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ABSTRAKT

Ciel'om diplomovej prace je popisa vysvetli Inbound marketing. Praca sa snazi
Citatelovi objasni’ pojem Inbound marketing vratane jeho komplexnébsabu. Séag’ou
popisu su vSetky metddy potrebné k vytvoreniu é¥eldj Inbound marketingovej straté-
gie. Pracal’alej prinaSa exkurz do prace s palilym analytickym nastrojom, ktory odha-
Iuje silné a slabé stranky, prilezito&tihrozby analyzovanych projektov. &%’ou prace

je vytvorena prakticka Inbound marketingova kampee konkrétny on-line projekt.

KTrucove slova:
Internet, Inbound marketing, obsah, SEO, sociakte sFacebook, Twitter, LinkedIn, Call

to action aktivity, on-line,

ABSTRACT

The goal of my final thesis is to describe anditgldnbound Marketing. This work
tries to explain to reader term "Inbound Marketicgmplex content included. Description
contains all methods needed for creation of effectharketing strategy, the work further
explicates work with advanced analytic tools, iteals it's strong and weak sides, oppor-
tunities or threats of analysed projects. Work udels practical Inbound Market-
ing campaign for specific online project.

Keywords: Internet, Inbound Marketing, content, SEGcial networks, Facebook, Twit-

ter, LinkedIn, call to action activity, online
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UvoD

Vychadzajuc z mojej odbornej Specializacie naine-Imarketing sa pokusim v
diplomovej praci vymedZia vysvetl’ novy on-line marketingovy pristup nazyvany Inbo-
und marketing. Tento pojem som si nevybral ledwodiu jeho komplexnosti, e efek-
tivne zahtiuje aktualne on-line komunikaé prostriedky. Jednym z dévodov bolo Uspesné
absolvovanie Inbound marketingového on-line vzdmtée, ktoré organizuje spa@ioos’

Hubspot v spolupréaci s Harvardskou univerzitou.

Cielom diplomovej prace je detailna charakteristikaointd marketingu ako v

obecnej rovine, tak v konkrétnej aplikacii na vymyarojekt.

Hypotézu, ktorli sa budem snaipraci potvrdi je, Ze vCeskej republike na vy-
branej vzorke on-line portalov, sa Inbound marlgdira stratégia nevyuziva v plnom roz-
sahu. Na potvrdeni& vyvratenie hypotézy budem pouzivanalytické nastroje pre sledo-

vanie jednotlivych komunikanych prostriedkov Inbound marketingu.

Teoreticko-metodologick&ag’ by mala priblizf a opisé Inbound marketing obec-
ne a detailne popisgednotlivé komunikané prostriedky Inbound marketingovej stratégie.
Vysvetlené by mali by zakladné pojmy tykajuce sa predmetnej témy.lddom na fakt,
Ze pojem Inbound marketing nie jeCeskej republike rozsireny, @mm svedi aj dostup-
nog’ odbornej literatary k danému tématu, teoretickdedelicka ¢ag’ bude sluzi ako
odborné vymedzenie tématu @eského uzivata - marketéra.

Praktickac¢as’ je zamerana nalttkovi analyzu Inbound marketingovej stratégie
vybranych on-line projektov, ktoré ponukaju predajeleckych diel. Vyber oblasti predaja
umeleckych diel vychddza z aktualneho pripravovarggustenia nového on-line projektu
e-galerista, ktorého som spoluzakladlate. Analyzované projekty su priamou konkuren-

ciou pripravovaného projektu.
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Projektovacas’ by mala logicky vychadzazo zisteni Inbound marketingovej ana-
lyzy priamej konkurencie projektu egalerista.cz.siijpom by mal b konkrétny navrh

efektivnej Inbound marketingovej stratégie, vrataaegeni a dopokieni.
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.  TEORETICKA CAST
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1 INBOUND MARKETING

“Inbound” znamena v preklade “smerom dovnutra, smedomov”. Inbound marke-
ting teda zdruZuje marketingové néastroje, ktoréipata toho, aby téli reklamné posol-
stvo do sveta, privddzajiudi na firemné stranky, dovnutra na Uzemie firrmbolund
marketing je pomerne mlady druh marketingu, kt@ja prvky obsahového marketingu s
d’alSimi komunik&nymi nastrojmi on-line marketingu. V odbornej la&iire ma rézne de-
finicie. Poda Briana Halligana, zakladdtea riaditéa spol@nosti HubSpot[3] je Inbound
marketing marketingovou stratégiou, ktora sa zaawarina to, aby si vas zakaznici nasli
sami. David Meerman Scott v knihe Nové pravidla &R{ marketingu potvrdzuje tuto
tézu a doportuje marketérom vyuzivavlastné vedomosti a zarabalastnou cestou.
Konkrétne sa jedna o publikovanie u#itgch informacii tykajucich sa daného produktu,
¢i sluzby zdarma na blogoch, socialnych sietiaclodopne. Posun od klasického marke-
tingu k Inbound marketingu vychadza predovsetkywytwarania novych informanych
noscov pre verejnas na internete. Klasicky marketing, ktory méZzemeomto vyzname
nazyva aj Outbound marketing zata Siroké spektrum rdéznych komunikgch pro-
striedkov od tl&enej reklamy, televiznej reklamy, telemarketinguwekt mailu az po kla-
sické PR. Inbound marketing, ktory je mozné ndzajeako novy moderny druh marketin-
gu vznikol ako reakcia na nedavne zmeny v sprasjamiirebit€ov. Tuto zmenu ovplyvnila
nielen hospodarska svetova kriza, ale aj prichagyatotechnoldgii a rozvoj on-line ko-
munikacie.Cudia su v dneSnej dobe viac pod kontrolou aké mémie a akym sp6sobom
ich ziskavaju. Skoér ako ruSfudi telemarketingom, televiznou reklam@uemailami, In-
bound marketing sa opiera o zasadu, Ze navstesiniés najdu samy a pridu k vam. Brian
Halligan d’alej tvrdi, Ze klasicka marketingova komunikacisstava menej efektivna pre-
dovSetkym z dbévodu nadmerného ruSenia spotiebiteriemernyclovek je zaplaveny
denne viac ako dvetisicami réznymi marketingovydeleniami a marketéri sa tak snazia
vytvara’ coraz viac a viac kreativne spésoby ako oslg@atencionalneho spotrehite V
s&innosti s tymto faktom je vynaloZenie finarych prostriedkov do klasickych meédii
¢oraz vySSie. Na rozdiel od toho, Inbound marketipgZiva internet, ako nosné komuni-

kacné médium, ktoré je v porovnani s klasickymi médiinancne menej narnejsie.[3]
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2 PROSTRIEDKY INBOUND MARKETINGU

Pod’a Dharmesha Shaha je moteénit’ Inbound marketing do troch zakladnych kate-
gorii[3]:

1) Obsah (blogy, vided, elektronické knihy, white pap@ripadové Stadie, webinare,
podcasty)
2) SEO (optimalizacia pre vyadavée a analyzalkicovych slov)

3) Socialne média ( Facebook, Twitter, LinkedIn...)

Za najuspesnejsie Inbound marketingové kampanejnépovazouatie, ktoré vyu-
Zivaju kombinaciu vSetkych hore uvedenych kategorii

2.1 Obsah

Obsah je hlavnou podstatou Inbound marketingovejdane. Tato forma sa tehu-
je predovSetkym na informécie, ktoré lakaju potenainych zédkaznikov k obchodnej po-
nuke, alebo k internetove] stranke. Okrem vydefania si USP si je potrebné vydefino-
vat' aj unikatny, vynimony obsah, ktory bude dany produlitsluzbu komunikovg{3].
Tento vynim@ny obsah sa vytvara z dvoch zékladnych dévodov:

1. Vynimocny obsah vytvara externé linkovanie atphuje tak uzivat®v z inych
webov. Inak povedané, ak sa generuje vygimyoobsah, tak puta svojou pozornos-
tou iné weby, ktoré svojimi odkazmi odkazuju naspa vytvoreny obsah. Vznika
tak externé linkovanie, ktoré prinaSa na web kikaifanych navstevnikov a tak-
tiez dava signal Googleu, Ze komunikovany web jedvlty pre hodnoteniel'k¢o-
vych slov. Viac o Racovych slovach a jej hodnote je opisanych v kapitok2 On
page faktory.

2. Vynimoc¢ny obsah je jednoduchSie Sititg cez socialne siete ako Twitter, Youtu-
be. Digg, Reddit, Facebook al'aefl'alSich.

Medzi hlavné prostriedky generujice obsah patrisyyl video portaly, elektronické
knihy ¢i white papers (pripadové Studie a pod.), webindodcasty
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2.1.1 Blog

Slovo blogéi weblog je kombinacia vyrazov web a log (z angick prekladu vy-
raz pre dennik.) Blog je webova aplikacia, prostietvom ktorej maju moznésizivatelia
publikova’ svoje prispevky na web vo fornd&nkov. Blog méze by zamerany na kon-
krétnu tému, alebo mézu autori popisbeareagové nalubovd’né udalosti kazdodenného
Zivota. Zvolena témai forma zalezkisto na autorovi[1].Blogy poskytuju bezprecedentné
mnozstvo spontannych komentarov a informécii o.t8ijedinénym miestom, uma#i-

jucim zistit', ako premyga trh.

Véa¢Sina blogov ma niekixo charakteristickych znakov, ktorymi sa liSia ddsickych

webovych stranok. Typicky blog obsahuje[9]:

* Vlastny inform&ny obsah, ktory sa sklada z chronologicky radenydbpevkov
publikovanych na dostupnych a konkrétnych intervgath adresach. ¥aka trva-
lému ulozZeni jednotlivych prispevkov na pevnej adrendzu navstevnici blogu vo
svojich komentaroch na vase prispevky odkazo@bsahom prispevku je taktiez
autor prispevku, datum a kategoria.

» Oddiel s komentarmiitate’ov, prostrednictvom ktorého moéZzu jednotlivy uziliate
komunikova' nielen s autorom, ale aj spolu navzajom.

* Moznog’ registracie pre odber noviniek ozeaé obvykle ako "RSS", ktoré umoz-

nuju odosiel@ uzivat&#éom automatické informécie o novych prispevkoch logun

V minulosti pouzivali uzivatelia svoje blogy akontéky, kde opisovali svoje pocity a
denne udalosti. Cfevou skupinou boli v tomto zmysle predovsetkym tglia a rodiny. V
sikasnosti sa blogy pretransformovali do SirSieho spekRodavania informacii. Blogy
vyuZivaja nielen bezni uzivatelia, ale aj’k@ spol@nosti, ktoré chcu prostrednictvom

takychto nastrojov vyjadfisvoj odborny nazor osobnejSim a pristupnejSimaipis.

Styri moznosti vyuZitia blogov v marketingu a PR

David Meerman Scott vo svojej knihe Nové pravidi@rketingu a PR[8]definoval Styri

moznosti vyuZzitia blogov v marketingu a PR nasledov

1. Moznog monitoringu uzivatéov, ktori vyjadruju svoj nazor k analyzovanej téme



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 16

¢i spolasnosti.

2. MoZnog’ Ucasti v diskusiach na inych blogoch tykajucich sagjlaémyci spola:-
nosti.

3. Moznog’ spoluprace s blogermi, ktori piSu o VaSom odvptdnikania, o vasej
spolanosti alebo o jej produktoch.

4. MozZnog’ ovplyviiovania debéat vytvorenim a pisanim vlastného blogu

Uzivatd’mi najdeny obsah cez blogy

K tomu aby sa uZivatelia dostali k vynitm@mu obsahu prostrednictvom blogu, je po-

trebné dodrZziawaniekd’ko z&kladnych Inbound pravidiel, ktoré definovaldr Halligan

vo svojej knihe Inbound Marketing[3]:

1.

Neodporéda sa vyuzivavolne Siriténe platformy, ktoré generuju blog v foem typu
arovne domény ( ___ .blogger.com, __ .bloguj.czbFm takto vytvorenych URL ad-
ries vychadza predovsetkym z uzifateého vnimania. UZivatelia tak vnimaja vytvo-
reny blog a s€ag’ portalu, kde je vytvorenyo vedie k zniZeniu vnimania zfg, Ci
spolanosti. Z tohto dévodu sa dopdrye vytvara blog, ako stiag’ vlastnych interne-
tovych stranok.

V pripade tvorby vyniméného obsahu je potrebné pisgzhradne o bode zaujmu, kto-
ry chce spolénog” komunikova. UZivatelia tak vnimaju blog ako zdroj relevantmyc
informacii. Obsahom blogu by malibyako na to" prispevky, analyzy spotmsti, ak-
tualne trendy, prichadzajuce vyzey workshopy. Pre obohatenie obsahu by sa mali
pouziva vided prelinkované z video portélov, vlastné paticdi video seminare v

maximalnej ke do 3 minat.

3. Vytvoreny obsah je potrebny zila# cez RSS, emaily a socialnu medialnu sféru

4. K zvySeniu navstevnosti sa odpealz&astova’ sa diskusii na inych odbornych blo-

goch, vyjadrové svoj nadzor a budovaak povedomie svojej osoby, ako zastupcu ko-

munikovaného blogu.

Monitoring blogov

Glenn Fannic, expert na monitoring médii a Rgdavanie textov z vydavdstva

Dow Jones hovori, Ze organizacie vyuzivaju blodpy aistili, ¢o sa deje s ich stakehol-
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dermi a aby porozumeli, ako vznika povdsmy. Dalej tvrdi, Ze manazment dobrej po-
vesti je dblezity a monitoring patri ku’'d¢ovym ¢innostiamludi z PR. Spoknosti uz

davno zisujd, ¢o sa deje v meédiach, teraz musiaai&t’, ¢o sa deje na blogoch[9].

V rdmci monitoringu blogov sa vyuZivaju sofistikoMavyl’adavae, ktoré slizia
na vyladavanie analyzovanychH'd¢ovych slov. Medzi najznamejSie \iddavae patri
www.technorati.com, ktory obsahuje databazu vias &k2 milionov blogov a Google

blog search.

Analyza blogov sleduje rézne v@hy, ktoré je mozné vyjadtiv nasledujucich para-

metroch([3]:

» existencia blogovano/nie)

» Blog Grade je o algoritmus hodnotenia blogov navrhnuty spts’ou Hub Spot.
Algoritmus pracuje s technickymi vlastwasni blogu, obsahorti jeho angazova-
nog’ou. Blog je hodnoteny od 0 do 100, kde najvySSidnlota znamena najlepsi
vysledok

» Rank vyjadruje poziciu hodnoty blogu v databaze spodsti Hubspot, ktora ob-
sahuje 685 388 monitorovanych blogov.

» Odhadovany Traffic Rank je algoritmus, ktory na zaklade umiestnenia (lrtagsi
byt sitag’ou vlastného webu) a unikatnej navstevnosti vyhodjgopoziciu blo-
gu. Systém pracuje s viac ako 4 milionmi sledovanglogov.Cim nizsia pozicia,
tym lepSi vysledok pre hodnoteny blog

* RSS odberje monitorovanie moznosti odoberania RSS prispeuZivatéom

* Odber E-mailov je monitorovanie moznosti odobéramaily (newslettre)

» odoberanie Twitter prispevkov je monitorovanie moznosti odobérarispevky z
Twitteru

» Odoberanie Facebook prispevkoye monitorovanie moznosti odobénarispevky
z Facebooku

» Post analyza obsahuanalyzuje socialnu previazamokomunikovanych prispev-
kov na blogu. Analyza obsahuje ggd komentarov k danému prispevku ¢go
tweetov k danému prispevku, existenciu retweeatidla, paiet Facebook likes,

existenciu Facebook like tialla
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2.1.2

Blog doménazist'uje ¢i je blog umiestneny na vlastnej doméne, alebo pauzub-
domeénu tretich stran.

SEO autorita (MozRank) meria globalnu moc stranok na internete. Jedraaa
goritmus, ktory vyuZziva Struktaru hypertextovychkadov ako vzajomné doporu-
¢ovanie strdnok. V rdmci vyhodnotenia pracuje nielgr@tom vnutornych odka-
zov, ale berie do Uvahy aj hodnotenie externychamdk. Vyjadruje sa indexom
od 1.0 do 10.0, kde 10 je najlepsie.

Unikatnost’ nazvovvyjadruje péet a unikatnasnazvov v prispevkoch
Frekvencia prispevkovvyjadruje frekvenciu v hodnote pet prispevkov za dité
casové obdobie. Vyjadruje sa v hodnotach: vysokac(ako 7 prispevkov do tyz-
dna), stredna (od 4 do 7 prispevkov za ty¥daizka (od 1 do 4 prispevkov za
tyzdai), Ziadna (do 1 prispevku za ty#e

Priemerny pocet slov na prispevok vyjadruje p@et vSetkych slov obsiahnutych
v prispevkoch/celkovy p®t prispevkov

Priemerny pocet odkazov na prispevok- vyjadruje péet vSetkych odkazov ob-
siahnutych v prispevkoch/celkovy dat prispevkov

Priemerny pocet obrazkov na prispevok- vyjadruje pget vSetkych obrazkov

vloZenych do prispevkov/celkovy §t prispevkov

Videa

Medzi efektivne spdsoby komunikujuce obsah na metier patria videa. Ich diem

je oslovi’ potencionalnych zakaznikov a podpoprezentaciu ponukanych produktéi

sluzieb. Vyuzivanie videi v on-line komunikacii paSa mnozstvo vyhod a predstavuje

efektivne rieSenie so Sirokym dopadom na navstevniXideo obsah kombinuje vyhody

klasicke] TV reklamy s najdolezitejSou vlasttios internetu, ktorou je interaktivita. Uzi-

vatelia sicoraz viac vyliiadavaju na internete informacie v podobe vid€ara svedia aj

vysledky z analyzy spotmosti Royal Pingdom. Za rok 2010 sa kaZdiy de svete prehra-

lo cez najvési video portal youtube.com 2 biliény videi. [28]

Co je to video marketing

Video marketing je mozné definavako formu marketingovej stratégie, ktora je

pouzivana na komémy (el s cidom komunikacie spotmosti, pripadne ponukaného

produktu ¢i sluzby. Ci#om video obsahu je podniétpotencionalnych spotrebiiev k
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akecii.

MoZznosti publikacie videa

Internet je rozsiahle médium, ktoré ponuka roznenmsti publikacie videa. Péd
Davida Meerman Scotta je mozné video publikgvatencionalnym odberdi@m nasledu-

jucimi sp6sobmi[3]:

* Publikacia video suborov na Specializovanych vigedaloch: Medzi najznamejSie
a najpopulérnejSie video portaly patria Wasnej dobe portal youtube.com alebo
vimeo.com. Organizécie umiésiju svoj obsah na tieto portély, ktoré im pri kaz-
dom vloZzenom obsahu vygeneruju Specialny link,ktaaju moznot organizacie
Sirit. TaktieZ je mozZnasvloZenia videa napr. z youtube.com na vlastné webo
stranky, blogyi ho pouZzi’ ako sdag’ tlacovej spravy.

* Vytvorenie vlastného video kanalu: V tomto pripa#ejedna o profesionalnejSiu
komunikéaciu vlastného video obsahu.

* "PrepaSovanie” videa na Specializované video porEiostrednictvom tejto meto-
dy sa snazia organizacie publikéwevoj komeény obsah cez anonymnych uziva-
telov s ci#om zvySenia déveryhodnosti ich obsahu a zatarézi’ ich kometné
vhimani

* Vloging: Skratka oznaijuca video blogovanigiize pojem, ktory oznauje videa
vloZené do blogu. Textovéag” blogu vysvetuje kontext jednotlivych videi a su-
¢asne pomaha s marketingom pomocou’agv&ov.

* Vodcasting: Jedna sa o publikaciu video obsahutqgdisictvom pravidelnej publi-
kacie videi s citom vytvorenie video serialu.

* Vzyvanie svojich zakaznikov komunity, k posielanidea: Jedna sa o metddu,
prostrednictvom ktorej sa implementuje samotny atéivdo generovania komer
ného obsahu. Spainosti sa tymto prostriedkom snazia vyvolavaalny efekt.

2.1.3 E-knihy

Vyraz elektronicka kniha (anglicky E-book) sa daetejSie pouziva ako digitélny
ekvivalent klasickej tl&enej knihy. Od klasickych knih sa liSi predovsetkynej podobe,
rychlosti publikéacie a nizkych nakladov na vyrobiDalou vyhodou elektronickych knih
je ich otvorenos pre vyladavacie roboty. Ku konkrétnemu nazvu knitiyk jej obsahu

sa tak méze samotny uzivhsosta cez klasické internetové viddavae[12].
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2.1.4 White papers

White paper je ozré@nie pre doportujuci druh dokumentu, ktory skima proble-
matické javy a navrhuje strategické rieSenia. Sdko vzdelavacia listina, ktora ponuka
alebo Wahtuje rozhodnutia na zaklade podrobného zmapovamkrkimej situacie. P6-
vodne sa white papers pouzivali prevazne v poéjiciére. Od roku 1990 sa white paper
zatal pouzivd aj v komeénom sektore ako marketingovy nastroj, prostredoiatktorého
sa firmy snazia podparipredaj ponukanej sluzbgi produktu. Obchodné pravidlo pri
tvorbe white papers hovori, Ze ak chceme vytvdabry white paper, je potrebné sa zame-
rat’ na potrebuitate’a skor ako na samotny komunikujuci produkt. Na 8tmkuci v Ce-

chach sa pouziva jazykovy ekvivalent Biela knih§[21

2.1.5 Webinare

Pojem webinar pochadza zo spojeni slov web a seraiteéchnologicky vychadza z
videokonferencie. Jedna sa o zivu formu on-line koikécie, ktora prebieha prostrednic-

tvom internetu cez internetovy prehligfzv].

Komunikacia pri webinaroch prebieha oboma smermin@ziuje tak okamzitd in-
terakciu s uzivateni. Webinare mézu spataostiam sluzi ako marketingovy nastroj pre
predstavenie produktasi sluzieb. Hlavna myslienka vychadza z toho, Zeanizator po-
nakne bezplatnt vzdeldvaciu prednasku na témupktea zaoberd. V zavere webinéru
predstavi svoje produki sluzby a vyzve ich pripadnej akcii - k navStemteinetovych

stranok ¢i k okamzitému nakupu.[37]
Hlavnymi marketingovymi vyhodami su:

* jednoduchy spésob k osloveniuwgého mnozstvéudi

» efektivne vyuZitig€asu organizatora a@stnikov

* nizke néklady na realizaciu a vysok& navratringesticii v porovnani s inymi
formami marketingu

» prakticky nastroj pre ziskanie novych kontaktowaanie existujacich

o prilezitog’ ziska okamzitl spatna vazbu na prezentovany prodiustuzbu

2.1.6 Podcasty

Podcast je zvukovy obsah, napojeny na RSS zdrdp medium si nevyzZzaduje

Ziadne Specifické zariadenia. Podcasty su pre pod&lav komfortnejSou cestou a pre
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marketérov hodnotnejSim marketingovym nastrojorh. [7

Podcasting je idealny pre obsah, ktory sa najlefdieunikuje vo zvukovej podo-

be, alebo pre zaujemcov, ktori davaju predrmmsdvaniu.

V marketingovej stratégii, ktora sa zameriava naabb sa podcasting stadaraz
doélezitejSou zloZzkou marketingového mixu. Marketg&ju moznotjednoducho pripravi
program, cielene oslovujlci ich typové skupiny sebitd’ov a mdZu pravidelne dodé&va
aktualizovany obsah, ktory je vitany a uZitg pre danu skupinu. Organizacia, ktora sa
obracia na Specificky segment trhu a dodava akdiooé l'udia chcu pdiva’, je vnimana
ako myslienkovy vodca (thouhgt leader) a je prvolbeu pre posluchi#@v, ktori sa chys-

taju kupovd.[7]

2.2 SEO

SEO je skratka anglického Search Engine Optiminatio v preklade znamené& op-
timalizacia pre vybadavae. Snahou optimalizacie stranok je vytvaranie, vaoraopna-
nie ¢i nasledna propagacia web stranok k lepSim umiestmev neplatenych vysledkoch
vyhradavania vyhadav&ov. Toto vylfadavanie je priamo zavislé nélkovych slovach,
ktoré su relevantné pre danu stranku. Tymto spdaodm zvySuje navstevnomterneto-
vych strdnok a zaroviesa zvySuje konverzny pomer, tj. percento navskewniktori na
strankach spravia t@p je jej cidom. Z tohto dévodu sa SEO ozng aj ako najefektiv-

nejSia on-line marketingova taktiku na generovoieverzii.[5]

Nasledovna schéma dava uceleny obraz o tom, kam\SE@rketingovej stratégii

firmy patri:[23]
Marketing —> Internetovy marketing —> Internetovéklama —> SEM —>SEO

Existuje vSak niekiko oborov, v ktorych sa cely marketing prisposolpgéiadavkam
SEO. V porovnani s inymi druhmi reklamy ma optirnatia pre vyladavé&e niekd’ko
konkurergnych vyhod:[33]

* maximalne cielenie - oslovujete iba tykidi, ktori maju o vasSu oblagaujem,
e prirodzenos - I'udia veria prirodzenym vysledkom fulltextového Vgtavania viac

ako platenym,



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 22

* nizke naklady - neplatite za kazdého nového zakazplatite len celkovo za opti-

malizaciu.

2.2.1 On page faktory

On page faktory oziaju cokol'vek, co dokdZzeme z pdadu tvorcu webu priamo
ovplyvnit. Konkrétne sa jedna o hl&ky, text stranky, internéi externé odkazy na stran-
ke a iné. Zakladom pre optimalizaciu stranok jeudikatnos. Vyhradavae hodnotia pri
vyhladdvani kazdu stranku zvlatakze je nutné sustredsa pri optimalizacii nielen na

hlavna stranku, ale na vSetky stranky webu.[33]

Sémantika

Pojem sémantika oztaje nauku o vyzname jazykovych jednotiek a popisaiesy
vyznam tieto jednotky maju. Na webovych strankamimako ako v kazdom elektronic-
kom dokumente je potrebné text, ktory sa v nichhadea, logickylenit'. Prida’ kazdému
slovu informaciu (znéku) o jeho vyzname, ozdt@ frazu ako nadpis,l¥Kicové slovo, cu-
dzie slovaci odkaz. Do oblasti zrigek, ktoré sa v ramci SEO najddlezZitejSie, pataal pi-
sy (H1-H7) a najsilnejSiu poziciu ma zZka Title. [33]

Kruéové slova

Vyber K’acovych slov je najdblezitejSou &g’'ou SEO. Pokiisa na stranke neob-
javuju relevantné licové slova, vyhadav& nedokaze s obsahom practiv@ela proble-
matika K'Uc¢ovych slov sa zaobera vyberom relevantnéhd’agavanie Ricovych slov s
jej naslednou optimalizaciou. Pri tvorbe nového welgi vybra’ vhodné Kucové slova,
zistit” ich vyhradavanos a potom ich dobre rozmiestnpo celom webe. Kazdu stranku je
mozné optimalizovamaximalne na 5 - 6Tkicovych slov. V¢im konkurernejSej oblasti
sa web nachadza, tym je ta@tiglo menSie (max. 1 - 2). [3]

Vyber kPuéovych slov

Pri vybere Racovych slov si je potrebné nacatku definov@ spravanie potencio-
nalneho uzivat@a, ktory vyitadava obsah, teda defindvsi predpoklady Ki¢ovych slov,

ktoré zada do vyiladava&a. Pri zisteni viac napadov je vhodné vyuZivaetody brain-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 23

stormingu. Pri vhodnom vyberd’d¢ovych slov sa nesmie zabiddaa sklgiovanie a na
mnoznécgisla slov. Zakladnym pravidlom u’écovych slov je, Ze sa musiddda’ rele-
vantné slova k danému webu. Pdkja uzivaté na dany web nalakany s tym, Ze si mysli,
Ze kupi produkt A, a pritom sa dostane k produkiuaR nevznika Ziadna konverzia a uzi-
vatd’ strdca vfah k danému webu. Pri vyber€lkovych slov sa musia vdliSpecifické
slova danej oblasti. [3]

2.2.2 Off page faktory

Off page faktory je vSetko t@p nie je priamo na optimalizovanej stranke, hlasae
jedna o odkazy, ktoré smeruju na dana strdnku. @yatnemyslia len odkazy z cudzich
stranok, ale aj z webu vlastného. VSetkyd&amé odkazy pdéh dolezitosti v sebe vyjad-

ruju ranking stranky. [33]

2.2.3 Landingpage

Landingpage je&asto uzivatémi vnimana ako microsit&ize internetova stranka
vytvorena sa €elom komunikacie produktu, sluzldy Specialnej akcie. Vo vSeobecnosti
mé microsite t#ku Zivotnosti do jedného roka. Ozeaie landingpage je v3ak postavenie
konkrétnej stranky v rdmci on-line kampane. V toptipade sa jedna o akdkek stran-
ku, na ktora smeruju vSetky linky z kampane. Inakgalané, jedn& sa o stranku, na ktoru

sa uzivatelia dostanu po kliknuti na relevantnyazdid 3]

Ulohou landingpage je vzbutlzaujem uZivat@a o komunikovany obsah s bien vyvola

d’alSiu aktivitu uzivatea.

2.2.4 SEO analyza podra Inbound marketingovej stratégie
Pri dokladnej SEO analyze sa da nieraly rad ukazowzlov|[3]:

» Grader stranok je algoritmus hodnotenia internetovych stranokrhauty spold-
nog’ou Hub Spot. Algoritmus pracuje s technickymi uk@sfami stranok, obsa-
hom ¢i jeho angaZzovandsu. Internetové stranky su hodnotené od 0 do 166, k
najvysSia hodnota znamena najlepsi vysledok

» Alexa traffic rank slazi pre hodnotenie stranok na zaklade navstevridgtinota

traffic ranku ukazuje, na ktorom mieste sa [[godelkovej navstevnosti umiestnil
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hodnoteny web. Na zistenie tohto vystupu vyuZivexaldata, ktoré su odosielané
do spol@nosti prostrednictvom toolbaru, ktory maju nairdtahi uzZivatelia vo
svojich prehliadéoch. Hodnota traffic ranku sa vyjadruje v rozmeodi-1 do 30
000 000, kde nizsi&islo je v hodnoteni to lepSie.

* Potet indexovanych stranokzistuje paet zaznamenanych stranok najpouzivanej-
Simi internetovymi vyhadava&mi.

* Potet odkazujucich stranok zis'uje paet stranok, ktoré odkazuju na predmetny
web.

» Titulok stranky vyjadruje nazov internetovych stranok. Dopasje sa jeho vy-
stiznog, unikatnos a strénog’ (max. do 60 znakov)

* Meta tag descriptionvyjadruje strdny popis obsahu predmetnych stranok.

e Alt obrazkov vyjadruje ozn&enie jednotlivych obrazkov vloZzenych do predmet-
nych stranok.

« Landing analyzastranok vyjadruje pget vnatornych landing stranok.

* Moz Rank meria globalnu moc stranok na internete. Jedna algasitmus, ktory
vyuZziva Struktlru hypertextovych odkazov ako vzgjérmdopordovanie stranok. V
ramci vyhodnotenia pracuje nielen sfwn vnutornych odkazov, ale berie do Gva-
hy aj hodnotenie externych odkazov. Vyjadruje skekom od 1.0 do 10.0, kde 10
je najlepsie.

* Potet odkazujucich tweetovvyjadruje pd@et vytvorenych tweetov tretich stran
(uzivatéov)

* RSS odberje monitorovanie mozZnosti odoberania RSS prispeuZivatéom

2.3 Socialne média

Socialne média sposobili revollciu vo vyuZivaméinetu ako nastroja na propagaciu
produktovci sluzieb a podporu ich predaja. Otvaraju moznosinej finakne naréného a
zérove efektivnejSieho on-line marketingu, ponukaju nevistupy priameho kontaktu s
potencionalnymi zakaznikmi, inSpiruju pri tvorbecbbdnej a komunikaej stratégie[3].

Socialne média umaanju 'udom vymiaiat’ si myslienky a nazory, spaloe prebe-

ra obsah stranok a nadvazdévieontakty on-line. Socialne média sa liSia od klagih
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mainstreamovych v tom, Ze ich obsah moéze vytvkaady, rovnako prispievai komen-
tova’ ho. Socidlne média mézu theextovu formu, mdze fsrovnako o audio, video alebo
fotografie a iné obrazové formy, ktoré spajaju kaity vychadzaju v ustretijudom, kto-

ra sa chcu zdruzova[6]

Vyhodou socialnych sieti z ptdidu marketéra je ich otvoremoZakaznici, zainte-
resované strany a predovSetkym marketéri na webd tidia, ¢o sa viri v hlavaciudi.
Je to najlepsi prostriedok na monitorovanie vejemienky o produktoch¢i sluzbach.
Internet je v stasnej dobe vnimany ako focusova skupina zakaznktovi, vam bez ob-

medzenia a zadarmo ponukaju svoje nazory a postighy

Marketing v socialnych siach by nemal maza ci¢ komunikaciu so vSetkymi
uzivatémi - jednotlivcami, ale predovSetkym by mal budodvatahy. Z tedrie socialnych
sieti vyplyva, Ze jelaleko efektivnejSie oslowia komunikové kI'dcovychludi, ako zahl-
tit vSetkych spamovymi informaciami. Svoju primarnurkmikaciu je potrebné zizna
vybranych Kic¢ovych uzivatiov, predavéim potrebné informéacie a vysveva’ im ich v
suvislostiach s cleni spola@nosti. Budovanie kvalitného vahu je dobré podparitaktiez
snahou o rozputanie SirSej diskusie na témy tyketiisa komunikovaného oboru. Kesa

o danych témach nediskutuje, nehovori sa ani m&posti.[7]

K tomu aby sme lepSie pochopili vyznam socialny@dinv ramci Inbound marke-
tingu, je nutné pochaopifilozofiu a funkinog’ najpouzivanejSich z nich. Konkrétne sa jed-

né o Facebook, Twitter a LinkedIn.

2.3.1 Facebook

Facebook je rozsiahly komunitny internetovy systégrého zakladatem je
Mark Zuckerberg. Hlavnymi vlastntemi tohto komunitného systému je nadvazovanie
priatd’stiev, zdi€#anie pocitov, fotografii, ndzoroi informacii tretich stran. V s@snej
dobe ma Facebook viac ako 700 milibnov uZik@tea je dostupny skoro na celom svete.
[18]
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Marketingové vyuZzitie Facebooku

Facebook ponuka r6zne nastroje, pluginy a vlastognamovaci jazyk (API). Vy-

hodou je mozZnaskombinacie vSetkych ponukanych nastrojov, aplikagbluginov potia

potrieb.

Vo vSeobecnosti je mozné rozdelyuzitie Facebooku do nasledujucich kategorii[26]:

Presné cielenie reklamy na ciova skupinu je mozné poth zaujmov, veku, lo-
kality, vzdelania a jazyka, ktori uZivatelia powgjiv Efektivne zameranie predsta-
vuje v&Siu navratnosvynaloZzenych investicii.

Virdlne Sirenie sprav spaiva v tom, Ze uzivatepublikuje obsah (text, obrazok,
video, URL link) na nastenku (wall), ktort naslegrepublikovani vidia vSetci je-
ho priatelia. Obsah je tak zdarma dostupny vSetuyimat¢om. Vyhodou je doda-
to¢né Sirenie, kdZe dany obsah mézu uzivateliatSifalej. NajviralnejSim néastro-
jom Facebooku je ttadlo "P&i sa mi" (Like Button). Prostrednictvom tohto jedi-
necného tl&idla je mozné ozrdt’ akukd’vek udalos, zaujimava strankdi infor-
maciu, ktora sa nasledne zobrazi uzif@atena nastenke. Ttdlo "P&i sa mi" je
mozné integrovaaj na vlastnu internetovl strankig ponukne Sirenie danej in-
formacie uzivatiom na Facebooku. K Sireniu informéacii mézu sl@iviastné na-
stroje vytvorené cez (API) - akymi su r6zne Facdlmy, si¥aze a podobne.
Personalizovany obsah webu pdt preferencii ndvstevnikafunguje na zaklade
prepojenia ttu uzivatéa Facebooku s internetovou strankou pomocou nadta]
cebook Connect. Prepojenim tak méze vlastnik ietexej stranky ziskavain-
formé&cie o uZivat®vi, ktoré ma vyplnené v profile (vek, lokalita, lobené sluz-
by, produkty...) Na zaklade dostupnych Gdajov j&ngouzivatBovi ponukni’ per-
sonalizovany bod jeho zaujmu.

Komunikacia s cid’ovou skupinou a prieskumyje mozné komfortne vyuziva
kedZe Facebook ponuka komunikaciu sloMl skupinu {’alej len fanasikmi),

moznog diskusie a ziskavania spatnej vazby.
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Klasické nastroje

Medzi klasické nastroje, ktoré Facebook ponukaigatkupiny, firemné profily,

PPC reklamy a udalosti[26].

Rozdiel medzi firemnym profilom a skupinou je defiany v nasledujucej tabke[20]:

Funkcie Facebook firemna stranka  |Facebook skupina
Odosielanie sprav Nelimitované Limitované
SEO nazov stranky facebook.com/nazov ANO NIE
MoZnost diskusnej aplikécie ANO ANO
Moznost diskusie na walll ANO ANO
Zobrazovanie prispevkov v uzivatelskych profiloch Limitované Nelimitované
Moznost pridat obsah tretich stfan (video, &lanok...) ako uziv{ANO ANO
Moznost pridat obsah tretich stfan (video, &lanok...) ako adm|ANO ANO
Pridanie extra aplikacii ANO NIE

Pristup ku kontrole komunity ANO ANO
MoZnost odstrdnenia €lenov ANO NIE
Vytvorenie pozvanky na akciu ANO Limitované
Like button (tlagidlo paci sa mi) ANO NIE
Statistika 0 élenoch ANO NIE
MoZnost vytvorenia uzavretej komunity NIE ANO
MoZnost vymazania komunity ANO Limitované
Moznost komunikéacie cez socialnu reklamu ANO NIE

Tabu’ka¢. 1 Rozdiel medzi firemnou strankou a skupinou aeebooku (vlastny preklad)

[20]

2.3.2 Facebook analyza z pobadu Inbound

marketingu

Pri Facebook analyze je mozné sledbwasledujice ukazatele[3]:

» Facebook gradeje algoritmus hodnotenia profilu na facebooku nautf spol@-

nog’ou Hub Spot. Algoritmus pracuje s technickymi utasfami strdnok, obsa-

hom ¢i jeho angaZzovandsu. Facebook profil je hodnoteny od 0 do 100, kdg n

vySSia hodnota znamena najlepSi vysledok

* Rank vyjadruje poziciu hodnoty profilu v databaze sgalwsti Hubspot, ktora ob-

sahuje 62 902 analyzovanych profilov.

» Potet fanusSikov vyjadruje p@et uzivatéov, ktory sa stali fanusikmi (suhlasili s

prijimanim sprav) daného profilu.

2.3.3 Twitter

Twitter je predstavitie socialneho mikroblogu, ktory umidje posielé a odobera

prispevky poslané inymi uzivdtai nazyvané aj ako tweety. Tweety su textove prikpe
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s maximalnou Ekou 140 znakov, ktoré sa zobrazuji na profilowejrke uZivatéa a na
strankach jeho odberditss (followers). Prispievatelia maju mozmwosbmedz’ doruiova-
nie prispevkov na iba na okruh svojich priate alebo mézu povalipristup k prispevkom
komukdvek z registrovanych uzivdtav Twitteru. Moznos zasield prispevky dava hii
samotna internetova platforma pristupna z www.enitbom, alebo nativna mobilné apli-
kacia ¢i aplikacie vytvorené tretimi stranami. TaktieZrj@zZné posiela prispevky pro-
strednictvom SMS sprav. Twitter poskytuje mozhako upozorni 'udi na veci, ktoré
uzivat¢ povazuje za dolezité. [35]Twitter taktiez moze pocbva’ viralne Sirenie infor-
macii prostrednictvom t&dla "retweet". Implementaciou tohto &ldla je mozné zdikt’
akukd'vek informaciu z webu na Twitter profil, ktori nédhe mézu nasledovnici zilae
dalej. [36]

Moznosti vyuzitia: [15]

. doplnenie existujlucej starostlivosti o zakaznikov
. tvorba vZahov

. viralne Sirenie informacii

. hasmerovani€udskej pozornosti

. sledovanie¢o o Vasludia hovoria

. rychlejSie prindSanie sprav zdkaznikom

~N O o b~ WON P

. uskut@novanie prieskumov

2.3.4 Twitter analyza z pohadu Inbound marketingu
Pri Facebook analyze je mozné sledbwasledujice ukazovatele[3]:

« Twitter Grade je algoritmus hodnotenia Twitter konta navrhnutplepnog’ou
Hub Spot. Algoritmus pracuje s technickymi vlastizosi Twitteru, obsahonii je-
ho angazovandgsu. Twitter konto je hodnotené od 0 do 100, kdey&jia hodnota
znamena najlepsi vysledok.

* Rank vyjadruje poziciu hodnoty profilu v databaze sgalmsti Hubspot, ktora ob-
sahuje 0 157 539 analyzovanych Twitter profilov.

» Potet odberatd’ov vyjadruje pgéet uzivatéov, ktory odoberaju tweety z daného
profilu.

* Potet odoberajucich vyjadruje p@et profilov, ktoré z ktory odobera predmetny
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Twitter profil informacie.

» Aktualizacia vyjadruje p@et vSetkych odoslanych prispevkov.

2.3.5 LinkedIn

LinkedIn je komunitny portal, ktory je zaloZeny filazofii vytvarania vzahov. Jeho
predstavitelia popisuju tato si@ko on-line sig pre viac ako 24 miliénov skusenych pro-
fesionalov z celého sveta zastupujucich 150 rézmgbretvi. LinkedIn sa mdZe pouZziva
pre udrZovanie profesionalnychtahov,¢i prostriedok na viadavanie prace pripadne na
vymienanie si cennych skusenosti z oboru. Taktiez Jenvelobry na prevadzkovanie he-
adhuntingu. [24]

2.3.6 LinkedIn analyza z pohadu Inbound marketingu
Pri LinkedIn analyze je mozné sledévaasledujuce ukazatele[3]:

» Existencia profilu spolaénosti
* Potet odberatd’ov vyjadruje p@et uzivatéov, ktory odoberaju statusy z daného
profilu.

2.3.7 Digg

"Digg.com":http://www.digg.com funguje na principgocial bookmargingu'¢ize
verejného zdikania zaloZiek medzi uzivdmi. UZivatelia zdigaju prostrednictvom tejto
socialnej siete zaujimavéanky, fotografie, videa pripadne akykek iny obsah, ktory by
mohol zaujé uzivat&ov na internete. Kazdy zdigny obsah funguje na principe bodova-
nia (diggovania)¢o odzrkadluje nazor a zarovevyjadruje hodnotu daného obsahu. Od-
kazy, ktoré ziskaju najviac bodov, sa objavuju tnanke Digg.com, ktora im zabezjge

vysoku navstevna's [14]

Obdobné portaly zaloZzené na podobnej filozofii Wiraj v Ceskej republike a na
Slovensku. Prikladom mézetb§esky server Linkuj.cZi slovensky server Asdf.sk.
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2.3.8 StumbleUpon

StumbleUpon je socialny prostriedok, ktory napomébgvova a zdi¢at’ vyni-
mocné web stranky. Kazdy zaregistrovany uziaté moznot po nainstalovani Special-
neho panelu do prehlia¢g hodnot’ vynimoinog’ navstevovanych stranok. V tomto pri-
pade st&i kliknat' na tlaidlo D Stumble! a systém sa postara o odoslanie dardajkstr
do uzivaté€ského profilu a o odoslani€¢alsim 8 milibnom registrovanym uZzivéten.
Tento prostriedok vSak nedava mozhken pozitivneho hodnotenia a odpé&enia stranok,

ale aj negativneh@p dava uzivai®mm moZnos relevantnejSieho vyjadrenia nazoru. [11]

2.3.9 Optimalizacia komunikacie cez socialne siete

Sociélne siete nie su reklamnymi strdnkami, ay8akzdy nejak& mozn@svyuZzit
tieto stranky a nasmerot/#udi do svojho nakupného procesu. David Meermant Sefit
noval pravidla, ako ziskKamaximum pre marketing pri vyuzivani webovych stiama

socialnych sigach[8]:

» Oslovte konkrétne publikum - Pri tvorbe stranolpggrebné myslig na tvorbu také-
ho obsahu, aby zasiahla konkrétne publikum, ktog@rtzacia potrebuje. Z¢gjne

sa doportuje oslovi’ Uzky a Specializovany trh.

Staite sa myslienkovym lidrom na trhu - Ponuknutie &ranzaujimavej informacie,
ktort 'udia Hadaju. Je vZdy lepSie ukdzacom je organizacia dobra, ako ospevo-
vat' jej produkt.

Bud'te autentiny a transparentny - Komunikacia musk bszdy originalna. Nie je

dobré niekoho napodabva’ a pouziva netisté praktiky.

Vytvarajte véké mnozstvo odkazov - Odkazy robia web webom aogeepotrebné
vytvara® ¢o najviac odkazov prepojenim obsahu s inymi komaimimi on-line

prostriedkami.

Nabadajtd’'udi ku kontaktovaniu - V pripade Ze je vytvorengékéemnozstvo odka-

zov a vyltadavae o nas vedidudia nas rychlejSie skontaktuja.

Participujte - Jedna sa o vytvaranie skupin a akjiwasti v ich diskusiach

Experimentujte - Socialne siete nie su dokonaléetoge mozné vymyst’ nové ne-
objavené veci. Na socialnych &&&h pojem "expert" neexistuje. Vzdy je mozné

nieco nové originalne objavi Na druhd stranu ak riie nefunguje, vzdy sa to da
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bez v&Sich nasledkov stiahfiu

2.3.10 UzZivatd’mi najdeny obsah cez socialne siete

K tomu aby sa dostali uzZivatelia jednoducho k bhs&tory chce spotmos’ komu-

nikova’, mala by poth Briana Halligana postupot/aod’a nasledujucich dopotani[3]:

Facebook

1)  Vytvorte si firemny profil na Facebooku

2) Nastavte si subdoménu, ktora prepoji Vas web sbtadeom (napr.: facebo-
ok.vasadomena.cz)

3) V pripade, Ze budete organizévstretnutie, seminafi webinar, pouZivajte Fa-
cebook profil ako prostriedok pre posielanie pookan

4) Pokuste sa najsexistujuce kontakty na Facebooku a spojte sa s nim

5) Pravidelne komunikujte

LinkedIn

6) Zalozte si profil na LinkedIn, vypte ho na 100% a prepojte s internetovymi
strankami a blogom.

7)  N4jdite najv&Sie skupiny na LinkedIn tykajuce sa Vasho biznjmipojte sa k
nim a aktivne sa astujte diskusii.

8) Pokid’ nenajdete relevantnu skupinu tykajucu sa Vashnidiz najdite mensiu
(menej ako 500 uzivdtev), pripadne zaloZte vlastnu - novu.

9) Najdite najviac relevantné kategorie pre Vas bizniprepojte ich s LinkedIn
RSS odpové&ami.

10) Pravidelne komunikujte

Twitter

11) Zalozte si Twitter konto p nazvom Vasej spotmosti.
12) Snazte si vyplni v profile Twitter konta vSetky potrebné informameVasej
spolanosti vratane kratkeho predstavenia, adresy vastaikania a www ad-

resy.
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13) Pouzivajte Twitter Grader (http://twitter.gradengok najdeniu vplyvnych uzi-
vatd’ov tykajucich sa Vasho podnikania. Nasledne s zistiite vytvarad spo-
jenia.

14) Pravidelne komunikujte

Digg

15)  Vytvorte konto na Digg. Nazvite ho vystizne - nigak ndzvom VaSej spalo

nosti. V tomto zmysle je lepSie nepouziyailiS kometné nazvy.

16) Spojte RSS feed s kazdou relevantnou kategoériolvpge podnikanie. Touto

cestou mate mozntsidiet’ popularne prispevky

17) Ak najdete prispevok, ktory sa Vamd¢pa je relevantny pre Vas biznis, ista

sa priatéom jeho autora

18) Komentujte raz za degeden prispevok

StumbleUpon
19)  Vytvorte si StumbleUpon konto
20)  Vyberte kategorie ktoré su pre Vas najvhodnejSie
21)  Stiahnite si a nainStalujte StumbleUpon toolbaa@ite ho pouZivé
22)  Z&nite "stumblovad" - klikajte na StumbleUpon toolbar a hoditestranky
23)  Zanite si vytvard list priatd’ov
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3 KONVERZIA NAVSTEVNIKOV NA KUPUJUCICH

V prvom kroku Inbound marketingovej stratégie jeérpbné vedie ako dosté inter-
netovu stranku dalSi obsah k ci®@vej skupine. Prostrednictvom ré6znych metéd vyuziva
jucich blogy, Googlei socialne siete dokazeme ddétlauzivatéov k relevantnému obsa-
hu a ziské tak fanusikovéi priatd’ov. Jednoduché ziskavanie navstevnikov vSak nie je
vSetko. NajddlezitejSim je konverzia z navstevnikavplatiacich zakaznikov. Sila Inbo-
und marketingu nie je teda len v dé#ai uzivatéov k obsahu, ale predovSetkym v kon-

verzii tychto uzivatéov na kupujucich[3].

3.1 Co je to konverzia

Konverzia je umenie¢i veda, ktora povzbudzuje navstevnikov stranakalSej akii-
vite. Inak povedané, konverzia vyjadruje zmenu atdov - navstevnikov na uzivdty -
kupujacich. Je potrebné si uvedaimie nie kazdy uzivate ktory prichadza na webové
stranky sa nachadza v nakupnom procese. Z tohtoddde potrebné ziskad uzivatéov

kontakt pred’alSie pripomenutie sa prostrednictvom elektroniokééwsletteru[3].

Dalej si je potrebné uvedothize uzivatelia neprichadzaji na web sposti oka-
mzite z domacej stranky prehlia@aa nepouzivaju prezerajucu stranku sprudsti ako
katalog. UZivatelia pouzivaju pre Middavanie potrebnych informécii iiddavée a iné
zdroje informacii (blogy, socialne siete...) cearktsa dostavaju na jednotlivé podstranky

¢i do obsahu webul[3].

Ak teda premyBame o konverzii , premydme o potenciondlnej akcii uzivéde
ktord vznikne na akejkoek stranke komunikovaného obsahu.

V pripade, Ze sa uzivditdostava na stranku na ktoru sa dostal cefaddwanie jeho
potreby, je nutné vytvatikazda stranku tak, aby bola dostate cal to action. Aby vyvo-
lala u uzivatBa okamzitu reakciu. [3]
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3.2 Presvediveé "call to action" techniky

Techniky pracujuce s efektivnymi call to acion kiktami vychadzaju z modelu
VEPA, ktory obsahuje 4 zakladné polozky[13]:

* Valuable - Hodnota
» Easy to use - Jednoduclios pouzitie
* Prominent - Vynimoénog’

* Acition oriented - Orientovandgsa akciu

3.2.1 Valuable - Hodnota

Ako uz bolo spomenuté, nie kazdy z uziVateje pri aktualnom prezerani stranok v
nakupnom procese. Z tohto doévodu je védisska’ od uzivatéa kontaktné udaje pre ne-
skorSie odoslanie obchodnej ponuky. UZivatelia%akw dneSnej dobe skepticky k zane-
chavaniu svojich kontaktnych udajov. Preto je nutedig’ pracovd s hodnotnym obsa-
hom, ktory uzivatbov presvedi zaneché kontakt. Presveivé call to action prvky ponu-
kaju uzivatéom pridanu hodnotu, vhodné informacie ktoré pomézivatéovi k lep3ej
praci v jeho obore, pripadne im poméze v jeho baduzamestnani. Medzi najhodnotnej-
Sie nastroje, ktoré ponukaju hodnotny obsah zayksarochotni uzivatelia nedhavoje

osobné udaje vratane kontaktnych informacii pafia[

Webinare

White papery

Elektronické knihy

30 minutové konzultacie s expertom

Pripadové Studie

Skolenia zdarmai dema

3.2.2 Jednoduché na pouzitie

Steve Kurg napisal vo svojej knihe "Nenechaj menpydat™ zakladné pravidlo,
ktoré tvrdi, Ze k& pridu uzivatelia na VasSe internetové stranky, nemapremy$at’ o
tom, ¢o maju robi’ d'alej. Toto pravidlo sa da previesgj na druhu praktiku vyjadrujucu
jednoducho Call to action aktivity musia Iyintuitivne a jednoduché, aby nemuseli uzi-
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vatelia premyg&t’ nad tym,co maju robf’[3].

3.2.3 Vynimoénos

Call to action vyzvy by mali bByumiestnené v hornépsti stranky, aby k nim nemu-
sel uzivaté scrollova’. Call to action prvky mézu Iyklikatel'né obrazky s vystiznym tex-
tom, ktoré komunikuji vynimimy obsakei akciu. V ramci Inbound call to action aktivit
by sa nemali call to action prvky objaveMan na domacich stranka¢hna landing page.

Call to action prvky by mali bysitag’ou kazdej podstranky webovej prezentacie[3].

3.2.4 Orientované na akciu

Tato praktika sa venuje spravne textacii pouftejcall to acton prvkoch. Predo-
vSetkym sa jedna o texty, ktoré musia bystizné, jednoduché, priame a musia vyzyva

uzivatéa k akcii[3].

V zavere teoretickejéasti bola stanovena nasledujuca hypotéza:

V Ceskej republike sa na vybranej vzorke on-line povta Inbound marketingova

stratégia nevyuziva v plnom rozsahu.
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1. PRAKTICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 37

4 UVOD DO ANALYTICKEJ CASTI

Praktickatag’ diplomovej prace sa bude snapbpis@ Inbound marketingovu stra-
tégiu na konkrétnom pripade - on-line projekte egstla.cz. Vzhadom na fakt, Ze kon-
krétne odportenia vychadzaju z projektové&gsti prace, v analytickeasti sa bude praca
zaoberd hibkovou analyzou Inbound marketingovej stratégi@ytaanych on-line projek-

toch. Konkrétne sa bude jedna priamu konkurenciu projektu.

4.1 Profil projektu E-galerista

Projekt E-galerista je jeditieym on-line projektom, ktorého hlavnym bien je
priblizit tvorbu mladej generacie umelcov SirSej verejnfmstnou virtualnej galérie. Cely
projekt je postaveny na inteligentnom internetovamdine systéme, ktory sprostredkova-
va predaj vystavenych diel umelcov, fotografov afigov. Hlavnou Specializaciou galérie
je predaj, vyroba a distribacia autorskych sériitgkska séria stoji v tomto pripade niekde
medzi dielom originalnym (tj. nezameritg/m) a dielom sériovo neobmedzene reprodu-
kovanym (napr. plagat). Z tohto dévodu obsahujeliagredavany kus autorovu signaturu
a sériovécislo a taktiez su predavané diela kusovo obmedzgeldundarnou Specializa-
ciou galérie je edukativnannog’, ktora poskytuje zakaznikovi (uzivébei) zakladné

informacie z oblasti designu a estetického citanraimania.

Projekt je sagd’ou komplexného mechanizmu - zabeape dopyt (realizované
marketingove aktivity), ponuku (predaj diel), a wdta zmenu virtualneho diela na dielo
skutatné. Uzivaté si ma moznasv galérii intuitivne vybré ¢o potrebuje, ma moznosi
produkt objednéa na zaklade objednavky mu bude produkt digitayiaceny a dodany
postou - pripadne po dohode nainStalovany doma.
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5 ANALYTICKA CAST

Medzi hlavnych konkurentov egalerista.cz patriaidiy-line projekty. Konkrétne sa
jedna o projekt www.posters.cz, www.e-picture.cz, wwmwobrazynamiru.cz a

www.theditions.com a posters.cz.[2]

Analyzu Inbound marketingovej stratégie u priamigohkurentov je mozne posudzo-

vat' z niekd’ko objektivnychii subjektivnych HRadisk.

Objektivne (merate’né) kritéria hodnotenia je mozné rodenit’ pod’a prostriedkov

Inbound marketingu uvedenych v kapitole 2:

* Obsahova analyza
o Analyza blogov

» Blog Grade
= Rank
» Odhadovany Traffic Rank
= RSS odber
= Odber E-mailov
= odoberanie Twitter prispevkov
» Odoberanie Facebook prispevkov
= Post analyza obsahu
* Blog doména
= SEO autorita (MozRank)
= Unik&tnos nadzvov
= Frekvencia prispevkov
= Priemerny poet slov na prispevok
» Priemerny poet odkazov na prispevok
» Priemerny poet obrazkov na prispevok

e SEO analyza
0 Analyza funknosti SEO

= Grade stranok
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Alexa traffic rank

» Pcatet indexovanych stranok
» Pcatet odkazujucich stranok
= Titulok stranky

= Meta tag description

= Alt obrazkov

» Landing analyza

* Moz Rank

» RSS odber

= Odber email aktualit

Socialne siete

o Facebook
= Facebook grade
= Rank
» Paiet fanusSikov

o Twitter
= Twitter Grade
= Rank
= Poet odberatéov
= Pctet odoberajucich
= Aktualizacia

0 LinkedIn

= Pcdet odberatéov

Subjektivne kritéria hodnotenia Z&hju:

grafickl podobu stranok

aktualnog webovych prezentacii
zrozumiténog’ webovych prezentacii
aktualnos profilov na socialnych sietiach

vyuzitie call to action aktivit
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K hibkovej analyze Inbound marketingovej stratégie smuZil analyticky nastroj

Grader dostupny z www.grader.com.

5.1 www.posters.cz

Projekt posters.cz pdsobi A@skom trhu od roku 1999. Za 12 rokov svojej existen
cie sa povazuje za jedného z nagiah predajcov plagatov, obrazov, obrazovych repro-
dukcii, kalendarov a umeleckych fotografii. Ponkkaenplexné sluzby v oblasti ramova-
nia, balenia a dotwvania produktov. Od Z&tku do konca je pre projekt najddlezitejSia

spokojnos zékaznika. Tim projektu tvoria vybrani odbornipecialisti. [31]

x| sk

"jl ) 3+1 zdarma! e
. posters-' 2 o lal ram | Plaths a dopesva | Ramovani | Nekupni fad | Kontakt

Dkeza 0 ke ' Nakupni koSik ¥

ity = plechové cedule reprodukce fotografie  kalendafe 2011  dopifky  e-pohladnice

Pro€ je Posters.cz jednicks na trhu?

H J]‘_ ‘ Vsa sidadem 1 Ramowani
' mame viastni sklady 2 odesidme do ' rdmovani na ki, on-ine @movacl
48h studio
.I"" 3 + 1 rdarma - Virmostni program
M kazdy Sturty plakit mate zdarma = Slewy pro registrovang zakazniy
plaicty fotografie reprodukce plechowé cedule

ra

b reprodis

v wifa -

2““”“ bl m
Envotni styl -

MNaposledy
g}mﬁgdﬂuha
placky kalendafe 2011 e-pohlednice
CLUB  wakiip
Vas e-mail uk

By Vi
Cnkee rh
-g.-_wT';—W Aktuality
k :‘% Jsme ovifeny obchod!
O Posters.cz na ﬂ Ochod Posters.cz ziskal diky spokojencsti oviiemch zakamild) prestizni certifdat Ovifeno
s b F e s P P e T S L
Facebooku 1&: zadamniy. Recenzi na tente obohod mohou psat poure owiiend zakasnici — tim mate jistots

Obrazok 1, Internetové stranky projektu www.postars
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5.1.1 Inbound analyza projektu

Obsahova analyza
A. Blog analyza

Vzhlradom na fakt, Ze portal www.posters.cz nedispourlgstnym blogom, nie je
mozné vytvor hibkovl obsahovi analyzu piadefinovanych Kritérii.

B. Indexované stranky: 24 300

Optimalizacia (SEO)
A. Metadata

Page Title POSTERS.CZ - Plakdty - Obrdzky - Fotky - Obrazy - Postery

Meta Prodej plakaty, obrazky, obrazy, obrazovych reprodukci, posterd, fotek a fotografii. On-line ramovani obrazd, tisk
Description a vyvoldni fotografii. Odeslani pohlednice zdarma.

Obrazok 2, metadata posters.cz

B. Titulok stranok

«” Total headings found: 41. See details.

Heading Type
First-Level (H1)
Third-Level {(H3)
Third-Lewvel (H3)
Third-Level {(H3)
Third-Level {H3)
Second-Level (H2)
Second-Level (H2)
Second-Level (H2)
Second-Level (H2)
Second-Level (H2)
Second-Level (H2)
Second-Level (H2)
Second-Level (H2)
Second-Level (H2)

Sarnnd-l aval (H2Y

Text

Obrazky obrazy fotky plakaty pohlednice postery fotografie - prodej na Poster

Jsme ovéfeny obchod!
Sbiréni poustfikd se vyplatil
Tip dne - sleva 25%
Vzkazy od zékaznikd
Aktuality

Novinky

NEW YORKtimes sguare 2
LONDONwestminster bridge bus
LONDOMNtower bridge buses
WILL KATEsid nancy

JUSTIN BIEBERcollage
LADY GAGAborn this way
Top produkty

I ONDON REN RIS

Obrazok 3, titulok stranok posters.cz
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C. Alt obrdzkov: 81 obrazkov s nadpisom

@} Total Images found: 81, 0 Image(s) don't have ALT text. See detalls,

URL Alt Text Repeat

LONDON - westminster bridge bus plakaty |

http://static. t A i 200/10131.j 3y 1 v g
p://static.europosters.cz/image/ /! jpa fotky | obrézky | postery
. LE CHAT MNOIR - steinlein plakaty | fotky |
http://static. ters.cz/i 200/7896. - 1 4
p://static.europosters.cz/image/ / ipg abraziey | postery
NEW YORK - taxi .1 plakat fotk brazk
http://static.europosters.cz/image/200/8841.ipg axi no-1.plakaty | fotky | obrazky 1 4
| postery
PULP FICTION - lakat fotk brazik
http://static.europosters.cz/image/200/2979.jpg guns plaraty. | fotey'| obrazey. | 1 4
postery
PARIS - | 1 lakat fotk brazk
http://static.europosters.cz/image/200/4653.jpg a veste rouge plakaty | fotky | obrazky 1 v 4
| postery
PULP FICTION - lakat fotk brazk
http://static.europosters.cz/image/200/1381.jpg guns plakaty | fotky | obrazky | 1 4
postery
FUTURAMA - dont think plaka fotk: brazk
http://static.europosters.cz/image/200/3220.jpg on nk-plakaty | fotky;] obrazicy 1 4
| postery
" : LUNCH ON A SKYSCRAPER - friends plakaty |
http://static. ters. 200/8037. 2 1 L4
p://static.europosters.cz/image/ i/ ipg fotky | obrazky | postery
: = . BRIDGE OF SIGHS - venezia,italy plakaty | fotky
http://static. ters. 200/6065. X 4
p://static.europosters.cz/image/ / jpa |'obraziy | pastary
http://static.europosters.cz/img/hp-kalendare.jpg kaiendafe 2011 1 4
http://static.europosters.cz/img/hp-cedule.jpg plechové cedule 1 " 4
NEW YORK - ti 2 plakat fotk
http://static.europosters.cz/img/general/katalog/detail .gif - e paka i v | fetier] 33 " 4
obrazky | postery
http://www.europosters.eu/upload/aktuality/heurekalogo.jpg Picture 1 v 4
http://static.europosters.cz/image/460/1692.jpg PANDAS plakaty | fotky | obrazky | postery 1 «
httr: Hletatie anrnnnctare rrlimana /7NN/ATAON inn LONDON RED BUS plakat‘, I fotky I Obl'E'IZk\f I 1 w

Obrazok 4, alt obrazkov posters.cz

D. Landing analyza

D. Interior Page Analysis: 3 Pages Processed

We looked at a few other pages on your website to see how well they are optimized. This sort of Interior page analysis can reveal exciting opportunities for you to
target specific keywords or visitors. You can then create landing pages optimized towards converting those visitors into customers.

Page Description

POSTERS.CZ - Plakaty - Obrazky - Fotky - Obrazy - Prodej plakaty, obrazky, obrazy, obrazovych reprodukei, posterl, fotek a
Postery fotografif....

POSTERS.CZ - Plakdty - Obrazky - Fotky - Obrazy - Prodej plakaty, obrazky, obrazy, obrazovych reprodukei, posterl, fotek a
Postery fotografil....

Infocentrum - plakaty, obrazy, fotografie - --missing--
Posters.cz

Obrazok 5,landing analyza posters.cz

E. Moz rank: 5.4

F. Paet odkazujacich stranok: 212
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G. Alexa traffic rank: 2.21%
H. RSS odber: Neobsahuje
I. Odber E-mail aktualit: Obsahuje moztiasloberd aktuality

J. Grade stranok: 94

Socialne siete

A. Facebook
Facebook grade: 71
Rank: 16 156
Paet fanuSikov: 5 279

Aktualnog’ profilu: Uvodna landing page, pravidelné prispevigy stene (kazdy
den), komunikacia nového obsahu na webe, rychla spainba, Specialne FB ko-

dy na Zavy, absencia Facebook aplikacie.
B. Twitter: Projekt nedisponuje vlastnym profilonpeeto ho nie je mozné analyzdva

C. LinkedIn: Projekt nedisponuje vlastnym profil@npreto ho nie je mozné analyzéva

Zhodnotenie

Silné stranky:

+ vysoké hodnota grade strdnok

+ paiet indexovanych stranok

+ validné metadata

+ validné titulky

+ nazvy obrazkov

+ patet odkazujucich stranok

+ pozitivne hodnota Alexa traffic rank

+ moZznos prijima’ newslettre
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+ pozitivna hodnota Facebook grade
Slabé stranky:

- absencia blogu

- nezrozumiténos’ komunikovanych informacii
- malo vytvorenych landing stranok

- nizky Moz rank

- nedostatény paiet odkazujucich tweetov
- absencia RSS odberu

- absencia Twitter profilu

- absencia LinkedIn profilu

- design stranok

- absencia Facebook aplikacie
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5.2 www.e-picture.cz

Projekt e-picture.cz vznikol v roku 2009 spitos’ou WEBLUX. V ramci portfélia

ponukanych produktov ponuka portal Siroka Skaludpktov s vysokou kvalitou za i

nizke ceny. [29]

VSE PRO VASEIRASHELBY DLEN] gt Bt

| konTaxTY |
¢ (o PICTURE.CZ (D
[ ox | ) R _ svatet |
>>> PROC NAKUPOVAT U NAS 7 <<< eslor ||
|ok |l REGISTRACE
o (o o wibarze Sirokd Skl 2bodi
AKEE * nalaznete u nés kvalitu za valmi nizké ceny
| * nad 5000 K& DOPRAVA ZDARMA @
& NOVINKY o5 v}
11t LIMTED EDITION 11! polozek: o
T Obraz pétidilng 5D - 125x 70 cm T3  Obraz pétidilng 50 - 125 x 70 cm T4 i s
raz pétidilmy - = 70 cmi raz pétidilmy - = 70 cmi calkem: 0 K
L3 WI B LIMITED EDITION LIMITED EDITION 0.00 €
% EDITION ! m

4 FOTOTAPETY

g OBRAZY - papin

OBRAZY - VLASTNI
FOTOD

+ OBRAZY 1D
~OBRAZY 3D
I‘OBRAZ\" 4D
‘{IBMZY 5D Cena: Cena:

2062 KE/BBE 2062KE/ BBC =
& PLAKATY PRATELSKE WEBY

Obrazok 6, Internetové stranky projektu e-picture.c

5.2.1 Inbound analyza projektu

Obsahovéa analyza
A. Blog analyza

Vzhradom na fakt, Ze portal www.e-picture.cz nedispemigstnym blogom, nie je

mozné vytvori hibkovi( obsahovt analyzu paldefinovanych kritérii.

B. Indexované stranky: 5 870
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Optimalizécia (SEO)

A. Metadata

Page Title

www.e-Picture.cz

Meta Description e-Picture.cz - obrazy Vagich p§edstav

Obrazok 7, metadata projektu e-picture.cz

B. Titulok stranok

« Total headings found: 9. Sce details.

Heading
Type

First-Level
(H1)

Third-Level
(H3)

Third-Level
(H3)

Third-Level
(H3)

Third-Level
(H3)

Third-Level
(H3)

Third-Level
(H3)
Second-
Level (H2)

Second-
Level (H2)

Text
Vétejte na nagem internetovém ocbchod$ www.e-Picture.cz

HI LIMTED EDITION !}

Takhle m@§e vypadat V¢ pokoj, kancel$ @, pracovng mesto, restaurace. Skv@l@ zpgsob na zménu vzhiedu
mstonstg. Vyberte obraz z nag € nabgdky.

Takhle m@@e vypadat Ve zeg. Skvgl@ zpfsob na zmenu vzhledu méstonst§. Vyberte samoiepku nebo
mal§éskou gablonu z nagé nabgdky

Takhle m@e vypadat Ve zeg. Vyberte svgcen z nag ¢ nabgdky.

Takhle m$ e vypadat Ve zeé.

Takhle mé@e vypadat Ve poviegend na postel. Vyberte poviegeng z nag € nabgdky
Pro§ nakupovat u ngs ?

Jak nakupovat v e-Picture.cz

Obrazok 8, titulok projektu e-picture.cz
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C. Alt obrazkov

@ Total Images found: 82 , 36 Image(s) don't have ALT text. See detalls.

URL Alt Text Repeat

folder.png 18 %
/images/povieceni_2458.jpg povie$eng bavingn$ sten 180 x 200 (vz.857 zip) 1 4
fimages/71_g_71.jpg Obraz pétid¢ing 5D - 150 x 100 cm G71 2 L
Iimages/skladem_icon.png skladem 2 L4
http://www.superkocka.cz/image/logo.jpg Magazén pro §eny 1 4
/images/2942  .jpg Samolep§cé $ablona na zed 100 x 50 cm flora 201 1 L4
fimages/3055__.jpg Obraz t¢¢déing 3D - 105 x 70 cm b9 1 L4
tr.gif 18 b 4
/images/povieceni_2316.jpg povie§en$ bavingné sten 220 x 200 (vz.121 knoflky) 1 o
fimages/25_g_26.jpg Obraz pétid@Ing 5D - 150 x 100 cm G26 2 L4
fimages/8_g_7.jpg Obraz pétid¢ing 5D - 150 x 100 cm G7 1 L4
/images/5736_i_201_120x90_158.jpg gg;?lzozwodﬂw SR MR IREEES 3 o
fimages/5540____ .jpg fototapeta 8 dilng - 368 x 254 cm vzor 254 i 4
/images/21327____ .jpg Obraz pgtidging 5D - 125 x 70 cm G192 1 4
fimages/5629_70_1.jpg Svécen ‘velk$ veie 120 cm - rugn prce 1 L4
fimages/12 g_13.jpg Obraz pétidgIng 5D - 150 x 100 cm G13 1 4
/images/4_g_3.jpg Obraz pétid¢ing 5D - 150 x 100 cm G3 2 4
fimages/257___ .jpg Obraz §ty@d@Ing 4D - 100 x 60 cm 196 1 4
L — IETIO 47 dnn Fllras Adtidflnd EM - 195 w T ~cen T3 1 TMITER ERTTTAK 1 ot

Obrazok 9, alt obrazkov e-picture.cz

D. Landing analyza

D. Interior Page Analysis: 3 Pages Processed

We looked at a few other pages on your website to see how well they are optimized. This sort of interior page analysis can reveal exciting opportunities for you to
target specific keywords or visltors. You can then create landing pages optimized towards converting those visitors Into customers.

Page Description

www.e-Picture.cz e-Picture.cz - obrazy Vagich p@edstav
www.e-Picture.cz e-Picture.cz - obrazy Vaéich péedstav
www.e-Picture.cz e-Picture.cz - obrazy Vagich péedstav

Obréazok 10, landing analyza e-picture.cz

E. Moz rank: -1
F. Paet odkazujacich stranok: 61
G. Alexa traffic rank: 12,79%

H. RSS odber: neobsahuje



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

I. Odber E-mail aktualit: Obsahuje mozti@sloberd novinky

J. Grade stranok: 83

Socialne siete
A. Facebook - nedisponuje profilom
B. Twitter - nedisponuje profilom

C. LinkedIn - nedisponuje profilom

Zhodnotenie

Silné stranky:

+ vysoké hodnota grade strdnok
+ validné metadata

+ validné titulky

+ moZnos prijima’’ novinky

+ Facebook komunikacia na vybornej arovni

Slabé stranky:

- absencia blogu

- absencia MOZ ranku

- chybna diakritika v kode

- méalo vytvorenych landing stranok

- vysoka hodnota Alexa traffic rank

- neuplné nazvy obrazkov

- pocet odkazujacich stranok

- nedostatény paiet odkazujucich tweetov

- absencia RSS odberu
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- absencia Twitter profilu
- absencia Facebook profilu
- absencia LinkedIn profilu

- design stranok

5.3 www.obrazynamiru.cz

Obrazynamiru.cz vznikli zZ@atkom roka 2011 ako unikatny e-shop s fotografiami
vysokej kvality za nizke ceny. Galéria obsahujec\alio 20 000 jedirgych motivovci
reprodukcii maliarskych diglenenych do logickych kategorii. VSetky produktytiiené
na 11ti farebnom plotre Epson. Dodanie tovaru jamgf@vané vyrobcom do 7 pracovnych

dni. Projekt je dostupny z adresy www.obrazynaronf30].

VYBERTE 51 0BRAZ > |

vybircjte ¢ 201 750 mativat

Mejobilbangitl:  Lolecké z8bSry Retm Fimové plaksly Stomy Folomonid¥s Archiéiskius Reprodukcs

Obrazok 12, internetové stranky projektu www.obreayiru.cz
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5.3.1 Inbound analyza projektu

Obsahova analyza
A. Blog analyza

» Blog Grade: 43

* Rank: 72 945

» Odhadovany Traffic Rank: Predmetny blog nie je wtmeny na vlastnej doméne a
preto nie je mozné i’ tento parameter.

* RSS odber: obsahuje mozdagloberé RSS

» Odber E-mailov: obsahuje moznazdoberé emaily

» odoberanie Twitter prispevkov: nedisponuje s prepiop s twitter.com

» Odoberanie Facebook prispevkov: nedisponuje s ejpo s facebook.com

» Post analyza obsahu

Retweet Facebook FE Like

Date URL Comments Tweels Bution Likes Button

Mar 03 Tapety na miru 0 0 L 0 @

Feb 14 OCbrazy na miru |sou to ne|lepsi pro vase stény 0 0 o 0 o

Obrazok 13, blog post analyza projektu www.obranyina.cz

* Blog doména: Blog je umiestneny free doméne wolpoem

» SEO autorita (MozRank): 0.00

* Unikatnos nazvov: VSetky nazvy su unikatne sfmm znakom menej ako 75
» Frekvencia prispevkov: Ziadna

» Priemerny poet slov na prispevok: 318

* Priemerny poet odkazov na prispevok: 7

* Priemerny poet obrazkov na prispevok: 3

B. Indexované stranky: 237 000
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Optimalizacia (SEO)

A. Metadata

Page Title Obrazy na miru | Fotografie, reprodukce, plakaty na st&nu, velkoformatovy tisk a ramovani

Meta Obrazy na miru z kvalitnich fotografii s vysokym rozlifenim na platno na blind ram, fotopapir, kapadesku a tapetu

Description do interiéru domu a bytu. Unikatni e-shop s fotografiemi vysoké kvality, 300 dpi obrazky s vysokym rozliSenim za
levné ceny. Vice jak 20 000 jedineénych motivl, reprodukce, historické retro fotky, letecké zabé&ry, obrazky ze
svéta. Nakupovani obrazd online na Obrazy na miru je velmi jednoduché a rychlé! PouZijte promo kéd, pokud
chcete ziskat tu nejlepsl a nejlevnéjsl cenu. Dodani domd do 7 pracovnich dni.

Obrazok 14, metadata projektu www.obrazynamiru.cz

B. Titulok stranok

* Total headings found: 4. See detalls.

Heading Type Text
Second-Level (H2) Jakykoliv rozmér
Second-Level (H2) Do 7 dndl
Second-Level (H2) Nejieps| tisk
Second-Level (H2) Poradna

Obrazok 15, titulok stranok projektu www.obrazymantz

C. Alt obrazkov

@ Total images found: 9 , 5 image(s) don't have ALT text. See details.

URL Alt Text Repeat

fimg/hp-img.jpg TF obrazy vedle sebe je super napad - § ' 4
/img/promo2.jpg 1 X
J/images/zivot_detem.png 1 X
/img/hp-img-3.jpg Tématické obrazy do kuchyné : § L'
/img/hp-box-4-big.jpg 1 X
/img/hp-img-4.jpg Vime jaké obrazy patfi do kancelafi 1 4
/img/hp-img-2.jpg Moderni ramovani na ,blind' ramy 1 "4
/img/hp-img-5.jpg el X
/img/promol.jpg 4 b 4

Obrazok 16, alt obrazkov stranok projektu www.algreamiru.cz
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D. Landing analyza

Page Description

Rozcestnik | Obrazy na miru Vyberte si z 20 000 motivl a vytvofte si obraz na miru vasim pfedstavam a
vasemu...

letecké zabéry | Obrazy na miru Obrazy na miru z kvalitnich fotografii s vysokym rozliSenim na platno na blind
ram,...

v kategorii historické snimky | Obrazy na Obrazy na miru z kvalitnich fotografii s vysokym rozliSenim na platno na blind

miru ram,...

Obrazok 17, landing analyza strdnok projektu wvibnaaynamiru.cz

E. Moz rank: 5,5

F. Pa&et odkazujucich stranok: 45

G. Alexa traffic rank: 3,75

H. RSS odber: Obsahuje moziiasloberd RSS

I. Odber E-mail aktualit: Obsahuje moztiaslober& novinky

J. Grade stranok: 89

Socialne siete

A. Facebook
Facebook grade: 53
Rank: 26 567
Paet fanuSikov: 1 101

Aktualnog’ profilu: absencia landing page, aktualizacia fwofia zaklade novych
informacii na webe (rotacia v priemere kazdy tdeti), zapojenie fanusikov do ak-

tivit projektu (hlasovanie o obrazy, ktoré p6jdusievomatu),
B. Twitter: Projekt nedisponuje vlastnym profilonpeeto ho nie je mozné analyzdva

C. LinkedIn: Projekt nedisponuje vlastnym profil@npreto ho nie je mozné analyzéva
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Zhodnotenie

Silné stranky:

+ vysoka hodnota grade stranok

+ paet indexovanych stranok

+ validné metadata

+ validné titulky

+ pozitivna hodnota Alexa traffic rank
+ moznos odoberd RSS

+ moznos prijima’ novinky

+ Facebook komunikacia na vybornej arovni
+ Design stranok

+ Call to action aktivity

Slabé stranky:

- nizka hodnota blog grade

- minimalna komunikacia v blogu

- absencia prepojenia blogu so socialnymtiane
- blog umiestneny na free doméne

- nizky MOZ rank

- nizky pa@et odkazujacich domén

- absencia Twitter profilu

- absencia LinkedIn profilu

5.4 www.theditions.com

THECditions je on-line projekt, ktory prezentujedgtafie, ktoré su predavané v limi-

tovanych ediciach s vopred stanovenytpm képii pre kazdy forméat. Ku kazdému zaku-
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penému produktu patri certifikat pravosti podpisanjorom. Ciéom projektu je prezen-
tova’ jedingné si@asné umenie, ktoré je vizualne atraktivne a vhquedekorativne de-
ly v sukromnychii komegnych priestoroch[32].

- - . ptiklageni
h = % - registrace
FOTKY GRAFIKA UMELCI [ L _'_E_ 1 1 1 _ ] RAMY O NAS BLOG
. Bez nazvu .
Michaela Brachtlova
[z e
L .
Sdilet: |__f_| lE‘

[ detail fotegrafie ] [ detail umélce |

wejnovéisi << < > »> nejstarsi
SLEDUJTE NAS: INFORMACE PRO:
1 ] & [NEWSLETTER zakazniky instituce umélce
com — CZ: 4420 776 76 ! - ‘g8z (£ 5347 - Bkype: THEditions - B2010 - Legal info

Obrézok 18, internetové stranky projektu www.thiedis.com

5.4.1 Inbound analyza projektu

Obsahové analyza
A. Blog analyza

* Blog Grade: 64
* Rank: 173 046

* Odhadovany Traffic Rank: Blog nema dostatok unikénnavstevnikov pre ziste-
nie hodnoty
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* RSS odber: Obsahuje mozdaxioberé RSS

* Odber E-mailov: Nedisponuje

» odoberanie Twitter prispevkov: Obsahuje moZrmrepojenia

» Odoberanie Facebook prispevkov: Obsahuje maoZm@pojenia

» Post analyza obsahu: 66 prispevkov

Post Analysis:

Date URL Comments Tweets REBJK;?[ Fafiek%%“ FBBull‘[g‘f
Apro7 THEdItions own *Animal Farm' 0 0 L 0 @
Apr 08 Untitled, Michaela Brachtiova 0 0 L] o
Apr 06 Véra Stuchelova's Supernatural Flowers 0 0 @ 0 @
Apr 06 Iris, V&ra Stuchelova 0 0 o 0 L1
Apr 06 Our Second Release by Michaela Brachtlova 0 ] w 0 [1]
Apr 06 Amaryllis, Véra Stuchelova 0 0 [ ] 0 (1]
Apr06 White Orchid, Véra Stuchelova 0 0 v 0 L]
Apr 06 Roman Migjnek Documenting the Surreal 0 0 w 0 1]
Apr 06 Fusion, Marta Cernické 0 0 L 0 L]
Apr 06 Satisfied Wishes, Marta Cernicka 0 ] @ 0 o
Apr 06 The Pool, Roman Miejnek 0 0 @ 0 L]
Apr 06 die Mauer, Roman Migjnek il 0 i 1]
Apr 06 Poté, co philétly slepice, Vaclav Kopecky 0 0 w 0 @

Obrazok 19, blog post analy projektu www.theditions.com

* Blog doména: Blog je umiestneny na unikatnej doméne

» SEO autorita (MozRank): 0,00

* Unikatnos nazvov: VSetky nazvy su unikatne a maju menej7dkanakov

» Frekvencia prispevkov: stredna

» Priemerny poet slov na prispevok: 150

* Priemerny poet odkazov na prispevok: 3,7

* Priemerny poet obrazkov na prispevok: 0

B. Indexované stranky: 724

Optimalizacia (SEO)

A. Metadata
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Page Title THEditions | THEditions - Limited Edition Photographs
Meta Description --missing--

Obrazok 20, metadata analyza projektu www.themsticom
B. Titulok stranok
«” Total headings found: 1. See details.
Heading Type Text
First-Level (H1) Untitled Michaela Brachtiové§
Obrazok 21, titulok stranok projektu www.theditsocom
C. Alt obrazkov
W) Total images found: 14 , 0 Image{s) don't have ALT text. .See detalls.

URL Alt Text Repeat
/img/langl.png éHesky 1 L
/img/lang3.png Deutsch 1 4
/img/e-mailreg.png Email 1 L4
/img/facebookreg.png Facebook 2 W
fimg/newsletterreg.png Newsletter 1 4
Jimg/lang2b.png English 1 4
/fen/image/photos/bez-nazvu-2_m.jpg Michaela Brachtlovg® - Untitied 1 4
J/img/theditions_logo.png THEditions 1 o
Jimg/twitterreg.png Twitter 2 L4
fimg/kosik.png Ko é€ék | L' 4
/img/lang2.png English 1 L4
/img/rssreg.png RSS 1 o

Obrazok 22, alt obrazkov projektu www.theditionsnco

D. Landing analyza

Page Description
Untitled : Michaela Brachtlové& | THEditions - Limited Edition Photographs --missing--
Michaela Brachtiovg & | THEditions - Limited Edition Photographs --missing--

Iris | THEditions - Limited Edition Photographs --missing--

Obrazok 23, landing analyza projektu www.theditioom
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E. Moz rank: 4,4

F. Paet odkazujucich stranok: 6

G. Alexa traffic rank: 15,88%

H. RSS odber: Obsahuje moztiasloberé RSS

I. Odber E-mail aktualit: Obsahuje mozti@sloberd novinky

J. Grade stranok: 88

Socialne siete

A. Facebook
Facebook grade: 38
Rank: 36 724
Paet fanuSikov: 331

Aktualnog’ profilu: chybajuca landing page, pravidelna konkaia (v intervale

kazdy druhy d#&), poruSovanie pravidiel facebooku o usporiadati@si[16]
B. Twitter

Twitter Grade: 43

Rank: 5 164 432

Paiet odberatiov: 15

Patet odoberajucich: 1

Aktualizacia: 60

C. LinkedIn: Projekt nedisponuje vlastnym profil@npreto ho nie je mozné analyzéva

Zhodnotenie
Silné stranky:
+ vySSia hodnota Blog grade

+ RSS odber na blogu
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+ prepojenie blogu so socialnymi i Facebook a Twitter
+ pravidelnd komunikacia na blogu

+ umiestnenie blogu na vlastnej doméne

+ vysoka hodnota grade stranok

+ validné titulky

+ moznos odoberd RSS

+ moZznos prijima’’ novinky

+ Facebook komunikacia na vybornej drovni

+ Design stranok

+ Call to action aktivity

+ Twitter profil

Slabé stranky:

- paet indexovanych stranok

- chybajuce metadata

- vysoka hodnota Alexa traffic rank
- nizky pa@et indexovanych stranok
- nizky pa@et odkazujacich strdnok
- nizky MOZ rank

- Ziadne landing stranky

- absencia LinkedIn profilu

- slaba Twitter komunikacia (nizky pet followerov)
- Specificky design stranok

- slabé call to action aktivity
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5.5 Vyhodnotenie Inbound analyzy u konkurerénych portaloch projek-

tu egalerista.cz

5.5.1 Obsahova analyza

Prvym ukazovat®m, ktory bude vyhodnoteny je Blog Grade, ktorycpija s tech-
nickymi vlastnogami blogu, obsahondi jeho angazovan@su. Jeho vysledok je sumar
vSetkych sledovanych kritérii pri analyze bloguckgdzajuc z analyzovanych portalov, je
zrejme, Ze komunikaciu cez blogy vyuzivaja len dviapnkurenti a to obrazynamiru.cz a
theditions.com. Ak vychadzame z jednotlivych analygnych kritérii a berieme do uvahy
vysledny Blog Grade, uspesnejSiu komunikaciu mgeptaheditions.com. Hodnotu tvori

predovSetkym pravidelnd komunikacia,épb prispevkov a blog umiestneny na vlastnej

doméne.
poster.cz e-picture.cz obrazynamiru.cz| theditions.com
Obsahova analyza poster.cz e-picture.cz obrazynamiru.cz| theditions.com
Blogy
Blog grade - 43 B4
Rank - 72945 173 046
Traffic Rank - - -
RSS odber - v <
adber E-mailov - + -
Twitter - - <
Facebook - - +
Post analyza - Hadna 66
Blog doména - free unikatne
SEQ Moz Rank - 0 0
Unikatnost ndzvu - Al +
Frekvencia pripsevkov - - stredna
Priemerny poéet slov na prispevok - 316 150
Priemerny potet odkazov na prispevok - 7 M
Priemerny podet obrazkov na prispevol] - =] 0

Tabuka¢. 2 Obsahovéa analyza konkurencie

5.5.2 SEO analyza

Dalsim nemenej délezitym kritériom celej komunikd@eSEO analyza interneto-
vych strdnok. Z hodnotenych parametrov analyzyiywa Ze najlepSim projektom pre
vyhradavae je projekt poster.cz. Ak sa zameriame detailnddwnd jeho Uspechu, tak v
cich strdnok. TaktieZ ma pomerne vysoky Moz Rardujinavym poznatkom je fakt, Zze
kvalitu SEO neovplykuje vo vékej miere pdet indexovanych strdnok. NajhorSie z ana-
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lyzovanych projektov dopadol e-picture.cz. Za vilsle m6zu dva faktory a to vysoky
Alexa traffic rank a absencia analyty Moz Ranku.

|SEO analyza poster.cz e-picture.cz obrazynamiru.cz| theditions.com

| Analjza funkénosti SEQ
Grade stranok b4 83 Ba Ba
Alexa traffic rank 2.21% 12,79 % 3.75 15,88
Potet indexovanjch strénok 24 300 5870 237 000 724
Pocet odkazujicich stranok 212 &1 45 6
Titulok stranky < 41 Vo V4 K
Meta tag description + ¥ + chyba
Alt pbrazkov 81 VB2 B V14
Landing analyza moznost zlepsit moZnost’ zlepsit moznost’ zlepsit Hadna
Moz Rank 54 -1 5,5 4.4
R3S odber - - V 5
odber E-rmail aktualit v v W ¥

Tabuka¢. 3 SEO analyza konkurencie

5.5.3 Socialne siete

Socialne siete su v dnednej dobe nevyhnutnéassiu komunikacie kazdého on-
line projektu na internete. V pripade, Ze predavamoelukty a vytvarame jeho on-line
hodnotu, musime s uzivéitei pravidelne komunikowa Tato skuténog’ si uvedomili tri
zo Styroch analyzovanych projektov. Uplni absengiuzivania socialnych sieti ma pro-

jekt e-picture.cz.

Facebook

Ak porovname Facebook komunikaciu analyzovanyobhtprojektov, je potrebné
sa zamemana hlavny ukazovaleFacebook Grade, ktory pracuje s technickymi viastn
tami profilu, obsahonti jeho angazovandeu. NajlepSie hodnotenie ziskal projekt pos-
ter.cz. Hodnota 71 zo 100 nie je najvysSia avSakguoe dobre reflektuje jednotlivé ana-
lyzované ukazovatele. Hlavnym faktorontwiticim vysledok je p&et fanusikov a komu-

nikacia v ramci analyzovaného profilu.

Sociélne siete poster.cz e-picture.cz obrazynamin.cz| theditions.com
Facebook
Facebook grade 71 - 1 53 a8
Rank 18 156 - 26 567 36 724
Potet fanisikoy 5279 - 1101 | 331
Aktualnost VYDOrma - dobra slaba

Tabu’kac. 4 Facebook analyza konkurencie
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Twitter

Mikroblogovaci systém Twitter vyuZziva len jedearmalyzovanych projektov - the-
ditions.com. Napriek vytvorenému profilu ma pomenieky ukazovaté Twitter Grade v

hodnote 43¢o dokazuje maly peet followerov.

poster.cz e-picture.cz obrazynamiru.cz| theditions.com
Twitter
Twitter Grade - - - 43
Rank - - - 5 164 432
Potet odberatelov - - - 15
Pocet odoberajicich - - - 1
Aktualizacia - - - [Gi]

Tabukac. 5 Twitter analyza konkurencie

LinkedIn

Napriek doportiovanym pravidlam od Briana Halligana, nikto z amalanych

projektov nevyuZziva socialnu sieinkedIn.

poster.cz e-picture.cz obrazynamiru.cz| theditions.com

Linkedin

Potet odberatelov - - - -
Aktualnost - - - ~

Tabu’kac. 6 LinkedIn analyza konkurencie

5.5.4 Subjektivne meratd’né kritéria:

poster.cz e-picture.cz obrazynamiru.cz| theditions.com
Grafickd podoba stranok zia Zla velmi dobrd dobra
Aktudlnost' webovej prezetnicie neakutdlna neakutdlna aktudina aktudlna
Zrozumitel'nost' webovej prezentécie chaotickd chaoticka zrozumitelnd zrozumitelnd
Call to action aktivity slabg priemerne velmi dobre slabg

Tabukac¢. 7 Subjektivne merateé kritéria konkurencie

Internetové stranky by mali Byzdrojom vSetkych informacii, ktoré chce uzivate
ramci avizovanej ponuky ndjsPod’a méjho subjektivneho pt&du jediny projekt, ktory
vizualne a jasne komunikuje predaj obrazov je ftopdrazynamiru.cz. Ako vizuélne, tak
obsahovo a s vyuzitim efektnych call to action\dktposobi sviezim a modernym do-
jmom. Prekvapivo novy projekt theditions.com so eeanim na predaj limitovanych edi-

cii pésobi fadne a design gadméjho nazoru znizuje hodnotu ponukanych dielu¥ine
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najhorSie by som prezentoval projekt e-picturektary pod’a méjho nazoru navrhoval
sam programator bez akéhdek grafického citenia. Projekt poster.cz sa spaliea svo-
ju zZivotnog’ s miernymi naznakmi designu novych prvkov, avSalopjeme komunikova-

nych informacii sa v obsahu uzivastraca.

5.6 Celkové zhodnotenie Inbound analyzy konkurencie

Inbound marketing zdruZuje marketingové nastrkijeré sa snazia priviésuZiva-
tela na firemné stranky bez akéhdkek natlaku. Analyzované speélwosti ponukaju ob-
dobny produkt s vyuzitim réznych marketingovychtr@ev. Jediny z pomedzi vSetkych,
ktory vyuziva rozsiahle moznosti on-line nastrojerojekt thedition.com, ktory ich vSak
nedokaze plnohodnotne uchtgi vyuzt’ vo svoj prospech. Ak sa zamierame na vysledky
analyz, tak z pdladu SEO dopadol najlepSie projekt poster.cz.l'&addjho osobného
néazoru v3ak na tato skutwos’ vplyva aj dzka existencie daného projektu. Ak si vezmeme
fakt, Ze roboty vybtadavaov indexuju stranky kazdy mesiac, a v pripadegjlh&otnosti
ma projekt vaSiu Sancu na ziskavanie spatnych odkazov, je légik dopadne v SEO
analyze najlepsieCo si je viak potrebné vdimnje komunikacia projektov na socialnych
sietiach. Socialne siete vytvaraju hodnotuckyav ramci dobre zvladnutej komunikacie,
no napriek tomu jediny kto zvlada komunikéya theposter.cz. Chyba mu vSak integracia

do d’alSich socialnych sieti, B&e svoju komunikaciu sustfeje len na Facebook.

Vysledky analyzy teda potvrdzuju definovanu hypatézto, Ze vybrané on-line projekty
nevyuZivaju Inbound marketingova stratégiu v plnoomsahu. Zo uvedenych zisteni je
mozné predpokladaze pri efektivhom vyuziti a nastaveni vSetkychlgrovanych pro-
striedkov ma mozndsziska projekt egalerista.cz lepSie vysledky ako jehaupa konku-
rencia. Navrh efektivnej Inbound marketingovej téigge novo vzniknutého projektu ega-
lerista.cz bude popisadalej v projektovefasti diplomovej prace.
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5.7 Analyza cid’ovej skupiny

Aby bolo mozné efektivhe nastévinbound marketingovu stratégiu projektu e-
galerista.cz v projektovejasti, je nutné vedie pre koho su ponukané produktyemé.
Vzhradom na komplexndsponukanych sluzieb si je potrebné rozlgdotencionélnych
uzivat¢€ov do utitych okruhov - segmentov. Segmentacia je tedagxaozdéovania
Konkrétna segmentacia vychadza z podnilského planu projektu [10]. Projekt e-
galerista.cz je jedirimy v tom, Ze pracuje z dvoma r6znymildeymi skupinami, ktorych
spaja zaujem o umenie. Na jednej strane je to Bdiemté&, cize koncovy zakaznik a
B2B odberatk kam patria architekti a bytovi dizajnéri. Na sgadruhej je to dodavdte
¢ize umelec, ktory tvori hodnotu projektu,dkee projekt ponuka predaj prave jeho diel.
BlizSia popis segmentacie je definovany nasledovne:

5.7.1 Odberatelia:
(B2C) Koncovy zakaznik

e minimalny zaujem o potrebu vyba\si svoj bytci dom dekoraciami

» originalne obrazy (ndy) su pre neho prilis drahé (cenova hladina taktouka-
nych diel sa pohybuje od 10 000,- do 1 000 06D K

e oObrazy predavané v supermarketoch typu IKEA a p¢tenova hladina
od 500,- do 4 500,- § su svojou masovésu a neoriginalitou prili§ nezaujimavé a
dostaténe nevyjadruju zadkaznikov vyhradeny vkus

e zaujima sa skor o vizuélnu kvalitu, nez o autora

» pri nakupe dekoracie nechce strtapélis ve’acasu

* vyhovuje mu v&Si vyber a diverzia ponukanych diel

* ma skusenosti s on-line nakupovanim

* informacie ziskava od pridiev

(B2B )Architekti a bytovi dizajnéri

» navrhar, ktori uvita, Ze je schop&gsovo a nenatoe do svojho navrhu zahmaj
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nastennu dekoraciu, ktorl povazuje za dolezitascelkového navrhovaného in-
teriéru

e oceni véky vyber z prac, ktoré su usporiadané v gdidelmom internetovom kata-
l6gu

» oceni dostupnosgalérie Waka svojej elektronickej povahe

5.7.2 Dodavatelia

Umelci

. primarne sa jedna o Studentov umeleckych oboroblasti grafického designu,
priemyselného designu a fotografie.

. sekundarne sa jedna o umelcov, ktorych umenie prigadne maju dosiahnuté
umelecké vzdelanie a umeniu sa venuju len dmem case.

. tvori prevazne digitalnu tvorbu

. chce navy3i svoj doterajsi prijem

. zaujima ho nova forma progresivnej formy umenia

. z&ina s tvorbou a chce sa zviding’

. chce si popri Stadiu zarabi
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1. PROJEKTOVA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 66

6 UVOD DO PROJEKTOVEJ CASTI

Cielom projektovejcasti je definové a popisé efektivnu Inbound marketingovu
stratégiu vybraného projektu. V tomto pripadeesin@ o projekt e-galerista.cz, v rdmci
ktorého bola v analytickgjasti skimana jeho priama konkurencia. Napriek toheuma
projekt dve hlavné clevé skupiny, je mozné vytverjednu Inbound marketingovu straté-

giu, ktora bude reSpektotasetky definované segmenty.

Na za&iatku sa budeme vena¥&ytvoreniu Inbound stratégie pre potencionalnych
odberatéov. Vychadzajuc z hlavnej charakteristiky Inboundrketingovej stratégie, opi-
sanej v teoretickejasti diplomovej prace, si je potrebné vyt¥aniavné centralne miesto
okolo ktorého sa bude vytvdrao najviac aktivit pre prilakanie zakaznika. V nawanej
¢asti sa bude praca zaohekankrétnym postupom pri vytvoreni efektivnej Inndumar-

ketingovej stratégie.
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7 INBOUND MARKETINGOVA STRATEGIA PROJEKTU E-
GALERISTA.CZ

7.1 Internetova stranka

Srdcom celého projektu by mal thynternetovy systém (web), ktory svojou funk-
¢nog’ou a jednoduchdsu bude zrozumitimy danej ci€ovej skupine. V tomto pripade je
mozné internetovy systém aplikavdo centralneho miesta celej Inbound marketingovej
stratégie. Vychadzajuc zo subjektivneho hodnoteiraalnej a obsahovej komunikacie
analyzovanej konkurencie, projekt e-galerista naghia’ moderny design a jednoduchu

orientaciu uzivaté.

Ak sa oprieme o jednotlivé analyzované kritérialumencie, ktoré vychadzaju z kri-

térii Inbound marketingovej stratégie, projektu imsphia’ nasledujice parametre:

7.2 Budovanie kvalithného obsahu

Budovanie kvalitného obsahu je zakladom pre akédopodnikanie. Ak nemate za-
kaznikovi¢o ponuknd, nikdy si Vas nevSimne. Tato fraza by sa dalaipsé\aj do on-line
prostredia konkrétne do projektu e-galerista.czsAlknternetové stranky vybudované kva-
litne s uzit@nymi informaciami, tak popularita tychto stranokrpdzene narasta. Pri pro-

jekte, ktory ponuka umenie sa da budbkealitny obsah niekikymi spésobmi:

7.2.1 Blog

Vychéadzajuc z jasnych pravidiel, ktoré definovay&r Halligan vo svojej knihe,
by mal by blog vytvoreny ako siag’ vlastnej internetovej prezentacie. Nie je vSalaut
aby bol blog stag’ou kddu celého projektu. RieSenim je vytvoreniggbloa akejktvek
volne &iriténej platforme, ktory ponika vytvorenie blogu zdardia je viak nevyhnutné
je umiestnenie blogu na vlastnej doméne. V tomfpgale by mala doména théormu:

blog.egalerista.cz, pripadne www.egalerista.cz/blog
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Obsahom blogu je pravidelna komunikéacia, ktora lpritfgasd uzivatdovi pridanu
hodnotu celej komunikacie. Ak si vezmeme, Ze zaljaobsah internetovej prezentacie je

predovSetkym o predaji umeleckych diel, blog budsatové:

e navod, ako si vybtaspravne dielo

odporwenia odbornika - mozntg&omunikova diela podia casovych obdobi, napr.

v lete diela s letnou tematikou, na jar s jarnou

» kazdy tyzdé predstawi jedného umelca s celym jeho portféliom. Tento spds
komuniké&cie nielen Ze priblizi samotna tvorbu uraetékaznikovi, ale taktiez vy-
tvori pozitivny vZah medzi projektom a umelcom.

» predstavenie aktualnych trendov

» ziskanie opinion lidra v oblasti umenia, znamu osafy ktora by pravidelne raz do

tyzdna prispievala svojim fejtonom

VSetky prispevky su zdiatd’né na sociéalnych sietiach Facebook, Twitter a Litke
Okrem zékladného zdiania je moZznashodnotenia, integraciou Faceboolitda "p&i

sa mi"

Prispevky budu do blogu vkladané v pravidelnyckrivdloch zavislé na obsahu:

e 1x zatyzdé novy umelec
* 1x zatyzde fejton opinion lidra
» 1x zatyzde informécia o aktualnych trendoch

» 1x zatyzde aktualita z oblasti umenia (navod ako si vyti&lo a iné)

Vynimo¢nymi sluzbami, ktorymi sa bude projekt odliSéwad konkurencie bude

produkovanie hodnotného multimedialneho obsahu.

7.2.2 E-knihy

Pre ziskanie autority a pozitivneho vnimania metikaznikmi bude vytvorena
elektronicka kniha pod nazvom "Ten spravny obraz\feSe spokojné byvanie". Editorom
tejto knihy bude jeden zo zakladéde projektu, ktory ma vzdelanie z umeleckej oblasti
Kniha bude doplnenéa o digitdlne obrazy z portayakerista.cz. Kniha bude e k dis-
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pozicii na portali egalerista.cz. Jedinou podmienkeoe stiahnutie bude vyplnenie osob-
nych Gdajov uZivata. Pri takto vytvorenej knihe sa predpoklada vyéwioe elektronickej
databaze potencionalnych klientov projektu, ktofgnmozne pri ich suhlase posiglab-

chodné zdelenia.

7.2.3 Video

V spolupraci s Univerzitou Tomase Bati ve Zlikkonkrétne s Ustavom animécie a
audiovizie sa vytvori video reportdZ o vzniku dagiitych obrazov. Video bude edukativ-
nym a modernym spdsobom prezentbtxorbu mladych umelcov a nepriamo tak komu-
nikova’ projekt e-galerista.cz. V rdmci on-line Sirenialbwytvoreny Youtube a Vimeo
kanal, kde bude video uloZené. Do tychto kandlodubtaktieZz vioZzené vided samotnych
umelcov. Pre ziskavani® najlepSieho video povedomia (indexovania e-gsti@ribudd

nataiené video medajlonky samotnych umelcov.

7.2.4 Webinare

Webinare budu ponuKavideo on-line edukéaciu vSetkych umelcov. Vytvorerkrat-
kych on-line seminarov, ktoré budu pre vSetkychrada sa bude projekt snéziychova

a vytvori’ kvalitnych dodavat®v. Seminare budu koncipované do nasledujucichttéma

» Ako spravne prezentovgred klientom

» Ako preda svoje dielo

» Ako zvySt povedomie o0 svojej ziike

Podmienkou pre registraciu do seminarov bude vypnesobnych Udajov vratane e-
mailu. Tak ako pri elektronickej knihe, aj v tongdpade sa bude jedha vytvorenie da-
tabaze, tento krat potencionalnych dodakate

7.2.5 Specialna aplikéacia

Napriek tomu, Ze Inbound marketing &&h pre budovanie obsahu rézdalSie
metody ako je podcasti whitepapers, osobne si myslim &alSou kategdériou by mohli
byt Specialne aplikacie, ktoré prilakaju uzivaea stranky, zaujmu ho a svojou kreativi-

tou a originalitou bude predmetny obsah uziadéit d’alej sam. Pri projekte e-
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galerista.cz navrhujem spojmoderné technoldgie a pribliZdigitalny obraz blizSie k za-
kaznikovi. K tomu bude sliZnova technoldgia nazyvané rozSirena realita. Rezdirea-
lita predstavuje medzistupenedzi realitou skutmou a realitou virtualnou. N&stejSim
prevedenim je zobrazenie sk&rtého obrazu na displeji monitore. K funknosti je po-
trebn& Speciélna on-line aplikacia, web kamera akA& ktory prenasa virtualny objekt
do realneho prostredia. [25]

Prostrednictvom vytvorenej aplikacie si bude thkazdy uzivate prezrie’ vybra-
ny obraz realne na jeho stene doma. Jednoduchglativprislusny AR kod, ktory bude
pri kazdom obraze. Nasledne si ho prilozi na mjdstie bude chcievidiet’ svoj obraz,
ukadZe na svojou kamerou a na miesto AR kédu bude na obkazuidie’ vybrany obraz
na stene napr. svojej obyky. Tento netradny a originalny spésob prezentécie vyrobkov

moze zvyd hodnotu prezentovaného obsahu.

7.3 SEO

Popis,¢o vSetko ovplyviuje optimalizaciu pre vyladavaée bolo opisané v teore-
tickej casti diplomovej prace a nasledne na zaklade SEOGuhtb analyzy bola skiimana
priama konkurencia projektu. Vychadzajlc z vysled&nalyzy musi projekt $pat’ nasle-

dujuce parametre:

7.3.1 Budovanie spatnych odkazov

Odkazy je mozné ziskaadznymi spo6sobmi. Prvym a najjednoduchsim spdsobom
je registracia webu do on-line katalégov a Radéva@ov. Zoznam kataldgov je mozné na-
jst na http://katalogy.iglu.cz. Druhy sp6sob vytvaeandkazov je priamo zavisly na kva-
litnom obsahu webu. NajlepSim spésobom ako ziskapatné odkazy je umiestnenie lin-
ku na tematicky podobnych portaloch. Tato moZrjesbud’ cez vymenu odkazovjze mi
umiestnime odkaz vybraného portdlu a za to ndm stniielany portal nas link. NajlepSim
spésobom je vSak vytvorenie tak kvalitného obs&tary zaujme samotné portaly a odka-
Zuju na nas web zdarma. Taktiez k vytvaraniu sgditrgdkazov pozitivne prispieva PR
projektu. Vytvaranim tléovych sprav a ich publikaciou v on-line spravodggtk serve-
roch sa taktiez vytvaraju spatné odkazy. Ak vSadtkys metddy zhrnieme, zistime Ze pr-
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votnym a najdolezitejSimradiskom ziskavania spéatnych odkazov je vytvorerglittw
obsah.

7.3.2 Meta tagy - popisky stranok v zdrojovom kéde

Dal3im dolezitym ukazovatem, ktory je podstatny pre vihdavacie roboty su

popisky jednotlivych stranok, tzv. meta tagy.

Meta tagy su zvlastne z¥gy, ktoré sa piSu do hlasky stranky. Pomocou nich ho-
vorime prehliadéu, v akom kodovani je dokument napisany, kto j® jehtorom, utuje-
me nim Kucoveé slova, popis strankyo je dblezité pre indexovacie roboty Vgldav&ov.
[22]

Strdnky e-galerista.cz musi thayplneny popisok strdnky a jasne nadefinované

kl'dcové slova.

7.3.3 E-mailovy newsletter

Direct-mail je najefektivnejSim klasickym komuntkgm prostriedkom. Vycha-
dzajuc z tohto faktu je nevyhnutné vyu#ivaewslettre, ktoré dopotujem odosielé s
mes&nym intervalom. Obsahom newsletteru bude aktualmauka obrazov, odkazy na
webinare a elektronickd knihu a Specialigwovy kupon, ktory je mozné v tomto zmysle
chapa ako aktivny call to action prvok.

7.3.4 RSS

RSS je technoldgia, pomocou ktorej vie internetsiranka informovéao aktuali-
tach¢i novinkach. V pripade projektu e-galerista.czesdnf o informovanie uzivdv o
vloZeni novych obrazowi registracii novych umelcov. O vSetkych zmenachuévaté
informovany automaticky. Jedin® k tomu potrebuje je RS8tacka, ktorl v sdasnej
dobe obsahuju vSetky moderné internetové prelleadautomatické generovanie infor-
macii je jednym z dblezitych Inbound marketingovydstrojov.
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7.3.5 Landing stranky

Vzhradom na ré6znorodéscie’ovej skupiny je potrebné vytvarabzne stranky s
call to action prvkami, ktoré zaujmu a naslednevesii konverziu. Landing stranky e-

galeristu.cz musia obsahava

» informacie o konkrétnych produktoch¢enych priamo pre danu ¢mvu skupinu.
Konkrétne budua vytvorené 3 rézne landing strankg. Kn&nych zakaznikov, pre
architektov a bytovych dizajnérov a pre umelcov

* landing page budu nigasny cié: vytvorenie registracie jednotlivych uzivioe

e pri registracii v katalégoch (vytvarani spatnychkazbv) sa budu registrotged-
notlivé landing stranky zavislé na druhulcieej skupiny

» stranky budu komunikov¥azakladny obsah, pre odberae vybrané diela, ceny a
pri dodavatéoch vyhody spojené s registraciou.

* hlavnym kritériom spravnej komunikacie bude vytvorg¢eden hlavny ciea jedna

hlavna informacia (1 goal, 1 single message)

Vysledkom takto vytvorenych landing stranok sal@ava zvySenie konverzii.

7.4 Socialne siete

Komunikacia na socialnych sietiach je fenoménomlguveej doby a jedalSim z
hlavnych faktorov tvoriacich efektivnhu Inbound metikgova stratégiu. K tomu aby bolo

S e

lov. V pripade e-galerista.cz sa jedna o Facebbakfer a LinkedIn.

7.4.1 Facebook

Prvym krokom je zaloZenie firemného profilu, vyptie zakladnych informacii o
projekte a vytvorenie putavého profilového obraaiory bude charakterizovgrojekt po
celu jeho existenciu. Obrazok je samozrejme mozodifikova a menf na zaklade sta-

novenej komunikacie.
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Druhym krokom je ziskanie minimélnehogbw fandsikov k tomu, aby bolo mozné
zaregistrové vlastni subdoménu. K tomu posluzi socialny a mydhspekt facebooku s
vyuzitim osobnych profilov zakladd®v projektu. NajlepSim nastrojom na ziskanie fanu-
Sikov je vytvorenie eventu - pozvanky, ktora sao&ie na vSetkych pridtev. Obsahom
pozvanky budelavovy kod, ktory prildka uZivatev na stranky. Technicky bude Facebo-
ok profil obsahové landing stranku, do ktorej bude musjriate’ vlozit' zZl'avovy kod a
nasledne potom sa bude nié&ta priatd'om. Tento prvotny aspekt exkluzivity vytvori
viralny efekt medzi ostatnymi pridi. Po ziskani minimalneho @o fanusSikov bude
stranka pristupna pre vSetkych bez obmedzeniatofi &a stanu fanuSikmi prostrednic-

tvom Z'avového kédu ziskaju Specialnkazu na nakup.

Komunikacia na Facebooku bude rozdelena do 3 zaktddkategorii:

1. Komunikacia cez stenu (wall) facebooku. V tomtgppde sa bude jediha klasic-
kU a pravidelni komunikéciu s fanusikmi, prostretirom ktorej bude projekt pri-
nasd aktualne informacie z obsahu webu. Konkrétne péjdeve pridané digitél-
ne obrazy, novych registrovanych umelcov, aktuaitbchodnegi marketingovej
¢innosti projektu. Taktiez bude prepéja integrova d’alSie aktivity vytvarané cez
iné komunik&né prostriedky akymi su blogii vided na youtube.condi vi-
meo.com. Integraciou a prepojenim vSetkyahti sa zvySi navstevnba vznikne
tak synergicky efekt v Sireni informacii. Nastaveétyl komunikacie (tone of voi-
ce) bude priafisky odborny. Nebude obsahdvaadne slangy ani nespisovné na-
recie. Snahou takto nastavenej komunikacie bude mtinégiborny poliad na
umenie s cibom reagové na kazdy prispevok fanusika.

2. Specialne Pavy len pre fantsikov. Prostrednictvom takto vytwmj stratégie bude
projekt vytvarad pridant hodnotu profilu. Raz zacité obdobie obdaruje e-
galerista.cz vSetkych fanusSikov Specialnyriawvymi kédmi na nakup digital-
nych obrazov.

3. Swraz - prostrednictvom vytvorenej Facebook aplikdmide integrové existuju-
cich zékaznikov do saze. Ciéom bude generoveobrazky, zvySovapovedomie
o projekte a ziskavanovych klientov. Cela sz bude zalozena na idei: vyfei
doma svoj obraz od e-galeristu, prihlas ho dta%é, ziskaj najviac "gasa mi" a

vyhraj poukazku nd’alSi nakup zdarma.
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7.4.2 Twitter

Twitter bude sluii ako mikroblogovaci systém na Sirenie zakladnyé&brimacii o
projekte. V pdiatku informovanosti a k ziskaniu followerov budeifter konto prepojené
s Facebook profilondo zabezpé& automatizaciu Sirenia informacii a znizi tas na spra-

vu.

7.4.3 LinkedIn

LinkedIn sa prevazne pouziva ako prostriedok ndagévanie a udrZiavanie pro-
fesionalnych v#ahov. V tomto pripade bude komunikacia smerovamd@lguSetkym na
umelcov s cibom ziskad kontakty a naviazaprofesionalny vZzah. Konkrétna navrhovana
stratégia vychadza z dopdéani Briana Halligana opisanych v teoretickasti diplomovej
prace v kapitole 2.3.6.:

» zalozenie profilu a vyplnenie na 100 %

* prepojenie s existujucim blogom

* vytvorenie vlastnej skupiny tykajucej sa digitadloaimenia
» ziskavanie kontaktov

» pravidelna odborna komunikacia

7.4.4 Dalsie socialne siete

Brian Halligan okrem Facebooku, Twitteru a Linkedbiopordoval zalozenie pro-
filov aj v ramci StumbleUpon a Diggu. Na zakladejnasubjektivneho hodnotenia tychto
dvoch portalov nedopotujem v za&iatkoch vyuzivd tieto socialne siete. Obe su pad
méjho n&zoru koncipované pre zahtayitrh a v prvej faze spustenia projektu je pringarn
budova vztahy a komunity Weskej republike, pripadne na Slovensku. V prveg fay

vyuZzitie tychto portalov zaberat@as, ktory sa da vyuzefektivnejSie.
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7.5 Infograf Inbound marketingovej stratégie projektu e-galerista.cz

Pre lepSiu predstavu navrhovanej stratégie jeorgiva graficka vazba jednotlivych

komunikanych prostriedkov v zavislosti na t@ej skupine.

edu Koneény zakaznik
video
youtube.com /
umelci £
video vimeo.com whladavade / / l Architekt
Landing stranky .
katalogy

blog.egalerista.cz partnerské stranky

—| www.egalerista.cz ] ,

partnerské stranky
app

@ | Facebook Twitter } LinkedIn |

ostatné weby

Umelec

Obrazok 24, infograf Inbound marketingovej strag¢dgiojektu e-galerista.cz
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ZAVER

Diplomova préaca si kladla za €igymedzt’ a vysvetli’ novy obline marketingovy
pristup - Inbound marketing a konkrétne ho aplikoma vybrany projekt egalerista.cz.
Praca sa snazila pribliZza popisé jednotlivé komunikané prostriedky, ktoré su hlavnou
sikag’ou efektivnej Inbound marketingovej stratégie.

Pri tvorbe diplomovej prace sa podarilo pot¢rdypotézu ze ¥ eskej republike sa
na vybranej vzorke obline portalov, Inbound mamgtiva stratégia nevyuziva v plnom
rozsahu. K tomu zaveru bolo mozné prisz vysledky analytickych Inbound marketingo-
vych nastrojov, akymi bol napriklad obsahova aralyaEO analyzéi analyza socialnych
sieti. Dal$imi hodnotiacimi kritériami, ktoré z mengejsti ovplyvnili hodnotenia boli sub-
jektivne parametre autora, medzi ktoré patri néguiikizualna podoba stranok, Struktara

stranokei call to action aktivity.

V teoreticko-metodologickejasti diplomovej prace bol vysvetleny pojem Inbound
marketing vratane detailného popisu vSetkych oe-4iomunik&nych nastrojov tvoriacich

efektivnu stratégiu.

Analytickacag’ prace obsahovala vopred definované objektivnebpektivne hod-
notiace kritéria, ktoré boli aplikované na vybrardorku obline projektov. Konkrétne sa
jednalo o priamu konkurenciu predmetného portallezgsta.cz. Skimanymiradiskami
boli v3etky ¢asti obsahovej analyzy, SEO analyzy a analyzy m#lsych sigach. Vy-
sledkom bola komparacia nameranych hodn6t, ktadlaik potvrdeniu stanovenej hypo-

tézy.

V poslednegasti - projektovegasti, sa praca venovala konkrétnemu navrhu efek-
tivnej Inbound marketingovej stratégie opierajusajo vysledky analyzy z analytickej

Casti prace.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOL U A ZKRATEK
USP Unique selling preposition

PR  Public Relations

SEO Search engine optimalization
SEM Search engine marketing

RSS Rich site summary

TV  Televizia

MAX Maximalne

APl Aplication programming interface
PPC Pay per click

SMS Short message service

B2B Business to business

B2C Business to client
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