Vyuziti nastroju digitalniho marketingu pfi
propagaci hudebniho klubu

Martin Vejmola

Bakalarska prace Univerzita Tomd&se Bati ve Zliné
2016 Fakulta managementu a ekonomiky




Univerzita Toméase Bati ve Zliné
Fakulta managementu a ekonomiky

Vy3si odborna skola ekonomicka
akademicky rok: 2015/2016

ZADANI BAKALARSKE PRACE

(PROJEKTU, UMELECKEHO DILA, UMELECKEHO VYKONU)

Jméno a pifjmeni:  Martin Vejmola

Osobni ¢islo: M140133
Studijni program:  B6208 Ekonomika a management
Studijni obor: Marketing
Forma studia: prezenéni
Téma prace: VyuZiti nastroji digitalniho marketingu pfi propagaci hudebniho
klubu
Zasady pro vypracovani:
Uvod

I. Teoreticka cast

e Provedte priizkum pramen, prostudujte je a nasledné@ zpracujte teoretické
poznatky tykajici se nastrojli online marketingu.

Il. Prakticka éast

e Analyzujte a popiste souéasnou situaci hudebniho klubu Sono Centrum na
internetu.

o Vytvoite koncepty pro rozsifeni povédomi o Sono Centru na internetu s vyuzitim
online marketingovych nastroji.

e Zhodnotte efektivitu jednotlivych online marketingowych nastroji.




SR

Rozsah bakalafské prace:
Rozsah piiloh:

Forma zpracovani bakalafske prace:  tisténa

Seznam odborné literatury:

BECK, A. Google AdWords, 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2009. ISBN
978-80-247-2898-8. .

JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. 2. vyd. Brno: Computer Press, 2014. ISBN
978-80-251-4311-7.

KOTLER, P. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada Publishing, 2007.
ISBN 978-80-247-1545-2.

RYAN, Damian a Calvin JONES. Understanding digital marketing: marketing strategies
for engaging the digital generation. 2nd ed. London: Kogan Page, 2012. [SBN
978-0-7494-6427-1.

STUCHLIK, Petr. Marketing na Internetu. 1. vyd. Praha: Grada, 2000. ISBN
80-716-9957-8. '

Vedouci bakalarské prace: Bc. Marek Reichman, M.S.

4. bfezna 2016
Termin odevzdani bakaléiské prace: 22. dubna 2016

Datum zadani bakalafské prace:

Ve Zliné dne 8. dubna 2016

>
4

/[ " 7;?_1\\
Wi 5h -
\Z%ODEEL%N gg)-r%!f Ofng M plapen ’/yug'c‘:bo'ra
I\ Sy ]
Mgr. P vei Hyl ""\'\’_.‘3%“3,6”}6{\ , Ing. Miloslava Kubitkova, Ph.D.
v zant.dékan Sl @ s « wRBtfeditel dstavu




PROHLASENI AUTORA
BAKALARSKE/DIPLOMOVE PRACE

Beru na védomi, Ze

e odevzdanim bakalaiské/diplomové prace souhlasim se zvefeindnim své prace podle zakona
€. 111/1998 Sb. o vysokych 8keléch a 0 zméné a doplnéni dalsich zakonl (zakon o vysokych Sko-
lach), ve znéni pozdéjsich pravnich pfedpisti, bez ohledu na vysledek obhajoby 7

s beru na védomi, Ze bakalafska/diplomova prace bude uloZena v elekironické podobé v univerzitnim
informaénim systému a bude dostupné k nahlédnuti;

* na moji bakalafskou/diplomovou préci se piné vztahuje zakon &. 121/2000 Sb. o pravu autorském,
0 pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zakont: (autorsky zakon) ve znéni
pozdéjSich pravnich predpis, zejm. § 35 odst. 3 2;

o podle § 60 ¥ odst. 1 autorského zakona ma UTB ve Zling pravo na uzavfeni licenéni smlouvy o uZiti
$kolnfho dila v rozsahu § 12 odst. 4 autorského zakona;

+ podle § 60 9 adst. 2 a 3 mohu uZit své dilo — bakalafskou/diplomovou praci - nebo poskytnout licenci
k jejimu vyuZitl jen s pfedchozim pisemnym souhlasem Univerzity Tomase Bati ve Zling, ktera je
opravnéna v takovém pFipadé ode mne poZadovat piiméeny pfispévek na thradu nakladd, které by-
ly Univerzitou Tomase Bati ve ZIing na vytvofeni dila vynaloZeny (aZ do jejich skutetné vy3e);

e pokud bylo k vypracovani hakalafské/diplomové prace vyuZito softwaru poskytnutého Univerzitou
TomaSe Bati ve Zliné nebo jinymi subjekty pouze ke studinim a vyzkumnym GCelim
(ti. k nekomerénimu vyuZiti), nelze vysledky bakalafské/diplomové prace vyuZit ke komerénim Gde-
[&m.

15. 04, 2016 /
VEZINBANE oo e eereissrissaersassasisas

Jhéno, pFiment, podpls

1) zékon &. 111/1998 Sb. o vysokych Skoidch a o zméné a doplnéni dalSich zékont (zdkon o vysokych skoldch), ve znénf pozdéjsich prévnich pradpi-
stl, § 47b Zvefegjfiovani zavérednych prack:

(1) Viysoké Skola nevydélecné zvefejiiuje disertadni, diplomové, bakaldfské a rigorézni prace, u kterych probéhla obhajoba, véetnd posudiir oponentii
a vysledku obhajoby prostiednictvim databaze kvalifikacnich praci, kierou spravuje. Zplisob zvefejnéni stanovi vnitini pfedpis vysoké Skoly.

(2) Disertacni, diplomové, bakalafské a rigoroznf prace odevzdané uchazedem k obhajobé musi byt t6Z nejméné pét pracovnich dnir pred konénim
abhajoby zvelejnény k nahliZeni vefejnosti v misté uréeném vnitinim predpisem vysoké skoly nebo neni-li tak uréeno, v misté pracovists vysoké Skoly,
kde se méa konat obhajoba préce. KaZdy si miize ze zvefejnéné préce poiizovaf na své néklady viipisy, opisy nebo rozmnoZeniny.

(3) Plati, Ze odevzdénim préce autor souhlasf se zvefejnénim své prace podie toholo zikana, bez ohledu na vysledek obhajoby.

2) zékon ¢. 121/2000 Sb. o pravy autorském, o privech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterjch zékond (autorsky zékon) ve znénf
pozdéjsich pravnich pfedpisd, § 35 odst. 3:

{3) Do préva autorského také nezasahuje skola nebo Skolské ¢i vedélavac zafizeni, uZije-li nikoli za icelem pfimého nebo nepfimého hospodarského
nebo obchodniho prospéchu k viuce nebo k viastni pofiebé dilo vylvofené Zakem nebe studentem ke spinéni Skolnich nebo studijnich povinnosti
vyplyvaficich z jeho prévniho vztahu ke Skole nebo Skelskému éi vzdélévaciho zaffzeni (Skolnf difa).

3) zakon 6. 121/2000 Sb. o pravu autorském, o pravech souvisejicich s prévem auforskym a o zméné nékterjch zakon (autorsky zékon) ve znéni
pozdéjsich prévnich predpist, § 60 Skolni dilo:

(1) Skola nebo Skolské & vaddldvaci zaffzeni maji za obvykljch podminek prévo na uzavienl ficendnl smlouvy o uZiti skalniho difa (§ 35 odst. 3).
Odpira-li autor takového difa udélit svoleni bez vaZného divodu, mohou se tylo osoby doméhat nahrazeni chybdjicifio projevu jeho vile u soudu.
Ustanoveni § 35 odst. 3 zilstavé nedoleno.

3
|

i




(2) Neni-li sjednéno jinak, maze autor Skolniho dila své dilo uZit ¢i poskytnout jinému licenci, neni-li to v rozporu s opravnénymi zéjmy skoly nebo
3 Skolského i vzdélavaciho zafizeni.
(3) Skola nebo skolské ¢i vzdélavaci zafizeni jsou opravnény poZadovat, aby jim autor skolniho dila z vydélku jim dosazeného v souvislosti s uZitim

dila ¢i poskytnutim licence podle odstavce 2 pfiméfené prispél na thradu nakladd, které na vytvoreni dila vynalozily, a to podle okolnosti az do jejich

skutecné vyse; pfitom se piihlédne k vysi vydélku dosaZeného Skolou nebo Skolskym ¢i vzdélavacim zafizenim z uZiti Skolniho dila podle odstavce 1.



ABSTRAKT

Bakalafskd prace je vénovédna oblasti digitdlniho marketingu, ktery je jednim
Cast prace je zaméfena na teoretické poznatky z oblasti digitalniho marketingu obecné,
adale pak internetového marketingu v konkrétnéj$i roviné. Piedstavuje jak zaklad-
ni funkei, principy a vyuziti nastroju internetového marketingu, tak i podrobnéjsi nahled
na jednotlivé nastroje a specifika. V praktické ¢asti je poté popsana analyza portfolia dosa-
vadnich nastroji vyuzitych v Brnénském hudebnim klubu Sono Centrum. Nésledné je na-
vrzen koncept, postup a doporuceni pro vyuziti nastroji ke zvySeni efektivity digitalni pro-
pagace a komunikace v Sono Centru. Praktickd ¢ast navazuje na ziskané informace
Z teoretické Casti, které jsou dale implementovany do névrhu idedlni formy internetové

komunikace dané spole¢nosti tak, aby maximalné kopirovala jeji potieby a ocekavani.

Klic¢ova slova: digitalni marketing, marketingova komunikace, analyza, SEO, PPC, social-

ni sit’
ABSTRACT

This Bachelor thesis is dedicated to digital marketing,which is one of the most important
and effective tool of nowadays communication mix. The first part is focused on general
theoretical knowledge of digital marketing and internet marketing in more details. It repre-
sents both, not only the basic functions, principles and usage but also more detailed view
into specific tools. n the practical part is then described analysis of the portfolio of existing
tools which are used in Brno music club- Sono center. The practical part builds on acquired
informations from the theoretical part. The informations are then implanted into suggestion
of an ideal form of internet communication so it maximally full-fills its needs and expecta-

tions.

Keywords: digital marketing, marketing communications, analysis, SEO, PPC, search

engines, social network
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UvVOD

Online marketing je poslednich par let na vzestupu a fada spole¢nosti piehodnocuje
své preference pii vybéru jednotlivych nastrojit marketingového mixu. Odklani
se tak od tradi¢nich forem komunikace nejen s klienty, a to je hlavni pfi¢inou zvySovani
rozpoCtll na internetovou propagaci. V dneS$nim digitdlnim v€ku uz je vice nez bézné,
ze kazda mensi 1 vétsi firma vyuziva ke své ¢innosti digitalnich marketingovych nastroja,
at’ uz online Ci offline. S nartistem novych technologii, pfedevsim pak internetu, nartista
pocet online uzivateld a hodin stravenych na internetu. Diky novym mobilnim zafizenim
a pristupu na internet téméf z kazdého mista se oteviraji neomezené moznosti firmam ne-
jen v osloveni jak stavajiciho, tak i potencialniho zakaznika, kdykoliv a kdekoliv si budou
prat.

Moderni nastroje digitalniho marketingu pfinasi zakladni propagaci a komunikaci v online
prostiedi, I moznosti jak tyto nastroje analyzovat, nasledné pak zpracovat a vyuzit pii zvy-

Sovani efektivity a feSeni problém.

V dnesni dob€ je na trhu nescetné mnoho produktli vytvofenych primarné pro digitalni
komunikaci. Zasadni problém piichazi ve chvili, kdy se snadno, rychle a mnohdy i zdarma
ziskaji data potfebné k zpracovani dalSich krokt firmy, ktera ale bohuzel neumi tyto vy-
sledky spravné ptecist, poptipadé implementovat. Mnohé firmy zatim nevidi digitalni mar-
keting jako vyhodnou investici. S timto problémem se potyka vétSina malych a stiedné

velkych firem, které maji omezeny kapital.

Priméarnim cilem této bakalatské prace je analyzovat propagacni a komunikacni nastroje
digitdlniho marketingu v hudebnim klubu a nésledn¢ implementovat nové metody pro zvy-
Seni efektivity a vykonnosti jejich dosavadnich online nastroji. Sekundarnim cilem je zvy-
Sit také gramotnost a povédomi o tomto perspektivnim a rychle rostoucim odvétvi marke-
tingu.

Hudebni klub SONO Centrum jiz vyuziva urcité nastroje pro digitalni komunikaci a pro-
pagaci. Nejsou vsak schopni vyuzivat naplno potencial a moznosti téchto prostredk.

V této praci je popsano nékolik praktik, nastroji a napadu, jak analyzovat a zefektivnit
marketingovou komunikaci v online prostiedi, které se vyuzivaji v pfednich ¢eskych i za-

hrani¢nich firmach a jsou navrZzeny experty na digitadlni marketing.
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. TEORETICKA CAST
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1 UVOD DO DIGITALNIHO MARKETINGU

1.1 Marketing obecné

Marketing definuje P. Kotler ve své knize Moderni marketing jako: ,,Spole¢ensky a mana-
zersky proces, jehoz prosttednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potfeby a ptrani

V procesu vyroby a smény produktu a hodnot.“ (Kotler, 2007, s. 44)

Marketing obecné, je zalozen na konceptu marketingového mixu, jehoz autorem je E. Je-

rome McCarthy z roku 1960.

Product (produkt)

Price (cena)

Place (distribuce)
Promotion (komunikace)

1.1.1 Produkt

»Je néco, co zakaznikovi pifinds$i hodnotu. Hodnota miiZze byt vyjadiena jako uZitek
Z pouzivani produktu (sluzby), uspora ve srovnani s konkurenci nebo ¢asem na ziskani
produktu, dobry pocit, spoleCenské uznani, splnéni pfani, vlastnictvi znacky.*“ (Janouch,

2014, s. 17).

1.1.2 Cena

»Vyjadiuje néklady vynalozené na ziskdni produktu (sluzby). Neni to jen samotna cena
produktu, ale také naklady na potizeni (doprava, balné), ztratu Casu, psychické nebo fyzic-

ké vypéti potiebné k ziskani produktu. (Janouch, 2014, s. 17).

1.1.3 Distribuce

»Je v§e, co je potieba k tomu, aby zdkaznik produkt obdrZel. Napiiklad zpisob piepravy,
prodejni misto, pohodli pfi ndkupu. Pro distribuci nehmotnych produktl (software, video,
hudba, sluZzby nebo hry) stai ptipojeni na Internet. VSechny ostatni maji offline distribu-

ci.” (Janouch, 2014, s. 17).
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1.1.4 Komunikace

,Je proces, pii némz se sdéleni dostava (prfedava) od zdroje (subjekt) k ptijemci (objekt).
Aby lidé néco koupili, musi o existenci produktu (sluzby) védét, byt seznameni s funkci
a ucelem produktu, byt pfesvédceni o jeho vyhodach apod. Na druhou stranu potiebuje
dodavatel informace o tom, co lidé chtéji, jakd maji prani, preference. Takze obé strany

spolu musi komunikovat.” (Janouch, 2014, s. 17).

Tento koncept samoziejmé lze implementovat i v digitdlnim marketingu. Jedinym rozdi-
lem je, ze digitdlni marketing neboli internetovy marketing se soustied’uje predevsim

na komunikaci a reklamu nabizenych produktt ¢i sluzeb.

1.2 Digitalni marketing

Digitalni marketing jakoZto moderni, pomérné mlad¢, efektivni a interaktivni odvétvi mar-
ketingu je tizce spjat s technologickymi inovacemi a je popsan jako ,,Zpusob, jakym lze
dosahnout pozadovanych marketingovych cili prostiednictvim Internetu, a zahrnuje, po-
dobné jako klasicky marketing, celou fadu aktivit spojenych a ovliviiovanim, presvédcova-
nim a udrZovanim vztahl se zdkazniky. Marketing na Internetu se soustfedi pfedevSim

na komunikaci, avSak Casto se dotyka i tvorby cen.” (Janouch, 2014, s. 20).

Existuje mnoho nazva a druhii marketingu spjatych s digitalnimi technologiemi. Nejvice

roz§ifené jsou vSak tyto pojmy:

e digitalni marketing
e internetovy marketing
e on-line marketing

e mobilni marketing

Téchto par nazvi v sobé skryva téméf ty samé definice jen S minimalnimi rozdily.
Co se tyce digitalniho marketingu, jedna se o nejobecnéjsi pojmenovani, kdy se marketing
vyuziva v souladu s digitalnimi technologiemi, at’ uz mobilnimi ¢i statickymi. Zahrnuje

tedy v sob¢ vSechny ostatni pojmy.
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Mobilni marketing uz svym ndzvem napovida, ze se jedna o marketing vyuzivajici prede-

v§im mobilni zafizeni (napf. smartphone, notebook, tablet). Neni omezen internetem.

Pojem internetovy marketing se da chapat ze dvou perspektiv. A to jako synonymum pro
digitalni marketing, anebo jako segment, ktery patfi do podndzvu digitdlniho marketingu.
Jedna se o marketing vyuzivajici internetové sité at’ uz on-line nebo off-line. V této praci

je uzit pojem internetovy marketing jako synonymum pro digitalni marketing.

V piipadé on-line marketingu se mluvi o nastrojich marketingu vyuzivajicich internetové
ptipojeni. TudiZ v ur¢itém Case, kdy jsme pfipojeni k siti.

Digitalni, nebo chcete-li internetovy, marketing je rozsahly systém, ktery pro predstavu

nejlépe znazornuje mapa digitalni strategie vV zakladnim rozlozeni viz ptiloha I.

1.2.1 Historie

S rozvojem informacnich systémi a internetu je Uizce spjat i pocatek digitdlniho marketin-
gu. Prvni ndznaky systému internetu by se daly pfifadit k dob¢ pied vice jak padesati lety,

kdy se americka armada pokousela vytvotit jakousi sit’ pro vyuziti radarovych stanic.

Podle Ryana a Jonese z anglického piekladu bylo dal§im meznikem vytvofeni univerzitni
sit€¢ v 60. létech minulého stoleti v USA s nazvem ,,ARPANET”. Tato sit’ slouzila k propo-
jeni pocitaci po celé zemi. (Ryan a Jones, 2013, s. 8-9).

»Zasadni prilom nastal vroce 1980, kdy ve Svycarském institutu pro jaderny vyzkum

CERN, Tim Berners-Lee pfiSel s mySlenkou hypertextu.* (Stuchlik, 2000, s. 20).

V roce 1993 pak doslo k rozsifeni Internetu mezi bézné uZivatele. Nejprve zptistupnénim
bezplatné verze grafického prohliZe¢e Mosaic a zaroven vyvinutim standardu World Wide
Web. Od roku 1995 nastal raketovy nartist uzivateld internetu z pomyslné nuly na hodnotu

Vv fadech miliard.

,»Mezi zakladni sluzby internetu dnes patii nejen WWW stranky, ale také e-mail, on-line
komunikace mezi uzivateli (napf. ICQ,Skype), systém jmen pocitacii pro snadnéjsi zapa-
matovani (DNS — domény), pienos soubort (FTP) nebo sdileni soubora (NFS). Vyvoj jde
vSak velkym tempem stale dopifedu, a tak jsou uZzivatelim Internetu nabizeny stile nové

a komfortngjsi sluzby.“ (Janouch, 2014, s. 16).
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Pocatek internetového marketingu je uzce spjat s vytvofenim internetu. Mizeme ho tedy
datovat k mezniku v roce 1993, kdy se vytvoftila platforma WWW a dostala se do povédo-
mi béznych uzivateld.

Obecn¢ se digitalni marketing vyvijel spolu s inovacemi a novymi digitalnimi technologi-
emi. V obdobi pfechodu z analogového systému na digitalni se zacal uzivat i digitalni mar-

keting.
1.3 Soucasné trendy

1.3.1 Riist investic do internetového marketingu

Zadavatelé marketingové komunikace se stale castéji uchyluji ke zménam v rozvrzeni roz-
poctu na reklamu. Uv&domuyji si totiZ veliky potencial v rostoucim digitalnim odvétvi mo-
derniho marketingu. Novym trendem je stale ¢astcji zvySovat investice na digitalni rekla-
mu na tkor té ,klasické®. S narGistem inovaci a moznosti, které nabizi soucasny trh, se di-
gitalni forma reklamy stava efektivnéjsi, levnéjsi a kontrolovatelnéjsi variantou propagace

a komunikace.

,Objem internetové inzerce dosahl v loiiském roce 15 miliard korun. Oproti roku 2014
jde o 3% nartst, ktery je zptisoben piedev§im zvySenymi investicemi do reklamy ve vyhle-
davani a obsahovych sitich, videoreklamy, RTB (real time bidding) a mobilni display re-
Klamy. Oc¢ekavani na dalsi rok jsou opét optimisticka, ucastnici vyzkumu ptedpokladaji,
ze online reklama poroste v pfistim roce o 11 % na 16,7 mld. K¢&. V celkovych reklamnich
vydajich ptipad4 na online reklamu témé&f pétinovy podil. Udaje pochazeji z prizkumu
inzertniho vykonu internetové reklamy, ktery pro SPIR realizuje agentura ppm factum.*

Viz nasledujici obrazek ¢. 1(Dostupné z: http://www.inzertnivykony.cz/)
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Obr. 1. Riist investic do internetového marketingu.

(Zdroj: http://www.spir.cz/zadavatele-v-lonskem-roce-investovali-do-internetove-reklamy-

15-miliard-korun)

1.3.2 Rist ,,online populace*

Pod pojmem ,,0nline populace” je mysleno soubor lidi vyuzivajicich digitalnich nastroju
on-line nebo obyvatelstvo, na které tyto nastroje puisobi. S naristem uzivatelti internetu,
mobilnich a digitalnich prostredk, roste poptavka po digitalnich agenturach a moznostech,

které soucasny digitadlni marketing nabizi, viz obrazek ¢. 2

10537818
Celkové populace CR

6827119
Online populace CR

Obr. 2. Riist online populace.

(Dostupné z: http://goo.gl/OunLOu)


http://goo.gl/OunL0u)
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1.3.3 Trh se sofistikuje

Na pozice manazerti a pracovniki marketingu, ktefi mohou ovlivnit online rozpocet, po-
malu zacinaji nastupovat lidé, kteti danému oboru rozumi, jsou experty v digitalnim odvét-
vi a maji v nich realné zkusenosti. Diky sofistikovanéj$imu piistupu a realnym znalostem
téchto lidi k marketingu je tendence pfiblizovat se k nartstu digitalniho, a predevSim

pak medialniho trhu.

1.3.4 Nové platformy

Nové technologie ndm pfinasSi neustalé¢ zrychlovani, piesnéjsi zacileni a celkové efektiv-
néjsi vyuzivani marketingové komunikace. S pfichodem mobilnich zafizeni jsou tak mar-
ketingovi experti schopni ovliviiovat jak stavajici, tak i potencialni zakazniky, kdykoliv

a kdekoliv je potteba.

V soucasnosti se hovoii o pojmu ,,4 obrazovky®, viz obrdzek €. 3. Tento pojem sam osobé
predstavuje novy trend, kdy vétSina domacnosti vlastni digitalni platformy, kterymi jsou
televize, tablet, notebook a mobilni telefon. Diky tomu jsou tak neustale propojeni
s vnéjSim svétem. Ve vysledku to znamend, Ze mizeme synchronizovat cilenou digitalni
komunikaci, a tak je zasdhnout nasi marketingovou kampani kdykoliv a kdekoliv

S maximalni efektivitou

Obr. 3. Zndzornéni 4 obrazovek.

(Dostupné z: http://realstreettech.com/topic-tags/frost-sullivan/)
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1.3.5 Rozvoj analytiky

S pfichodem novych néstroji v oblasti digitalniho marketingu nastava rozvoj analytickych
prostiedkd pro kontrolu vysledkt marketingovych kampani na Internetu. V Ceské Repub-
lice se jedna piedev$im o software jako je Google Analytics od spole¢nosti Google Inc.
a Sklik od spolecnosti Seznam.cz a. s. Tyto nastroje jsou v souc¢asné dobé nejefektivné;si-

mi programy pro vyhodnocovani a kontrolu ptedevsim PPC reklamy na internetu.

Kazdy nastroj pro vytvaieni marketingové komunikace na internetu ma sviyj dil¢i a origi-
nalni analyticky program, ktery se da vyuzit k vyhodnoceni aplikovanych marketingovych
strategii a kampani. T¢échto nastroji je nespocet. V e-mailingu mluvime o Mailchimpu.
V PPC reklamé se nejvice uziva jiz zminény Google Analytics (GA). Na socidlnich sitich

jsou integrované nastroje pro kazdou sit’ odlisné.

V jinych oblastech digitdlniho marketingu se pak hojné vyuziva (Napi. NetMonitor, SPIR,
Toplist, YouTube Analytics).

1.3.6 Predikce v online marketingu

,Digitalni marketing neni jednoduchy, je Casové naroény, ale také levny a efektivni.
A kazdy, kdo vnima potiebu pracovat se zakaznikem, neboli orientovat se na zakaznika,
citi, Ze je nutné pfizplsobit reklamu zrychlenému tempu doby a piedev§im hyckanému
zakaznikovi.

Budoucnost uz zacala, a pokud nechcete tvrdit, Ze internet umie, mobilni telefony se nebu-

dou pouzivat a digitalizace outdooru se vrati zpét k lepidlu a papirové tapeté, poté uvidite

¢ast svého budouciho marketingu i v digitalnim prostiedi a digitalnim marketingu.*

(Zdroj: http://www.m-journal.cz/cs/reklama-podpora-prodeje/zajimavosti/oboustranna-
komunikace-v-digitalnim-veku__s402x5363.html)
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2 VYHLEDAVACE

Vyhledavac je internetovy server, ktery ma v sobé zabudovanou databazi webovych stra-
nek s mnoha informacemi. Casto se také mluvi o fulltextovych vyhledavagich. Tyto ,,full-
texty* jsou nastaveny tak, aby dokazaly vyhledat klicova slova na jednotlivych webovych
strankéach. Zvladaji vyhledat a vyselektovat urcité¢ informace (fraze ¢i slova) z nepteberné-
ho mnozstvi textu uvniti stranek. Na nasem trhu se jedna o dvé domény, které timto full-
textovym vyhledavanim disponuji. Jedna se o www.seznam.cz a www. google.cz. Ostatni
domény (napf. centum.cz, atlas.cz apod.), aC by se mohlo zdat, ze jsou také fulltextové,
tak jsou pouze obycejnymi katalogy. Co se ty¢e zahrani¢niho trhu, je zde mnoho dalSich

fulltextovych vyhledavacia (napt.yahoo.com, bing.com, msn.com).

Na cCeské stranky pfistupuji uzivatelé nejvice z portalu www.seznam.cz, na zahrani¢ni nao-

pak ze serveru www.google.com

Fulltextové vyhledavace funguji na principu sbéru dat, zaindexovani a zpfistupnéni
pro koncového uZzivatele webu. V praxi to pak vypada tak, ze tzv. roboti (programy v siti)
sbiraji data ze vSech moznych stranek. Tyto informace potom obrovské servery zaindexuji

do textového souboru a ten je potom zptistupni vyhledavaci.

Oproti tomu katalogy funguji na principu oby¢ejného katalogu v papirové formé. Na tako-

vychto strankach se zad4 hledany vyraz, a pokud se nachazi v katalogu, tento vyhledavac
nabidne odkaz ke kliknuti.

Nasledujici obrazek ¢. 4 zndzoriiuje vyvoj vyhledavaca google.cz a seznam.cz.

Google S ezna.ce

1996: Prvni verze Googlu ZaloZzen Seznam, hleda v
katalogu

1997: Vznika termin SEO stale katalog
1998: Google Inc. stale katalog
1999: Google vyhlasen nejlepsSim vyhledavacem stale katalog
2000: Google Toolbar - PageRank stale katalog
2001: Prvni vyhledava¢ pro mobily stale katalog
2002: Nové AdWords stale katalog
2003: Denni aktualizace indexu, Florida stale katalog
2004: LSI, synonyma stale katalog
2005: Pocatek personalizace Konecné fulltext!

Obr. 4. Historie Googlu a Seznamu.


http://www.seznam.cz/
http://www.seznam.cz/
http://www.google.com/
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2.1 SEO

Z anglického pojmu Search Engine Optimization (SEO) vyhazi mnoho ¢eskych piekladu.
V prvopocatku se tento termin prekladal jako optimalizace pro vyhledavace. Skutecnost
je ovsem takova, ze nejde Gplné presné vymezit ¢esky picklad tak, aby dokonale vystiho-
val podstatu SEO. SEO bych definoval jako jakysi proces ¢i metodiku, kterd pomoci tGpra-
vy a vytvareni webovych stranek vede k optimalizaci pro automatizované roboty zpraco-
vavajici data pro vyhledavace. To nasledné vede k vétsi a Castéjsi viditelnosti webu pro

nejvice relevantni zdkazniky ve webovych vyhledavacich (nejen fulltextovych).

Zakladem uspéchu SEO je kvalitni, informativni, unikatni a pfedevs$im relevantni obsah

stranek.

Zékladni vyhodou SEO je, ze je to jedna z nejméné nakladnych metod digitalni marketin-
gové komunikace. Pokud pomineme naklady na ztraceny cas, je tato metoda témét bez-
platna. Neni potieba platit vyhledavacim za to kde, jak ¢asto a pro koho budeme na jejich

strankach viditelni.

Naproti tomu velkou nevyhodou miiZze byt fakt, Ze SEO v soucasné dobé& nelze tak docela
meéfit a vyhodnocovat. Méftit se dé jen par dil¢ich aktivit. Jedna z mala metrik na méfeni
vlivu jednotlivych aktivit na SEO se jmenuje Search engine ranking factors. Tato statistika
od moz.com, kterd se zabyva statistickym faktorovanim a korelaci dat, ukazuje procentni
podil efektivnosti jednotlivych SEO metod. Vseobecny odhad efektivity SEO technik

je popsan v ptiloze P 1L

Pro zlepseni SEO je dilezité provést analyzu soucasného stavu a klicovych slov. Tato ana-

lyza zahrnuje:

e rozbor technickych parametrii (napt. kvalita zdrojovych kodu, duplicity,
pfesmérovani, zakdzané metody optimalizace...)

e kontrola navigacni struktury (vyznamné ovliviiuje pozici ve vyhledavacich)

e analyza obsahu stranek (napf. mnoZstvi textu, rozmisténi klicovych slov...)

e kontrola odkazového profilu, tj. poc¢tu a kvality zpétnych odkazt


http://www.adaptic.cz/znalosti/slovnicek/duplicitni-obsah/
http://www.adaptic.cz/znalosti/slovnicek/zpetny-odkaz/
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,» Vystup této analyzy by mél vést k navrhu dlouhodobéjsi strategie zefektivnéni SEO:

e konkrétni plan dalsiho postupu rozepsany po jednotlivych krocich
e navrhy k link buildingu pravé pro vas obor a vasi situaci na trhu

e doporuceni k hodnoceni SEO, tipy na metriky apod.*

(zdroj: http://www.adaptic.cz/analyzy/seo-analyza/)

2.1.1 Mobilni SEO

Mobilni SEO je specifickou kategorii klasického SEO. Jedna se o postupy a aktivity zamé-
fené na mobilni platformy (napf. smartphone, tablet, apod.). VétSina postupli a praktik,
které funguji pro ,klasické* SEO, budou fungovat i v mobilnim SEO. Nicméné jsou urcita
specifika, ktera 1épe vyhovuji mobilnim platforméam. Kromé klasického ptistupu by mélo

mobilni SEO obsahovat také:

e Kanonizace URL

e Alternace URL

e Valida¢ni testy

e UX (uzivatelsky pozitek)

e Vyvarovat se JavaScriptu

Kanonizace URL je proces, kdy se na mobilnim zafizeni zobrazi stranka v poméru 1:1
oproti klasické verzi. Toho je docileno vloZenim tzv. ,.canonical tagu“ do hlavicky

URL adresy.

Alternace URL je metoda odkazovani klasického webu na mobilni za pomoci prvku link

a parametru alternace.

Validaéni testy jsou nastroje, které umoZznuji otestovat spravny chod webu na mobilnich
zatizenich (napf. Mobile-friendly XHTML Validator, Mobile-readiness checker, WuRML
apod.).

UX (User Experience) neboli uzivatelsky pozitek. Vzhledem k malé velikosti a omezené-
mu prostoru je nutné dbat na pouzitelnost a zazitek ze strany uzivateld. Vhodné je do mo-
bilnitho webu implementovat vyhleddva¢ na strance a zviditelnit telefonni &islo, ¢i jiny

druh kontaktu.


http://www.adaptic.cz/marketing/link-building/
http://validator.w3.org/mobile/
http://ready.mobi/
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JavaScript je programovaci jazyk vyuzivany k tvorbé webovych stranek. Problém nastava
v okamziku, kdy mobilni zafizeni nejsou schopna tento jazyk precist. Proto je vhodné

se tomuto protokolu vyhnout a poptipadé ho nahradit jinou alternativou.

2.1.2 SEO socialnich profila

Mezi nejznaméjsi socidlni sit€ u nds patii napt. Facebook, Twitter, Google+. Mélo kdo
si ale s pojmem socialni sit’ spoji servery, kterymi jsou napt. Youtube, Pinterest, LinkedIn,
FourSquare nebo Instagram. Na téchto vSech portalech a mnohych dalSich je mozné vytvo-
fit si bud’ personalni, nebo firemni profil. Zakladem dobrého SEO na socialnich sitich
je vytvorit si co nejvice relevantnich profili a pravidelné je aktualizovat. V druhé, neméné
dalezité fazi je dulezité tvorit kvalitni a relevantni obsah pro Vase soucasné i budouci na-

vStévniky.

2.1.3 SEO on-page

V ramci on-page SEO se mluvi pfedevsim o faktorech, které ho ovliviiuji. V ramci on-page

faktori se rozlisuje:

¢ hodnota textd

e rozvrzeni stranky

e kvalita kodu

e klicova slova

e klicova slova v URL
o validita

e piistupnost webu

e sémantiku stranky

e kvalitni sitemapa atd.

Celkovy pocet téchto faktorti neni pfesné¢ znam, avSak spekuluje se o mnozstvi vice

jak 200 faktort, které vyhledavaci roboti rozlisuji.
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2.1.4 SEO off-page

Pro vytvareni kvalitniho SEO jsou dulezité off-page faktory, které jsou minimaln¢ ovlivni-
telné ze strany autora webu. Proto maji také vétsi vahu nez on-page faktory. Do off-page
faktort se fadi predevsim zpétné odkazy. Jedna se o odkazy, které spojuji nas§ web s weby
ostatnich. Zasadni u zpétnych odkazii je kvalita, kvantita, hloubka zanotfeni ve struktuie

webu, relevance

2.1.5 SEO obrazkua

Vzhledem ke skutecnosti, ze v soucasné dobé roboti, ktefi sbiraji data z celého webu, neu-
mi rozpoznat obrazky a hlavné to co na nich je, existuje metoda jak popsat obrazky
v HTML kodu vasi stranky. Tento popis se nazyva “alternativni text* nebo také “alt tag™,
Ktery se umist'uje na stranku v podobé kodu. Popis by mél predev§im obsahovat nazev ob-

razku a stru¢ni popis co na ném je tak, aby ho vyhledavaci roboti mohli zahrnout do vy-

sledku.

2.1.6 SEO videa

SEO videa je témét totozné se SEO obrazku s jednim rozdilem, kdy je moZzné do videa
umistit tzv. “tlacitko call to action® v ptekladu pak tlacitko, které vyziva ke kliknuti. Jedna
se o nastroj, ktery se hojn¢ vyuziva i v samotném SEQ. Dulezité jsou zde samoziejmé i on-

page a off-page faktory.
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3 REKLAMA

Dle V. Janoucha je reklama jednim ze zpisobti marketingové komunikace. Je to placena
forma propagace produktii, kdy produktem mize byt vyrobek, zbozi, sluzba, nehmotny
vysledek néjaké Cinnosti atd. Reklama je také vyuzivana pro propagaci znacek, firem nebo
myslenek. Je to ndstroj pro presvédcovani a informovani lidi a vyuziva se predevsSim
k vyvolani zajmu o produkt. Z dlouhodobého pohledu ma pak vyznam v pfipominani pro-
dukti a znacek. Reklama patii k nejpouzivanéjSim zptisobim marketingové komunikace

na Internetu a inzerenti za ni utraci stale vyssi ¢astky. (Janouch, 2014, s. 77)
Z hlediska internetové reklamy rozlisSujeme nésledujici zakladni formy:

e PPC (pay per click)

e Display

e Porovnavace

e Aukce a slevové portaly

e Inzerce

e Katalogy

o Affiliate
3.1 PPC

V piekladu platba za proklik. V zakladu se jedna o typ reklamy na internetu, ktera se zob-
razuje v relevantnich vysledcich webovych vyhledavaci a socialnich siti, popiipadé v ob-

sahu, ktery néjakym zplisobem souvisi se zadanym vyrazem.

Alexander Beck ve své knize Google AdWords uvadi, Zze u AdWords se plati pouze tehdy,
kdyz uzivatel klikne na vasi reklamu a je odkdzan na dané stranky jako néavstévnik.(Beck,

2009, s. 21)

Ptednosti tohoto nejrozsifenéjSiho typu reklamy na internetu je pfesné zacileni na jednotli-
vé zakazniky nebo skupiny uZzivatelll internetu. Dal§imi vyhodami jsou napf. platba pouze
za navstévnika, v lepSim ptipad€ zdkaznika; snadné metriky a vyhodnoceni pfinosi ¢i ztrat

a v neposledni fadé take dokonala kontrola PPC kampani.

Zasadni nevyhodou je naopak stav, kdy se navstévnik nestane zakaznikem, ale pfesto

za n¢j platime.
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Dalsi nevyhody:

e piehlceni Internetu PPC reklamou
e nutnost neustale kontroly

e potiebné znalosti k vytvareni, méfeni a vyhodnocovani PPC kampani

Pro nazornou ukazku, jak muze vypadat PPC reklama, jsou obrazky v piiloze P Il a P IV,
na kterych je vyobrazeny vyhledava¢ google.cz a posléze i socidlni sit’ facebook.com

s umisténou PPC reklamou. Tato reklama je oznacena Cervenym rameckem.

NejrozsifenéjSim softwarem na spravu PPC kampani, jak u nas tak i ve svété, je Google

Adwords.

3.2 Display

Nebo téz bannerova reklama je stale jednou z nejefektivnéjsich forem placené marketingo-
vé komunikace pii budovani znacky. Je vhodna také pfi potiebé zasdhnout velké mnoZzstvi

lidi na malych webech, zpravidla pak na blozich.

Vétsinou je mozné se setkat s 2 typy této reklamy a to statickou a dynamickou. Staticka

wevr

wewvr

Vyhodou je mala konkurence (tedy nizka cena) a vysoka kvalita zacileni. Nevyhodou vSak
je presycenost trhu s bannerovou reklamou. Lidé uz si vytvofili resistenci na klasické for-
maty display reklamy, a proto pokud chceme zvysit proklikavost banerli je nutné vyménit
klasické formaty za netypické. Dalsi pfedpoklady, které zvySuji miru prokliku jsou napf.
uméni zaujmout, byt originalni, byt kreativni, pfedat do banneru informacni sdéleni, mini-

malizovat datovou naro¢nost displaye na webu.

Nastroj pro vytvoreni display reklamy je asi nejuzivanéjsi Display Ad Builder.
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3.3 Porovnavace

Vétsina zakaznika, ktefi se rozhodnou nakupovat prostiednictvim internetového obchodu,
zamifi pfed kazdym takovym nakupem na porovnavace cen. V soucasné dobé se proto jed-
na o jeden z nejucinnéjsich internetovych nastroji, ktery ptivadi zdkazniky do e-shopt,

a exporty zbozi do porovnavacu jsou pro uspéch e-shopu téméf nezbytnosti.
(zdroj: http://www.simpless.cz/reklama-na-internetu/porovnavace-cen/)

Tato forma reklamy funguje na stejném principu jako PPC. Jedinym rozdilem je, Ze se ne-

jedna o vyhledavac, kterému se plati za proklik, ale jakysi katalog produkti a cen.

Mezi tyto katalogy patii napt. heureka.cz, pricemania.cz,zbozi.cz.

3.4 Aukce a slevové portaly

Webové stranky jako jsou aukro.cz, slevomat.cz, vykupto.cz apod. funguji na principu

provize z prodaného produktu, zbozi ¢i sluzby.

,,Obliba slevovych serverii, které do Ceska pfisly pred péti lety, je stile vysoka. Trh slevo-
vych servert je konsolidovany, z ptivodniho poc¢tu 200 jich je fadové 50. Jejich obrat stale
mirné roste a jeho naprosta vétSina je koncentrovana do péti nejvétsich servert. Podobna
neupadajici obliba patii i aukénim serverim. Internetovi uZivatelé berou tyto sluzby jako

béZnou soucast svych online aktivit.*

(Zdroj: http://www.netmonitor.cz/sites/default/files/iac_2015 -
_netmonitor_rocenka_2014.pdf)


http://www.simpless.cz/reklama-na-internetu/porovnavace-cen/
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3.5 Affiliate

Jedna se o druh provizniho marketingu. Affiliate marketing funguje na principu dohody
partnera s inzerentem. Fungovani affiliate marketingu je popsano nize na typovém piikla-
du.

Jedna se zde o 3 ucastniky obchodu: inzerenta, partnera a zakaznika. Inzerent je v této situ-
aci majitel e-shopu nebo poskytovatel sluzby, ktery se snazi prodat svij produkt. Partner
jemajitel webovych stranek nebo databaze. Zakaznik chce koupit néjaky produkt. Partner
po dohodé¢ s inzerentem vystavi jeho zbozi na svém webu. V ptipad¢, ze si zakaznik koupi

zbozi z partnerova webu, Inzerent obchod dokonc¢i a zasle sjednanou provizi partnerovy.

Zasadni vyhodou je, Ze inzerent plati partnerovy jen za skuteéné prodané zbozi nikoliv za

navstévu zékaznika, jak tomu bylo u PPC reklamy.
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4 SOCIALNI MEDIA

Dle D. Evanse z anglického piekladu jsou socialni média demokratizaci informaci, trans-
formuyji lidi z ¢tenafd obsahu v jeho tvirce a Sifitele. Jde o zménu od mechanismu vysilani
k modelu many-to-many, zakotveném v konverzaci mezi autory, lidmi a spolupracovniky.
Socialni média vyuzivaji ,,moudrosti davu* k propojeni informaci kolaborativnim zpuso-
bem. (Evans, 2012, s. 86- 89.)

Zakladni typologii socialnich médii vytvotil (Haenlein a Kaplan, 2010, 62-64) a je rozdé-

lena nasledovné.

e Kolaborativni projekty — umoziuji simultanni spolupraci mnoha uzivateli, jsou
vétSinou oteviené. Daji se dale ¢lenit na wiki (webové stranky zaloZené na volném
vkladani, editaci a mazani obsahu) a social bookmarking (aplikace umoznujici ko-
lektivni sbér, tfidéni a hodnoceni online obsahtll). Zndmym piikladem wiki projektu
je Wikipedie, oteviena on-line encyklopedie.

e Blogy — specialni typ webd, které slouzi k publikovani obsahu. Pivodni blogy byly
prevazné textové, v soucasnosti jsou stale Castéjsi foto a videoblogy. Existuje mno-
ho druhti blogti — od osobné ladénych ,,deni¢ku® az po specializované blogy, kte-
ré mohou byt zdrojem expertnich informaci.

e Obsahové komunity — jejich cilem je sdileni medidlnich obsahii rGzného typu —
textu, videa, fotografii, powerpointovych prezentaci apod. — pfikladem mohou byt
sluzby jako YouTube, Flickr nebo Slideshare, nebo u nas rajce.idnes.cz.

e On-line socidlni sité — umoznuji uZivateli vytvofit si osobni profil a skrze
n¢j se spojit s dalSimi ¢leny sité a vzdjemné komunikovat. V soucasné dobé je vel-
mi popularni on-line socialni siti Facebook, ktery ¢ita ptes 3 miliony Ceskych uzi-
vatelt (Zandl, 2011).

e Virtualni herni svéty — virtudlni trojrozmérnd prosttedi, do kterych uzivatel vstu-
puje prostiednictvim personalizovaného avatara. Jeho Cinnost a interakce s ostatni-
mi hré&ci je omezena souborem pravidel. Do této kategorie patii mimo jiné hromad-
né on-line hry na hrdiny, znamé pod zkratkou MMORPG, napi. oblibeny
World of Warcraft.
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e Virtualni socialni svéty — funguji podobné jako herni svéty, pravidla pro chovani
a interakeci jsou ale volnéjsi, dovoluji rozli¢né zptsoby sebe-prezentace, ¢asto velmi
podobné chovani v ,;redlném* fyzickém svété. Prikladem muize byt virtualni svét

Second Life.

4.1 Socialni sité

Internet byl pfed 10 lety jedna velka seznamka, virtudlni a opravdova identita byly dvé
rizné véci. Dnes je socialni svét do zna¢né miry rozkrocCeny naptic¢: on-line nebo off-line.
Diky soc. siti se neztraci nasSe slabé socialni vazby, kazdy “like“ je signal: ,,vim o tobé

a porad s tebou chci mit socialni vazby*

Slabé socialni vazby jsou hodnotnym kapitalem, ale ,,off-line prostiedi nam neumoziuje

udrzovat aktivné velké mnozstvi kontakti (uvadi se obvykle 100-200).

Na socialnich sitich se komunikuje ,,many-to-many“: Nemusite udrzovat v chodu velké
mnozstvi dialogii, sta¢i prosté drzet ,,flow* a vase socidlni sit’ mize mit snadno az 1000+
¢lent.

Komunika¢ni model many-to-many je koncept zavedeny teoretikem novych médii Vinem

Crosbiem (2006). Jeho klicovymi charakteristikami jsou:

e Moznost simultanné sd€lit individualizovanou informaci potencialné neomezenému
mnozstvi lidi
e Kazdy ze zGCastnénych — at’ jiz tvlrce sdéleni, jeho Sifitel nebo konzument — ma
moznost zasahovat do obsahu sdéleni a podilet se na ném.
Mechanismus vysilani by pak odpovidal komunika¢nimu modelu one-to-many, kte-
ry jeltypick}'/ pro masova média — vyznacuje se jednosmérnym tokem komunikace a Sife-
nimfidentického sd&leni, nad kterym ma absolutni kontrolu jeho tvirce. (Crosbie 2006).

V soucasné dobé je moznost uzivat mnoho druhtli socidlnich siti. Mezi ty zékladni a vSe-

strané patii jisto jisté facebook.com, google+, twitter apod.
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4.1.1 Facebook

Facebook je nejrozsifenéjsi socialni sit’ na svété. (dle sdruzeni pro internetovy rozvoj
ma pies 1,4 miliardy uzivateld) Zakladem je vytvofeni profilu jak osobniho tak firemniho.
Vyhodou firemniho profilu na facebook.com je moznost ziskani novych klienti a velmi
levna, rychld a efektivni moznost komunikace s potenciondlnim zakaznikem. Vytvoieni
komunity uzivateli kolem znacky nebo produktu je pfi spravném zacileni a komunikaci
velice rychlé, snadné a vysoce efektivni. Profil na facebook.com se dnes miize pouzivat

daleko celnéji nez internetové stranky. Predevsim diky piimé komunikaci s klienty.

4.1.2 Twitter

Je socialni sit’, ktera umoziuje rozsSifovani prispévkl pomoci tzv. tweetli. Tweet je textovy
ptispévek, ktery ma maximalni délku 140 znaki. Dale je mozné pridavat fotky a videa.
Twitter byl zalozen roku 2006, od té doby nabral spoustu pfiznivcil a stdva se stale vice
populdrni. Udava se, ze twiter ma kolem 200 milionu registrovanych. Téch Ceskych by

mélo byt pies 100 000.

4.1.3 Google Plus

Je socialni sit’ od spole¢nosti Google Inc. Tato sit’ funguje pro vefejnost od zati 2011.

V soucasné dob¢ ma pies 40 000 ceskych klientt.
Na kazdé této socidlni siti vyuzivame digitalni marketing jinym zpisobem.

Na facebooku je to pomoci organickych vysledkd a placenych nastroju Facebook Ads.

Zde je popsano par zpusobu jak uspét na facebooku.

e snazit se prorazit organicky- vyzaduje kvalitni obsah, naro¢né na vnitrofiremni

adaptaci, 1ze jen t€Zko outsourcovat
Vhodné pro znacky ,,s ptibéhem*

e vykonnostni model- zaloZzené na inzerci, vyZaduje vEtsi znalosti o FB Ads a analy-

tice
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V dnesni dobé jsou vSeobecné zndmé 4 faktory ovliviiujici ispéSnou organickou marketin-

govou komunikaci nejen na facebooku, a to:

e Cool factor (Dobfte to vypada, ma to chytlavé copy, call to action, Sokuje to)

e UziteCnost (zakaznicka péce, nabidka, kterou nelze odmitnout, added value)

e Okamzitost (real time marketing, breaking news, vyuziti toho, co se pravé odehra-

va)

e Osobitost (autenticita, ptibéh, unikatnost, konzistence)
Optimalizace pro socidlni sité se stava jednou z nejucinngjSich metod vytvaieni publicity.
Vyuziva stavajicich socialnich siti a umoznuje oslovit statisice az miliony jejich registro-
vanych uZivatell. Socidlni sit¢ nabizeji neopomenutelné vyhody, jako je ptesné cileni, rela-
tivné nizké nadklady na nédkup reklamniho prostoru, ohromujici mnozstvi potencialnich za-
kaznikti, nadnarodni pasobnost, aktivni i dobrovolné pfijimani reklamniho sdéleni recipi-

entem a jeho viralni Sifeni atd.

4.2 Obrazky a fotky

4.2.1 Pinterest

Pinterest je socialni sit’, ktera se koncentruje na sdileni fotografii, obrazkii a videi. Nazev
je odvozen z dvou anglickych slov, pin — pfipichnout a interes — zajem. UZivatelé tedy tvo-
fi vlastni nasténky, kam davaji pro né zajimavé obrazky a fotografie, a sdileji je s ostatnimi

uzivateli. Oblibenost této sit¢ jde stale nahoru.

4.2.2 Instagram

Instagram je volné dostupna aplikace pro platformu iOS (Apple), Android a Windows

Phone 8, ktera svym uzivatelim umoznuje sdileni fotografii.

4.3 Video

4.3.1 Youtube

Nejvétsi internetovy server pro sdileni video souboril (pfes 2 miliardy ptehrani / den). Fun-
guje od roku 2005 a vlastni jej spole¢nost Google Inc. YouTube je jednoznaéné vlajkovou

lodi v oblasti videa a video reklam.


https://cs.wikipedia.org/wiki/IOS_(Apple)
https://cs.wikipedia.org/wiki/Android_(opera%C4%8Dn%C3%AD_syst%C3%A9m)
https://cs.wikipedia.org/wiki/Windows_Phone_8
https://cs.wikipedia.org/wiki/Windows_Phone_8
https://cs.wikipedia.org/wiki/Fotografie
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4.4 Profesni sité

441 LinkedIn

LinkedIn je profesiondlni socialni sit, na které se setkdvaji profesionalové a diskutuji
0 svych pracovnich zajmech. V bfeznu 2011 sit’ ptekonala metu 100 miliont registrova-
nych uzivatell, v srpnu letoSniho roku dosahl 175 milionti uzivateli ve vice nez 200
z mich svéta a stéle vice ziskava popularitu i v Cesku. Mezi uZivatele patii manazefi, kon-

zultanti a odbornici z nejriznéjSich obori. Také firmy maji své Gcty na LinkedIn.

4.5 Geolokaéni sité

45.1 Foursquare

Mobilni geolokaéni sluzba. Podstata je v tom, Ze sdilite svoje aktivity a mista, kde travite
svij ¢as. Pomoci svého smartphonu sdilite, kde se pravé nachazite (napt. Oblibena restau-
race), a za kazdou navstévu dostavate virtualni bod. Mizete se dokonce stat virtualnim
starostou ur¢ené¢ho mista. Vytvari se tak mapa oblibenych mist, kde 1idé soutézi o body,
a majitelé restauraénich zafizeni apod. maji moznost ocenit ty nejlepsi. V Ceské Republice

tuto aplikaci vyuziva cca 2000 uzivateld, ale stava se stale popularné;si.
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5 PUBLIC RELATION

Public relation (PR) je jednou z forem marketingové komunikace zaméfena na vefejnost.
Vetejnost je v tomhle piipad¢ chapana jako subjekty, které maji urcity vztah k samotnym
aktivitam firmy. P Kotler, profesor a uzndvana kapacita z oblasti marketingu, fika,
ze PR je ,,Budovani dobrych vztaht s riznymi cilovymi skupinami diky ziskavani pfiznivé
publicity, budovani dobrého ,,image firmy* a feSeni a odvraceni neptiznivych fam, povésti
a udalosti. Mezi hlavni zdroje PR patii vztahy s tiskem, publicita produktu, firemni komu-

nikace, lobovani a poradenstvi.*

PR se v oblasti digitalniho marketingu tyka predev§im webovych stranek a v dnesni dob¢
socialnich médii i socidlnich siti. Je tomu tak, protoZe vlastni webové stranky a socialni
profil je mozné do velké miry ovlivnit. I pfesto, Ze mnohem §ir$i PR vznik4 na diskusnich
forech, blozich, nebo na zpétnych odkazech zprav a ¢lankd. Zakladem je tedy vytvaret kva-

litni a relevantni obsah na Vasich webovych strankach a socialnich profilech.

vvvvvv

se pifedevs§im o vefejné minéni spjaté s vasi firmou, znackou, nebo produktem. V souladu

se ziskanymi informacemi z marketingového vyzkumu lze aktivné vytvaret PR.

Mezi ostatni formy PR patii elektronické knihy (E-books), magaziny, blogy, ¢lanky apod.

Tyto formy jsou nize popsany podrobnéji.

5.1 E-books, E-magaziny

E-books a e-magaziny jsou v sou¢asném modernim a digitalnim svété velice popularni.
S pfichodem digitalizace obsahli zarovenl nastaly zmé&ny v moZnostech obecného cteni
¢lankd magazinti a knih. Mnoho lidi se pfiklani k levnéjsi a pohodIné;jsi varianté¢ moderni-
ho e-reedingu. To vSak neznamena, ze by knihy v klasické tisténé formé uplné upadly.

Jedna se pouze o jakysi substitut ke klasickému tisku.

Mohlo by se zdat, Ze vyuziti e-knih a magazini v marketingové komunikaci neexistuje.
Opak je ale pravdou. Je jen otazkou, jak k tomu pristupovat. V ptipad¢€, ze napt. na e-shopu
s nabytkem ke kazdému nakupu zakaznik dostane e-magazin o bydleni (zdarma ¢i za po-
platek), stimuluje se tim dobry vztah s nim 1 s okolim. Jednak se do takového magazinu
muze dat neplacené reklamy kolik si kazdy pieje, a zadruhé v ptipad¢ varianty ,,zdarma*

vam je zdkaznik vdécny a odchazi s pocitem, Ze néco dostal od e-shopu ,,zdarma*.
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5.2 Blogy

Dalo by se fici, ze blog je jakasi webova stranka urcena predevsim k publikovani ¢lankt
jednoho autora. Popularita blogli se stile méni. VéEtSina blogh je specificka v tom,
ze je mnohem Castéjsi aktualizace ¢lankd. Jedna se tedy o misto, kde se nejvice vyskytu;ji

aktuality na dané téma.

vvvvvv

poklady dobrého blogu jsou vybér dobrého tématu, zajimavost, originalita, jedinecnost,
jiny pohled na problematiku. Dilezité jsou ale také detaily jako formalni Giprava, humor,

dramatické prvky a spad celého ¢lanku.

5.3 Clanky

Cilem clanki je vytvaret kvalitni a pozitivni pohled na firmu, znacku nebo produkty.
Umoznuji ptimy kontakt se zdkazniky, protoZe je pravidlem mit pod kazdym c¢lankem
formular pro komentaie. Timto zplisobem se ziskava zpétna vazba od Ctenafi clankd.

Clanky také nemalo zvysuji popularitu stranek. Tim, Ze si néktefi ¢étenafi ulozi ¢lanek nebo
stranku do zéalozek, zvysuje se rating stranky a vytvaii se tak zpétné odkazy. Tak se spojuji

dva dulezité nastroje marketingové komunikace na internetu, kterymi jsou SEO a PR.
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6 E-MAILING

E-mail patfi mezi jednu z nejstarSich sluzeb, kterou kdy Internet nabizel. Je to sluzba, kte-
ra se i v dnesni dob¢ pouziva ze vSeho nejvice. Uz mnoho let se e-mail povazuje jako jeden

Z kontaktt v komunikaci s lidmi.

E-mailing patfi mezi neucinnéjs§i a nejefektivnéjs$i formy marketingové komunikace
na internetu. E-mailova komunikace se komer¢né vyuziva piedev§im k re-marketingu sta-
vajicich zakaznik.

Remarketing (n€kdy také retargeting) je zpusob cileni PPC reklamy na uzivate-
le, ktefijiz diive propagovany web navstivili. Cilem je znovu se ptipomenout. Na web
se piida specialni kod, ten uzivatele pii navstévé ozna¢i pomoci cookies automaticky, re-
klamni systém si ho tak zapamatuje. Ptislusnou reklamu mu pak zobrazuje na dalSich we-

bech zapojenych v obsahové siti.

,»Obecné plati, ze remarketing mé nékolikrat vétsi ucinnost nez klasickda PPC reklama.
Ta se dale zvySuje s tim, ¢im 1épe a presnéji remarketing cilime. Remarketing uz dnes umi
oba hlavni PPC systémy pouzivané v CR — Google i Sklik. Google spustil remarketing
v roce 2010, reklama se zobrazuje v obsahové siti AdSence nebo tieba na serveru YouTu-

be. Sklik (reklamni systém Seznamu) se remarketing naucil zacatkem roku 2014.*
(dostupné z: http://www.adaptic.cz/znalosti/slovnicek/remarketing/)

Remarketing se hojné vyuziva v e-mailové komunikaci v podobé newsletteri a directmai-

o

1.

6.1 Firemni newsletter

Jedna se o interni zpradvu v ramci komunikace firmy se zaméstnanci, dodavateli apod.

Ma predevsim informacni charakter.

Mezi vyhody patii zasilani novinek a aktualit z oblasti firemni kultury, pravidelné a zdar-
ma. Newslettery maji samoziejmé i nevyhody. V dne$nim svété internetu a newslettert je
kazdy uzivatel e-mailu bombardovéan nespoCty nerelevantnich zprav elektronické posty. Je
tedy dilezité, aby kazda firma posilala firemni newslettery cilené a relevantné tak, aby

piijemce neobtéZovala a naopak jim predala néjakou hodnotu.


http://www.adaptic.cz/znalosti/slovnicek/cookies/
http://www.adaptic.cz/znalosti/slovnicek/ppc/
http://www.adaptic.cz/znalosti/slovnicek/remarketing/
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6.2 Reklamni directmail

Jedna se o e-maily s nabidkou zbozZi a sluzeb mnohdy ozna¢ované jako promo-maily. Posi-
lani téchto e-mailti by mélo byt personalizované a cilené. Tim je minéno to, ze kazda fir-
ma, ktera uziva tento typ marketingové komunikace, by méla mit o kazdém potencialnim
pfijemci zdznam, o koho se jedna. Pohlavi, pfiblizny vék, jméno, preference apod.
K tomuto ucelu slouzi firemni databaze kontaktli, které se daji ziskat dvéma zplsoby.
Bud’ z vlastnich fad, tedy néjakou formou marketingového vyzkumu, nebo koupi od speci-
alizovanych agentur. Nakup databaze od externiho dodavatele vsak mnohdy byva nakladné
a znacn¢ nepiesné. Nejlepsi variantou je tedy vyuzit databaze z internich zdroji, naptiklad

z Google Analytics apod.

Protoze databdze mohou citat stovky, tisice a v n€kterych ptipadech i miliony personalizo-
vanych kontakti, vyuziva se ke zpracovani a rozesilani urcity druh e-mailovych klien-

timurcenych pro directmail. Takové nastroje jsou napt. MailChimp, Ecomail atd.

Mailchimp je online sluzba, kterd uzivatelim umoziuje jak newslettery odesilat,
tak je odborné navrhnout. Dale poskytuje napiiklad moznost sdileni na socialnich sitich
a sledovani dosahované uspésnosti. V zakladni verzi je MailChimp bezplatny online na-

stroj, jehoz primarni funkci je hromadné rozesilani e-maild.

Jde o komplexni marketingovy ndstroj, ktery umozni propagovat sluzby, vyrobky a dalsi
véci, kterymi se uZivatel zabyva. OvSem nejednd se pouze o rozesilani e-maili. MailChimp
poskytuje mnohem komplexnéjsi feSeni, a to od vytvareni a udrzby seznamti vasich odbé-
rateld pres lehce zvladnutelné stylovani dobie fungujicich formulart. Diky MailChimpu

1ze lehce vytvofit profesionalné vypadajici e-mail 1 s kontrolou kompletni statistiky.

(dostupné z ptekladu anglické verze: http://mailchimp.com/about/)
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. PRAKTICKA CAST
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7 DIGITALNI MARKETING HUDEBNIHO KLUBU SONO
CENTRUM

7.1 Historie, zaloZeni a stru¢ny popis hudebniho kubu Sono centrum

Hudebni klub, hotel a restaurace Sono centrum patii pod spole¢nost Sono records s. r. 0.
a je zapsan v obchodnim rejstiiku od 24. 1. 2000. Budova Sono centra je umisténa v Brné
Vv méstské Casti Vevefi. Sono centrum bylo vystavéno a dokonceno v roce 2014,

kdy se zaroven uvedlo do provozu.

V jedné budové se nachazi hudebni klub, ktery je pfedmétem této BP, luxusni restaurace

a hotel.

Multifunkéni kulturni prostor Sono Centra slucuje provoz jednoho z nejmodernéjSich ev-
ropskych hudebnich klubl s provozem hotelu a restaurace mezindrodni trovné. Celkové
neottely design nové budovy umocnuje nadstandardni komfort interiéru a Spickové vyba-
veny technicky park. Hudebni sal disponuje perfektni akustikou, kterd znacné piispiva

Kk vyjime¢né atmosféte vsech kulturnich akci potadanych v Sono Centru.
(dostupné z: http://www.sonocentrum.cz/about-us/)

Prostor klubu je variabilni a vyuzitelny pro vSechny druhy kulturnich aktivit, jako jsou
koncerty, tanecni party, festivaly, televizni pfenosy, divadelni a filmova ptedstaveni, ve-
fejné audio 1 video nahravky, konference, Skoleni. K dispozici je nékolik moznosti uspota-
dani hledisté, kombinované sezeni se stanim u barovych stolkli a samoziejmé stani pro
akce s nejvyssi moznou kapacitou. Kapaciata klubu je 700 mist na sezeni nebo 1200 mist

na stani.


http://www.sonocentrum.cz/about-us/
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8 ANALYTICKA CAST

V analytické ¢asti bude za pomoci nastrojii digitadlniho marketingu provedena analyza za-
kaznikt, popfipadé digitilniho komunika¢niho mixu. Tato analyza je potfebna k navrhu
novych konceptli internetové marketingové komunikace a k feSeni stavajicich problému.
Analyza bude rozclenéna podle néstroju digitalniho marketingu na SEO analyzu, PPC ana-

1yzu, Analyzu socialnich médii a Analyzu e-mailingu.

Nasledné vysledky budou vyhodnoceny a v zavéru prace shrnuty tak, aby se z nich daly

vyvodit navrhy ke zlepSeni digitalni marketingové komunikace.
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9 SEO

Sono centrum vyuziva své SEO jen do urcité miry. Pasobi soucasné¢ na dvou mistech,
ato na socialni siti facebook.com a na svych oficidlnich webovych strankach. Analyzou

klicovych slov byly zjistény nasledujici podklady.

Predmétem SEO je dostat se do povédomi potencialnich navstévnikti webu a zvysit jejich
pocet. Lze toho dosahnout zviditelnénim odkazovych stranek ve vyhledavacich a ziskani

novych relevantnich zpétnych odkazt z podobnych webiti.

9.1 Analyzy a vyhodnoceni aktualniho stavu

Ptes server klaboseni.cz, ktery slouzi k vyhleddvani klicovych slov, jejich Cetnost a zdroj
na ¢eském a slovenském twitteru bylo zjisténo, ze o Sono centru se mluvi na 335 profilech
za obdobi od 1. 1. 2014 do soucasnosti. VétSinou se jednd o produkce vystupujici v Sono
centru nebo ostatni média jako jsou radia, noviny a casopisy. V fadu do 10% se jedna
0 zakazniky Sono centra, at’ uz restaurace, Klubu nebo hotelu. Cisté o hudebnim klubu So-

no mluvilo ptiblizné 3% profili. V absolutnim vyjadieni se jedna o 10 profilt.

Pres server obrazeni.cz, ktery slouzi k vyhledavani kli¢ovych slov na socidlni siti in-
stagram.com bylo zji§téno, Ze 132 ptispévkll obsahuje frazi ,,sono centrum® a to v obdobi
od 1. 1. 2014 do soucasnosti. Ze 78% se jedna o navstévniky hudebniho klubu. Vétsina
obrazku se pifimo tyka jednotlivych akci pofddanych samotnym Sono centrem nebo out-

sourcovou produkci. Jedna se o fotky zvetejnéné po samotné akci.

Analyza kli€ovych slov pomoci nastroje trends.google.com. Tento nastroj slouzi k vyhod-
nocovani cetnosti uzitych slov pifi vyhledavani na google.cz. Je zde mozZnost srovnavat
jednotlivé vyrazy. Zde byl prostor ke srovnani vyhledavanosti konkuren¢nich podniku.
Nejvétsimi konkurenty byly zjiStény nasledujici dva hudebni kluby: ,,Fléda Brno a Manda-
rin klub.* Pfi zadani vyrazu ,,sono centrum‘ oproti vyrazu ,,fléda“ a ,,mandarin® byly zjis-

tény nasledujici udaje uvedené v obrazku ¢.5.
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Vyhleddvaci dotaz
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Vyhledavac dotaz
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Obr. 5. Graf trendu Sono centra a konkurence

Zdajem v pribéhu casu

duben 2014
= sonc centrum: 40 \l \/_\
= fladz: 29 :

boby centrum: 12 W

= mandarin bmo: 5

<>

(Zdroj: www.trends.google.com)

Tento graf ma hodnoty v relativnim vyjadieni a slouzi jen jako odhad vyhleddvanosti jed-
notlivych klubli na vyhledavaci google.cz. Z grafu je patrné, Ze v dubnu doslo k rapidnimu
nariistu vyhledavani Sono centra. Tento dotaz se tak stal nejvyhleddvanéj$Sim oproti konku-
ren¢nim podnikim. Je v8ak potieba pocitat s faktem, Ze pojem sono centrum v sob¢ skryva

jednak klub, ale také hotel a restauraci.
Vyhledavani na google.cz a seznam.cz

V této analyze klicovych slov je dulezité zadat tzv. ,,neurcitd klicova slova® které neobsa-
huji nazev firmy. Analyza probiha tak, ze se zada do jiz zminénych vyhledavact hesla spo-
jend s nasi spolecnosti a geoloka¢ni ptidomek, jako hudebni klub brno, diskotéka brno,
koncerty brno atd. Poté se posuzuje potadi, na kterém je umistén odkaz na nasi firmu,

V tomto piipadé Sono centrum.

Pti zadéavani téchto dotazli bylo zjiSténo, ze na vyhledavaci google.cz se zobrazuje Sono
centrum primeérné na 11. misté a na portale seznam.cz je to az na 20. misté. Na obou vy-
hledéavacich je to tedy na druhé strance ve vyhledavani. Oproti tomu konkurence byla zob-
razena na primérné 1. az 8. misté. Tato neuspokojiva data svédci o Spatném nastaveni SEO

nastrojl.
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9.2 Doporuceni

Navrh zefektivnéni SEO na socialnich sitich. Je doporuceno vytvofit aktivni profily
na vsech znamych soc. sitich, pravideln¢ ptidavat kvalitni obsah a kontrolovat zpétnou

vazbhu.

V oblasti blog je doporuceno vyhledat blogy s hudebni tématikou a vkladat na né pfi-

spevky.

Na zaklad¢ analyzy SEO a analyzy klicovych slov jsem navrhl tyto zmény na webu sono-

centrum.cz:

e ZlepSeni indexace webu a tvora novych cilovych stranek

e (Uprava hlavni navigace, umoznéni indexace nékterych existujicich stranek webu,
vytvoreni novych stranek pro hledané fraze napt. ,.klub + brno*, ,,koncerty + brno*

e (generovani titulkli a nadpistt H1 tak, aby se ménili vzhledem k obsahu aktudlni
stranky

e Upravu drobeckové navigace tak, aby obsahovala celou cestu ke koupi vstupenek

e nove¢ filtrovani- jednoduch¢ a ptehledné ptidavani a ubirdni parametrti.
Doporuceni celkového postupu pro zefektivnéni SEO by mél byt nasledujici:

e Vprvni fazi analyza chyb,

e ve druhé fazi vyty€eni navrhl na zlepSeni,

e ve tfeti f4zi implementace ndvrhii,

e ve Ctvrté fazi kontrola a uprava implementovanych névrhi,

e pata faze mésiéni aktualizace a kontrola stavu
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10 PPC AGOOGLE ANALYTICS

Spolec¢nost Sono centrum ma strategii, kterd nevyuziva zadnou formu placené reklamy
a tedy ani PPC. Majiteli byla doporucena spoluprace s digitalni agenturou Robert Némec,
kterd na trhu ptsobi od roku 2001 a je jednim z nejvétSich experti na PPC reklamu na na-

Sem trhu se sidlem v Brné.

V dnesni dob¢ se spolec¢nost jako je Sono centrum mtiZze obejit bez PPC reklamy jen velmi
tézko. Digitalni marketing ma v této oblasti obrovsky potencial a dokaze zvysit navstév-

nost stranek a povédomi o znacce az o 200 procent.

I ptes nevyuziti PPC nastroju jako jsou Adwords nebo Sklik je mozné alespoil analyzovat
a vyhodnocovat navstévnost stranek a dal$i mnohé ukazatele digitdlni marketingové ko-
munikace zcela zdarma. V takovém piipadé¢ je nejvhodnéjsi pouzit nastroj Google Analy-

tics (GA), ktery je zcela zdarma a nabizi mnohé uzitecné metriky

10.1 Analyza pomoci GA

Analytické metriky se v GA daji rozdé€lit na analyzu v redlném Case, analyzu cilového pu-
blika a analyzu chovani. V kapitolach nize jsou popsany konkrétni metriky a jejich vyhod-

noceni.

10.1.1 Analyza cilového publika

V metrice cilového publika je zobrazeno nékolik diileZitych ukazateli, které nam pomahaji
analyzovat naptiklad pocet navstévnikti webu za urcité obdobi, Cas straveny na strance

a mnoh¢ dalsi. NiZe jsou popsany zakladni ukazatele.

Navstévy udavaji celkovy pocet navstév béhem dané¢ho ¢asového obdobi. Navstéva je do-
ba, po kterou se uZivatel aktivné vénuje webovym strankam, aplikaci atd. Veskerd data
0 pouziti (zobrazeni obrazovek, udalosti, elektronicky obchod atd.) jsou vzdy spojena s

n¢jakou navstévou.

Uzivatelé, kteii mé&li béhem vybraného ¢asového obdobi aspoii jednu navitévu. Udaj zahr-

nuje nové 1 vracejici se uzivatele.

Zobrazeni stranek predstavuji celkovy pocet zobrazenych stranek. Zapocitavaji se 1 opa-

kovana zobrazeni jedné stranky.
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Pocet stranek na 1 navstévu je ukazatel, ktery udava primérny pocet stranek zobraze-

nych béhem navstévy. Zapocitavaji se i opakovana zobrazeni jedné stranky.

Prumérna doba trvani navs§tévy je primérna délka stravena na strance jednim uZzivate-

lem.

Mira okamzitého opusténi je procentualni podil navstév jen jedné stranky (tj. navstév, pti

kterych uzivatel opustil web uz na vstupni strance, aniz by uskutecnil interakci).

% novych navstév je odhad, kolik procent uzivatelti navstivilo web poprvé, viz obrazek

¢. 6.

@ Navstévy
1500

750

2.3 83 5.4 12.4.

W New Visitor B Retumning Visitor

Navitévy Uzivatelé Zobrazeni stranek

20 295 19210 91613

N e W Nl U e U e U

Potet stranek na 1 ndvitévu  Prim. doba trvani ndvitévy | Mira okamzitého opudténi

313 00:01:58 29,05 %

e T — | e i

% novych navitéy

50,61 %

e

Obr. 6. Metrika pro méreni cilového publika

(zdroj: https://analytics.google.com)

10.1.2 Analyza chovani

Analyza chovani zahrnuje pfedev§im metriky, které se tykaji chovani jednotlivcl na sa-
motnych strankach. V zékladnim zobrazeni se uvadi udaje jako zobrazeni stranek, unikatni

zobrazeni stranek, primérné doba na strance, procento odchodt apod.


https://analytics.google.com/
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Zobrazeni stranek piedstavuji celkovy pocet zobrazenych stranek. Zapocitavaji se i opa-

kovana zobrazeni jedné stranky.

Unikatni zobrazeni stranek predstavuje pocet navstév, béhem kterych byla alespon jed-
nou zobrazena konkrétni stranka. Unikatni zobrazeni stranky se pocita za kazdou kombina-

ci adresy URL stranky a nazvu stranky.

Primérna doba na strance, kterou uzivatelé stravi prohlizenim uréené stranky nebo ob-

razovky, pfipadné¢ skupiny stranek nebo obrazovek.

Procento odchodi je procentualni podil odchodi z webu, ke kterym doSlo z ur€ité stranky

nebo sady stranek.
Jednotlivé ukazatele jsou zobrazeny na obrazku ¢. 7.

® Zobrazeni stranek

5000

2 500

Zobrazeni stranek Unikatni zobrazeni stranek Prim. doba na strance Mira okamziteho opusténi Procento odchod(

91613 70 384 00:00:35 29,05 % 31,98 %

N R B N e I S e e —

Obr. 7 Metriky pro méreni chovani

(zdroj: https://analytics.google.com)

V konkrétnéjSim pohledu lze zobrazit grafické znazornéni jednotlivych stranek s udaji
0 navstévach, interakcich a pohybu navstévniki po webu. Grafické zobrazeni je uvedeno

Vv piiloze V.

10.1.3 Analyza v reialném case

Tato metrika ndm dava aktudlni data v realném Case. Zobrazuje napt. zpétné odkazy, pocet
aktualnich navstévnikli na strance, zdroj, momentalné prohlizené stranky atd. Tento ukaza-
tel je vhodny predevsim pii PPC kampanich s okamZitym nastupem ucinku nebo pii zve-

fejiiovani novinek. Na obrazku ¢. 8, na dalsi stran¢ jsou tyto ukazatele zobrazeny.
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Prehled

Zobrazeni stranek

Aktualni pocet aktivnich uZivateldl 7 minuu
na webu:

Za sekundu

4 -

M STOLN POCITAC M MOBIL

Vytvofit zkratku s

-

Zobrazit vie: Zobrazeni strének

Nejcastéjsi odkazujici stranky: Nejlepsi aktivni stranky:
Zdroj Aktivni uzivatelé + Aktivni stranka Aktivni uzivatelé &
Pro tento vybér dat nejsou k dispozici 23dna data. 1|7 1 2500%
2 | levent/selah-sue-beg/ 1 2500%
Nejvyraznéjsi provoz ze socialnich siti:
3 J/koncert-vladimira-misika...etc-a-synkop-61-presunut/ 1 2500%
Zdroj Aktivni uzivatelé +
1 2500%

4 | lkontakty!
Pro tento vibér dat nejsou k dispozici Zadna data

Nejéastéjsi umisténi:

Nejéastéjsi klicova slova:

Kli¢ové slovo Aktivni uzivatelé 4

1 (not provided) 4

Obr. 8. Metriky pro méreni v redlném case.

(zdroj: https://analytics.google.com)
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11 ANALYZA SOCIALNICH MEDII

Metriky pro analyzu na socidlnich sitich se nachézeji ve facebook ads nebo na strankach
samotného profilu facebooku. Metriky na ostatni socialni sit¢€ jsou placené, a tedy se v této
préaci nezmifuji.

»Facebook, Twitter, YouTube a mnoho dalsich siti jiz pomohlo propagaci mnoha projekti.
Skute¢nou silou marketingu v socidlnich sitich je vytvofeni komunity kolem vasi firmy
¢1 vaSeho projektu a jeji aktivni zapojeni do komunikace s vami. Odménou pak miize byt
napiiklad vysoky nartist ndvstévnosti webovych stranek nebo ptirtstek fanouskt a podpo-
rovateld.” (Zdroj: http://www.marketingova-kancelar.cz/marketing-na-socialnich-sitich-

social-media-marketing?/)
Sono centrum ma profil pouze na facebook.com

Kromé PPC reklamy, ktera v propagaci Sono centra chybi a je nechténa, zbyvaji jesté dva
nastroje pro marketingovou komunikaci na facebooku. PR a SEO, které jsou popsany

Vv kapitolach teoretické Casti.

11.1 Facebook

Facebook ads potazmo samotny profil na facebook.com nabizi mnoho metrik K zjisténi
stavu navstévniki, dosahu piispévkl, akcich na strankach a dalsi. Jednotlivé metriky ana-

lyzované na strankach samotného Sono centra jsou popsany nize.

11.1.1 Piehled

V zékladnim piehledu, ktery se nachazi na tvodni strané pro spravce facebookovych profi-
14, jsou zobrazeny nasledujici ukazatele: oznaceni stranky jako To se mi libi, dosah a vi-

dea.
Tyto metriky lze nastavit na urcité obdobi, a to na den, tyden nebo mésic. V ptipad¢é potie-
by delsi analyzy nez je jeden mésic je potfeba tyto metriky ulozit v historii pro opétovné

otevreni.
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Z obrazku €. 9 Ize vycist, ze za necely mésic kliklo na tlacitko ,,To se mi 1ibi* 383 uzivate-
1t z celkového poctu 73 718. O jednotlivé prispévky projevilo zdjem 65 071 uzivateld,

coz vypovida o dosahu zvetejnénych prispévkl. Videa v tomto mésici shlédlo 64 uzivatel.

Je mozné také pozorovat vyvoj jednotlivych dat oproti minulému meésici. Témito tdaji
se analyzuje spésnost kampani, PR, kvalita a relevance piispévkt. Zavér a doporuceni

vyplivajici z téchto metrik je nasledujici.

e zvySeni poctu videi

e zvySeni kvality obsahu videa
e (Castéjsi aktualizace piispévk
e vice zpétnych odkazl

e zvazit moznost vyuziti viralnich videi

Oznacéeni stranky jako To se mi libi Dosah f Videa '

i

383 73.718 ) 64 o

©65.071

Obr. 9. Metriky pro méreni facebookovych ukazateli.

(zdroj: https://www.facebook.com/SonoCentrum/)

11.1.2 Porovnani konkurence

V metrice porovnani konkurence se sleduje srovnani, jak je na tom nas profil oproti konku-
renci. Je mozné postupné pridavat a odebirat jednotlivé profily tak, aby pro nas mély nej-

vétsi vypovidaci hodnotu. Hodnota ,,K* za ¢islem znaci, Ze data jsou v fadech tisict.

Z aktualni situace dle obrazku €. 10 lze vycist, ze konkurence Fléda Club ma vyssi pocet
,»lajk*, coz je pravdépodobné zapii¢inéno del§im plisobenim na tomto trhu. Ukazatel tem-
pa rustu vSak znaci, Ze Sono centrum roste rychleji v poméru s nejvétsimi ttemi konkuren-
ty. Je také patrné, Ze je aktivnéj$i v pfidavani pfispévki. V tomto piipadé je ale hodnota
prili§ vysokd a spravce profilu by m¢l snizit pocet prispévkil na polovinu, aby nedoslo

k ptehlceni. Interakce na profilu je celkem nizka oproti konkurenci, ale ne vSak nejmensi.
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Doporuceni:
e SniZeni poctu prispévki
e Zkvalitnéni ptispévka

e ZvySeni zpétnych komentari

Stranka Celkovy pocet Tos Zminulého tydne  Prispévky za tentd Interakce za tento tyden
1 F | rrecaciub 33.2K 40,2% 38 128
VY

SONO Centrum 232K A 0,4% 247 42

3 @METROMUSICBAR 13,1K 20,2% 14 69 —
meLod 3

4 MELODKA 127K w015 , .

5 E3%: szigetFestival CZ 28K a14% 12 113

6 - Indies Scope 28K 40,6% 3 26 =
ndies

Obr. 10. Srovndni konkurence

(zdroj: https://www.facebook.com/SonoCentrum/)
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11.1.3 Reakce, komentaie a sdileni

Metrika reakce, komentare a sdileni predstavuje v grafu pocet uzivateld a jejich vyvoj

V horizontu jednoho kvartalu. Naznacuje aktivitu uzivatelii na daném profilu.

Na obrazku €. 11 je patrné, ze obrovsky narast jak reakci, tak komentatt, byl ve dnech
od 12. do 16. dubna. Tento vykyv byl zplisoben vyhlasenim soutéze o dva listky na jednu
Z kulturnich akci hudebniho klubu.

Doporucenti:
e (astéjsi soutéze
e zahrnout ,,sdileni* do podminek soutéze

e 7zvazit moznost vyuziti virdlniho marketingu na FB

Reakce, komentare a sdileni
Témito akcemi miZete oslovit vic lidi.

= Reakce Komentafe = Sdilené polozky METRIKY

Obr. 11. Graf vysledkiit méreni reakci, komentdri a sdilent

(zdroj: https://www.facebook.com/SonoCentrum/)

11.1.4 Demografické idaje fanouski

Demografické udaje v tomto piipadé slouzi k personalizaci potencidlnich zakaznikl a fa-
nouskll facebookovych stranek. Tyto data se pak vyuZzivaji k pfesnéjSimu zacileni jak di-

rect maild, tak SEO 1 PPC reklamy.

Na néasledujicim obrazku ¢. 12 je patrné, Ze fanousci facebookového profilu jsou rozdéleni
na polovinu z hlediska pohlavi. Z grafu na obrazku vypliva, Ze nejvice ,,lajki* je od muza

a zen ve vékovém rozpéti od 18 do 34 let.
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Tato metrika také ukazuje, odkud fanousci pochdzeji a jakym jazykem mluvi. V tomto

piipadé je nejvice fanouskt z Ceské Republiky, z Brna a jsou to piedeviim esky mluvici

uzivatelé.

Je zde také zobrazena statisticka chyba, na kterou si kazdy musi dat pozor. Tabulky ve

spodni ¢asti udavaji, ze druhé nejvétsi publikum je z Turecka poptipadé z Tunisu a mluvi

turecky. To je samoziejm¢ velmi nepravdépodobné a je to zplisobeno automatizovanymi

roboty, ktefi funguji jako vir facebookovych statistik tim, Ze virtudlné proklikévaji cely

Internet.

Vasi fanousci Osloveni lidé

Lidé, kterym se libi vaSe stranka

20%
- 16%
Zeny
m 48% o
Wasi )
fanousci [ ]

1317

.. I
Muzi 2%
B 51%
Vasi
fanousci
19%

Zemé Vasifanousci
Ceska republika 18.559
Turecko 1.165
Slovensko 602
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18-24 25-34 3544
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[ |
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] ) —
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Obr. 12. Demografické udaje na FB.

(zdroj: https://www.facebook.com/SonoCentrum/)
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11.1.5 Navstévnost facebookovych uzivatelit béhem dne

Metrika navstévnosti béhem dne ukazuje pocCet navstév a rozvrzeni v presném casovém
horizontu. Tato metrika je dtlezita pro spravné nacasovani vkladani piispévku a aktualit na

profil.

Z nasledujiciho obrazku je patrno, Ze je vhodné nacasovat vlozeni novych komentait
a statusti ve dnech tutery az sobota v dob¢ od 9:00 do 21:00, kdy facebookovy profil Sono

centra navstévuje nejvice lidi. Tim je docileno maximalniho zasazeni publika.

DNY
20.487 20.965 20.969 20.936 20.961 20.957 20.864

CASY

Obr. 13. Denni navstévnost FB profilu

(zdroj: https://www.facebook.com/SonoCentrum/)
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11.1.6 Navrh placené reklamy pomoci Facebook Ads bonus club

Pomoci bonusového programu od Facebook Ads bonus club jsem navrhl bannnerovou re-
klamu na strankach facebooku slozenou z loga Sono centra a hesla ,,pfijd’ se k nam bavit
a uzit si dokonalou party*. Jednalo se o proklikovou reklamu zobrazujici se vyselektované
skupiné lidi, v tomto ptipad¢ uzivatelim facebooku, ktefi maji ,,0lajkované* stranky Sono

centra.

Jednalo se o virtualni model odhadu Gspésnosti kampané. Odhadni cena této reklamy byla
facebookem odhadnuta na 2,10 K¢ za proklik. Celkovy pocet proklik byl odhadnut na 67.
Odhadni naklady na tuto kampan tedy ¢inili 140,7 K¢ a ptinesly 67 ,,lajkti* na novou uda-

lost.

Koneény pocet To se mi libi
Koneény pocet oznadeni To se mi libi zndzorfuje poéet novych oznadeni To se mi libi minus podet zruseni oznaéeni To s& mi libi.

UZ se mi to nelibi Organicka oznaceni To se mi libi Placend To se mi libi METRIKY
= Konedény pocet To se mi libi

Obr. 14 Vysledek navrhu PPC kampané.

(zdroj: https://www.facebook.com/SonoCentrum/)
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12 E-MAILING

Sono centrum doposud nevyuzivalo nastroji e-mailingu. Z tohoto divodu nebylo mozné
ziskat jakykoliv druh dat pomoci metrik, které nabizi mnozi e-mailovy klienti. Mym dopo-
rucenim bylo vyuziti e-mailového klienta MailChimp (zdarma). V tomto klientovi je moz-

né primarn¢ automatizovat zasilani directmailti.

V tomto piipad¢ se jedna o efektivni néstroj pro re-marketing a opétovné osloveni zékaz-
nikd, kteti si predevsim elektronicky zakoupily vstupenky na kulturni program hudebniho

klubu.

12.1 Kampan na MailChimpu

Ke konci své praxe jsem zprovoznil a spustil kampan v MailChimpu. Jednalo se 0 kampan
zalozenou na rozesilani newsletterovych maili se soutézi o volné listky na studentskou
akci stalym i potencialnim zakaznikiim. Novi zakaznici byly v MailChimpu zacileni po-
moci analyz z Google Analytics tak, aby se z directmailu nestal spam. V ramci kampané
bylo osloveno 7 536 lidi, z toho 2 645 Zen a 4891 muzl. Soutéz byla stanovena na termin
od 1. dubna do 31. kvétna. Celkové bylo k dispozici 10 vyherni poukazi pro dvé osoby
V hodnoté 5000 K¢. Naklady na kampan byly vycisleny na 5000 K¢ uslého zisku z poten-

cidlnich zakoupenych vstupenek. Kampan doposud nebyla vyhodnocena.

Velky ptinos této kampané je v rozsifeni povédomi Sono centra u novych i stavajicich za-
kaznikt, ziskani novych zédkazniki, péce o stalé zakazniky a v neposledni fad¢ zdokonaleni

propagace konkrétni akce.
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ZAVER

Bakalatska prace se zabyva digitalni komunikaci kulturniho centra Sono centrum, piede-
v$im pak hudebniho klubu, ktery je soucasti celého komplexu. Za pouziti analytickych
nastroju pro digitalni marketing byl zjistén soucasny stav nastaveni digitalni marketingové

komunikace.

V ramci jednotlivych analyz vyplynulo nékolik zasadnich zjisténi. Napiiklad analyza kli-
¢ovych slov poukazala na hrubé nedostatky v oblasti SEO. Byly provedeny analyzy kli¢o-
vych slov na socidlnich sitich pfedev§im facebook a twiter, ve vyhledavacich google.cz
a seznam.cz. Piedevsim byly zjistény nedostatky z oblasti zpétnych odkazi, nevyuziti
vSech profili socidlnich siti, Spatné naprogramované webové stranky, zadnéd aktivita
Vv oblasti psani PR ¢lanki a vedeni blogi. Bylo doporuéeno postupovat nasledujicimi kroky
pro zefektivnéni a zkvalitnéni SEO. V prvni fazi analyza chyb, ve druhé fazi vytyceni na-
vrhll na zlepseni, ve tfeti fazi implementace navrha, ve ¢tvrté fazi kontrola a uprava im-

plementovanych navrhi, pat4 faze méesicni aktualizace a kontrola stavu.

V ramci analyzy PPC reklamy a analyzy vyuZzivajici digitalni nastroj Google Analytics
byla zjisténa absence vyuziti PPC reklamy pro potieby zefektivnéni propagace a budovani
zna¢ky. Duvodem bylo placeni tohoto nastroje propagace. Byla doporucena spoluprace
s predni &eskou digitalni agenturou Robert Némec, ktera se fadi k nejlepsim v CR. Vybér

této agentury byl podminén prvotni bezplatnou analyzou sou¢asného stavu PPC.

Nastroj Google Analitics vyhodnotil vice metrik dalezitych k ziskéni potfebnych dat pro
zefektivnéni PR a propagace Sono centra, potazmo hudebniho klubu. Mezi zékladni zjisté-
né problémy patfila napiiklad pomérné velka mira okamzZitého opusténi stanky, coz je di-
sledek nerelevance zpétnych odkazii, nezajimavost titulni strany, poptipadé nepiehlednost
a Spatna navigace na webu. Bylo doporuceno programatorovi stranek vymazat nerelevantni

zpétné odkazy, pfehodnotit navigaci na webu a vytvofeni noveého designu stranek.
Dal8im potencialnim problémem byl primérny ¢as straveny na strance, coZ bylo vyhodno-
ceno na 55 sekund. Tento ukazatel je potieba sledovat. Naznacuje mirné chyby v zajima-

vosti stranek a $patné navigace na webu.
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Nastrojem Facebook Ads byly provedeny analyzy soucasného stavu profilu na socialni siti
facebook.com. Dalsi nastroje nebyly zapotiebi z divodi absence profilti na vSech ostatnich
soc. sitich. Coz je samo osob¢ problémem. Nevyuziti ostatnich zndmych profilt svédci
0 nedokonalosti PR klubu a propagace jeho kulturnich akci. Na tento popud bylo doporu-
¢eno vytvoreni novych profilii na ostatnich znamych socidlnich sitich napt. Twitter, In-

stagram, Foursquare apod.

Analyza facebookového profilu odkryla par hrubych nedostatkii. Mezi ty nejméné podstat-
né patfilo nevyuziti maximalni kapacity facebooku k propagaci Sono centra. Predevsim
pak v oblasti videa na profilu. Byly navrzeny nasledujici postupy. Zvyseni pocétu videi,
zvySeni kvality obsahu videa, Castéjsi aktualizace prispévka, vice zpétnych odkazii, zvazit

moznost vyuziti viralnich videi.

V ramci konkurenéni analyzy byly zjistény, kladné tidaje o postaveni profili konkurence
oproti profilu Sono centra. Byly nalezeny 2 primarni konkuren¢ni profily a to Mandarin
Bar a Fléda Club. Nejlépe byl vyhodnocen profil hudebniho klubu Fléda a hned za nim
Sono centra. Fléda vSak ma delsi plisobeni na trhu, proto jsme se s vysledkem analyzy
spokojili. Sono centrum navic vykazalo rychlejsi rust. Je vSak potieba tuto metriku sledo-

vat a popfipad¢ navrhnout zmény.

Dalsi pouzité ukazatele byly analyzovany a nasledné navrzeny potiebné Gpravy. Mezi tyto
metriky patii: ndvrh placené reklamy pomoci Facebook Ads bonus club, navstévnost face-
bookovych uzivatelti béhem dne, demografické udaje fanouskd, reakce, komentéie a sdile-
ni.

Koncem této prace byla provedena analyza e-mailingu. V této casti byla navrhnuta e-

mailingova kampan pomoci aplikace MailChimp. Pribéh kampané a zavéry jsou shrnuty

v kapitole 12.1.
Cela prace byla vypracovana dle zjiSt€nych informaci a praxe autora této BP v Sonocentru.
Zjisténé informace z publikaci, internetu, casopisii a prednasek byly shrnuty v teoretické

Casti, ktera byla podkladem pro ¢ast praktickou.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

SEO
PPC
FB
GA
i0S
Inc
HTML
RTB
NFS
FTP
URL

PR

Search engine optimization
Pay per click

Facebook.

Google Analytics

Operation system from Apple
Incorporation

Hyper text markup language
Real time bidding

Network file system

File transfer protocol
Uniform ressource locator

Public relation (vztahy s vefejnosti)
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PRILOHA P I11: PPC REKLAMA NA GOOGLE.CZ
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