korekturu textu.

PR sleduje hodnotu svého zdkaznika podle customer lifetime value (zkracené CLV).
Ptesny zpiisob vypoctu je tajny. PR Yard tuto hodnotu sleduje za posledni 2 roky.
Momentalné se tato hodnota pohybuje na ¢astce 1.882,- K¢ za inzerenta. Toto je C¢astka,
kterou miiZe ziskat za inzerenta za 2 roky jeho opakovanymi nédkupy. Pro PR Yard je to
téz Castka, kterou mize investovat do jednoho zékaznika, aby jeho bilance pfijmi a

vydajii byla na nule.

4.2 Konkurenti

Z charakteristiky firmy vyplyva, ze ptfimou konkurenci spole¢nosti PR Yard tvoii predevSim
portaly a aplikace nabizejici PR ¢lanky a copywriterské sluzby a to v ramci stfedni Evropy.
Nejblizsi a nejvyznamnéjsi konkurenci na domécim trhu proto PR Yard povazuje portaly
Whitepress, Lafluence, PlaCla, Linketica a PayPost. Kazda ztéchto platforem ma
jedinecnou databazi, nicméné vSechny je mozno zafadit do kategorie Pay per Post. Byt’ je
databdze jedine¢na zejména v obsahovych prvcich, v zasad€ ndkupni proces u jednotlivych
platforem ma stejnou cestu — bezplatna registrace, dobyti kreditu, vytvoii se kampan, zvoli

se sluzba a uzavte obchod.

Whitepress — asi nejvetsi konkurent PR Yardu. Polska spolec¢nost ziskala nemalé prostiedky
z dotaci Evropskych fonda, které ji pomohly v rastu. Pronikaji do vSech zemi evropskych
zemi a jejich obsdhlému tymu se daii ziskavat pro sebe mnoho zékazniki. Jejich platforma
je az dvacetinasobn¢ vétsi nez u PR Yardu — dalo by se fici, Ze m& na Evrospém trhu
dominantni postaveni. Nefunguji uz pouze jako marketplace, ale v oblasti obsahového

marketingu poskytuji komplexni portfolio sluzeb. Momentéalné se soustfedi na Asijsky trh.
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Lafluence — velmi sp&$na Ceska spole¢nost na poli influencer marketingu, ktera téz
zacinala jako startup. Jednd se o dynamickou spolec¢nost, kterd v minulosti ¢asto ménila
business model. Nejedna se v soucanosti o pifimou konkurenci PR Yardu, nicméné do
budoucna se jedna o hrozbu, jelikoz se téz planuji kampané pro rozsiteni vydavatelského a

influencerského portfolia.

vvvvvv

vzhledem k tomu, Ze ztraci v posledni dobé své zdkazniky, kteti prechazeji pravé k PR
Yardu. Tuto platformu vytvofil Martin Jersdk na zacatcich svého podnikani a prodal.
Platforma od té doby nepfosla zddnymi zménami a jedna se tak oproti PR Yardu o dost

zastaraly systém.

Linketica — z obchodniho hlediska se pro PR Yard nejedna o pftili§ velkou hrozbu. Plivodné
spolupracovala s PR Yardem, nicmén¢ se majitelé rozesli ve své podnikatelské Cinnosti a od
té doby se tato platforma zadnym zplisobem na trhu neprosadila. Dlouhodobé¢ se ji nedaii a

jedna se o opravdu maly projekt.

PayPost — velmi podobny systém jako u PR Yardu nabizi pravé PayPost, véetné podobné
nabidky webl a influencerskych ucti. Jedna se o vedlejsi projekt jednoho podnikatele,
nicmén¢ obdobn¢ jako u PlaCly nedochazi k aktualizovani systému podle poptavky. Na

rozdil od Linketicy ma ovSem vybudovanou alespoit mensi zakladnu uzivatelt.

PR Yard se momentalné rozrustad do dalSich zemi Evropy a jeho cilem je byt celosvétova
spolecnost. Proto identifikovalo i dalsi konkurenty ze vzdalenéjSich zemi jako jsou Adsy
(USA), Adhash (Svycarsko), Reachablogger (Polsko), SeedingUp (Francie), Prensarank
(Spanélsko), Unancor (Spanélsko), Prensalink (Spanélsko), Ranksider (Némecko),
Bloggersjobs (Némecko) a Epicstar (Rusko). O téchto konkurentech toho neni momentalné
prili§ zndmo. Na tomto trhu vznikaji firmy na podobném principu praimérné dvakrat ro¢né a

mnohdy velmi rychle skon¢i.

Aktivity konkurence se z diivodu nedostatecnych kapacit aktivné nesleduji. Podnéty davaji
nejcastéji jednotlivi obchodnici piimo od zakaznikt, pfipadné se o novinkdch dozvida PR
Yard za pomoci socidlnich siti. Prob&hly celkem 2 priizkumy. Prvni je popsan v podkapitole

»konkurencni komunikace* a druhy se tykal kvality a fungovani systému. Zde se provedla
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registrace do jednotlivych konkuren¢nich systému, zjistili se podminky vytvoreni uctu,
fungovani obchodu, vyplaceni kreditu a dalsi za icelem porovnani se syst¢émem PR Yardu.
Zmény inspirovaly k n¢kolika tipravam a utvrdily majitele ohledn¢ kvality systému. Mnoho
zékaznikli se dle slov PR Yardu odvraci od konkurence k PR Yardu pravé diky kvalité

platformy a Setfeni ¢asu.

4.3 Webové rozhrani

Jejich online katalog je rozlozeny do dvou provdzanych domén, diky kterym poskytuji své
sluzby. Hlavni doména pryard.com slouzi zejména pro vypsani uziteCnych informaci, které
maji ukazat tvat PR Yardu a tvofi jeho celkovou podobu. Tento web prezentuje PR Yard
jako spolecnost a je velmi dillezity, jelikoZ je celé podnikani z vEtsi ¢asti na internetu. Tato
doména je tedy verejné ptistupna a cilem je jeji co nejvyssi viditelnost, dohledatelnost a

srozumitelnost.

Subdoména market.pryard.com je pak samotna obchodni platforma, kde probihd obchod. Ta
neni vefejné¢ pfistupna, pro piistup je =zapotfebi registrace a nasledné schvaleni
administratorem, coz je v tomto pifipadé 1 majitel webu Martin Jersak. Do systému se tak
nedostavd SPAM nahodilych webovych stranek, ani se zde neregistruji nerelevantni
inzerenti. Registrace do ni je tedy mozna bud’ pod vydavatelskym, nebo inzerentskym uctem

s tim, Ze kazdy ucet nabizi jiné moznosti nahlizeni do databaze.

4.3.1 Webova stranka

Doména pryard.com je vytvofena z databaze wordpressu, kterd nabizi open source software
vhodny pro vytvatreni hezky vypadajicich webovych stranek nebo blogti. Kromé moznosti
vytvofit podle Sablon jednotlivé stranky nabizi téZ moznost ptidat tam desitky tisic plugint
pro vylepSeni webu vii€i potfebam. To zahrnuje moZznosti jako galerie, online obchod,
analytiku a dalsi. PR Yard vyuziva zejména Sablonu ,,elementor* pro vzhled webu a plugin

pro vicejazy¢né zobrazeni textu.
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Uvodni lista

Web PR Yardu obsahuje zevrubné informace o spole¢nosti. Je vytvotfeny tak, aby byl dobie
dohledatelny ve vysledcich vyhledavani. Uvodni lista zobrazuje v levém hornim rohu bile
logo PR Yard, které obsahuje proklik na tvodni stranku webu. Odkaz na proklik obsahuji
veskera loga, ktera jsou na webu rozmisténa. Dale je zde piidan popis online media - market.
Ten pro anglickojazy¢né weby oznacuje typ platformy, kterym PR Yard je. Doslovné Ize

ptelozit jako trh s online medii.

Déle tato lista umoznuje prokliky k informacim o spolecnosti jako jsou ,, nas team “ kde jsou
jména, fotografie a popisy pozic spolupracovnikll ve spolecnosti. Zalozka ,,reference* pak
obsahuje jednoduse shrnuté reference od B2B partnerti, ktefi vyuzivaji PR Yard, ¢i se
jakkoliv podileli na jeho tvorbé. Samoziejmé nechybi policko kontakt, kde je uvedena jak
adresa kancelare, tak e-mail ¢i telefonni Cislo. Tato policka slouzi zejména ke zlepSeni

davéryhodnosti webu, aby si jej navstévnici spojili s konkrétnimi osobami, které jsou

v pripad¢ jakychkoliv obtizi k zastizeni.

Ya r d Nas team Reference Blog Kontakt Navody v = Prihlasit
L Q
Cestina v Hedat

Online media - market

Obrazek 4 - Lista PR Yard webu
Zdroj: vlastni

Déle se na horni listi¢ce nachazi proklik na blog. Zde jsou umistény rtizné ¢lanky, obsahujici
uzitecné tématické informace z oblasti marketingu ve vyhledavacich, digitalniho marketingu
nebo slouzi pro sdileni novinek na PR Yard platformé. Jsou uskupeny do jednotlivych stran,
sefazeny od nejnovéjsiho po nejstarsi. V prokliku kazdého ¢lanku je téz moznost pridat
hodnoceni od 1 do 5, které jsou zobrazeny v fad¢ 5 smajlikii nahrazujicich ¢islice. Nad nimi

je uvedena otazka, jestli je tento ¢lanek pro ¢tenare uziteCny.

V pravém rohu je pak /upa, kterd umoznuje vyhledavani na webu pomoci kli¢ovych slov.
Hned vedle se nachazi prepinani do riznych jazyki. Jelikoz ma PR Yard mezinarodni
piesah, obsah na jeho webu je mozné si zobrazit nejenom v angli¢ting, ale 1 némcing,
polsting, slovenstin€é a nové téz Spanélstiné. PR Yard v budoucnu planuje ptidavat dalsi
jazyky podle potieby.
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Dale obsahuje zelen¢ zvyraznénou polozku ,, prihlasit “, kterd pfesméruje uzivatele z webu
pryard.com na obchodni platformu market.pryard.com kde vybizi uzivatele k pfihlaseni ¢i
piipadné registraci. To je usnadnéno zejména diky moznosti piihlasit se skrze ucet google,
facebook nebo twitter. Toto nastaveni bylo pfijato vzhledem ke snaze zkratit nakupni proces
spotfebitelll - ¢im méné energie vynaloZeni na nadbyte¢né nastaveni Uctu, tim vice se

soustiedi na to, pro¢ vlastné pfisli. Toto nastaveni urychluje cestu ke konverzi.

Jelikoz je databaze velmi komplexni, jeji orientace miize byt pro nové ptichozi uzivatele
znacné komplikovana. Z toho diivodu je na listi¢ce jesté odkaz na ,, ndvody “, ktery po jeho
rozkliknuti nabidne navod pro vydavatele a inzerenty. Ty obsahuji veskeré dulezité
informace, jako jsou registrace, zakladni nastaveni Uctu, zplisoby navyseni a vyplaceni

kreditu, ptidani webtl a vytvoteni a ipravy objednavek.

Hlavni stranka

dorazi na web, musi mu byt na prvni pohled zcela jasné, co na webu najde. Jako prvni se mu
vreje do paméti logo umisténé v levém rohu horni listy. Poté sklouzne oCima na hlavni
stranku, kde pochopi, co spole¢nost PR Yard ptedstavuje. Zde mu informaci poskytuje
struén¢ upraveny, zvyraznény, veliky a tucny text: ,,Prvni volba pro obsahovy marketing na
internetu®, které je vzapéti doplnéno textem, ze se jedna o katalog pro snadné, rychlé a ptimé
objednani cClankt a pfispévkll u vydavateli a influencert. Tato zprava je urcena jak

inzerentiim, tak vydavateliim a jasn¢ indikuje, o jakou obchodni platformu se jedna.
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Prvni volba pro obsahovy marketing na internetu

Katalog pro snadné, rychlé a pfimé objednani élanka a pFispévkii u vydavatell a influencer(

Publikace 9334 K

+ napsdni od gutora stranky 5334 Ke

+ napsdni od PR Yard 400 K&

Celkem Chcete néco navic?

+ Promo na hiavni strdnce 3. Objednénl' élénku ‘

Obrazek 5 - Hlavni strana PR Yard
Zdroj: vlastni

Pod timto textem je umisténo obrazové pole, které prehrava prezentaci 5 obrazka. Ty krok
po kroku déavaji jednotny piehled o krocich, které na platformé ukazuji proces obchodu a

davaji nahlédnout do podoby uzaviené databaze. Téchto 5 krokl zahrnuje:

1. Vytvoreni objednavky — slide poukazuje na otazku, co inzerent chce, aby o ném
vydavatel napsal. Poskytuje nahled k vytvofeni objednavky PR ¢lanku a Castecné i
listy ptehledu.

2. Vybér z katalogu — slide poukazuje na moznost vyhledavani a fazeni v databazi.
Ukazuje zde parametry, jakymi jsou typ platformy vydavatele, jazyk, kategorii,
navstévnost dle jednotlivych ukazatelii, cenu a dalsi.

3. Objednani clanku — slide poukazuje na moznost piikoupit si k publikaci na webu
nebo siti néco navic. Jedna se o sluzby jako jsou napsani autorem webu, lepsi promo
umisténim odkazu do poptedi webu, nebo copywriterské sluzby od PR Yard.

4. Kontrola pted publikaci — slide ukazuje podobu ¢lanku, jak mé byt publikovéana. Zde
je pristupny chat mezi redaktorem a vydavatelem a poukazuje na fakt, ze se nemusi
komunikovat skrze e-mail v pfipadé néjakych nedostatkii, ale v ramci jedné
platformy.

5. Piehled ¢lanki — slide ukazuje databazi jiz objednanych ¢lanka, ptehledné vypsanou

1 s datem publikace a cenou za dany clanek.
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Prezentace je zespodu doplnénd jasné zobrazenou vyzvou k registraci zdarma, kterad
opétovné odkazuje do prehledu k ptihlaseni. Scrollovanim nize se uzivatel dostane k dal$im
informacim, které jej maji piesvéd¢it o vyhodnosti vyuziti PR Yardu. Jednotlivé body

odpovidaji na otazky:

e Pro¢ vyuzivat PR Yard?
e Jak to funguje?
e Co PR Yard nabizi?

Obsah databaze je shrnut nize v Sedo-modré kolonce, kde je slide, ktery napovida, kde Ize
koupit PR ¢lanky. Je pravidelné aktualizovany podle databaze PR Yard a vypisuje udaje
kolik webt, socialnich ucti a kolik v jakych jazycich je mozné v PR Yardu nakoupit.
Ptedposledni kolonka se vénuje zobrazeni nejrelevantnéjSich recenzi od klientii a posledni
shrnuje zakladni informace o obsahovém marketingu, pr ¢lancich, linkbuildingu a influencer

marketingu.

Kde Ize koupit PR ¢lanky

® 6 B O O

3228x Webové stranky 205X Instagram 92x Facebook 14x Youtube 4x Twitter

e En =N

1467x Gestina 177x Slovenstina 450x Némcina 29x Polétina 1411x Anglictina

Obrazek 6 - Obsah katalogu
Zdroj: vlastni

Hlavni stranka je na konci stejné jako na zaCatku uzaviena modrou liStou. Pokud chce
navstévnik webu zjistit dalsi informace je odkézéan na asistenta PR Yard, kde je uveden i
kontakt a provozni doba infolinky. Dale samotna liSticka obsahuje odkazy na uzite¢né
informace pro vydavatele, inzerenty, influencery, redaktory, copywritery a ptipadné zajemce
o praci nebo staZ pro PR Yard. Uplné vespod jsou pak odkazy na socialni sité skryté pod

ikonkami.
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Provozovatel: Kontakty: Uzitecné informace:

PR Yard media s.r.o. Tel: +420 774 776 765 Obchodni podminky
IC: 07840772 E-mail: info@pryard.com >
DIC: CZ07840772 sl

Kancelar: Staze a praxe

Provozni doba:
Svermova 268 Pro vydavatele
46010 Liberec

Ceska republika

Po — P4: 9:00 - 17:00 (SEC)
Pro influencery

7 Pro copywritery a prekladatele
a , @ m pywritery a p

Obrazek 7 - Spodni lista
Zdroj: vlastni

Hlavni stranka je misto, na které¢ se kazdého zakaznika PR Yard vzdy snazi prevést jako

prvni a proto se soustiedi, aby veskery jeho obsah mél n¢jaky odkaz, ptipadné logo firmy.

4.3.2 Marketplace

Subdoménou pro PR Yard je pak market.pryard.com kde je celd obchodni databaze PR
Yardu. Ta neni vefejna, pro jeji pfistup je nutnd registrace, kterou lze provést bud’ pod
inzerentskym uctem, nebo vydavatelskym. Oba typy uctl poskytuji pristup do rozdilné ¢asti
platformy — zatimco inzerenti vybiraji z nabidky katalogu, vydavatelé a influencefi nabizeji
své prostory v katalogu a ¢ekaji na nabidky inzerentli. Ti se ndsledné mohou rozhodnout,

zda nabidku odsouhlasi ¢i nikoliv.

Po registraci se do e-mailové adresy odesle potvrzeni o registraci. Nasledn¢ se do nékolika
dnti ozve servisni obchodnik, ktery zdkaznika uvede na platformu, zjisti ti€el jeho registrace
a informuje jej o pfipadnych asistencnich sluzbach a zodpovi na piipadné dotazy. Tento
zpusob piimého osloveni se osveédc¢il a vyrazné zlepSil ndkupni proces zakaznika na

platformé.

Marketplace neni ve své podstaté pouze trzisté, ale jedna se i o hlavni databazi, kde jsou
veskeré funkcionality PR Yardu, jako komplexni CRM pro obchodniky, ktery nabizi ptehled
komunikace se zakazniky, segmenty jednotlivych obchonikl nebo tieba piehled ¢innosti.
Vyhodou pro obchodniky takto centralizovaného systému je nespocet, véetné moznosti

bezproblémoveé se piipojit odkudkoliv. Zaroven je systém neustale upravovan a
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programovan feditelem Martinem Jersakem, ktery nad nim drzi kontrolu a je schopny

vytvaret upravy jednotlivym obchodnikiim doslova na miru.

Vydavatelsky ucet

Pod timto G¢tem vydavatel nebo influencer umisti svlij prostor do databaze PR Yard tak, Ze

vypisSe nutné udaje, jakymi jsou:

e URL adresa.
e Nazev webu a jazyk.
e Popis a téma.

e Cena za publikaci a dalsi sluzby.

Ptipadné mtze u webu uvést dodate¢né sluzby jako vlastni napsani clanku, pieklad apod. Po
odsouhlaseni spravcem je prostor pfidan do katalogu a jsou mu automaticky pfifazeny
hodnoty ranku. Nema ovsem nahled do tohoto katalogu, takze nemiize sviij ucet porovnat
s ostatnimi a tudiz pouze vidi, pokud jej oslovi inzerenti s nabidkami na zvefejnéni clanku
nebo propagaci. Upozornéni ohledné nové objednavky pfijde pfimo do mailové schranky a

vydavatele jsou tak upozoriiovani, ikdyz nenavstévuji marketplace pravidelné.

Nové poptavky
Dobry den,

mame pro Vas nove vhodné poptavky v systému PR Yard.
« Pujcovna obytnych voza

Mate-li zajem o n&jakou z uvedenych poptavek navstivie administraci a nabidnéte

se inzerentovi.
PRIHLASIT

Obrazek 8 - Mailove upozornéni vydavateli
Zdroj: vlastni
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Inzerentsky ucet

Inzerent po registraci dostane ptistup do kompletniho katalogu. V tom je mozno dle nékolika

aspektl. Lista na postranni ¢asti nabizi filtrovani dle:

e Umisténi — jednd-li se o blog, magazin nebo socidlni sit’ (facebook, instagram,
youtube, twitter).

e Kategorie — tématika prostoru jako bydleni, finance, zabava, moda, sport, zvitata,
podnikani a podobné.

e Jazyk — weby v anglicting, Spanélsting, cCestiné, slovensting, polstin€é, némdcing 1

francouzZsting.

Pomoci téchto filtri vyhledd databaze nejvhodnéjsi vydavatele, které je v zapéti mozné
sefadit na horni listé. Setfazeni lze ucinit podle ceny, navstévnosti nebo jednoho z rankti. PR

Yard vyuziva zejména Ahrefs Domain Rank a Moz Domain Authority.

Vybelime.cz

Kategorie: Mdda, Zeny, krdsa & kosmetika
Kli¢ovd slova: - zdrivé krdsny tismév - zuby bez Zlutych skvrn - bilé zdravé zuby - bily chrup - krdsné bilé zuby - béleni
zubd - zdravé bilé zuby - béleni zubd
Zaddni:
Rdd bych o umisténi PR ¢ldnkd na zajimavé tématicky zamérené weby, blogy apod.....

v/ Nabidnout Se X  Odmitnout

Soutéz o PlayStation5

Kategorie: Zdbava, IT & technika

Zaddnf:
Soutéz o PlayStation5 v rdmci prechodu k Vodafone (https:/www.vodafone.cz/prejdete-k-nam/?promo=hp-cbu) -
mdte zdjem o spoluprdci pfi propagaci? Dejte védét. IdedIni zacileni na herni publikum a zapromovdnii slevy na

internet

Obrazek 9 - Objednavky
Zdroj: vlastni
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5. Komunikac¢ni mix firmy

Jak uz bylo feceno, hlavni slozkou ziskavani novych zakazniki jsou pro PR Yard
obchodnici. PR Yard se ovSem né vzdy orientoval pouze na obchod, ale pokousel se o
komunikaci skrze internetové nastroje. Patii sem sdileni PPC reklam, pfispévkil na
socidlnich sitich, nékupy ¢lankl, influencer marketing a affiliate programy. V této

podkapitole si rozeberem tento stavajici komunikaéni mix.

5.1 Affiliate program a influencer marketing

Jednalo se o marketingovy kanal, ktery mél za pomoci externich uZzivatelti ziskat dalsi
inzerenty a vydavatele pro PR Yard. Tento typ komunikace byl inspirovan piedchozimi
zkuSenostmi, kde se uspésné vyuzil pro e-shop jednoho z obchodniki PR Yardu. Informace
o affiliate programu byly sdileny do zdjmovych skupin a for a celkem o kampan projevilo
zajem pies 40 lidi. Do budoucna nakonec fungovali pouze 3, ktefi svymi objemy nebyli
schopni zajistit PR Yardu dostate¢ny ptinos, tudiz se od tohoto typu programu upustilo, byt

nakladové nebyl az tak naro¢ny. Usoudilo se, Ze affiliate neni vhodny pro sektor sluzeb.

Provize byly hodnoceny nasledovné: Uzivatel, ktery pfivede inzerenta nebo vydavatele na
Marketplace obdrzi vzdy pii néjaké transakci procentudlni ¢astku zjeho konverze. U
inzerentl se jednalo o dobiti kreditu (10% z dobiti) a u vydavateli pak 10% z jeho vydélku

doZivotné.

Objevily se téz snahy o komunikaci skrze influencer marketing. Tento pokus nebyl nijak
méien, bylo osloveno malé mnozstvi influencerti, ktefi zvetejnili prodejni post ohledné
moznosti ndkupu PR ¢lanku na PR Yard. Influencefi byli vybrani z Marketplace, Zadny z

téchto socidlnich ¢td momentalné neexistuje.

5.2  Nakup zpétnych odkazii

Jedna se o prvotni kampan, kterd byla uskute¢néna pii zalozeni PR Yard. Byla uskute¢néna
v druhé poloviné roku 2020 a to za ucelem zvySeni viditelnosti webu. Jelikoz web po svém

vytvofeni dosahoval pfili§ slabého ranku, bylo zapotiebi, aby na n¢j odkazovali n¢které
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weby. Rozhodlo se, Ze se nakoupi clanky na webech s jakoukoliv tématikou, viz tabulka 1.,
ktera vypisuje seznam webt a cenu za nakup jednoho ¢lanku. Tyto ¢lanky obsahovaly jednak
zpétné odkazy a klicova slova dillezita pro PR Yard, témata byla propagace webu na

internetu a ptfimy nakup PR ¢lankd.

Tabulka 1 - Téematické weby se zpétnymi odkazy

Ndazev webu Datum nakupu | Cena ¢lanku
IT Lounge.eu 13.07. 2020 400 K¢
Auticko.eu 16. 07. 2020 400 K¢
Rucni naradi eshop.cz | 06. 11. 2020 200 K¢
AirDump.cz 17.07.2020 334 K¢
Amoya.cz 04. 09. 2020 334 K¢
ARCR.cz 17.07.2020 334 K¢
Aspczech.cz 17.07. 2020 334 K¢
Bioponrepo.cz 17.07.2020 200 K¢
CZECHMADEMAN.cz 18. 09. 2020 200 K¢
Free-Mp3.cz 06.11.2020 200 K¢
Gerge dennis.cz 02.06.2021 201 K¢
iTouch.cz 29.12.2020 467 K¢
Letajici Cirkus.cz 06.10. 2020 200 K¢
Lifefactory.cz 22.12.2020 201 K¢
Pj-Klice.cz 30. 10. 2020 200 K¢
Taizepraha.cz 06.11. 2020 200 K¢
VENEFICA.cz 06.11. 2020 334 K¢
CELKEM 3-4Q/2020 4739 K¢

Zdroj: interni databaze PR Yard

Mimo nakup ¢lank piimo z PR Yardu byly jesté zakoupeny dalsi 4 ¢lanky na tematickych
webech. Tyto ¢lanky byly drazsi, v priméru se jednalo o cenu 3.000,- za jeden na lépe
hodnocenych webech. Celkova cena na tuto kampan tak byla zhruba v souctu 17.000 K¢ a
jeji pfinos byl pozvednuti PR Yardu v pfirozenych vysledcich vyhledavani v google na prvni
strance (u nékterych klicovych slov se jednalo 1 0 4 pozici v poradi). K nakupu PR ¢lanka se
PR Yard od té¢ doby nevratil a momentalné se ve vysledcich vyhledavéani nachazi na 7-8
pozici, jelikoz relevance odkazli casem klesé a tim i pozice ve vyhledavacich. V dne$ni dobé
by nakup PR ¢lankt na podobnych webech lepsi pozice nezajistil, jelikoz podle ukazatele
Ahrefs DR je rank PR Yardu 38. Pro zvySeni ranku v soucasnosti je zapotiebi zvolit weby

s daleko lepSim hodnocenim, alespont Ahrefs 50 a vice.
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5.3 Socialni sité

Uz pfi svém zalozeni v roce 2019 vytvofil PR Yard ucty na nejvétSich socidlnich sitich
Facebook, Instagram, Twitter a LinkedIn. Cilem bylo mit néstroj pro komunikaci se
zékazniky, jelikoz zékaznici aktivné novinky ohledné¢ PR Yardu nevyhledavali. Z toho
divodu se zdalo byt pro PR Yard logické, pokud své novinky sdéli prostfednictvim siti, na
kterych ptedpokladal, Ze se nachdzeji. Metodou bylo sdilet duplicitné informace skrze
vSechny tyto sité a adresovat tak vSechny zakazniky, jelikoz se vychéazelo z myslenky, kdo
neni na jedné siti, musi byt na jiné. Tyto infomace byly nejprve vypsany na blog webu a
nasledné byly ptresdileny na tyto socialni sité. Uzivatelé bohuzel nebyli aktivné informovani
o vzniku socidlni sit€, byl pouze umistén odkaz na web, kde se k siti mohl uzivatel
prokliknout. Tato strategie bohuzel neptilakala mnoho sledujicich a fanouskt a ze socialnich

siti se nestal ptilis efektivni komunikacni kanal.

Zajimavym chovanim, které PR Yard v procesu nakupovani zakaznika vypozoroval, je Casté
prozkoumavani socialnich ucth uzivately. Pfedtim, nez uzivatel provedene registraci vzdy
prozkouma socialni sité a nasledné se proklikne na web k pfipadné registraci. Nejcastéjsi

kanal v tomto chovani pak byl facebook.

Pro sdileni jednotlivych ptispévka vyuziva PR Yard aplikaci buffer. Tento ,,manager*
socialnich pfispévkll umoziuje planovat ptidavani piispévkl v predstihu tak, aby uZzivatel
nemusel obsah na jednotlivé socidlni ucty ptidavat po jednom. V placené verzi téz umoziuje
hlubsi analytické analyzy, téch ovSem PR Yard nevyuzival, jelikoZz pro tyto ucely bohaté

stacil business manager nebo google analytics.

5.3.1 Facebook

Jak uz bylo v teoretické casti naznaCeno, facebook je celosvétové a i1 v Cechach
nejrozsifenéjsi socidlni siti. Na facebooku ma pouze 60 sledujicich uzivateld. PR Yard
vyuziva facebook zejména pro sdileni ¢lankd, kde se pfi vlozeni URL adresy automaticky

nahraje okénko, které zobrazi fotku na blogu a mozny proklik pfimo na web.
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PR Yard

Jak funguji ranky v linkbuildingu

I'_'I'I_IL-"‘ To se mi libi () Okomentovat

ﬂ Mapiste komentar...
1

Obrazek 10 - Prispévek na Facebooku
Zdroj: vlastni

Takto sdilené ptispévky nemély pfili§ uspéch, prokliky se u organického obsahu pfilis
neméfily, jelikoz se jednalo maximalné o par uzivateli. Obrazky mnohdy nebyly pfili§

atraktivni pro uZzivatele a popisek té€z nic netikal.

Mirn¢jSiho uspéchu se povedlo dosdhnout v zajmovych skupinach, které na facebooku
fungovaly. Zde byl piispévek piesdilen osobnim profilem obchodnikii a byl pifidan 1
rozsahlejsi popisek, ktery nabadal uZzivatele k prokliknuti se na ¢lanek. Mnohdy nebyvalo
osloveno vice nez desitky uzivatelii, nicméné se mnohdy stavalo, Ze takto byli ziskani novi

uzivatelé, kteti se na PR Yard zaregistrovali.

5.3.2 Instagram

Instagram by m¢l slouzit predevsim pro komunikaci s influencery, ktefi na této socilni siti
pusobi nejvice. Nejedna se vSak o hlavni cilovou skupinu. Pro instagram byla prakticky
totozna komunikace jako pro facebook, kdy se nahral jednotlivy post do aplikace buffer a
stejny popisek a fotka jako na blogu byly pfidany i do feedu instagramu. Byly vyuzivany
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zejména fotografie z fotobanky, které byly zdarma a proto mnohdy ptispévky PR Yard nic

nestaly.

B PRISPEVKY @ OZNACEN

Objednal jsem reklamni Eidnek emailem...

G

Obrazek 11 - Instagram feed
Zdroj: vlastni

Tento typ komunikace pfili§ dobie nefungoval, PR Yard na Instagramu sleduje pouhych 30
sledujicich. Jednim z pokusii 0 zménu oproti ostatnim sitim bylo vyuziti memes ohledné
tématiky PR ¢lankt. To se absolutné minulo u¢inkem a téZ nebyli ziskani zadni uzivatelé.
Spatna tématika i amatérské Gipravy jednotlivych postil a fotografii nemély 3anci ptildkat

jakékoliv publikum.

5.3.3 Twitter

Ve svété se jedna velmi popularni socialni sit, u nas v Cechach se ji zase aZ takové
pozornosti nedostava. Twitter je oblibenou socialni siti zeyména pro politiky a novinaie,
jelikoz ptispévky zde nepodléhaji mnohdy tak silné cenziie a jsou nezavislé na
kontroverznich algoritmech spolecnosti Meta. Pro PR Yard je twitter dilezity, jelikoz zde
identifikoval mnoho vydavatelstvi a u¢tli manazera, kteii v téchto nejvetsich vydavatelstvich

ptisobi.
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PR PR Yard p v
S nami se o své ¢lanky bat nemusite, vée

kontrolujeme a fe$ime za vas. @

Obrazek 12 - Prispevek na Twitter
Zdroj: vlastni

Obdobn¢ jako pro facebook a Instagram zde sdilel novinky a ¢lanky na webu doprovazené
ne ptili§ povedenymi memes. Komunikace tak byla duplicitni a nedockala se velké zmény a

tudiz ani vysledek nemohl byt jiny.

5.3.4 Linkedin

Tato profesni socialni sit’ se téz t€si nemalé popularite, hlavné vzhledem k tizkému zaméteni
své tématiky. Styl komunikace se PR Yardu osvédc€il nejlépe pravé zde, kde se podafilo

nashromézdit 101 sledujicich uzivatelii. To je nejvice ze vSech 4 socidlnich ucta.
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PR Yard media s.

Novy Copy servis 2.0

https://Inkd.in/ddB-NADW
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-

Novy Copy servis 2.0 < PR Yard

+ 2 min. teni

Obrazek 13 - Prispevek na LinkedIn
Zdroj: vlastni

Komunikace funguje opét na duplicitnim principu. PR Yard povazuje LinkedIn za svij
nejvice potencidlni kanal, jelikoz se domniva, Ze by pravé zde mohl ziskat opravdu kvalitni
inzerenty, ktefi by na Marketplace nakupovali u vydavateli. Komunikace ohledné nakupu
¢lanki je pro socialni sité citliva, jelikoz se nakupované ¢lanky povazuji z pravidla za méné
kvalitni a uzivatel¢ se mnohdy nechlubi, tim Ze tuto praktiku vyuzivaji. LinkedIn byl
identifikovan PR Yardem jako sit, kde je mozné Sifit obsah ohledn¢ této tématiky a to s co

nejmensim mnozstvim negativnich nazort nebo tzv. ,,hate.

5.4 Konkurenc¢ni komunikace

Vzhledem k nepfili§ dobrym vysledkiim v komunikaci se PR Yard pokousel v minulosti
identifikovat, co vlastné d€la Spatné a jak to pfipadné délat Iépe. K tomu vyuzil svého
interniho stazistu pro zpracovani analyzy organického obsahu socidlnich siti konkurence.
Vysledkem jeho analyzy je tabulka 3. Ta identifikuje 6 vybranych pfimych i nepfimych

konkuren¢nich podnikti a nepftilis detailné popusije prvky jejich obsahu.
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Tabulka 2 - Konkurencni socidalni sité

Firma

Facebook v v v v v v v
Instagram v X X v v v v
Twitter X v X v v v v
Youtube X v v v v X X
Linkedin v v v v v v v
Telegram X X v X X X X

Emojis v v X X X v X
Loy T « s x| v | v |

Hashtagy X X
f f)

Edukativni

obsah v v v v v v X
74 :
vflbavvne v X X X X v v
prispevky
Cetnost , L v x| 2Xza . cca 1x y 2-3x
N malo 1-2x mési¢né ., casto T x Casto P
ptispévki meésic mésicné tydné
Duplicita X | fiema X v X v v
instagram
archi
hashtagy v
y reklamy; | propagace Yy Yy x| stories
Come o . prilis | pfili§ | umisténné y ,
. priklady firemnich rozfazeny
zaujalo |. . textu | textu v
influencert barev v do
prispevku .
kategorii

Zdroj: interni databaze PR Yard

Tabulka €. 2 je vytazek z obséhlejsi tabulky véetné dokumentace, ktera pro ucely vysvétleni
podstaty vyzkumu postaci. V tomto rozboru identifikoval stazista v prvni ¢asti, jaké typy
socidlnich ucti konkurence aktivné vyuziva nebo v minulosti vyuzivala. Zde se poté
zam¢iily na format, tedy jestli v popiscich vyuzivali nové emojis a ptidavali hashtagy ¢i
umistili logo do grafiky. Poté se zajimali o podobu obsahu ptispevku, kde zjistili ptevazujici
hodnoty vzdélavacich ptispévkll v oboru obsahového a internetového marketingu. Rozbor

se snazil, identifikoval optiméalni Cetnost sdileni obsahu, a jak si oproti konkurenci vede, kde
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byly zjistény rizné vysledky. Rozbor téz nedal jasnou odpoved’ na otdzku, jestli je optimalni
sdilet ptispévky duplicitné, nebo na kazdou sit’ vytvaret riizny typ obsahu. V poslednim
radku je vypsana prednost komunikace na socialni siti, kde byl identifikovan jedine¢ny prvek

nebo shrnuti efektivnosti ¢i neefektivnosti komunikace dle subjektivniho pohledu.

Na zéklad¢ tohoto rozboru byl stdzistou vypracovan ndvod pro sdileni ptispévka, ktery

doporucoval:

e Stfidmé pouZzivani emotikonil

e Sdileni ptispévki podle cilové skupiny

e Zahrnuti ptispévki se skute¢nymi lidmi (napt. spolupracujici influenceti)
e Sdileni pfispévki ve stories a archivovat v ivodu

e Stru¢né popisovat obsah ¢lankt

e Sdilet ptispévky alespon 1x tydné

e Sdilet marketingové tipy, edukativni ptispévky a novinky na webu

e Propagovat firemni barvy (umisténi loga jako branding)

e Fotografie z firemnich akci (interni, konference apod.)

e Volit nejenom obecné hashtagy ale 1 se zaméfenim na prispévek

Vsechny tyto body pak mély slouzit jako ndvod pro nastaveni dal$i komunikace, nicméné se
zadné zmény neaplikovaly. Komunikace na socidlnich sitich tak zistala dale v neuchopena

a PR Yard vénoval své prostfedky na jiné komunikacni aktivity.

5.5 Pocatecni PPC reklamy

Spolec¢nost do budoucna planovala vyuziti PPC vyhledavacich a obsahovych reklam pro sviij
komunika¢ni mix jako svlij hlavni online komunika¢ni néstroj se zakazniky. Z toho divodu
se PR Yard rozhodl vytvofit velmi jednoduché¢ PPC reklamy pro vyhledavace Google a
Seznam, které mély za tkol zjistit optimalni nastaveni pro daleko odborngjsi budouci

kampaii.

Cilem bylo nasbirat vedlejsi hledané vyrazy do historie, kdy uZzivatel naptiklad zada do

vyhledavani ,,prodej PR ¢lankd*“ nebo ,,PR ¢lanky levné®. Z toho divodu byla vybrana

66



klicové slova jako PR ¢lanky a byla u nich nastavena volna shoda, kterd zobrazovala reklamy
pii zadani téchto slov ve velmi Sirokém kontextu. Tato dalsi slova pak byla zaznamenéna do
databaze v historii a pomohla stanovit klicova slova pro dalsi kampan¢. Zaroven vypisovaly
jednotlivé nastroje Google ads a Sklik ceny za vSechny varianty técthto klicovych slov, coz

bylo velmi ndpomocné pro cenotvorbu a optimalni objem reklam pro zobrazeni.

® Backlinky

Linkbuilding bez agentury | thadnete to sami

|Rekiama] www.pryard.com

Pay per post systém pro okamzZity nakup ¢lanku s odkazy
Reklama Zobrazen Prc w CTR ™
® 0Odstranéno 32045 423 1,32%

Obrazek 14 - Priklad PPC pro Google
Zdroj: vlastni podle Google Ads

Samotné konverze se v této ¢asti kampané tolik nesledovaly. Pro Google ziskala vyhledavaci
kampan 1829 proklikti s primérnou cenou za proklik 8,86 K¢. Utraceno bylo piiblizné
16.206,- K¢. Pro seznam vyhledéavaci kampan ziskala celkem 657 proklikii s CPC 1,25 K¢ a
celkova utrata se vy$plhala na 823,- K&. Za kampan bylo utraceno 17.029,- K¢&. Udaje byly
shromazd’ovany po dobu 2 let do ¢ervna 2021, kdy zapocal novy vyzkum. Kampané byly

ukonceny.

vvvvvv

building, linkbuilding cena, zviditelnéni webu a placené clanky. Ty zpravidla dosahovaly
nejvetsiho mnozstvi zobrazeni a proklikovosti (sledoval se hlavné ukazatel CTR a cena).
Tato slova byla pozdégji testovana v dalSim vyzkumu, kde uz se vyzkum zamétfoval na

konverze.
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5.6 Bannerové reklamy

PR Yard vyzkousel v minulosti propagaci skrze bannerové reklamy na tematickych webech.
Cilem bylo zvySeni povédomi o ptisobeni PR Yardu a jeho sluzbach. Tyto reklamy byly
vyhodnoceny jako velmi neefektivni kviili své ndkladovosti a nizkému mnozstvi konverzi.

Pravé velmi Vysoké néklady (celkové 16.500,- Ké), nizka proklikovost a vysoka mira

ONLINE MEDIA - MARKET

Nakup PR &lanka | Obsahovy marketing
Objevte kouzlo katalogu s nabidkou
vydavatelu a influenceru
™ - :JL

zvladnete sami

Objednani a publikace
na par kliknuti

Kupte si &lének ZDE Zacnete publikovat
Registrace zdarma
Registrace zdarma

Jedna faktura za véechny élénky
O 70 % rychleji k publikaci PR ¢lanku

Yard l KUPTE SI CLANEK ZDE |
ONLINE MEDIA MARKET

Registrace zdarma

Obrazek 15 - Sada bannerovych reklam
Zdroj: interni databaze PR Yard

Naopak se PR Yardu vyplatilo vyuziti bannerovych reklam zaméfenych na remarketing.
Remarketingovéd kampan cili na uZzivatele, ktefi uz web PR Yardu navstivili. Web se
pripomind uzivatelim po dobu jednoho 365 dni a bannery se pfipominaji maximaln¢ 10x za
den. PR Yard identifikoval ndkupni proces jednoho zakaznika jako pftili§ zdlouhavy a prave
remarketing napomohl k ziskdni dlouhodobych zakaznikli za velmi malé prostiedky.
Néklady na tuto kampan Cinily za 2 roky zhruba 10.000,- K¢ a kampan¢ dosahly konverznich
pomeéril v fadu desitek procent. Navratnost investic se nesleduje a aktualné jsou vyuzivany

bannerové reklamy na facebooku a pro obsahovou sit’.
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6. Optimalizace komunikac¢ni strategie

V minulosti se PR Yard pokousel o riizné komunikacni metody, které mnohdy nevedly
k dlouhodobym vysledkiim, které by jasn¢ udavaly smér komunikace. Byl uskute¢nén
brainstorming, kde se jako nejatraktivnéjsi napad jevilo vyuziti vyhledavacich PPC reklam.
Za ucelem dosazeni nejlepSich vysledkli byla oslovena reklamni agentura, kterd mecla
v oblasti nastaveni a optimalizace PPC reklam bohaté zkuSenosti. Jednd se o velmi
specificky obor podnikani v oblasti prodeje ¢lanku a tak pravé externi zkusend osoba mohla

efektivné optimalizovat tyto kampang, tak aby vedly k dosazeni cile.

V prvni fad¢ se stanovila cilova skupina zakaznikli — inzerenti a vydavatlé. Soustiedilo se na
ty inzerenty, ktefi maji zdjem o nakupy PR ¢lanki at’ uz za Gcelem publicity, zlepSeni
navstévnosti nebo tvorbé linkbuildingu. Prave ti jsou hlavni cilovou skupinou pro PR Yard,
jelikoz na PR Yardu utraci své penize. Dalsi jsou vydavatelé, kteii nabizeji své katalogy, kde
inzerentim poskytnou prostor pro PR c¢lanky. Vychdzelo se z ptedpokladu, ze budou
osloveni aktivni uzivatelé, ktefi hledaji ndkup ¢lanki, inzerci, zlepSeni svych statistik ve

vyhledavacich nebo hledaji vhodnou reklamu pro své produkty a sluzby.

Druhym krokem bylo nastaveni webovych cild, jakozto konverzi pro dané reklamy. Ty byly
z pocatku rozdéleny na dvé konverzni cesty podle krokt, které na webu Cini inzerenti a
krokt, které na webu ¢ini vydavatelé. Inzerenti jsou hlavni cilovou skupinou pro konverze,
detailni rozbor se zkoumal piedevSim u nich. Pro inzerenty byly zvoleny nasledujici

konverzni cile:

e Registrace inzerenta
e Prtidani objednavky
e Kredit — proforma (vytvofeni proformy)

e Kredit — faktura (vytvofeni obchodu — utraceni aspoii Casti pen¢z)

Nejvice smérodatné z téchto cilii bylo vytvofeni proformy vcetné dobyti kreditu. To
nasledné slouzilo k manudlnimu dopocitani skute¢né proplacenych faktur. Pro PR Yard jsou
vynosni zejména inzerenti, proto je jim v této kampani piiklddana vyssi vaha. Pro vydavatele
byl zvolen pouze konverzni cil ,,registrace vydavatele* jelikoz ta samotna v sob¢ zahrnovala
kroky jako pfidani uctu apod.
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Tteti krok bylo stanoveni strategie a rozpoctu. Pfesny rozpocet se odhadoval v ramci desitek
tisic. Diky pilotnimu vyzkumu z ptedchozi kapitoly byla urcena zna¢na ¢ast klicovych slov
a jejich statistiky (vyhledavanost, zobrazeni a prokliky). To napovédé€lo, ze se nebude jednat
o velky objem vyhleddvanosti a mohl se stanovit limit 9.000 K¢ mési¢né. Celkovy rozpocet
na komunikaci tak byl zastropovan na 70.000 K¢ (byla nastavena mens$i rezerva),
s ptipadnym navySenim pii ptiznivych vysledcich. Tato ¢astka méla zahrnovat jednak
variabilni naklady, jakozto cenu za proklik na web za vyhledavaci reklamu a fixni naklady
jakozto cenu reklamni agentury za pocateCni analyzu a optimalizaci kampani. Diky
pilotnimu vyzkumu se povedlo do velké miry uSetfit az polovinu prostfedkd, jelikoZ nebylo

zapotiebi zkoumat velké mnozstvi variant kliCovych slov a frazi.

wewr

hodnotu svého zékaznika na ¢astku 1.882,- K¢. Tato castka ukazuje, kolik 1 inzerent za 2
roky nakoupil v PR Yardu. Pro tspéch PPC kampani bylo nezbytné, aby cena za nakupni
konverzi byla nizsi, nez-li hodnota CLV. To bylo zkoumano podle konverzniho poméru za

konverze typu: kredit — proforma.

Posledni krok bylo nastaveni a rozdéleni reklamnich kampani podle short-tail a long-tail

klicovych slov, po jejichz zadani se dané reklamy zobrazi. Bylo piihlédnuto k pilotnimu

vvvvvv

vvvvvv

objem, jakoZzto maximalni cena za den, cpc a vysledna klicova slova se takto podporovala,

jelikoZ se i Cast&ji vyhledavala.

Samotné zalozeni téchto kampani neni snadné. Vyzaduje to mnoho zkuSenosti a znalost
dobrou strategie. Rozpocet, konverzni cile, cilové skupiny a délka kampanég byly stanoveny.
Utty Google Ads a Sklik byly v minulosti davno vytvofené, statilo pouze sparovat je

s osobnimi a firemnimi UCty a ptidat ndlezita opravnéni pro editaci.
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6.1 Vyhledavaci reklamy

Vyhledéavaci reklamy byly vyuzivané pro vyhleddvace Google a Seznam a to v nastrojich
Google ads a Sklik. Uz prvotni prizkum ukézal, ze dominantni je pro tento typ reklamy
rozhodné Google a tudiz se predpokladal spiSe uspéch na poli Google ads. Klicova slova
byla k dispozici z Marketing mineru a ptedchozich kampani, tudiz stacilo postupné vytvaiet
kampané z téch nejrelevantnéjsich slov. To téZ napomohlo k nastaveni CPC pro jednotliva

klicova slova.

Co se tyCe nastaveni cileni, byly jednotlivé pozadavky téz nastaveny obdobné. Strategie byla
zpravidla nastavena na maximalizaci konverzi, ovSem prubézné se pii optimalizacich
upravovalo, nezaznamenala-1i kampan naptiklad dostatek zobrazeni. Jazykové nastaveni
bylo nastaveno na Cesky jazyk, anglic¢tina a slovenstina. Angli¢tina byla vybrana vzhledem
k tomu, ze mnoho uzivateli ma zékladni nastaveni pravé v tomto jazyce. Geolokace byla
vybrana celd Ceska Republika a Slovensko. Cas zobrazovani reklam byl nastaven na cely

den.

Vyhledéavacich kampani bylo celkem vytvoteno 16, z toho 8 pro Google Ads a 8 pro Sklik.
Kampané si v zasad¢ byly zpocatku velmi podobné, jejich struktura byla téméf totozna.
Jednotlivé kampané se vytvarely prubézné v obdobi cervenec 2021 az leden 2022 a
optimalizovaly se na zdklad¢ tydennich hodnot. Pro demonstraci jsou blize popsany dvé
kampané v jednotlivych podkapitolach a ostatni jsou shrnuty vjedné samostatné
podkapitole. UpIné posledni podkapitola shrnuje vysledek celé vyhledavaci kampang,

véetné souhrnt.

6.2 Kampaii Clanky

Seznamu, kde se vyrazné lisil podil proklikovosti. Na Google byla reklama zobrazena 5981
a z toho ziskala 329 proklik - vysledna CTR 5,50%. Na seznamu pii obdobném mnoZzstvi
zobrazeni 5369 bylo proklikt celkem 11. Navic zde neziskala zadné konverze, coz v Google

vyhledavaci se nashromdzdilo celkem 20 konverzi. Kampan tak pro Sklik byla velmi
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neuspésna a z toho diivodu jeji vysledky specifikovat nebudeme, jelikoz pfi totozné struktuie

a nastaveni nedosédhla dostatec¢né relevantnich vysledka u proklikii.

Tabulka 3 - Reklamni sestavy vyhledavaci kampané "¢lanky" pro Google

Reklamni

sestava: Kliknuti | Zobrazeni | CPC Cena Konverze

PR ¢lanek 231 5019 42,40  9.793,98 16

SEO ¢lanky 46 480 51,57 2.372,27 2

Placené ¢lanky 30 267 32,64 979,27 2

Psani ¢lank 14 70 35,18 492,54 0

Reklamni ¢lanky 8 145 2941 235,31 0

Celkem 329 5981 042,17 13.873,- 20

Zdroj: vlastni zpracovani podle Google Analytics

Pro tuto kampan bylo vytvofeno celkem 5 reklamnich sestav. Ty zahrnovaly klicova slova
obdobna nazviim téchto sestav a to vzdy pouze ve frazovych a ptesnych schodach. Cena této
kampan¢ byla 13.873,- K¢ v Google Ads a v systému Sklik 287,- K& CPC se pohybovalo
,»PR €lanek* s nejvys§im mnozstvim konverzi, proklikti a relativné nizkou mirou okamzitého

opusténi.

== PR Yard a PR ¢lanek | Objednejte si PR cClanek

pryard.com/pr_¢lanek/propagace @ Reklama
Sdélte nam online pies nasi platformu své poZadavky a v3e fidte pfimo v naSem
systému.

Obrazek 16 - Ukazka vyhledavaci reklamy pro PC
Zdroj: interni u¢et PR Yard podle Sklik

Jako cil této kampané byl nastaven prodej a strategie byla zvolena maximalizace konverzi.
Ta byla v pribéhu kampané pozménéna na zvySeni zobrazeni, nicméné to nevedlo
k navySeni konverzi a tudiz opét nastavila strategie maximalizace konverzi. V prubéhu se
meénila celkova vyse rozpoctu, ktery se pohyboval v rozmezi 90,- az 160,- K¢ za den. Ten

byl optimalizovan s cilem udrzet si idedlni pozici ve vyhleddvani. Skutecnd cena pak
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nepfesdhla denni limit a jen malokdy se k nému pfiblizila vzhledem k niz§imu objemu

vyhledavani klicovych slov.

6.3 Kamparn Brand

Tato kampan meéla zacilit na publikum uZzivatelli, kteti hledaji pravé znacku PR Yard.
Reklamni sestava se tak sklada ze dvou slov v ptesnych a frazovych shodach, kterymi jsou

,pryvard“ dohromady a ,, pr yard “ zvIast’.

Reklama - www pryard.com/online/media_markes

Jsme PR Yard | Vas online media market | PR
clanky a asistence

PR Yard vam pomiZe zvysit ndvitévnost a dosah. Piimeé

napojeni redakei a rychla publikace. Rychly a jednoduchy
proces poptavky pfes nas kataleg. Podpora na kazdem
kroku

MNavod pro inzerenty

Blog

Navod pro publishery

Reference
V. Zavolatna 774 776 765

Obrazek 17 - Ukazka vyhledavact reklamy pro mobilni telefony
Zdroj: interni u¢et PR Yard podle Google Ads

Cilem bylo nabidnout uzivatelim, kteti hledaji spolecnost PR Yard rychly odkaz na web,
vzhledem k tomu, Ze se ve vysledcich vyhledavani hodné objevuji reklamy konkurence.
Idedlni strategie pro tuto kampaii bylo vytlaceni konkuren¢nich webi a umisténi odkazu na
prvnim misté, vzhledem k tomu, Ze i konkurence si do svych kampani dava ndzvy firem
nebo znacek konkurence, aby prildkala zdkazniky na sviij web. Strategie byla od zacatku

orientovana na Upravu CPC tak, aby bylo vzdy dosazeno zobrazeni reklamy na prvnim misté
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ve vyhledavani. Pro lepsi vypovidaci hodnotu je zde misto reklamnich sestav zobrazena

tabulka jednotlivych klicovych slov.

Tabulka 4 - Klicova slova v reklamni sestave PR Yard

Klicové slovo Kliknuti | Zobrazeni CPC Cena Konverze
[pryard] 48 113 5,94 285,21 4
[pr yard] 17 34 0,81 13,80 2
“pryard* 12 53 1,17 13,99 0
“‘pr yard** 10 26 3,28 32,83 1
Celkem 87 226 0 3,98 345,83 7

Zdroj: vlastni zpracovani podle Google Ads

V tabulce €. 4 klicova slova v hranatych zavorkdch oznacuji ptesné shody, frazové shody
jsou pak v uvozovkach. Tato kampan ve vyhledavani Sklik neuspéla, vzhledem k tomu, Ze
nasbirala pouze 9 zobrazeni s jednim proklikem na web. Naopak Google vykazal daleko

vysS§i statistiky, které dosahly az 7 konverzi.

V tomto piipad¢ se jednd o velmi Uspésnou a uziteCnou kampan, ktera pro PR Yard mutze
zajistit obranu pied konkurenci, ktera se neustale snazi dostat do podvédomi zdkazniki PR
Yardu a prilakat k sobé potencionalni zakazniky, ktefi se chtéji vyuzivat sluzeb pravé PR

Yardu.

6.4 Ostatni kampané

Polovina kampani byla velmi netispé$na a to zejména kvuli slabé sile reklamy. SpiSe nez
v samotném nastaveni kampani byl problém v nedostate¢né kvalité kliCovych slov, které se
ukazaly pro sluzbu PR Yard jako nedostatecné relevantni. Ikdyz u nékterych bylo dosazeno
mensi miry proklikovosti, konverze z téchto reklam byly slabé né-li zadné, proto jsou pouze

shrnuty v této podkapitole.

Kampan Search byla prvni vytvofenou kampani PR Yardu. K jejimu vypnuti doslo uz
v prvnim meésici, jelikoz kampan méla nizkou silu reklamy — slabé mnozstvi prokliki u

Google 1 Skliku. Zahrnovala klicova slova jako pr clanky, seo ¢lanky nebo placené ¢lanky

74



ve volné shodé. Byla od zakladu pienastavena do kampané& Cldanky, kterd uz se stala relativng

uspésnou.

vytvofeny. Reklamni sestava se sklddala pouze z fraze ,,obsahovy marketing* ve frazovych
a presnych schodach. Kampan neziskala zadné konverze, nicméné dokdzala nasbirat na
jednotku klicovych slov pomérné dost proklika (77 prokliki v Google ads). U nastaveni
tohoto kli¢ového slova se prevazné tesil fakt, ze se mnohdy jedna o kli¢ové slovo, které
uzivatelé hledaji pro vzdélavani se v oblasti obsahového marketingu — jednd se o velmi
Siroky obor, ktery PR Yard cely nepokryva. Z toho diivodu zde byly nastaveny vylucujici
klic¢ova slova, po jejichZz zadani se nezobrazi reklamy. Jednalo se o ptfidana slova jako:

»kniha®“, ,.co to je*, ,,ptiklady®, ,,co je*.

Kampan Linkbuilding byla ispéSnou kampani pro PR Yard z hlediska konverzi, jelikoz se
povedlo dosdhnout az 11 konverzi. Celkové naklady na tuto kampan se ovSem ukézaly jako
velmi vysoké, vzhledem k tomu, Ze se vysSplhaly az na ¢astku 16.833,- K¢&. Zde dominovaly
velmi konkuren¢né oblibené short-tail kli¢ova slova jako ,,linkgbuilding* a ,,zpétné odkazy*.
Bylo tfeba zde nastavit mnoho vylucujicich klicovych slov, vzhledem k obsahlosti oboru a

vyzadovala neustdlou manuélni optimalizaci, jelikoZ se zde konkurence dost pfedhdnéla.

Kampan Zvyseni navstévnosti fungovala po celou dobu méfeni. Kampan méla po celou dobu
pfednastaveny cil prodej, v poloviné kampané doSlo na piepnuti na cil podil zobrazeni.
Hodnoty zobrazeni, kliknuti i konverzi byly velmi nizké a cena za proklik pfili§ vysoka.
Kli¢ova slova zahrnutd pro kampan byly ve frazovych a piesnych schodach — jednalo se o
long-tail klicova slova typu ,,Jak zvysit navstévnost webovych stranek*. Kampan nebyla pro
vyhledavani Gspésna kvili nedosazeni konverzi obdobné jako vSechny reklamni sestavy

s long-tail klicovymi slovy.

Kampan Propagace fungovala po celou dobu méteni v systému Sklik z divodu velmi levné
ceny. V google ads byla ukoncena po 2 mésicich pro nedostate¢né mnozstvi zobrazeni a
proklikovost. Obdobné¢ jako kampaii zvySeni navstévnosti se soustfedila na long-tail kli¢ova
slova typu ,,Jak propagovat firmu na internetu‘ ve frazovych a presnych schodach. Kampan

nebyla uspesna pro vyhledavani v zadném vyhledavaci kviili nedosazeni konverzi.
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Kampan Zviditelnéni byla zahajena pouze v systému Sklik, kde obsahovala pouze jedno
klicové slovo ,,zviditelnéni stranek* ve vSech shodach. Témét nulova proklikovost z ni
ovSem ucinila neuspésnou kampan. Pravé vétsi neuspéch ve vyhledavani v systému Sklik
se vénovalo vyhledavaci Google, ktery je povazovan za vibec nejoblibenéjsi nejen

v Cechéch ale 1 celosvétove.

6.5 Vysledek vyhledavaci reklamy

Vysledkem vyhledavaci kampané byla totdlni dominance Google vyhledavace s valnou
vetsinou konverzi — celkem 42. Seznam ve vyhledavaci kampani ziskal pouhé 2 konverze.
Celkové se da ovSem hovofit o neuspéchu, jelikoZz se nejednad o pfili§ velké mnoZzstvi

konverzi. Vysledky jsou patrné z tabulky €. 5:

Tabulka 5 - Vysledek PPC kampané

Vyhledavani Prokliky Zobrazeni CTR CPCO Cena Konverze K(;I(l)\;:gﬂi ko(lj::?ze
Seznam 45 32137 0,14 18,67 840,30 2 4,44 420,15
Google 854 15 686 5,44 43,89 37 483,00 42 491 892,45
Celkem 899 47 823 1,88 42,63 38 323,30 44 4,89 871,98

Zdroj: vlastni zpracovani podle Google Analytics, Google Ads, Sklik

Nastavena komunikace sice dokézala privést nové uzivatele na web, nicméné tito uzivatelé
zde neuskutecnili dostatek konverzi k tomu, aby mélo smysl v tomto typu komunikace

pokracovat. Konverzni pomér vychazel primérn¢ 4,89%.

Tabulka 6 - Porovnani vykonit a chovani uzZivateli

Zdroj / médium Prokliky | Konverze Mira Okillle}tehO Prun}el:na doba
opusteéni trvani relace
Googl 854 42
no8= PPE 37,01% 4:02
Seznam ppc 45 2
Google organic 548 87
- 28,23% 5:14
Seznam organic 12 0

Zdroj: vlastni zpracovani podle Google Analytics

Srovnama-li vykonost téchto PPC kampani, vedly si oproti uzivateliim, ktetfi se na web

proklikli ptes ptirozené vysledky ve vyhledavani, hite. Pfirozeny piichod uzivatela skrze
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vysledky vyhledavani zaznamenal 87 konverzi oproti PPC kampanim, kde bylo pouhych 44

konverzi. A to i pfes mnohem niz8i miru proklika.

Chovani uzivateld ndm prozrazuje orientaci zdkaznikli na webu. Po prokliku na web zde
zéakaznici stravili primérné stejnou dobu a zhruba i stejné opoustéli web po zhlédnuti tvodni
stranky. To nam napovida, Ze kliCova slova vici tématice webu byla zvolena spravné a jak

uzivatelé z reklam tak ptirozenych vysledkl vyhleddvani zde nasli ¢astecné to, co hledali.

Celkové naklady na kampan za obdobi cervenec 2021 az leden 2022 byly vycisleny na 50
323,30 K¢, kde jsou zapocitany ceny za PPC kampané v tabulce ¢. 5 tedy 38 323,30 K¢.
Poté do toho vstupuji ndklady na prvotni analyzu a optimalizace kampané u reklamni
agentury, coz ¢inilo 12 000,- K& v¢. DPH. Nebyla tak piekro¢ena maximalni castka

Mrwe

vysledkiim, jelikoz nebylo zapottebi navySovat rozpocet.

Tabulka 7 - Prehled konverzi

Zdroj / Konverze Registrace| Vytvoreni | Kredit- | Kredit- | Registrace
médium inzerent |objednavky | Proforma | Faktura | vydavatel
Google ppc 42 18 11 8 2 3
Seznam 5 1 0 0 0 1
ppc
Celkem 44 19 11 8 2 4

Zdroj: vlastni zpracovani

Vyhodnoceni probihalo na konci biezna, jelikoZ primérna délka ndkupniho cyklu pro nédkup
¢lanki Cini 57 dnd. Pozorovanou konverzi byly proformy — faktury. Zde se kontrolovalo
mnozstvi skutecné zaplacenych faktur v systému — téch bylo uhrazeno 8. Konverzni pomér
byl bran z ceny za PPC reklamy tedy 38.323,30 K¢. Cena 1 konverze tak vychazela 4.790,-
K¢&. PR Yard pocita svou CLV u inzerentii za posledni 2 roky. Ta vychéazi na 1.882,- K¢ na
jednoho inzerenta. Metodika CLV byla blize popséana v podkapitole zékaznici. Bylo zjisténo,
ze kdyby se v kampani pokracovalo, PPC by piinasSely vyssi naklady nez je hodnota jednoho

zékaznika o 2.908,- K¢. Podminka pro pokracovani v kampani byla, aby c¢astka byla nizsi.
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Kampan se PR Yardu tedy nevyplatila a PPC reklamy ve vyhledavani nejsou vhodnym
kanalem pro ziskavani zakaznikd. IkdyZ byly schopné pfitdhnout na web mnoho uzivateld,
z téchto uzivatelll nebylo mnoho konverzi. Short-tail klicova slova byla pfili§ ndkladna na
konverze a long-tail zase ke konverzim nevedla viibec. Veskeré vyhledavaci kampané tak

byly ukonceny a PR Yard se rozhodl, Ze pro komunika¢ni mix musi nalézt vhodné&jsi kanaly.
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7. Navrhy pro zlepSeni

Tyto zmény jsou reakci na pfedchozi vyzkum PPC reklam. Prave jejich neuspéch upevnil
autora diplomové prace v potiebu upravit podobu PR Yardu a jeho prezentaci. Z toho
divodu jsou navrzeny mozné upravy na webu a aktivit na socidlnich sitich. Dale je soucésti
navrhll doporuceni ucasti na né€kolika konferencich a navrhy na dal$i marketingové

kampan¢, zahrnujici e-mailing a ndkupy PR ¢lank.

Web PR Yardu se uz rok potyka s poklesem hodnoceni z hlediska vysledkli ve vyhledavani
na Google. Za posledni rok naptiklad kleskl Ahrefs Domain Rank z hodnoty 45 na hodnotu
38. Vysledky vyzkumu jasné ukazaly, Ze daleko vys$Si mnozstvi konverzi ptiSlo na web
z ptirozenych vysledkli vyhledavani, nez z reklamnich PPC kampani. Na rozdil od PPC

kampani funguji ptirozené vysledky ve vyhledavani opravdu dlouhodobé.

7.1 Upravy webu

V prvé fadé se tpravy na webu tykaji podoby blogu. Blog jako takovy je chaoticky sefazeny
a Clanky jsou tam vypsany chronologicky bez ohledu na obsah ¢lanku. V zacatcich to
nejspise nebyl problém, nicméné se za 3 roky piisobeni blog dost naplnil a samotné ¢lanky

zde je tieba utfidit do kategorii. Pro zacatek navrhuji tyto kategorie:

e Novinky na webu — zde mohou byt jednotlivé ¢lanky fazeny nadéle chronologicky
od nejnovéjsiho.

e Zmeény systému — odborné clanky tykajici se technickych zalezitosti PR Yardu.

e Zajimavosti — vzdélavaci Clanky v oboru SEO, marketing, obsahovy marketing,

internetovy marketing apod.

Jednotlivé kategorie by mély byt zobrazeny na strance blog jakozto samostatné slozky
s nahledem na obréazek z posledniho ¢lanku vcetné viditelného nadpisu tohoto C¢lanku.
Samotna Uprava stoji pouze zakoupeni pluginu v redakénim systému wordpress a jeji
pfipadné nastaveni. Tyto pluginy jsou ovSem k dispozici ke stazeni zdarma, tudiz vysledna

uprava stoji pouze cas.
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7.1.1 Videonavody

Samotny nakupni proces zakaznika na PR Yardu je velmi dlouhy. Z toho divodu povazuji
za nezbytné uskute¢nit kroky k usnadnéni cest, které maji vést k registraci a orientaci
v katalogu. Jednim z efektivnich zplisobtl je pfepracovani soucasnych navoda pro inzerenty
a vydavatele do série nékolika videi, které s jednotlivymi kroky pomohou. Jednotlivé videa
neni slozité¢ pripravit, jelikoz k samotnému natdeni a editaci ma PR Yard vSechny

hardwarové, softwarové i znalostni prosttedky.

7.1.2 Prezentujici videa

Krom videonévodii doporucuji vytvoreni jesté 2 videi. Prvni je zndmé jako explainer video
a druhé konferen¢ni video. Explainer video je animacni video, které si dava za kol v 1-2
minutach predstavit spolecnost véetné jeji vize, fungovani, naplné, podoby a nabidky. Toto
video je vhodné umistit do poptfedi webu, idealni na Givodni stranu nahoru. UZivatelé, kteti
nestane se, ze by ztratili zdjem kvili velkému obsahu informaci, které na né€ plny web chrli.

Cena se pohybuje kolem 25.000,- K¢ komplet v zavislosti na zvolenych prvcich.

Naopak vytvofit hezky vypadajici konferen¢ni video 1ze z pohodli domova i za pomoci
zdarma verzi animacnich softwarti. Toto video muze slouzit na konferencich a firemnich
prezentacich, kde mtize hrat v pozadi a vytvofit tak ldkavou ukazku pro ptipadné zajemce o

vyuziti sluzby.

7.2 Nakup PR ¢lanki

Samotné upravy v obsahu webu, pfili§ rankovani nezlepsi. Z toho diivodu je podan navrh na
nakup PR ¢lankt u popularnich portali na ¢eském trhu kvili zlepSeni odkazového profilu.
Zpétné odkazy jsou jednim z klicovych faktort pii ureni vysledka ve vyhledavani na hlavni

strané Google.

Nejoptimalngjsi volbou pro ndkup je u spolecnosti CNC a.s. kterd pod sebou ma desitky

znacek, kde je mozno zakoupit ¢lanek v online podobé. PR Yard ma s touto spolecnosti
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dobré dlouhodobé vztahy na zakladé Gspésné spoluprace. Idedlni jsou nejznaméjsi weby
s vysokou navstévnosti a ratingem jako E15, Reflex nebo Blesk zpravodajstvi. OvSem je
tteba umistit je pod kategorii s cilovou skupinou, kde jsou inzerenti nebo reklamni agentury
se zajmem o marketingova témata z B2B segmentu. Sekundarnim ucelem je reklama pro PR

Yard.

Standartni cenikova cena za ¢lanek o 2500 znacich v ¢asopisech jako Reflex nebo E15 ¢ini
zhruba 30.000,- K¢. Doprovodné sluzby jako napsani ¢lanku pak nabizi za cca 4.000,-. PR
Yard by vyuzil moznosti nakoupit ¢lanky s cenou za pocet zobrazeni, ktery by byl pozdéji
umistén do archivu, jelikoz musi obsahovat zpétny odkaz, ktery je relevantni pro zvyseni
ranku. Jeden tisic zobrazeni by podle ceniku stalo 250,- K¢ bez slevy s presnym zacilenim
na Ctenare, ktefi maji zdjem o marketingova témata. V piipad€ vyuziti pouze v konkrétnim
casopisu jako Reflex a E15 ma PR Yard moznost ziskat nabidku na 200,- K¢ za tisic
zobrazeni za oba weby. Clanek s vice variantami by pro PR Yard napsali redaktofi piimo
v PR Yardu za cenu maximalné¢ 500,- K¢. Vysledné vycisleni by zaleZelo na nastaveni
dosahu, nicmén¢ oproti ndkupu dle standartni ceny se odhaduje az 50% uspora néakladi.
Proto by cena vcetné sepsani od redaktora PR Yardu vysla maximélné na 16.000,- K¢, kdyby
chtél PR Yard publikovat na velkych Casopisech jako E15 a Reflex se zaméfenim na

marketingovou kategorii.

7.3 E-mailingova kampan

Dalsi zamyslenou aktivitou je soustfedéni se na e-mailing. Tato strategie dokdze zapojit
savajici zdkazniky a pfipominat se jim. PR Yard ma obrovskou databazi zékaznik a Casto
se stava, ze se nekteti zdkaznici vraceji 1 po letech od registrace. Na ty se tato kampan zaméfi.
Kampan bude nastavena jako hromadny e-mail v podobé newsletterii. Obsahem budou
informace o novinkach na PR Yard, které budou téz podrobnéji rozepsany v ¢lanku na webu.
Uspésnost newsletteri bude zavisla na podobé. Sablona bude vzorem odpovidat
piipominajicim se e-mailiim (znazornéno na obrazeku €. 8) aby zustal zachovan firemni

branding.

Newslettery budou délit z hlediska uzivatelli na inzerenty a vydavatele. Pro kazdou skupinu

jsou na webu jiné relevantni informace a kazdy hleda jinou sluzbu, tudiz i informace které
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obdrzi, musi byt v mailech relevantni. Dal$i déleni bude podle jazyka, jelikoz na PR Yardu
jsou zakaznici ze vSech zemi stfedni Evropy a pfibyvd i vzdalenéjSich webl. Mimo
informacni text bude v newsletterech i pfidand hodnota pro zdkaznika a to v podobé bonusu
pii dobyti kreditu nebo slevy za urcité copysluzby. Programovani e-mailingové kampané
nepfinese zadné ndklady kromé vynaloZeného casu. Méfeni bude provadéno nadale

v Google Analytics, ktery PR Yard pravidelné pouziva pro monitoring uzivatelti na webu.

7.4 Uéast na konferencich

PR Yard momentaln¢ nevyuzivd mimo online svét zadnych reklamnich prostfedki a
neucastni se konferenci. Vzhledem k tomu, ze mé k dispozici mensi tym obchodniki, dava
pro spolecnost smysl se zacit prezentovat na tématicky zamétenych konferencich, kde mize
ziskavat kontakty z oboru, informace ohledné¢ trendii v online marketingu ¢i oblasti SEO a

diky tcasti Siroké vetejnosti i pfedstavit svou sluzbu potencionalnim zakaznikm.

Prioritné by se mél tym zaméfit na akce pofddane vroce 2022 v Ceské Republice.
Perspektivni je napiiklad konference Seo Restart pofadand Taste Academy. Jednd se o
celodenni konferenci zaméfenou prevazné na oblast vyhledavani a je urcena startuptim,
provozovatelim webi, profesionalim v oblasti digitalniho marketingu ale i agenturnim
pracovniklim ¢i freelancerim. Na programu je zhruba desitka pfednaSek na jednom line-upu.
Ocekavany pocet ucastniki je v rozmezi 250-300 osob. PR Yard zde ma moznost ziskat
stanek, kde se muze prezentovat jakozto UspéSny startup a vice pfiblizit svlij business
linkbuilderim a inzerentiim se zajmem o reklamu v podobé PR ¢lanku. Téz ziska zpétny
odkaz na webu, oznaceni jako jeden z hlavnich partnerti, umisténi loga na reklamnich
predmétech a ziskani slevového kédu na vstupenky pro své partnery nebo zékazniky.

Konference se uskute¢ni v Praze a cena za partnerstvi na 1 konferenci je 40.000,- K¢.

Dalsi velmi perspektivni konference pro PR Yard jsou WebTop100 a Ciff22 pod zastitou
spolecnosti Tuesday business network. Na konferencich se predpoklada ucast kolem 200
ucastniki a zaméfeni konferenci je na online svét a trendy v digitalnim marketingu. Obdobné
jako u Seo Restart zde PR Yard zisk4a plochu pro reklamni stanek v cené do 30.000,-.
Celkova cena za ucast na vSech 3 konferencich se tak vySplha ptiblizn€ na 100.000,- K¢. Za

tuto ¢astku PR Yard ziska Sanci kontaktovat Sirokou vetejnost se zalibou v oboru. V pfipade,
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ze by Castka za nékteré konference byla pfili§ vysoka, méla by spole¢nost zvazit alesponl

navstévnickou ucast.

7.5 AKktivita na socialnich sitich

Cinnosti, které probihaly na socialnich sitich PR Yardu, byly shrnuty v minulich kapitolach.
Socialni sit€ jsou v souCasnosti fenoménem a ¢eka je pouze rozvoj. Bez socidlnich siti je pro
obzvlasté pro spolecnosti, které plisobi online Zivotné dillezité, aby skrze sité byly schopny

nabidnout uspé$ny komunikacni kanal, jinak je v tomto pfedb&éhne konkurence.

v

PR Yard mize nabidnout daleko rozmanitéj§i obsah pro své souCasné i potencionalni
zakazniky a to zejména v oblasti vzdélavani v oblasti SEO a inspirace v oblasti digitdlniho
marketingu. Téz zde mlze sdilet Cast¢é novinky, ohledné¢ zmén na Marketplace nebo
pridanych novinek. Dilezité je pojmuti formatu, ktery vyuziji pro piedani zpravy svym

zékazniklim a zejména zvoleni spravného kandlu pro dany segment.

7.5.1 Facebook

Tato socialni sit’ je pro PR Yard velmi potenciadlnim a prezentujicim se kanalem, jelikoZz bylo
vypozorovano, ze uzivatelé vzdy zkontroluji facebookové stranky pted registraci na webu.
Z toho ditvodu je dtlezité, aby prezentace na prvni pohled ptisobila dobfe a byly k dispozici
podstatné informace. Informace méd PR Yard vypsané do podrobna, nicméné prezentace
nepusobi dobfe, jelikoZ ma PR Yard umisténo logo v profilové fotce a uvodni fotce. Z toho
divodu se doporucuje zména ivodni fotky na podobu, kterd neni uplné totozna s profilovou
fotkou. Byl vytvoten navrh v bezplatném software Canva, ktery je k dispozici na obrazku ¢.

18.
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Online media - market

Obrazek 18 - Navrh uvodni fotky pro PR Yard
Zdroj: vlastni zpracovani

Neméné dulezity je téz obsah, ktery by mél PR Yard nabizet svym sledujicim a jeho dosah
zvySovat spozorovanim téchto pfispévkll za ucelem ziskani dalSich uzivateld. Sdileni
vzdéelavacich ¢lanki z oblasti SEO potencionalné ptilaka nové uzivatele, kteti kliknutim na
Clanek a jeho preCtenim zaznamenaji aktivitu na webu. Ikdyz tito uzivatelé web opusti,
remarketingova aktivni kampan zaméii dané uzivatele a bude se jim pfipominat bannerovou

reklamou, kterd je uvedena v kapitole remarketing.

Diilezity je 1 format obsahu, ktery bude sdilen. Je zapottebi vzdy ke ¢lanku piihodit atraktivni
obrazek, na ktery uzivatel klikné spiSe nez na samotny URL odkaz. Tyto grafiky se daji
ziskat z bezplatnych infografik, ovSem ¢asem budou fotky z téchto bezplatnych fotobank
ohrané a bude zapotiebi zaregistrovat se v nové pro ziskani originalnich fotografii. Zaroven
je zapotiebi k jednotlivym ¢lanktim ptidat ldkavy tvodni popisek, kde bude zminéno vice

informaci.

Sdileni do organického obsahu s reklamou ovsem neni jedinou vyhodou facebooku.
Uzivatelé na facebooku se ptidavaji do vefejnych nebo soukromych skupin, kde diskutuji
riznd témata a pridavaji zde vlastni obsah. Vice je vypsano v teoretické casti vénujici se

socialnim sitim. Byly identifikovany vhodné skupiny pro PR Yard, kde mize sdilet novinky
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ze svého obsahu, které piidava na blog a sdili pravé v organickém obsahu. Tyto piispévky
nasledné¢ muze s vhodnym komentafem presdilet skrze osobni ucet majitele PR Yardu
Martina Jersaka do téchto skupin a s kratkym komentarem informovat ohledn¢€ novinek na
webu. Presdileni do zajmovych skupin pomtize zacilit na zainteresované uzivatele u kterych

je vice pravdépodobné, ze provedou na webu konverzi.

Tabulka 8 - Facebookové skupiny

Nazev Clenové | Typ skupiny
SEOloger: Vetejna diskuze o SEO CZ/SK 7400 Vetejna
Predaj/vymena/nakup — odkazov/PR ¢lankov/bannerov 897 Soukroma
Content Marketing Community SK/CZ 6800 Vefejna
Vymeéna odkazi CZ/SK (linkbuilding a guestposting) 1300 Soukroma
Linkbuilding v CR/SK: Jak na link building v Cesku 1200 Soukroma
Influencefi a znacky 1400 Soukroma
Marketeri, copywriteri, SEO optimalizatori 25400 | Vetejna

Marketéri, SEO  S$pecilisti, PPC-¢kaii, Copywriteri, | 2500 Soukroma

Podnikatelia

Online marketing — vyména zkuSenosti, diskuze, trendy 6000 Soukroma
Internetovy marketing: pro Zivnostniky a majitele firem 3500 Soukroma
Obsahovy marketing (nejen na internetu) 3400 Veftejna
Prace v online marketingu 5900 Soukroma
Starame se o marketing 17 500 | Vetejna

Zdroj: vlastni zpracovani
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Jak uz bylo zminéno, tyto vytvorené ptispeévky se doporucuje sponzorovat ve Facebook Ads
Manageru pro rozsifeni dosahu. PR Yard mé pfednastavend publika z kampani z minulosti
a je schopen zacilit na uzivatele, ktefi tvoti jeho potencionalni zdkazniky. Za rok 2021 bylo
vytvoreno celkem 30 ptispevkill pro socialni sit€¢. Odhaduje se, ze ¢etnost ptispévkl v roce
2022 bude podobnd, né-li nepatrné vyssi. Ovsem né vSechny ptispevky jsou vhodné ke
sponzorovani jako napiiklad zmény v systému. Z toho diivodu je optimalni nastavit si pro
prvni rok pevny rozpocet maximalné do ¢astky 50.000,- na sponzorovani ptispévku s cilem
co nejvetsiho zobrazeni. Na zaklad¢ vysledkl pak zhodnotit, jestli obsah vede k optimalnimu
mnozstvi proklikd a miry CTR, které mize porovnat s vysledky z vyhledavacich kampani a

bannerovych reklam.

Co se tyce ostatnich socialnich siti, nema pro jejich spravovani PR Yard dostate¢nou
kapacitu a nemiiZze se jim vSem vénovat naplno. Linkedin je dalsi efektivni komunikacéni
kanal, jehoz vyuziti by mél PR Yard zvazit, jakmile bude mit moZnost zaméstnat
marketingového specialistu na plny nebo polovi¢ni tivazek. To samé plati pro Twitter a

Instagram.

7.6 Naklady navrhi na zlepSeni komunikacni strategie

Celkové naklady, pro realizovani uvedenych zmén na zlepSeni komunikacni strategie, ¢ini
191 000 K¢. PR Yard investuje vétSinu svého obratu pravé do dalSiho fungovani a jedna se
tak o nejvyssi Castku, kterd byla na marketingové ucely stanovena za jeden rok. ZvySovat
postupné investice do komunikace mlize zejména diky tomu, Ze se kazdy rok podatilo témé&f

zdvojnasobit velikost obratu. Pfehled vSech nakladu je k dispozici v tabulce €. 9.

Tabulka 9 - Celkové naklady navrhu na zlepseni komunikacni strategie

Navrhnuta zména Naklady
Uprava blogu 0 K¢
Explainer video 25000 K¢
Nakup ¢lanka 16 000 K¢
Emailova kampan 0 K¢
Ugast na konferencich 100 000 K¢
Aktivita na facebooku 50 000 K¢
Celkem 191 000 K¢

Zdroj: vlastni
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Jak vyplyva z tabulky, nejvyssi naklady tvofi ti€ast na konferencich. Pravé konference jsou
pro startupy velmi dilezité k propagaci sluzby a spojeni si znacky s touto sluzbou u B2B
partnerii. Z toho diivodu se doporucuje vyuzit vSech tematickych konferenci k zaujmuti

inzerentil 1 vydavatelt.

Upravy na blogu a vytvofeni e-mailingové kampané PR Yard nic stat nebude, maximalné
¢as majitele vynalozeny na tvorbu. Prostfedky pro tyto Upravy jsou totiz dostupné zdarma.
Dalsi néklady celkem 91 000,- K¢ jsou upravy v komunikaci na internetu. Vytvofeni
explainer videa pomize v jedné minuté objasnit vétSinu otazek, které uzivatelé¢ ohledné
sluzby maji, a dokaze téz predstavit dostatek prodejnich argument pro vyuziti sluzby.
Nakupem ¢lankt si ziska PR Yard lepsi pozici ve vysledcich vyhledavani, které se ukazaly
daleko u€inngjsi nez samotné PPC reklamy za daleko nizsi ndklady. Aktivita na facebooku
je zasadni zména v komunikaci PR Yardu, kterou je tfeba si osvojit, jelikoZ je nezbytnd pro
dlouhodobé¢ fungovéani podniku, ktery se potifebuje vyzdvihnout oproti své silngjsi

konkurenci.

Doporucené navrhy byly sestaveny dle jejich situace v bfeznu 2022. Spolecnost je si védoma
svych nedostatkll a soustavné na nich pracuje. Tato diplomova prace mize spolecnosti PR
Yard slouzit jako opérny bod, ktery pomtiZze najit vhodné zmény pro komunikacni strategii

a zlepsi tak svoji situaci na domacim trhu.
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Z.avér

Trh ndkupu PR c¢lankt a linkbuilding jsou velmi nepopularni a tabuizovana témata. Firmy
obecné nechtéji zvefejnovat informace, ze Clanky, které na své weby umistuji, jsou
nakoupené, jelikoz to jednoduse nepisobi zrovna kvalitnim dojmem, kdyZ nuti své uzivatele
¢ist néco, co je napsano, aby to prodavalo produkty nebo zlepsilo viditelnost webu namisto
pouhého poskytnuti kvalitniho obsahu svym zakaznikim. Jakkoliv propagovat pak
podobnou sluzbu by tak mnohdy bylo proti jejich z4jmim a z toho diivodu je velmi obtizné
nalézt odpovidajici komunikac¢ni kanaly. Pfesto né&jaké existuji a tato diplomova prace se

jimi podrobné zabyvala.

Cilem této prace bylo optimalizovat komunikacni strategii spolecnosti PR Yard media. Pro
dosazeni tohoto cile byl identifikovan soucasny komunikaéni mix a byli definovani
zékaznici na trhu. Byla provedena optimalizace PPC reklam ve vyhledavacich a nasledné
vyhodnocena jeji u€innost. Na zakladé vysledki byla navrhnuta doporuceni na zménu
nastroji komunikace, vcetné¢ financniho odhadu pro dosazeni efektivni komunikaéni

strategie.

V teoretické ¢asti této diplomové prace byla objasnéna otazka komunikacniho mixu ve
firmé, jeho fungovani na internetu, obsahovy marketing, marketing ve vyhleddvacich,

socidlni média a linkbuilding. Ve finale teoretické ¢asti byly rozebrany socidlni site.

V praktické ¢asti byl popsdn vybrany podnik a pfedstaveno jeho webové rozhrani. Byl
identifikovan jeho business model, popsani a rozd€leni zakaznici. Podkapitola byla ¢astecné
vénovana i konkurenci, aby bylo jasné, s kym konkrétné na trhu PR Yard soupeti. Dale byl
rozebran stavajici komunikani mix a strategie vyuzivané pro ziskdvani nebo udrzeni
zakaznikl a podan navrh na optimalizaci PPC kampani ve vyhledavacich, ktery byl testovan
a vyhodnocen. PPC kampané ve vyhledavacich se ukéazaly jako velmi neefektivni jednak

kvali velikosti ndkladi, obtiznosti optimalizace a konkuren¢nim bojim.

V zavéru jsou na zdkladé vysledkli kampané a zhodnoceni stavajiciho komunikaéniho mixu
piedlozeny navrhy a doporuceni pro zlepseni komunikace spolecnosti, které udéavaji nové
sméry pro komunikaci. Tyto navrhy vychazeji téZ z konkuren¢nich komunikacnich aktivit,

jakymi jsou zejména spolecnosti Whitepress a Lafluence, kterym se v oboru ndkupu prostorti
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a ¢lankd dafi spolecné s PR Yardem nejvice. Optimalizace spociva ve zlepSeni stavajici

aktivity a téz pfinasi zcela nové komunikaéni nastroje.

Jako prvni jsou uvedeny zejména navrhy Gpravy samotného webu PR Yard. Vyzkum jasné
poukazal, ze i pies dostateCnou navstévnost webu, uzivatele nevytvari dostatecné konverze.
Pravé upravy webu do budoucna pomohou k lepsi piehlednosti, kde uzivatel rychleji
pochopi, jak PR Yard vlastné funguje, a co vSe mu muze sluzba nabidnout. Prioritni je uprava
blogu, kde jsou jednotlivé clanky fazeny velmi neptehledné pouze podle doby nahrani.
Prokliknout se tak k relevantnimu ¢lanku ohledné uzite¢né informace je znacné flustrujici a

nové navrhy tento problém fesi.

Dalsi upravou webu je pfidani videi a to vzdélavacich a prezentujicich. Ze vzdélavacich se
jedna o navod pro registraci a uzivani platformy. Ty jsou zpracovany v podobé textu a jsou
velmi komplexni. Dlouhy text nemusi byt vzdy zcela vhodny v piipadé, ze chce uzivatel
rychle pochopit, jak se zorientovat na marketplace. Z toho ditvodu je zapotiebi zapojit
vizudlni stranku do vysvétlovaciho procesu a pro tento ucel nejlépe poslouzi video

s jednoduchymi vysvétlivky.

Z prezentujicich videi se pak jednd o jednoduché konferen¢ni video a explainer video.
Konferencni video ma slouzit jako jednoduchd prezentace pro obchodniky v piipadé
prezentaci na konferencich, kdy ma svym vizualem a jednoduchosti zaujmout zajemce. Toto
video lze vytvofit v jakémkoliv zdarma anima¢nim software. Dalsi je explainer video, které
je vhodné umistit na ivodni strdnku webu. Toto maximalné dvouminutové animac¢ni video
obchodni informace, které chce PR Yard piedat svym zakaznikiim. Cena tohoto videa se

pohybuje kolem 25.000,- K¢.

V praci byla srovnana vykonost PPC kampani i pfirozenych vysledkti ve vyhledavani, které
mély jasné navrch. ZlepSeni si piirozené vyhledatelnosti (tzv. SEO) pomtize PR Yardu
k lepsim vysledkiim dlouhodobé&ji nez PPC reklamy a nejlepsi zptisob jak toho docilit, je
ziskat zpétné odkazy. Nakupem PR ¢lanki u spole¢nosti CNC a.s. za pouhych 16.000,- K¢
ziskd PR Yard daleko lepsi rank u vyhledavach a dokaze k sob¢ ptitahnout daleko vice

uzivatelli, nez konkuren¢ni spole¢nosti.
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Utast na konferencich je velmi uzite¢nou aktivitou pro ziskani novych kontaktii a informaci
ohledné trendli v oboru obsahového a internetového marketingu. Spolec¢nost se téchto akci
vibec neucastni a z toho divodu je zapotiebi rozsitit povédomi o sluzb¢ a to pravé na
tématicky zaméfenych akcich, kde navstévnici pochopi piinos sluzby. Byla navrzena

navstéva 3 tématickych veletrhi za celkovou cenu 100.000,- K¢.

Dalsi navrhovanou aktivitou je e-mailingovd kampan. Jelikoz je nakupni proces zakaznikti
ptilis dlouhy, urcité je zapotiebi nalézt komunikacni kanal, ktery zacili pravé na spici
zakazniky. Mnohdy se inzerenti vraceji na platformu i po letech, kdy se méni jejich kampané

a z toho diivodu na sebe musi vhodné PR Yard upozoriiovat riiznymi pobidkami.

sitich. Hlavnim bodem je zaméfeni se pouze na jednu socialni sit’ kviili niz§im personalnim
moznostem. Tim byla vybrana socidlni sit' facebook, kterou vyuziva témeét veSkera
konkurence. Prvni aktivitou je sdileni vzdélavaciho obsahu na zdi PR Yard a jejich sdileni
v tématicky zamétenych skupinach. Déle se jednd o sponzorovéani téchto prispévki za
pomoci Facebook Ads manageru, tak aby se zobrazovaly Sir§Simu publiku uzivateld. Pro
prvni rok byl nastaven rozpocet 50.000,- K¢ pro pokusy za ucelem ziskani hlavnich udajt o

zobrazeni a proklikovosti.

Spole¢nost mé obrovsky potencial pro rozvijeni se v oblasti marketingové komunikace
zejména v online prostfedi a dokaze jist¢ nalézt vhodny komunika¢ni mix, ktery ji
dlouhodobé bude piindset aktivni inzerenty a vydavatele, ktefi na marketplace budou

nakupovat PR ¢lanky a ptispévky.
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