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ABSTRAKT

Bakalatskd prace tesi pohled na marketingovou komunikaci webového portalu se
spoleCenskym ptesahem. Zaméfuje se zejména na to, jak projekt komunikuje z pohledu
obsahového. Analyzuje stavajici stav webového prostiedi a opira se o predstavené teoretické
zaklady. V praktické ¢asti se vénuje pfedevsim obsahové analyze a analyze klicovych slov.
Nasledn¢ doporucuje zmény, které by mély mit dopad na lepSi komunikaci s cilovym

publikem a zvySeni navstévnosti portalu.

Klicova slova

Marketing, marketingova komunikace, SWOT analyza, obsahovy audit, socialni podnikani.

ABSTRACT

The bachelor's thesis deals with the view of the marketing communication of a web portal
with a social overlap. It focuses mainly on how the project communicates from the content
point of view. It analyzes the current state of the web environment and is grounded on the
presented theoretical foundations. The practical part deals mainly with content and keyword
analysis. Subsequently, it recommends changes that should have an impact on better
communication with the target audience and increase attendance of the web portal.

Keywords

Marketing, marketing communication, SWOT analysis, content audit, social
entrepreneurship.
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UvVOoD

V poslednich letech miize byt ve spoleénosti pozorovana snaha o to, aby se v Ceské
republice vice mluvilo a rozvijelo téma socialniho podnikani, jenz vSak neni jasné
definovano. Proto se socialni podnik Ergotep, druzstvo invalidd, rozhodl vytvofit prostredi,
které se timto tématem zabyva. Vznikl tak webovy prostor, kde se formou reportazi a
rozhovordl mohou prezentovat socidlni aktivity nejen z tzemi Ceské kotliny. Portal se
zamérfuje na vymezeni malého vyseku socialniho podnikani a tim je konkrétné integracni
socialni podnikani OZP. Zaroven se jasné snazi definovat, kam tato ¢ast socialniho
podnikani patfi.

Téma prace bylo vybrano z divodu autorovi pfislusnosti k danému projektu, ktery véfi, ze
myslenky prezentované vtomto webovém prostiedi davaji hluboky smysl a mohou
obzvlasté v dnedni turbulentni dobé pfinést stabilitu do podnikani firem v Ceské republice

a zajistit dUstojné pracovni misto nejen pro hendikepované zaméstnance.

Cilem prace je zjistit stav marketingové komunikace portalu isp21.cz a jeho komunikacni
nastroje v kontextu konkurenniho prostfedi. Zaroveri bude na zakladé interniho
obsahového auditu zjiStovat, zda vytvareny obsah naplfiuje hlavni cile projektu, kterymi je
srozumitelna komunikace principl socialniho a integra¢niho socialniho podnikani za

vyuzivani spravnych kliCovych vyrazt vedouci k rychlému pochopeni problematiky.

V poslednich letech se vyrazné snizila potfeba technické znalosti k tomu, aby jednotlivec
nebo firma mohli zacit publikovat na webu. Vznika tedy velké, mazeme Fici, az nepfehledné
mnozstvi projektl, kde je publikovan riizné zaméfeny obsah. Je tedy kriticky dulezité, aby
se byl projekt schopen odliSit nebo srozumitelné vymezit vaci své pfimé i nepfimé
konkurenci. Neni jiZ mozné pouze spustit webovou prezentaci a ¢ekat, Ze bude mit béhem
kratké chvile tisice pravidelnych navstévniku a to i pfesto, Ze ma unikatni a po vSech

strankach kvalitné zpracovany obsah.

Webové stranky projektu jsou dnes nosnym bodem k distribuci pfedkladaného obsahu.
Projekt sice komunikuje s cilovym publikem ¢astecné i v jinych médiich jako napfiklad na
socialnich sitich, nicméné se jedna v mnoha pfipadech pouze o duplicitu obsahu, ktera ma

za cil upozornit, Ze existuje webovy zdroj s timto obsahem.

Prace bude ukazovat jak kvalitné a relevantné je obsah v projektu zpracovan a nasledné
predkladan cilovému publiku. Bude se soustiedit zejména na obsah publikovany na webu
a z toho davodu bude mit zasadni fokus na optimalizaci pro webové prohlize€e v kontextu
SEO analyzy klicovych slov. Zarover bude prace predkladat, jestli v prostfedi webového

portalu probiha efektivné a smyslupiné komunikace s cilovou skupinou.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Svétlik ve své knize uvadi, Ze marketingova komunikace vychéazi z takzvaného obecného
modelu komunikac¢niho procesu, coz v podstaté znamena vyménu informaci o dané sluzbé
¢1 produktu. Jedna se o vyménu informace mezi zdrojem a piijemcem daného sdé€leni.
Zaroven uvadi, ze termin marketingova komunikace je nadfazen pojmu propagace. Do
marketingové komunikace 1ze tedy zahrnout i komunikaci ustni a nesystematickou (Svétlik

2005, s. 175).

Logicky marketingovou komunikace rovnéz popisuje Kuchat, ktery navic pfidava prvek
pravidelnosti. Komunikovat se svymi sou¢asnymi zakazniky je tfeba pravideln¢, v opacném
ptipadé se vystavujeme riziku, Ze je ztratime a nebudeme mit moznost jim nabidnout a prodat
naSe dalsi zbozi nebo sluzby. Pravideln4d komunikace se zdkaznikem zéaroven vede k tomu,
ze ziskdme informace, co skute¢né¢ nas klient potfebuje a miizeme tim zabranit jeho odchodu

ke konkurenci (Kuchat 2012, s. 11).

1.1 Model komunika¢niho procesu

K tomu, abychom porozuméli jadru marketingové komunikace, je tfeba, abychom se
detailngji podivali na konkrétni ¢asti modelu komunikaéniho procesu, ktery se sklada z osmi
¢asti a to zdroj, zakoddovani, sdéleni, ptfenos, dekodovani, ptfijemce, zpétnou vazbu a

komunikacni Sumy (Svétlik 2005, s. 177).

Sdéleni Zakodovani Prenost Dekdédovani

T

@ Sumy %

< Zpétna vazba

Obrazek ¢. 1: Zakladni model komunikacniho procesu. Vlastni interpretace na zaklade

zkusenosti (Svetlik, s. 178).
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Dale Svétlik dodava, ze za komunika¢nim zdrojem stoji osoba nebo organizace, ktera je
tvlircem sdé€leni a zaroven je to autorita, jenz rozhodla o podobé komunikovaného obsahu.
Pokud mluvime o reklamé, jedna se casto o spolecnost, jejimz zdmérem je predat
zakaznikovi informaci o produktu, ktery ma firma ve svém portfoliu. K tomu, aby tato
komunikace davala smysl, je nutno, aby samotny zdroj informace byl piijatelny a dostatecné

atraktivni (Svétlik 2005, s. 177).

Kotler ve své knize pouziva stejny model, do kterého vSak jesté pridava dve takzvané oblasti.
Jednu nazyva oblasti zkuSenosti odesilatele a druhé tika oblast zkuSenosti pfijemce.
Zdiraziuje, ze pokud chceme, aby bylo sdéleni dostatecné uc¢inné, je tieba vyladit kodovaci
a dekodovaci proces. Konkrétnim ptikladem jsou slova a symboly, které jsou pro piijemce
dobfe srozumitelné. To docilime tim, Ze marketingovy komunikdtor rozumi oblasti
zkuSenosti spotiebitele. Jinymi slovy znd dostate¢né detailné cilovou skupinu. Z toho
duvodu bude jinak komunikovat k osob¢ pracujici manualné a jinak k finanéné nezavislému

manazerovi (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, s. 820).

ciesilatel Koédovani Sdéleni \ Dekodovani Pfijemce

A

\ . Zpétna vazba e\ / e Odezva O /

Obrazek ¢. 2: Zakladni model komunikacniho procesu. Vlastni interpretace na zaklade

(Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, s. 820)

To jak Kotler pracuje se zpétnou vazbou, ktera se piesunuje ze segmentu piijemce do

segmentu odesilatele, ma velkou logiku, na niz Ize postavit celou marketingovou komunikaci
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daného produktu ¢i sluzby. Je fascinujici, jak Casto marketéti opomijeji hluboké poznavani

cilové skupiny a mysli si, Ze se nestane nic, kdyz tento proces trochu osidi.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 14

2 KOMUNIKACNI MIX

Pod pojmem komunika¢ni mix rozumime, Ze se jedna o soubor veskerych nastroji, které
jsou pouzivany ke komunikaci smérem k zdkaznikiim a které pomahaji udrzovat
Z dlouhodobého pohledu vazby mezi firmou a zakaznikem. Komunikacni mix je fazen pod
propagaci, kterd je soucasti marketingového mixu. Spravné slozeni komunika¢niho mixu
umoznuje firm¢ sndze dosahovat vytyCenych marketingovych cili. Dobie poskladané
informace vzbuzuji davéru a na konci celého procesu vedou zdkaznika k rozhodujicimu
kroku, kterym je koupé produktu, vyuziti nabizené sluzby nebo uposlechnuti vyzvy, ktera
byla pfedmétem dané komunikace. Tradi¢ni pojeti komunika¢niho mixu v sobé zahrnuje 5
nastrojii a to reklamu, osobni prodej, podporu prodeje, public relations a direct marketing

(FEO, © 2016).

Kadetabkova o komunika¢nim mixu trefné tikd, Ze se jedna o nastroje, které firma pouziva
ke komunikaci smérem ke stavajicim a potenciondlnim zakaznikim. Volbou spravnych
nastroji komunika¢niho mixu a pouzitim relevantnich informaci poté dosahuje na své
vytycené cile. Piikladem miiZe byt to, Ze u zdkaznika v pravidelném cyklu buduje diveru a
posiluje s nim vztah, nabizi atraktivni produkt ¢i sluzbu a opakované piivadi spotiebitele

k nakupnimu rozhodnuti (Kadefabkova, 2019).

2.1 Reklama

Foret o reklamé tikd, Ze ma mnoho riiznych forem a moznosti, jak ji vyuzit. Slouzi jako
nastroj k propagaci ur¢itého produktu. Zaroven prezentuje dlouhodobou piedstavu (image),
kterou by si na jejim zdkladé meéli o spole¢nosti udélat klicové segmenty vetejnosti (Foret

2011, s. 256).

Foret na jiném misté své publikace navic zajimavée popisuje historicky pohled, kdy uvadi, ze
za nejstarSi reklamu je povazovéano sdéleni, jenZ je staré tii tisice let. Bylo nalezeno ve
starovékych Thébach a stalo v ném, ze za vraceni uprchlého otroka, dostane nélezce zlaty
krouzek. Jesté v 19. stoleti lidé vnimali reklamu, jako néjakou formu ldkani, cemuz napovida
1 francouzsky vyraz reclamer, coz lze pfelozit jako zadat zpét nebo naléhavé pozadovat

(Foret 2011, s. 255).

Svétlik navic dodava, ze k tomu, aby byla reklama U¢inna, je nutna vyvazenost celého
marketingového mixu. Reklama ma nékolik cild a to kromé snahy o zvySeni poptavky a

vyvolani potieby po opakované koupi nabizeného produktu, se rovnéz snazi vytvofit silnou
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znacku, kterd produkt nebo sluzbu odliSuje od své konkurence. Zaroven se stard o budovani

pozitivniho image spolec¢nosti ¢i nabizeného produktu (Svétlik 2005, s. 189).

2.2 Osobni prodej

Pod pojmem osobni prodej se ukryva forma osobni komunikace. Muze se jednat o
komunikaci s jednim ¢i vét§im mnozstvim zakaznikt vysvétluje Svétlik ve své publikaci

(Svétlik 2005, s. 308).

Svétlik navic jesté dodava, Ze vzhledem k tomu, Ze osobni prodej vytvaii potiebu piimé
komunikace se zakazniky, tak jsou na prodejce vtomto piipadé kladeny specifické
pozadavky. Prodejce se béhem obchodnich aktivit snazi zdkaznika piesvéd¢it padnymi
argumenty, které mifi na uspokojeni prani ¢i potieb kupujiciho. Je tfeba, aby si obchodnik
uvédomil, ze spottebitelé kupuji vyrobek z toho divodu, Ze jim pfinese néjaky uzitek.
Ptikladem muze byt ndkup ryce, zdkaznik ve skutecnosti nechce zahradni nastroj, ale

potiebuje piipravit diry pro své nové stromky (Svétlik 2005, s. 308).

Osobni prodej je velice u¢innym néstrojem marketingové komunikace a to zejména proto,
Ze bezprostiednim osobnim zpiisobem miiZe ovlivnit zdkaznika v mnoha piipadech vyrazné
efektivnéji ve srovnani s béznou reklamou. Nicméné zabér a akéni radius je proti reklamé
zietelné omezengj$i a v pripad¢ chyby prodejce miize byt poskozeno i dobré jméno firmy

(Foret 2011, s. 301).

2.3 Podpora prodeje

»Podpora prodeje je formou komunikace, ktera ma za cil stimulovat prodej vyrobki a sluzeb
konecnym spotiebitelim ¢i distribuénim ¢lankim prostiednictvim dodate¢nych podnétd,
které nabizenému produktu dodavaji pfidanou hodnotu v ¢asové omezené dobé.” (Svétlik
2005, s. 278).

Svétlik navic dodava, ze cilem podpory prodeje je zvySeni pohybu zbozi. Stimuly, které
pomahaji dosahnout téchto cildi, jsou napiiklad cena, penize nebo darek, jenz ziska

spotiebitel zdarma k nadkupu daného produktu ¢i sluzby. Zaroven dopliuje, ze tento zptsob

vvvvvv

2005, s. 278).

Foret podporu prodeje d€li na pfimou a neptimou a to podle toho, jak je zdkaznik k nakupu

povzbuzovan. Pfimou podporou se rozumi to, ze zdkaznik je odménén ihned poté, co splni
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konkrétni tkol, ukazuje to na nakupu krmeni pro kocky. Jakmile zakaznik koupi Sest
konzerv, ziskéva jako bonus misku na krmeni. Oproti tomu nepiima podpora funguje tak, ze
poté, co jsou podminky splnény, je zdkaznik odméné tim, ze se mize i¢astnit slosovani o

hodnotné ceny (Foret 2011, s. 281).

2.4 Public Relations

vvvvvv

snaha vytvofit co mozna nejpozitivnéjsi vazbu se svym okolim. Dodava, ze zadné spolecnost
neni na pustém ostroveé a vSechny jsou zasazeny do néjakych spolecensko-ekonomickych

podminek (Svétlik 2005, s. 287).

Svétlik navic o Public Relations fika, Ze se oproti reklamé a podpofe prodeje nesnazi o pfimé
navyseni prodeje vyrobkil nebo sluzeb. Jeho hlavnim cilem je ptsobit na vefejnost a to tak,
Ze vytvari pozitivni image o spole€nosti v ofich zdkaznika. Navic dodava, Ze reklama a
podpora prodeje, dokaze vyvolat zdjem o zbozi pouze kratkodobé nebo stfednédobé. Tyto
nastroje marketingové komunikace vSak nejsou schopny ptisobit v horizontu dlouhodobém.
Z dlouhodobého pohledu je pravé public relations nezastupitelné a to proto, Ze eliminuje
negativni pohled okolniho prostfedi na aktivity, které mé spolenost ve svém portfoliu

(Svétlik 2005, s. 287).

Caywood navic dodava, Ze Public Relations jsou v dneSni dobé nenahraditelnou soucasti
moderniho fizeni malych i1 velkych firem a Ze jejich rozvoj je historicky spojen
s prosazovanim demokratickych principl a volného trhu. My lidé si pouze tézko dokazeme
predstavit, ze by samotnd civilizace mohla byt funk¢éni, pokud by v ni nefungovala
komunikace, ochota spolupracovat a hledat shodu v zaleZitostech spole¢ného zajmu
(Caywood 2003, s. 15).

Dilezitost myslenek tocicich se kolem Public Relations podtrhuje vyrok Sinka, jenZ ve své
knize na mnoha mistech opakuje, ze lidé nekupuji, co de€late, ale kupuji, pro¢ to délate.
Zaroven dodava, ze pokud nejsme schopni potencidlnimu zakaznikovi jasné piedat naSe

pro¢, vyvola to u né¢ho pouze pochybnosti (Sinek 2013, s. 69).

Tato prace se zabyva témét vyhradné oblasti Public Relations a ukazuje, jak ptsobi na
Sirokou a odbornou vefejnost a snazi se vytvaret pozitivni obraz o prezentované

problematice v ocich cilové skupiny, jak fika v pfedchozim odstavci Svétlik.
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2.5 Direct marketing

Svétlik o Direct marketingu fiké, ze bychom k nému méli pfistoupit jako k urcité filozofii,
jenz stoji na vybudovani pevné vazby mezi zdkaznikem a podnikatelskym subjektem,
spolecnost by se méla snazit tento vztah trvale upevilovat jak se stavajicim tak 1

potencionalnim zdkaznikem (Svétlik 2005, s. 300).

Svétlik navic dodava, Ze aniz si to uvédomujeme, tak se direct marketing pomalu stava
soucasti naseho kazdodenniho Zivota a stale vice ovliviiuje, jak se jako spotiebitelé chovame.
Tato ¢ast marketingové komunikace je jednou z nejrychleji se rozvijejici a to 1 pfesto, Ze
vétsina zakaznik nema viibec ponéti, co se za timto terminem ukryva. Mnohdy za tim vidi

pouze postovni zasilku, ktera se objevila v jejich postovni schrance (Svétlik 2005, s. 300).

Jedinecnost direct marketingu spociva v tom, Ze je predvidatelny a to diky své méfitelnosti
a Statistickému pfistupu. Mezi jeho dal$i vyhody patii napiiklad personalizace nebo
koncentrace. Spolecnosti, které vznikly na pfimém marketingu, vyuzivaji téchto ptrednosti

kazdy den (Nash 2003, s. 5).
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3 OBSAHOVA ANALYZA

Tato prace se mimo jiné zabyva analyzou obsahu zkoumaného portélu, ktery bude nasledné
vyhodnocen. K tomu aby hodnoceni bylo relevantni, je tieba se opirat o teoretické zaklady

obsahového marketingu.

3.1 Obsahovy marketing

Jeden z pohledti na problematiku obsahového marketingu je nasledujici. Kdyz fekneme
obsahovy marketing, mame na mysli dlouhodobou strategii, kdy jsou vysledky jeho
pusobeni viditelné az po n€¢kolika mésicich nebo letech. Vyznamnou roli zde hraji moderni
technologie, jakou jsou internetové vyhledavace, pro néz je kvalitni a relevantni obsah
jednim z kli¢ovych faktord. Na zaklad¢ jeho kvality ohodnoti a tim zaroven umisti na§ web

na pedni &i vzdalengjsi pozice na vyhledavacich strankach (Rezni¢ek a Prochazka, 2014, s.

20).

3.2 Obsahovy audit

Konkrétni néstroj, o ktery se bude tato prace opirat v praktické ¢asti, se nazyva obsahovy

audit.

Rezniéek ve své knize popisuje obsahovy audit tak, ze se jedna o celkovou inventuru a
posouzeni stavajiciho obsahu projektu. Vyuzivame k tomu dva pohledy a to kvantitativni a
kvalitativni. Dale uvadi, Ze je moZzné se soustfedit pouze na jeden pohled, nicméné
komplexni ptistup je vzdy lepsi. Kvantitativni audit se zaméfuje pouze na snadno méftitelné
metriky, jako jsou klicova slova nebo popisy stranek. Na rozdil od kvalitativniho pohledu,
kdy jdeme k jadru véci a hodnotime zajimavost, relavanci &i cileni obsahu (Reznitek a

Prochazka, 2014, s. 82).

Diilezitost obsahového auditu rovné€z vyzdvihuje blogerka Martina, kterd fika, ze se jedna o
detailni inventuru webového prostfedi, jenZ zhodnoti urovenl obsahu a nasledn¢ da
k dispozici pfesny navod, jak dale s obsahem nakladat. Jedna se o konkrétni kroky, které
Z auditu nasledné vyplynou, jako napiiklad to, co se snazit vylepSit a co naopak Uplné

odstranit (Martina, 2017).

Oba vyse uvedené pohledy davaji smysl a dopliuji se navzajem. K tomu abychom byli

schopni vyjadfit, co ndm po obsahové strance v projektu chybi, ¢i piebyva, jednoznacné
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pomiize urcit obsahovy audit. Jednd se sice o pomérné ¢asové narony ukon, nicméné

vysledkem budou konkrétni ndvrhy feseni.

3.3 Obsahova strategie

,Obsahova strategie se zabyva planovanim, tvorbou a vyhodnocovanim uc¢innosti obsahu
napfi¢ v§emi marketingovymi kanaly, mj. i webem tak, aby napliioval potieby klienta a jeho

zakazniki.“ (Reza¢ 2014, s. 111).

Reza¢ navic dodava, Ze obsahova strategie nAm umoziiuje projekt mit plné pod kontrolou a
to diky obsahu, ktery ma poZadované vlastnosti. Je konzistentni, aktudlni ¢i relevantni
K tématu, o némz mluvi. Cilem samotné strategie jsou tii prvky a to konkrétné planovani,
tvorba a vyhodnocovani toho, jak je obsah uc¢inny v jednotlivych marketingovych kanalech

(Reza¢ 2014, s. 111).
Strategie obvykle obsahuje:

mapovani kanali, kde bude vytvafen obsah

analyzu stavajiciho webového prostiedi

definici principt, jak bude obsah vytvaien

plan pro tvorbu nového nebo pievod jiz existujiciho obsahu

plan pro vytvoreni nové vytvareného obsahu

2 e o

nakonec dilezity prvek, kterym je nastaveni KPI a zptisob jakym se bude nésledné
vyhodnocovat (Reza¢ 2014, s. 111)

Reznitek a Prochazka fikaji, Ze pokud spravné zpracujeme obsahovou strategii, tak si
vyjasnime 1 své cile. Tim je mySlena jasna definice toho, kam strategicky sméfujeme, jakym
zpusobem chceme oslovovat nase klienty a co ve skute¢nosti dostaneme za vynalozené Gsili

(Reznigek a Prochazka, 2014, s. 63).

Cilem této prace neni vytvofit obsahovou strategie, nicméné je dobré znat tyto dilezité
principy.

3.4 Analytické nastroje

VyuZiti online analytickych néstroji bude v této praci kli¢ové. UmoZnuji ndm v redlném
Case ziskavat potfebna data, ktera povedou k navrhu opatteni ke zlepSeni marketingové

komunikace na zaklad¢ jasnych dat.
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Collabim

Jednim z analytickych nastrojl, jenz bude pouzit pro ucely této prace, se nazyva Collabim.
Byl zvolen zejména z toho diivodu, Ze dokaze pomérné rychle reflektovat zmény v pozicich

jednotlivych vyhledavact, jako jsou naptiklad Google nebo Seznam.

SEO nastroj Collabim umoznuje efektivné méfit pozice klicovych slov, analyzovat webové
stranky a kontrolovat jejich zpétné odkazy, monitorovat pozice konkurence a mnoho dalSich
uzitecnych véci. Stac¢i do ného pridat naS web, naimportovat kli¢ova slova, ktera se nam
vynofila na zaklad¢ analyzy klicovych slov. Aplikace Collabim nasledné nacte potiebna data
a zaCne zobrazovat velmi zajimavé informace o tom, jak si které kli¢ové slovo nebo longtail
obsazeny v naSem projektu stoji ve vyhledavacich Google nebo Seznam. Zarovenn nam
ukazuje vyvoj zmény pozice jednotlivych vyrazl a jejich posun kladnym ¢i zapornym

smérem (JosefKroupa, © 2019).

Collabim je jednim nejrozsitengjsich nastrojii na SEO webovou analytiku v Ceské republice.
Je schopen zméfit pozice kli€ovych slov ve vysledcich vyhledavach. Nej€astéji se vyuziva
Vv prosttedi Google a Seznam vyhledavace, nicméné ho Ize s ispéchem pouzit 1 pro zjiSténi
pozic ve vyhledavaci Yahoo nebo Bing. Tento néstroj je mozno na omezené obdobi vyuzit
zdarma. Mezi jeho klicové schopnosti patii méfeni pozic klicovych slov, monitorovani
konkurenénich pozic nebo napiiklad dokaze analyzovat celé webové stranky véetné kontroly
zpétnych odkazli a mnoho dal$i zajimavych véci, které mnohdy piesahuji téma této prace.
Kdyz se trochu detailn€ji podivame na jeho zasadni vlastnost, kterou je méteni pozice
klicovych slov, tak zjistime, Ze tato vlastnost ndm umozni mit neustaly ptehled o tom, jak si
stojime ve vyhledavacich. Z dlouhodobého pohledu mame trvaly piehled, jak naSe pozice
posiluje, oslabuje nebo zlstava na stejném misté. Coz je pro dal§i vyvoj marketingové
komunikace velmi dulezité, nebot’ dostavame rychlou zpétnou vazbu, o tom, kde by mohl

byt problém (Collabim, © 2019).

Spravné pouziti SEO nastroje a nasledné vyhodnoceni ziskanych relevantnich udajii mize
kvalitn€ poslouZit k rozhodnuti, ktera povedou k plnéni firemnich cild, at’ uz se jedna o cile
marketingové ¢i strategické. Na zéklad¢ téchto rozhodnuti je podnik schopen realizovat jiz
konkrétni kroky, které odrazeji stavajici stav jeho vlastniho podnikédni a podnikéni

konkurenéniho subjektu (Hill, 2016).
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Google Analytics

Dals$im podplrnym nastrojem, ktery bude slouzit pro potieby této prace je Google Analytics.
Lze jej snadno zdarma pouZit k analyze webového prostiedi. Mimo jiné ndm umozZiuje
ukdzat, z jakych riznych zdroji navstévnici do naSeho prostredi pfichazeji, co tam délaji a

jak dlouho se na strankach zdrzi.)

Jedna se o bezplatny analyticky nastroj od spole¢nosti Google. Diky nému je mozné méfit a
sledovat, co se déje na naSem webu. Zobrazuje uspésnost portalu v oblasti obsahového
marketingu. DokaZe zachytit, co uZivatel na webu prohliZi, jak dlouho se na konkrétni
strance pohybuje a zda z ni odesel na jiné misto projektu nebo web uplné opustil (Rezniéek

a Prochazka 2014, s. 76).
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Obrazek ¢. 4: ilustrativni predstaveni prostiedi analytického nastroje Google Analytics

(zdroj: autor)
Screaming Frog SEO Spider

Screaming Frog SEO Spider je webovy prohledavac, ktery pomaha vylepsit SEO obsah
webovych prostiedi SEO, hodi se pro ucely obsahového auditu. Dokéaze efektivné prochazet
malé i rozsahlé projekty a analyzuje ziskané vysledky v redlném case. Snadno ziskd a

ptehledn€ vypiSe nazvy stranek, meta data nebo tieba duplicitni stranky.

Rezniéek ho ve své publikaci doporuéuje vyuzit pro kvantitativni ¢ast obsahové analyzy
(Rezni¢ek a Prochazka, 2014, s. 86). Tu lze nasledné manualné rozsifit o kvalitativni ¢ast

vyzkumu, jak je vidét v kapitole 4.4.2 Obsahovy audit.
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4 SWOT ANALYZA

SWOT analyza ma pro marketing strategicky vyznam. Vystup, ktery z ni ziskame, je
komplexni a to proto, ze se jednd o analyzu vnitiniho i1 vnéjSiho prostiedi. Silné a slabé
stranky vychazeji z prostfedi interniho, zatimco pfilezitosti a hrozby odrdzeji externi
prostiedi. Do interniho prostiedi se zafazuji faktory, jenZ ma moznost firma ovlivnit
napftiklad to, jak je firma inovativni, jaké typy produktl a sluzeb poskytuje, zda ma silny ¢i
slaby brand nebo s jak kvalitnimi lidskymi zdroji disponuje. Do externiho prostifedi naopak
patii faktory, které firma nedokaze ovlivnit, ty jenz firmu ovliviiuji z venci. Firma na né
muze pouze reagovat a to tak, ze se jim ptizptisobi nebo je dokonce vyuzije ve sviij prospech.
Mezi vnéjsi faktory patti napiiklad to, jak je v daném misté nastavena legislativa, jaka a jak
silnd je v podnikajicim oboru konkurence, zda se ekonomika nachdzi na svém vrcholu nebo
naopak v obdobi krize popiipadé€, které nové technologie mohou kladné ¢i zaporné ovlivnit

sméfovani podnikatelského subjektu (MARKETINGMIND, © 2017-2019).

Pomocné Skodlivé
(k dosazeni cile) (k dosazeni cile)
R 2 Strenghts Weaknesses
[altiipies datt (silné stranky) (slabé stranky)
o Opportunities Threats
Ul e (pFileZitosti) (hrozby)

Obrazek ¢. 5: ilustrace SWOT matice, viastni zpracovani na zaklade (Fucik, © 2017)

Kozel SWOT analyzu zatazuje do tzv. marketingové situacni analyzy, pomoci niZ miiZzeme
dikladné prozkoumat, jak si dany subjekt stoji v soucasné chvili na trhu a zéaroven
odhadnout, jaky bude mit vyvoj v budoucnosti. Pfi SWOT analyze se vypisuji silné a slabé
stranky, hrozby a ptileZitosti a to tak, ze je vpisujeme do jednoho ze ¢tyf kvadrantl. Kozel
navic jest¢ dodava, Ze vypsané faktory je mozno obodovat dle toho, jak jsou diilezité nebo
jak vysoka je pravdépodobnost jejich vyskytu. Doporucuje hodnotit pomoci stupnice od 1

do 10 poptipade od 1 do 5 (Kozel 2006, s. 39).
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Reza¢ piistupuje pii tvorbé webové prezentace ke SWOT analyze témito dvéma zptisoby.
Bud’ doporucuje vzit pfimo cely tym klienta a nechat kazdého jednotlivce skupiny sepsat
siln¢ a slabé stranky, hrozby a ptilezitosti, které se v jejich vnimani dotykaji ptipravovaného
produktu. Nebo jako druhou moznost navrhuje umistit SWOT analyzu do dotazniku, jenz
klient dostane hned na tvod. Zaroven fika, ze tato analyza ndm na zaklad¢ silnych a slabych
stranek, hrozeb a pftilezitosti da moznost 1épe pochopit klientovi pozadavky a formulovat

jeho USP (Rezac 2014, s. 73).

Prace vychazi z Rezagova zptsobu realizace SWOT analyzy a to zejména z toho divodu, Ze
byla vytvotfena ve spolupraci s lidmi, ktefi jsou do projektu ponofeni a méli by rozumét
tomu, co délaji. Zarovenl maji dostatecnou osobni znalost cilové skupiny a rovnéz by méli
chapat prostedi, v niz se tato skupina pohybuje. Kdyz kazdy tymovy jednotlivec vydefinuje
samostatné silné a slabé stranky, hrozby a pfilezitosti a nasledné se rozbéhne tymovy

brainstorming, mizeme dojit k velmi zajimavym zavéram.

Na zavér je tfeba zminit, Ze je diilezité neskoncit s vyplnéni jednotlivych kvadrantii. Zasadni
je posledni krok, jak popisuje Potizek ve svém pohledu na SWOT analyzu. V poslednim
¢asti musime zvolit optimalni typ strategie, ktera nam pomuze naptiklad vylepsit nase slabé
stranky nebo se co nejlépe ptipravit na mozné hrozby. Dale Potizek ukazuje ¢tyfi mozné

strategické pfistupy.

e Ofenzivni strategie — Vyuzit ptileZitosti diky silnym strankam.

e Defenzivni strategie — Minimalizace hrozeb diky silnym strankam.

e Strategie spojenectvi — Za pomoci piilezitosti odstranit nebo zmirnit slabé stranky
projektu.

e Strategie uniku — Minimalizace dopadl hrozeb. (Potizek, 2019)
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5 SOCIALNIi PODNIKANI

Vzhledem k tomu, ze se prace zabyva zlepSenim komunikace na portalu, jenz prezentuje
socidlni podnikéni, je nutné alesponl Castecné nahlédnout do této problematiky a snazit se
porozum¢t zakladim této filozofie. V nasledujicich fadcich prace predlozi zakladni pojmy,

které ndm poodkryji tuto disciplinu.

O Socialnim podnikani se v Ceské republice zacalo vyraznéji mluvit po roce 2000. Prvni
myslenky do nasi zem¢ zacaly piichazet ze zapadni Evropy. Dalsim velmi vyznamnym
pocinem se stalo sestaveni tematické skupiny Tessea, v nizZ se angazovalo mnoho odbornikd,

ktefi se touto tématikou zabyvali (Herynkova 2019, s. 14).

Autorstvi definice socialniho podnikani v Ceské republice patii tematické skupiné Tessea.
Ta o socidlnim podnikani fikd, Ze se jedna o podnikatelské aktivity, které ptinadSeji uzitek jak
spole¢nosti, tak zivotnimu prostfedi. Tento druh podnikédni ma velky vyznam v mistnim
kontextu a to zejména proto, ze dava pracovni prilezitost lidem, ktefi jsou né&jakym
zpuisobem zdravotné, socidlni ¢i kulturné znevyhodnéni. Dilezité je rovnéz to, jak subjekt
naklada se ziskem. Mé&l by byt pouZit tak, Ze se z vétsi ¢asti vraci do socialniho podniku na
jeho dalsi rozvoj. Cilem béZného podnikani je vzdy zisk, nicméné socidlni podnikdni dava

na stejnou uroven i vefejny prospéch (Tessea, © 2019).
Principy socialniho podnikani

Autorstvi principti socialniho podnikani v Ceské republice se pfipisuje tematické skuping
Tessea. Vznikly jiz v roce 2011, k jejich posledni aktualizaci doslo v roce 2014. Vyplyva
Z nich, ze socidlnim podnikem je oznacCen subjekt, ktery kromé samotného podnikéni
napliiuje vetfejné prospesny cil. Zarovenl se vznik a rozvoj tohoto subjektu opira o nize

uvedeny koncept tzv. trojiho prospéchu (Tessea, © 2019).
Obecné principy socialniho podnikani:

1. Socidlni prospéch - jedna se o provozovani aktivit, které prospivaji spole¢nosti nebo
specifické skupiné lidi.

2. Ekonomicky prospéch — pokud podnik vytvoii zisk, je pfednostn€ pouzit na rozvoj
socialni firmy.

3. Environmentdlni a mistni prospéch — socidlni podnik dava ptrednost v uspokojeni

potieb mistni komunity a poptavky (Tessea, © 2019).
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Integracni socialni podnikani

Pod pojmem socidlni podnik chapeme, Ze se jedna o subjekt, ktery napliiuje vyse zminéné
principy socialniho podnikdni definovanych na pid¢ Tessea. Integracni socidlni podnik
navic spliuje takzvany vefejné prospésny cil a tim je to, ze zaméstnava osoby, jenz jsou na
volném trhu prace né¢jakym zptisobem znevyhodnény. Dilezité je i to, Ze tento cil je zanesen
do zakladacich dokumenti socidlniho podniku (CESKE-SOCIALNI-PODNIKANI, ©
2019).

Integracni socialni podnik ma dilezitou vlastnost, dokaze zajistit socidlni integraci
znevyhodnéné osoby a navic to zkombinovat s podnikatelskou aktivitou. Znevyhodnénou
osobou je myslen ¢loveék pochézejici z minoritni znevyhodnéné skupiny, jedna se o lidi s
postiZzenim, osoby po vykonu trestu nebo tfeba etnické menSiny. Pokud chceme zajistit
kvalitni funk¢nost integracniho socialniho podniku, je tfeba, aby byla rovnovaha mezi
ekonomickymi a integracnimi procesy firmy. Dale je tieba, aby na tuto realizaci byla

pfipravena jako spole¢nost, tak socialni podnik (Herynkova 2019, s. 16).
Integracni socialni podnik OZP

Integraéni socidlni podnikdni je podmnozZinou socidlniho podnikdni. Integracni socidlni
podnik OZP je zanofen jesté hloubéji. Divodem je to, Ze nefe$i obecnou integraci
znevyhodnénych osob, ale soustiedi se pouze na zaméstnavani a tim tedy i integraci osob
zdravotné postizenych. Integracni socialni podnikani OZP je ve skute¢nosti jednim ze
segmenti integraéniho socialniho podnikani v Ceské republice. Je zde diileZité pochopit, Ze
segmentace je proces, kdy dochdzi k pfipojeni daného segmentu na vetejnou spravu.
Dochazi zaroven k vytvoreni pravidel a procest, jenz ptesné€ ohranicuji specificky segment.
Segmentace pro Integracni socidlni podnik OZP byla vytvotena v letech 2017 az 2019 a to

pod hlavickou socialni inovace, jenz se nazyva Ergoprogress (Herynkova 2019, s. 19).

Nize ptiloZzeny obrazek ukazuje kam je socialni podnikani zatfazovano a zaroven ukazuje

logiku segmentace dle socidlni inovace Ergoprogress.
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Obrazek ¢. 6: Segmentace Integracniho socialniho podniku (Herynkova 2019, s. 19).

Z:akon o socialnim podnikani

V soucasné dobé nemame v Ceské republice zakon o socialnim podnikani. Nicméné zamér
o vytvofeni této normy vznikl jiz pted deseti lety. Jednim z diivodii, pro¢ tento imysl pfisel
na svét, bylo pfani o zfetelné vymezeni pojmu, co je skute¢ny socidlni podnik. Tim by se
srozumiteln€ definovala skupina firem, které budou ze statniho pohledu pokladany za
subjekty pristupujici k podnikani s vy$§im prvkem odpovédnosti. Vzhledem k tomu, ze by
bylo vSe ukotveno v legislativé tak by stat této skupiné subjektd vytvoftil prostiedi pro jejich
dalsi rozvoj. Zakon vSak zatim neexistuje, je tu vSak alespon n¢jaky posun, v roce 2017 doslo
K ptijeti vécného zaméru o socialnim podnikani a v roce 2019 byl zpracovan navrh zakona
o socidlnim podnikani, ten nese ndzev Zakon o socidlnim podniku a existuje teoreticka Sance,
ze by v piipadé€ jeho schvaleni mohl vstoupit v platnost ve 2. poloviné roku 2020 (Herynkova
2019, s. 14).

Cilem ptedloZeného zdkona je snaha o zvySeni zaméstnanosti osob zdravotné postiZzenych
¢1 jinym zplUsobem socialné znevyhodnénych. Piikladem znevyhodnéné skupiny mize byt
tteba 1 spolecnost zaméstnavajici tficet procent osob, které jsou v pireddichodovém véku.
Navrh zdkona navic tikd, Ze by statni dotace neméla pfesahnout sedmdesati procent piijmu

socialniho podniku (Alt, 2019).
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6 CILPRACE A METODIKA

6.1 Analyza soucasného stavu problému/prileZitosti

V poslednich letech je snaha v ramci Ceské republiky rozvijet téma socialniho podnikani,
které je stale pomérné nejasné definovano. Z tohoto diivodu vznikla iniciativa socidlniho
podniku Ergotep, druzstvo invalidd, vytvofit prostiedi, které se bude touto problematikou

zabyvat.

Po dvou letech fungovani se projekt dostal po technické i procesni strance do stabilizované
polohy. Platforma byla vyvinuta tak, aby spliiovala vSechny potieby pro dal§i rozvoj.
Procesy byly nastaveny a publika¢ni morélka redakce je na dobré trovni. Nicméné ¢tenost
obsahu se ustalila a pouze s minimélnimi vykyvy se drzi na stale stejné hladin€. Projekt
S celym tymem se tedy dostal do urovné, kdy je mozno intenzivné pracovat na rozsifovani

uzivatelské zakladny.

6.2 Cil, ucel vyzkumu vychazejici z analyzy stavu

Hlavnim cilem prace je zjistit, zda na portalu probihd komunikace s cilovou skupinou
efektivné a doporucit zmény, které povedou ke zlepSeni stavajiciho stavu. Prace bude
pomoci obsahového auditu zjistovat, co by bylo vhodné v tomto prostfedi zménit, aby se

hlavni myslenky dostavali, co nejsndze k cilovému uZivateli.

Mezi dil¢i cile patii ureni vychoziho stavu projektu pomoci matice SWOT a tim definovani
silnych a slabych stranek, pfileZitosti a moznych hrozeb. Nésledné bude doporucena
odpovidajici strategie. V dalSim kroku prace zmapuje marketingovou komunikaci portalu
isp.21 a jeho komunikacni néstroje v kontextu konkuren¢niho prostfedi. Zejména bude
ovéteno, zda portal spravné komunikuje sviij hlavni cil a benefit, kterym je nabidka nového
moderniho pojeti socidlniho podnikdni v podobé takzvaného integracniho socidlniho
podnikani. Zda tyto principy jsou komunikovany dostatetn¢ jasn€¢ a srozumitelné.

Vyznamné tomu napomuze analyza kli¢ovych slov data z pouzitych analytickych nastroju.

Konkrétné se prace bude soustfedit na to, zda jsou spravné a dostate¢né¢ komunikovany

principy socialniho podnikani, tak aby byl ¢tenaf ztetelné seznamen s danou problematikou.

Na zaklad¢ zjisténi budou navrzena opatieni ke zlepSeni marketingové komunikace.
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6.3 Vyzkumné metody a otazky

Pted samotnym vyzkumem bude vyuzit brainstorming. Projektové zainteresované osoby,
které znaji danou problematiku, vytvoii pomoci matice SWOT podklady pro pokracujici

analyzy.

Analyza bude nasledné probihat pomoci analytickych nastrojii Collabim a Google Analytics,
kdy se prace nebude ptat konkrétnich osob, ale bude analyzovat samotnou komunikaci

Vv prosttedi webového portalu pomoci dostupnych dat.
Vyzkumné otazky

e Pouziva portal pro komunikaci s cilovym publikem spravnd klicova slova vzhledem
ke zvolenému tématu?

e Jsou tyto kli€ové vyrazy pouZivany tak, aby efektivné podporovali navstévnost viici
konkuren¢nim portalim?

e Existuji jiné slovni spojeni vyuzivana konkurenci, jenz by mohla efektivné zvySovat

ptisun dalSich cilovych navstévnika do naSeho prostiedi?

6.4 Objekt zkoumani

Vzhledem k tomu, Ze se budou pouzivat webové analytické nastroje, nebude dochazet
k pfimé komunikaci s klientem. VySe zminéné nastroje budou vyuzity k obsahové analyze
prostiedi webového portalu a obsahu na socidlni siti Facebook, kde ma projekt vytvorenu

svou vlastni stranku.

Pomoci néstroje Collabim bude analyzovan web jako celek. Budou vybrana kli¢ova slova a
frazova spojeni, u nichz bude analyzovana frekvence jejich vyskytu, stavajici pozice ve
vyhled4vacich Google a Seznam a mnozstvi navstévniku pfichdzejicich do webového
prostoru diky témto kliCovym spojenim. To vSe bude zanalyzovano zarovein i
V konkurenénim prostfedi dal§ich dvou zvolenych webovych portali. Celkovy pocet

zkoumanych frazovych spojeni dosdhne maximalniho poctu dvaceti unikatnich vyraza.

Zaroven bude vyuzit nastroj Svaty Gral, ktery je soucasti ekosystému Collabim. Tento
nastroj je vyuzivam ke skenovani webovych portal. Nasledné ukazuje vysledky, z nichz je
mozno dé€lat zaveéry, jak efektivné mame obsah naseho webu indexovan webovymi

vyhledavaci. Je ho mozno pouzit i na analyzu konkuren¢niho prostiedi, ¢ehoz tato prace

vyuzije.
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6.5 Zvolena metodika

Data budou ziskana pomoci analyzy, ktera bude provadéna pomoci online sluzeb, jenz jsou
schopné presné¢ dométit zkoumané prvky. Jednim z hlavnich divodi pro€ byla tato metoda
zvolena a pro¢ prace vyuziva online analytické néstroje oproti napiiklad dotaznikovému
Setfeni, je to, ze v tomto pifipad¢ by dotaznikové Setfeni bylo velmi subjektivni, nebot
respondent pii dotazu nad konkrétni webovou strankou nebo socialni pfispévkem nejedna
pfirozené, ale je pfimo dotazem ovlivnén a snazi se vzit do toho, jak by pravdépodobné

reagoval a nasledn¢ jednal, kdyby byl na webu v dané situaci.

Webova analytika dokaze odkryt, co se ve webovém prostiedi déje a pomiize urcit, jaké
upravy umozni navstévniklim snazsi orientaci na webu. Diky tomu sndze porozumime nasim

zakaznikiim a nabidneme jim, co hledaji (RobertNemec, © 2018).

Zatimco analyticky ndstroj k této problematice pfistupuje z jiného uhlu, méfi ptirozené
chovani uzivatelské zakladny a zaznamenava automaticky spontanni reakce a okamzité
potieby klienta nebo uzivatele. Uzivatel ma néjakou potiebu, snazi se napiiklad najit
vhodnou informaci, S niz nasledné né&jak nalozi. Analyticky nastroj umi zméfit, kolik
uzivatelid na zakladé kli€ové fraze danou informaci nalezlo a jak s tim néasledné nalozili.
Neékdy vstoupi na danou stranku a nésledné ji opusti a jiz se do prostfedi portalu nevrati,
jindy je naopak prostfedi motivuje k tomu, aby pokraCovali na daldi stranky webové
prezentace. Podobné chovani mizeme vidét 1 v prostiedi socidlnich siti. Jednou se uZivatel
u prispévku pouze zastavi, prohlédne si jeho obsah a skroluje dal, jindy se u n¢ho spusti
proces interakci a nad prispévkem realizuje dal$i akce. Muze se jednat jiz o zminéné
komentovani, lajkovani nebo mizZe dojit k tomu, Ze ho ptispévek zaujme natolik, Ze jeho

prokliknutim opousti socidlni sit’ a zamifi do prostiedi, kam ptispévek odkazuje.

6.6 Timing — faze pripravy a realizace

Vyzkum bude rozlozen do 3 krokd. V pfipadé¢ analyzy Collabim nejprve prob&hnou
ptfipravné prace, kdy bude rozhodnuto, jakd klicova slova a fraze budeme sledovat.

Nasledovat bude samotna analyza pomoci online nastroje.
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Nasledn¢ bude pouzit nastroj Svaty Gral, jenz je soucasti sluzby Collabim, diky nému bude
proskenovan projekt isp21.cz a zvolené konkurenéni prostredi ceske-socialni-podnikani.cz.

Posléze bude zapracovano do vyhodnoceni.

Na zéklad¢ téchto nastroji budou navrzeny konkrétni kroky a opatfeni, ktera by méla vést

k zlepSeni marketingové komunikace na zkoumaném webovém portalu.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 PREDSTAVENI PORTALU ISP21.CZ

Portal isp2l.cz je prostiedim, kde je soustiedéna komunikace kolem problematiky
integrac¢niho socidlniho podnikani. Jiz svym logem zfeteln¢ vymezuje pole své plisobnosti.
Logo obsahuje akronym ISP, znamenajici integra¢ni socialni podnikani. Cislovkou 21
naznacuje, ze svét 21. stoleti se 1iSi od doby minulé a k podnikéni je tfeba zacit pfistupovat
jinym zpusobem. Jedna se o takzvany odpoveédny zptsob podnikani, jehoz cilem neni pouze

zisk, ale soucasné i feSeni konkrétni socialni problematiky.

Obrazek ¢. 7: Logo portalu isp21.cz (interni materialy projektu)

Pti svém vzniku si dal portal dva cile, jenz se odvijeji od jeho sloganu ,,InFORMUJEME
svét integratniho socidlniho podnikéni“. Diky tomuto sloganu komunikuje mnohem
vyraznéji svllj zamér a udava jasnéjsi obrysy pro Ctenafe, ktery si mize 1épe piedstavit, jaky
druh obsahu na webu nalezne.

Prvnim, snaze dosazitelnym cilem, je informovat cilovou skupinu o problematice
integra¢niho socidlniho podnikani s hlavnim fokusem zejména na segment integracni
socialni podnikani OZP. Tento cil napliiuje zejména diky redaktorské praci, kdy
Vv pravidelnych intervalech zvefejnuje rozhovory a reportaze osob a z podniki, které¢ maji ke
zminované problematice, co fici. Soucasti webového prostfedi je zaroven 1 prostor pro
blogovani, kde své nazory a mySlenky v pravidelnych intervalech piedkladaji lidé
ze socidlné podnikatelského prostiedi. Rovnéz se portal soustfedi na sbér legislativnich
aktualit a jejich shromazd’ovani formou pravidelnych aktualit. Na dal§im misté najdeme
pravidelné aktualizovany kalendar akci, jenz obsahuje akce v kontextu socialniho podnikani

a spolecenské odpovédnosti firem.

Druhy cil, jiz vyrazné slozit&ji dosazitelny a méfitelny, je formovani integra¢niho socialniho

podnikani se zaméfenim na segment OZP. Nicméné 1 tento cil se postupné snazi napliiovat
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a to zejména diky dlouhodobé praci s cilovou skupinou v prostiedi podnikatelského
socidlniho subjektu. Na konci roku 2019 vyvrcholila dvouletd prace na projektu
Ergoprogress, z néhoz vypadl zajimavy vystup a to ramcova uzivatelska metodika, ktera
popisuje danou socidlni inovaci. Srozumiteln¢ vysvétluje obecny ramec socidlniho
podnikani v Ceské republice a definované podminky pro integraéni socialni podnikani

zameiené na prave jiz zminované osoby zdravotné postizené.
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8 SWOTANALYZA

Béhem existence projektu byla vytvofena SWOT analyza, jenz vzesla z tymové préce, dle
piistupu Rezace z kapitoly 2.3.5 SWOT analyza, kdy jednotlivi ¢lenové tymu, ktefi na
projektu dlouhodobé pracuji, sepsali silné a slabé stranky, hrozby a ptilezitosti a snazili se
vytvotit objektivni pohled na stavajici stav portalu. Jednotlivé faktory byly zapsany do
matice silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb. Cilem bylo zvolit optimalni strategii
na zéklad¢ vzajemného pusobeni mezi jednotlivymi kvadranty, jak bylo zminéno ve stejné

kapitole teoretické ¢asti Potizkem.

8.1 Matice SWOT
Silné stranky

e Jediny portdl zaméfeny na téma integra¢niho socialniho podnikani OZP.

e Vysoka duvéryhodnost. Za jeho tvorbou stoji integra¢ni socialni podnik Ergotep,
ktery ma 18 let praktickych zkuSenosti. Vice 300 OZP zamé&stnanc.

e Ergotep ma své vzdélavaci centrum socialniho podnikani pfimo ve svém sidle v
Proseci, kde unikatné spojuje teorii ISP s praxi.

e Na portal je jiz napojeno Siroké mnozstvi partneri propojenych pies problematiku
CSR komunikace.

e Siroké mnozstvi partnerii z oblasti socialniho podnikani.

e Funk¢ni a pravidelné aktualizovany portal.

Slabé stranky

e Necitelna dlouhodoba vize projektu.
e Nezfetelna cilova skupina, oscilace mezi odbornou a Sirokou vefejnosti.
e Mensi a redakéné méné zkuseny tym.
e Financ¢ni zdroje, spole¢nost spoléha hlavné na samofinancovani.
e Nedostatecné vyieSena propagace.
e Nedostatecné vyuzivany potencial socidlnich siti, zatim pouze zrcadlem stavajiciho
webového prostredi.
PriileZitosti

¢ Velmi malé pfima konkurence v takto definovaném segmentu.
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e Maly diaraz spoleCnosti na zaméstnavani osob OZP tak, aby to dévalo nejen
spolecensky, ale i ekonomicky smysl.

e Moznost ovlivnéni stavajici legislativy.

e Malo komunikované téma v Ceské spoleénosti.

o Ceska republika zaostivd vtomto tématu za socialné vysp&lymi evropskymi
zemémi. Inspirovat se 1ze zejména ve skandindvském modelu.

e Spolecenska potieba, aby socidlni podnik zastaval vice roli nez jen zaméstnavat.
Mezi dalsi role patii naptiklad vzdélavani OZP, provoz socialni sluzby a dalsi.

e Vzbudit zvédavost a ukazat, Ze socialni podnikani dava ekonomicky smysl a navic
ma zietelny socialni dopad.

Hrozby

e Spolecnost v soucasné chvili nevnima pfili§ rozdil mezi socidlnim podnikanim a
integra¢nim socidlnim podnikdnim. Chybi jeho pfesné vymezeni.

e Pfipravované legislativni zmény.

e Nezéjem spole¢nosti o toto, na prvni pohled, okrajové téma.

e Lobbing velkych spole¢nosti, kterym soucasny stav vyhovuje. Za kazdé vytvotrené
pracovni misto z fad OZP ziskaji stanovenou dotaci.

e Nedostatek vyznamnych osobnosti ochotnych k oteviené diskusi.

e Konkurenéni portal Ceské socialni podnikani a jeho dalsi vyvoj.

Ofenzivni strategie

Na zaklad¢ vyse vypracované SWOT analyzy by mohlo byt jednim ze zavéri to, jakym
smérem by projekt mohl smétfovat. Pii pohledu na jednotlivé kvadranty z matice vyplyva,
ze by bylo mozZno jit smérem ofenzivni strategie, to znamena vyuziti ptilezitosti na zakladé

silnych stranek projektu.

Hlavnim argumentem pro toto tvrzeni je unikatnost projektu. Vzhledem k tomu, Ze se jedna
o jediny portal svého druhu, ktery je zaméfen takto izce na téma integra¢niho socialniho
podnikdni OZP a za nimZ zéaroven stoji velky fungujici integracni socialni podnik, ktery
témto mysSlenkam déva divéryhodnost a na konkrétnich dobrych ptikladech z praxe muze
ukdzat, Ze se nejedna pouze o teoretickd data. Dava tedy smysl, Ze by projekt mohl mit
potencidl vyuzit vyplyvajici pfileZitosti. Jednou z vyznamnych pfilezitosti je zviditelnéni
tohoto tématu v Ceské spolednosti a ukazat, ze zaméstnavani osob zdravotnd postiZzenych

dava smysl a to nejen z pohledu, ze chceme pomoci, ale miize mit i pfimy ekonomicky
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dopad. Tyto prilezitosti nabyvaji jesté vétSiho vyznamu zejména v poslednim roce, kdy si
lidé v dob¢é pandemie Covidu-19 vice a vice uvédomuji kiehkost lidské spolecnosti a jak

snadno se kazdy clovék miize dostat do tézko fesitelné zivotni situace.

Pokud chceme, aby se lidé vice zajimali o toto téma, je potieba je k nému piivézt a umoznit
diskusi, ktera jim otevie oci a usnadni pochopeni dan¢ problematiky. Projektu se tak otevira
prilezitost vylepsit zplisob komunikace, ¢emuz by méli pomoci nasledujici analyzy. Mezi né
bude pattit SEO analyza klic¢ovych slova a obsahovy audit portalu. Je tedy tfeba najit vhodné

klicové vyrazy zamétené na tuto tzkou cilovou skupinu.

Je samoziejmé, Ze ofenzivni strategie miZze mit sva rizika. Jednou z nejvyznamnéjSich
hrozeb se jevi ne pfili§ velky zdjem spolecnosti o toto okrajové téma, to je nicméné alespoil
¢aste¢n¢ eliminovano vyse zminénym pandemickym faktorem. Své v tom mohou sehrat i
nékteré slabé stranky projektu. Mezi né patii zejména necitelnost dlouhodobé vize a
nezietelna cilova skupina, kterd v sobé ma v tomto okamziku jak vetejnost odbornou tak i
Sirokou. Pfesto se tyto hrozby a slabé stranky v porovnani s ptilezitostmi a silnymi strankami

projektu jevi jako méné vyznamné a proto by ofenzivni strategie mohla pfinést dobré ovoce.
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9 STAVAJICI MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Z pohledu komunika¢niho mixu, ktery je zminén v teoretické Ccasti, kapitole 2.2
komunika¢ni mix, se tato prace bude zabyvat zejména Public Relations a to proto, Ze se
soustiedi na prezentovany obsah a zptisob, jak je predkladan cilovému publiku. Ostatni ¢asti
komunika¢niho mixu jsou v projektu také v riznych Grovnich zastoupeny, nicméné to je nad

ramec této prace.

Stavajici marketingova komunikace se odrdzi zejména ve tfech komunikacnich kanalech,
které se snazi hovofit stejnym jazykem a ptivadét cilové publikum do prostfedi, kde mohou
ziskat uzite¢né informace. Jedna se v této chvili o webovou prezentaci, socialni sité a denni

tisk.

9.1 Webova prezentace

Mezi tyto kandly patii zejména pravidelné aktualizovana a rozs§ifovana webova prezentace,
situaci v socialnim podnikéani v Ceské republice a je zdrojovym prostorem pro zbyvajici dva

kanaly. O tomto prostiedi se detailnéji rozepisuje kapitola 4.1.

9.2 Socialni sit’

Portal zaroven komunikuje své mySlenky na socidlnich sitich Twitter a Facebook. Tato
podkapitola se bude zabyvat pouze socialni siti Facebook a to z toho divodu, ze z Twitteru

je naprosto zanedbatelny pocet ptistupti na webovou stranku isp21.

Portal ma na Facebooku vytvofen vlastni facebookovou stranku. Nicméné toto prostiedi
z velké ¢asti zrcadli samotnou webovou prezentaci, kdy se formou kratkych a atraktivnich
postil snazi pfivézt publikum zpét do webového prostredi, kde je k dispozici plnohodnotny

obsah v¢etné rozsahlych dokumentt ke stazeni.

Facebookova stranka isp21 byla zaloZena 9. kvétna 2018 s nepravidelnym a viceméné
nepromyslenym publikacnim zamérem, ktery mél za cil zpocatku jen reflektovat novinky a
zrcadlit udalosti na sledovaném informa¢nim portdlu. Na zacatku ledna 2019 dosahl pocet
fanouskd Cisla 89, 31. prosince 2019 to bylo 292 a na konci sledovaného obdobi 31. prosince

2020 dosahl celkovy pocet sledujicich na hodnotu 334.

V Google Analytics byla rovnéz sledovana navstévnost stranek isp21 s dirazem na pfistup

ze socidlnich siti. Nize pfipojeny graf zaznamenava vyvoj v prvnich 33 mésicich a jasné
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ukazuje, Zze chovéani navstévniki nebylo ovlivnéno rostoucim zdjmem o facebookovou
stranku isp21. Nicméne¢ se celkove jednd o 41,5 % z celkového poctu navstévnosti webového
portalu. Do konce roku 2020 nalezlo webovou prezentaci informacniho portalu
prostiednictvim Facebooku celkem 12 222 uzivateld, coz je hezky vidét na nize umisténém

obrazku.

Uzivatelé v | V5. Vybrat metriku Den Tyden Misic o4 o%

® Uzivatelé

3000

2019 2020
Primamni dimenze: Socidlni sit  Dalsi
Sekundémi dimenze v Typiazeni Vjchozi Q rozieny B @z |2
Akvizice Chovani Konverze

Socialni sit . S s A S

R L . Mira okamitého Potetstrdneknal  Prim. doba trvénirelace  Konverzni pomér cile Spinéni cill
Utivatelé ¥ Novi uzivatelé Navitévy opusténi relaci Hodnota cile

12222 12187 16 356 79.01 % 1,39 00:01:05 0,00 % 0 0,00 Ké

1. Facebook 12222 12187 16 356/ 7901 % 139 00:01:05 0,00% 0 0,00 k&

Obrdazek ¢. 8: Vyvoj navstévnosti portalu ze socialni site Facebook (Google Analytics)
9.3 Denni tisk

V neposledni fad¢é se projekt snazi zviditelnit i v off-linovém prostfedi a to pravidelnou
publikaci do casopisu Vyrobni druzstevnictvi, kde ma k dispozici kazdy mésic jednu
celobarevnou stranku. Tento prostor obsahuje souhrn nejzajimavéjSiho obsahu, ktery byl
Vv posledni dob¢ publikovan na webu. Hlavnim cilem je opét jako v ptipad€ facebookového
prostoru vzbudit zvédavost a vyzvat ¢tenafe k tomu, aby hledal dalsi potfebné informace na

webu.

Casopis Vyrobni druZstevnictvi éte i nase cilové publikum. Jedna se o neprodejny mési¢nik,
ktery pravidelné dostavaji vSechna vyrobni druzstva v naSi zemi. Mnohdy se jedna o
spolecnosti, které jiz ze své podstaty maji blizko k socidlnimu podnikédni a to napftiklad
Z toho titulu, Ze zaméstnavaji osoby se snizenou pracovni schopnosti, pomérné Casto se
Vv jejich ptipad€ jednd o druzstva invalida.

Meésicnik Vyrobni druzstevnictvi vydava Svaz Ceskych a moravskych vyrobnich druzstev.
Maji k dispozici vlastni webové a facebookové stranky, které vyuzivaji k propagaci tohoto

periodika.


http://www.scmvd.cz/
http://www.scmvd.cz/
http://www.scmvd.cz/
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10 ANALYZA OBSAHU

Kdyz préace analyzuje obsah projektu, tak se zamétuje zejména na prostiedi webu. Diivodem
je to, ze vesSkery vyprodukovany obsah kon¢i praveé zde. Socidlni sité¢ a pravidelna tiskova
publikace tvoii pouze jakési zrcadlo webového prostiedi a velmi vyjimecné projekt

zvefejiiuje v socidlnim prostoru informace, které by nebyli zaroveil na webu.

10.1 SEO analyza

Data k SEO analyze byla ziskdana pomoci online nastroje Collabim a nasledné
vyexportovana do xIs formatu. A dale byla v tomto formatu upravena pro ucely prace na
zakladé¢ nasledujicich pozadavki. Tato prace se omezuje pouze na vyhledavac Google a to
proto, ze pfistupy z vyhleddvace Seznam tvoii menSinovy podil névstév, pfiblizné 30%.
Nepracujeme s klicovymi slovy, ktera se umistila v SERP na pozici jedenacté a vyse, protoze
tyto pozice maji t¢émét nulovou proklikovost. Pouze vyjimeéné je ¢loveék ochoten hledat i na

dalsich stranach webovych vyhledavacu.

SEO analyza je ve skutenosti pomérné robustni tabulka, kterd obsahuje vyrazy, jenz by
mohlo cilové publiku psat do textového pole, které slouZzi k vyhleddvani na internetu. Tento
dokument, jako i v naSem piipadé€, obsahuje tisice zaznamu. Hlavnim cilem je urcit vyrazy
a oblasti, ktera zajimaji nase potencialni uzivatele a nasledné jim nabidnout obsah a strukturu
webového prostiedi, kterd pro né bude dostatecné atraktivni, naplni jejich ocekavani a

vzbudi touhu se do naseho prostiedi pravidelné vracet a Cerpat u nas dostupné informace.

Vzhledem k tomu, ze dokument obsahujici SEO analyzu je pfili§ obsahly, je v této praci

umisténa pro piedstavu pouze ukazkova ¢ast tabulky, v niz jsou vidét n€které analyzované

vyrazy, s nimiz se na portalu dale pracuje.

Priimérna mésicni Priimérna mésicni
Klicové slovo Konkurence % hledanost Google hledanost Seznam
socialni podnikani 2 590 13
socialni podnik 2 390 14
chrdnéna dilna 14 1300 163
ozp 0 27100 9527
prace pro ozp 45 480 340
prace ozp 34 210 79
portal ozp 0 320 1038

nahradni plnéni 83 1300 421
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dotace 48 2400 324
pfispévek na péci 5 8100 2898
hendikep 0 880 107
ozp prispévky 0 320 7
hendikepovani 0 110 8
socidlni podnik
dotace 22 40 4
socialni podnikani
dotace 19 30 0
paragraf 78 0 50 9
invalidni dichod 5 480 7
socialni rehabilitace 1 390 48
spolecenska
odpovédnost firem 7 320 14

Tabulka ¢. 1: Priklad casti zpracované analyzy klicovych slov. (zdroj: Autor na zdkladé

Collabim)
Zavéry analyzy

Analyza ukazala, Ze smér, ktery si portdl vytycCil, dava smysl. O téma je zdjem, 1 kdyz je
nutno pfiznat, Zze v nékterych ptipadech spiSe okrajovy. Nicméné cilové publikum existuje,
jak ukazuje tabulka ¢. 1. Navic v mnoha ptipadech, napiiklad ,,paragraf 78 je zfejmé, Ze
neexistuje prili§ velké mnozstvi konkurence, kterd by se prezentaci podobnych myslenek
vénovala a hloub¢ji zpracovavala obsah, ktery by byl nasledné pravidelné publikovan
v online prostfedi. To ndm naznacuje, Ze by nemélo byt pfili§ casové narocné a financné
nakladné najit cestu, jak toto webové prostfedi dostat na predni vysledky pfirozeného

vyhledéavani.

10.2 Obsahovy audit

Obsahovy audit pomohl této praci definovat problémy stavajiciho obsahu, jenz byl
v minulém obdobi vytvotfeny. Piestoze ma zvetejnény obsah své nedostatky i tak se stal

dobrym odrazovym mustkem do dal$iho tviir¢iho obdobi redakéniho tymu.

Obsah portalu je jiz ze své podstaty rozdélen na dvé casti. Tou stézejni, jenz by méla

naplnovat cil celého projektu je komunikace filozofie socidlniho podnikani a s tim i jeho
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myslenky a principy, zde je cilovym publikem zejména odborna vetejnost. Druhou cast

obsahu tvofi aktualni informace z konkrétnich socialnich podniki.
Obsah pro odbornou veiejnost

Tento obsah miizeme rozdélit do Ctyfech ¢asti. Obsahuje informace, kterd maji vysokou

ptidanou hodnotu praveé pro vetejnost odbornou.

e Metodika socidlni inovace Ergoprogress je nabizena v prostedi portalu zdarma ke
stazeni. Je to ve skutecnosti v soucasné chvili hlavni cil. Projektovy tym chce, aby
se dostala k co mozna nejsirSimu publiku odborné vetejnosti.

e Odborné blogy vedou ctyfi blogefi, kteti sdileji své cenné zkuSenosti v oblastech
problematiky socidlniho podnikani, legislativy, implementace sociadlniho podnikani
v cirkevnich organizacich a propojovani specialniho Skolstvi se socialnim
podnikanim.

e Slovnik pojmt kumuluje na jednom mist¢ odborné terminy, jenz se tykaji dané
problematiky. SnaZi se je srozumiteln€ vysvétlovat a na zadost ¢tenait je o jednotlivé
terminy rozSifovan.

e E-booky také zdarma ke stazeni v kvalitné zpracované podob¢. Pfedavaji know-how
z prosttedi socidlniho podniku a zaméfuji se na témata, jenz by méla motivovat
navstévnika ke stazeni publikace.

Obsah pro Sirokou verejnost

K tomuto obsahu je pfistupovano odliSné. Jeho snahou je zpopularizovat toto paradoxné
spoleCensky okrajové téma. Tento druh obsahu ma ambice zasdhnout nejen vefejnost

odbornou. Vyuziva k tomu nasledujici formaty.

e Reportaze ptimo z firemniho prostfedi. Redaktor vyjizdi do vybraného socialniho
podniku. M¢lo by se jednat o socidlni firmu se zajimavym vyrobnim planem, jenz by
mél oslovit Ctenare.

e Rozhovory s osobami, jenz maji co fici k problematice socidlniho podnikani nebo
jsou alesponi okrajové timto tématem spojovany.

e Pravidelné aktuality vychéazejici kazdé pondéli nesou ndzev ,,Ze socidlniho svéta“ a
obsahuji kumulované novinky ze socidlniho prostfedi, které se objevili v nasi
spole¢nosti béhem uplynulého tydne.

o Kalendat akci usiluje o agregaci udalosti cilové tématiky. Mnozstvi udalosti se odviji

od schopnosti tymu dané akce objevit na ceském internetu.
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Publikacéni frekvence

Tym isp21se rozhodl fidit myslenkou, ze kdyz komunikujeme se zdkaznikem pravidelné,
prisp¢&je to k ziskani informaci, co klient potiebuje a tim efektivné branime jeho odchodu ke
konkurenci (Kuchat 2012, s. 11). Proto se tato prace zameétuje i na frekvenci publikace na
webovém portalu, jenz publikuje v pravidelné nastavenych intervalech. Piivodni nastaveni
bylo 3x tydné, konkrétné pondéli, stieda a patek. V tomto rezimu byl takto pfidavan obsah
do konce roku 2019. Cilem bylo zejména vytvofit prostfedi s dostatecnym mnozstvim
obsahu, tak aby mél ¢tenaf pocit, Ze je v misté, které je zivé a pravidelné aktualizované a

jemuz je mozno divétrovat.

Ve vétsiné ptipadu se jednalo o jednu reportdz, jeden rozhovor a publikaci ¢lanku v rubrice
»Ze socidlniho svéta®“, jez pfinasi tydenni souhrn aktualit ze socialniho prostredi. Pokud byl
n¢kdy publikovan blogovy ptispévek, nahradil rozhovor nebo reportaz. Vyjimecné doslo k
publikaci ¢tvrté a to ve chvili, kdyz bylo tfeba informovat o zhavé novince. Ke &tvrté

publikaci dochazelo jesté i z jiného diivodu a to ve chvili, kdy se publikuje novy e-book.

Od zacatku roku 2020 se publikacni frekvence ustdlila na hladin€ 2 ptispévky tydné.
Dtivodem neni, ze by nebylo o ¢em psat, ale redaktorsky tym ma omezené Casové a lidské
zdroje a ¢ast své energie zacal prendset do komunikace smérem k odborné vefejnosti. Jednim
konkrétnim piipadem miZe byt vytvotreni nové sekce s ndzvem Covid InfoServis. Tato sekce
odrazi aktualni déni ve spolecnosti a nabizi odbornou pomoc pro socidlni podniky, které se
dostali do problémi. Obsahuje pravidelné aktualizovany rozcestnik s piehledem podpor,

sekci s Casto kladenymi dotazy.

Publikace na webu

Publikace na portélu se odviji od publika¢niho kalendate, jenzZ je pldnovan ptiblizné pét a
Sest tydnii predem. Témata jsou do ného vybirana jednak na zaklad¢ aktudlni spolecenské
situace a jednak je zde ponechén prostor redakci, kdy samotni redaktofi na zaklad¢ svého

citu vybiraji podnikatelské subjekty a vyznamné osobnosti, s nimiz udélaji rozhovor nebo

sestavi reportaz.

Titulky

vvvvvv

obsah a netusi, zda ho zaujme. Jediné co vidi, je titulek. Je to jeho vizitka nebo feknéme

vyloha obchodu. (Senkapoun, © 2015). Pokud se nam ho podaii atraktivné poskladat,
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vyrazné zvySime Sanci, ze si ¢lanek ¢tenai rozklikne a ponoii se do jeho obsahu. V opacném

pfipadé miizeme negativné ovlivnit ¢tenost a tim i1 celkové hodnoceni obsahu.

Titulky jsou sestavovany na jednak na zdkladé analyzy klicovych slov, coz se mlze zdat
jako optimalni feSeni vedouci dlouhodobé k vys$§i navstévnosti. Nicméné v nékterych
piipadech je tato cesta piili§ nésilna a u Ctendie jen velmi obtizn€¢ vzbudi zvédavost a
nastartuje touhu k dal§imu ¢teni. Je k tomu tfeba pfistupovat s citem a ne vzdy za kazdou
cenu do titulku ¢lanku dostat co nejvice klicovych vyrazii. Redaktor by mél vzit v tvahu, ze
V prvni fadé€ piSe pro ¢tenafe a ne robota. Zarovenl by mél redaktorsky tym mit snahu délat
titulky dostatecné atraktivni ve stylu seri6zniho clickbite, jenZ by méli u ¢tenafe vzbudit
zvédavost a vyvolat pocit, ze kdyz ¢lanek neotevie a nezjisti, co obsahuje, tak mu néco
dalezitého utece. Jednim z ptikladi je ¢lanek z 19. inora 2020 s ndzvem ,,Trpi vzacnou
nemoci diastroficka dysplazie, méfi 136 cm a nevzdava se®, ktery ziejmé i diky svému
titulky vyrazn€ zaujal. Ukdzku rozdilti v navStévnosti jednotlivych ¢lanki zobrazuje nize

umisténa tabulka ¢. 2

Tituiek

Trpi vzacnou nemoci diastrofickéd dysplazie, méfi 136 cm a nevzdava se 171
Nevim, jestli bych byla lepSi lyzafkou, kdybych normainé slySela, fika Tereza

Kmochova 179
Kvuli apnoe se ,vypinal“. Nova prace mu pfinesla jistotu a bezpedi 94
Peer mentoring — podpora v pravou chvili! 34
Projekt Do praxe bez bariér uspédné pokracuje 30

Tabulka ¢. 2: Priklady titulkii v porovnadni s poctem zobrazeni clanku. (zdroj: Autor)
Klicova slova

Klic¢ova slova prace jiz zminila v této kapitole v ¢asti titulky. Nicméné s klicovymi vyrazy
redaktorsky tym nepracuje pouze pii tvorbé titulki, ale zamysli se i nad tim, jak je pouzit

Vv téle celého ¢lanku.

Vhodnym ptikladem je ¢lanek ze slovniku pojm, ktery byl ptepracovén a vyrazné rozsifen.
Nyni jiZz nepiindsi pouze zakladni definici socidlniho podnikani, mluvi o jeho cilovych
skupinach, komunikuje obecné principy a také zminuje, kam se tento segment posunul
Vv poslednich letech. Pii hlubsi analyze vSak zjistime, ze vyskyt klicového spojeni ,,socialni
podnikani® je v ¢lanku pomérné Casty. Je umistén samoziejmé v hlavnim nadpisu, ale

zaroven se pravidelné opakuje i v podnadpisech a na nékolika mistech je umistén v bézném
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textu. Miize to pro Ctenaie plsobit rusive, nicméné v ofich vyhledavact to pfineslo své
ovoce. Pfi vyhledavani klicového vyrazu ,,socialni podnikani se v kratké dobé objevil na

prvni strance jak Google vyhledavace tak i Seznamu.
Zavéry auditu

Obsahovym auditem proslo celkem 120 ¢lanka rizného zaméteni. Vzdy se jedna o obsah,
ktery byl na portalu zvetejnén ve sledovaném obdobi, to je od 24. dubna 2018 do konce
unora 2020.

Kvantitativni
url = Autor = Kategorie = Vyzvaka= typ = title = délke = meta desct = meta des = Velikostv I = Poget sloy =

hitps: /i isp21 cz/aktu: Martin Alt aktuality Zadnd text/html; chars Ze socidiniho s 112 Prvni kvétnové 210 42488 584|Informovat o udalestech predch ano ano
hitips-fiwww isp21 czirazhi Jan Forbelsky rozhevory zadna text/himl: chars Gruzinskj projt 51 Seznamie se s 103 49482 825 |informace o mezinarodni spolug ano ano
https:/www isp21 cz/blogy Karel Machotk blogy Zadnd textfhtml; chars Domaci zamés 65 Zaméstnavat C 136 45993 1037 |rozsah homeofice ano ano
hitps: wisp21 cz/razhi Jan Forbelsky rozhovory zadna text/html; chars Svét bude hez¢ 78 Lenka Rostoko 185 55442 1212 | Zivotni strasti hendikepevaného ano ano
hitps-/iwww.isp21.czirozhi Jan Forbelsky rozhavery zadna text/html; chars Poméahame hei 69 Ptite se, coje 122 45697 930 | popis projektu Disway ano ano
https-/iwwaw isp21 cz/blogy Petr Herynek  blagy 2adna text/himl; chars Nepochopeni p 75 Komundini inte 185 41494 547 | popis problematiky komundlnict ano ano
hitps: i isp21 cz/meto redakce rozcestnik Zadna text/html; chars Ergoprogress - 21 0 44559 625 rozcestnik pro metadiku ano neurditelng
httpswvnisp21.cz/blogy Petr Herynek  blogy Zadnd text/html; chars Vyzva pro soci 35 Ministerstvo pri 279 41374 594 | stazeni ebooku ano ano
hitps:/iwww isp21 cz/e-bo  redakce ebooky stahnout ebo: text/html; chars Specifické potf 27 0 32188 191 |staZeni ebooku ano ano
hitps:ivwwiisp21.cz/blogy Karel Machotk blogy Zadna text/html; chars UZ to méame za 26 30. ¢ervna skot 124 42362 693 | popis problematiky § 78 ano ano
https:/iwww isp21 cz/slovr redakee slovnik pojmd #4dné text/html; chars Prispévek na p 26 Pispévek na p 129 37239 573 | popis slovnikového pojmu ano neurtitelné
hitps /v isp21 cz/blogy Petr Herynek  blogy Zadna text/html; chars Ergoprogress v 44 V Senétu Parla 186 46056 653 |rozcestni se zvukovimi zaznam ano ano
hitp: pww.isp21.czirozh: Karel Machotk rozhovery 24dnéd text’html; chars Partnerstvi je d 65 Ikorta je nejdél 254 49279 780 |informace o mezinarodni speluf ano ano
hitips-/iwww isp21 czislovr redakce slovnik pojmds 2adné text/himl; chars Registr poskytc 48 Zorientujte se v 203 34265 199/ popis slovnikovéhe pojmu ano ne
hitips-fiwww isp21 czislovr redakce slovnik pojmd  2adna text/himl; chars Socidlni podnik 27 Padle piipravoy 264 40933 798 | popis slavnikevého pojmu ano ano
htty nnvisp21.cz/e-bo redakce ebooky stahnout ebor text/html; chars & hodin v praci’ 35 0 32186 192 | stazeni ebooku ano ano
hitps: wisp21 czirazhi Jan Forbelsky rozhovory Zadnd text/html; chars Burza filantropi 46 Jde o prezenta 245 58687 1214 |rozhovor z akce ano ano
hitps:/wwiisp21.cz/blogy Jan Forbelsky blogy text/html; chars Z Krkono$ do F 48 Pochazim z Krl 124 43798 1005 |zamySleni nad prechodme ze &l ano ano
hitps: wisp21 czirazhi Jan Forbelsky rozhovory Zadnd text/html; chars Mysl vede t&lo 101 Zdengk Cvrtnii 283 48694 1491 |rozhovor o Zivoté v Indii ano ano
hitps i isp21 cz/aktui Karel Machotk aktuality Zadna text/html; chars Zvj3eni prispé' 46 Senat schvalil j 138 43343 924 aktualita ano ano
https/wvnisp21.cz/blogy Michal Krejéi  blogy Zadnd text/html; chars Velka wjzva a 39 V poslednich d 284 48129 1401 |zamy&leni nad cirkvi a majetker ano ano
hitps:/iwww isp21 cz/slovr redakce slovnik pejmd  Zadna text/html; chars Socidlni podnik 24 Socidlni podnik 205 34509 240 | popis slovnikevého pojmu ano ne
hitps: i isp21 cz/e-bo  redakce ebooky stahnout ebo text/html: chars Hygiena prace 45 0 32049 172 |stazeni ebooku ano ano
https:/www isp21 czirozhi Jan Forbelsky rozhovory Zadnd textfhtml; chars Praxe v sociéln 60 Diky praxiv so: 169 56521 1126 |rozhovor o praxi v socidlni firmé ano ano
hittps fiwwaw isp?1 cziblogy Petr Herynek  blagy zadna text/himl; chars Prog neumime 71 Vyusiime paten 137 40178 445| zamy3len na potencidlem socié ano ano
hitps:iwwnisp21.czislovr redakce slovnik pejmd  Zadna text/html; chars Osoba zdravot 43 Osoba zdravot 276 34200 219| popis slovnikevého pojmu ano ne
https /i isp21 cz/blogy Karel Machotk blogy Zadnd text/html; chars Musi zaméstna &7 Dnes bychser 322 48099 1193 | zamy3leni na pfispévkem ozp ano ano
hitps: i isp21 czislovr redakce slovnik pejmd  Zadna text/html; chars CSR komunika 23 CSR komunika 197 34026 204/ popis slovnikového pojmu ano ne
https:/wven.isp21.cz/slovr redakce slovnik pojmd Z&dna text/html; chars Dohoda o uznd 81 Dohoda o uznd 242 34255 217 | popis slovnikevého pojmu ano ne
https/iwww isp21 cz/blogy Petr Herynek  blogy Zadnd text/html; chars Do praxe bez b 84 V Kralovéhrade 136 42001 614|zamy3leni nad projektem ano ano
hitps:ivwwiisp21.czirozh Martin Alt rozhovery Zadna text/html; chars MELIVITA neni 43 Socidlni podnik 165 46143 1017 |rozhevor o chyiré svaciné ano ano
https:/iwww isp21 cz/slovr redakee slovnik pojmd #4dné text/html; chars Integrani socii 39 Subjekt, z jeho: 202 35255 306 | popis slovnikového pojmu ano ne
hitps /v isp21 cz/blogy Petr Herynek  blogy Zadna text/html; chars Rozdil mezi zal 73 Socidlni podnik 239 41530 564|zamysleni nad zaméstnavani o: ano ano
hitp: nww.isp21.cz/slovr redakce slovnik pejmd  Z&dna text'html; chars Pfiprava k préc 52 Priprava k prac 252 34261 222 | popis slovnikevého pojmu ano ne
https/iwww isp21 cz/blogy Petr Herynek  blogy Zadnd text/html; chars Petr Herynek: 2 71 Petr Herynek v 96 40353 504|zamy3leni nad navy3ovanim mi ano ano

ww isp21 czislovr redakce slovnik pojmd  2adna text/himl; chars Destigmatizace 23 Zorientujte se v 203 33834 176/ popis slovnikovéhe pojmu ano ne
nnvisp21.cz/slovr redakce slovnik pojmd  2&dnd text’html; chars Socidlné terape 36 Socidlné teraps 189 34368 214 | popis slovnikovéhe pojmu ano ne

Obrazek ¢. 9: Nahled na tabulku obsahujici obsahovy audit webu (zdroj: autor)

Obsahovy audit byl rozd€len na dvé ¢asti. Jednalo se kvantitativni a kvalitativni pohled na
zvefejiiovany obsah. Zpocatku se zdalo, Ze vysledek nebude v praxi piili§ pouZitelny,
nicméné se rychle ukéazalo, Ze data obsahuji velmi zajimava zjiSté€ni, jenZ naznacuji dalsi
kroky. Pro kvantitativni data byl vyuZit néstroj Screaming Frog SEO Spider, ktery pomohl
sesbirat data za poZzadované obdobi, data byla nasledné manualné rozsifena o kvalitativni

¢ast a provedeno vyhodnoceni s popsanymi zaveéry.
Pomeroveé zastoupeni obsahu

Z vybranych ¢lankt je na prvni pohled jasné zietelné, ze prevladaji dva tipy obsahu. Jedna

se o rozhovory a takzvané slovnikové pojmy, které dokonce jesté lehce vycnivaji. Nicméné
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slovnikové pojmy maji casto minimalni mnoZstvi obsahu a urcité by si zaslouZili rozpracovat
dikladnéji, coz by mohlo mit dopad na zvySeni autority portdlu smérem k odborné
vetejnosti. Maji zastoupeni celych 30,8%. Tento obsah je indexovéan v internetovych

vyhledéavacich a ptfivadi tak na portal nezanedbatelnou ¢ast publika.

Pocet sloupce Kategorie

repfmaze aktuality
5,0% 13,3%

slovnik pojmd

rozhovory
29 2%

Graf'¢. 1: Pohled na procentualni priirez obsahu portalu isp21.cz (zdroj: autor)

Vyzva k akci

Kvantitativni ¢ast auditu upozornila praci na jeden velky nedostatek. Absolutni vétSina
obsahu nevyzyva k nasledné akci. Obsah je zakoncen podpisem autora nebo redakce a
nevybizi ¢tenare k dalSimu kroku. Proto se Casto stava, Ze navstévnik web opousti po
konzumaci hledané informace. Nicmén¢ jednim z hlavnich cilti projektu je, aby se
navstévnik portalu dozveédél, ze existuje prehledné zpracovand metodika, které je volné
pfistupna v prostiedi portalu. Jediné CTA, které se na webu objevuje, je vyzva ke staZeni
nového ebooku, ale i to je pouze na nékolika malo mistech. Na ostatnich mistech projekt

ztraci se Ctenafem rychle kontakt, viz graf €. 2.

Pocet sloupce Vyzva k akci

stahnout ebook
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Graf ¢. 2: Pohled na procentualni piehled clankii obsahujici vyzvu k akci (zdroj: autor)

Bylo by tedy vhodné pted zvetejnénim jakéhokoli obsahu zvazit, co chceme, aby navstévnik
po precteni textu udélal. Mize se jednat o naplnéni jednoho z hlavnich cilti portalu a to
ukazat, ze existuje propracované know-how, jenz je k dispozici v metodice zdarma ke
stazeni nebo toto CTA miZze podbizet dalsi relevantni obsah tématicky souvisejici
S ptectenym clankem. At tak nebo tak, mélo by dojit k dalsi distribuci obsahu na koncového
uzivatele a tim dosahnout procentualniho snizeni miry okamzitého opusténi webu. Uzivatel
by tak na webovém portalu zistal déle, vidél by vice obsahu a zvysila by se

pravdépodobnost, Ze si znacku isp21 zapamatuje a zase se nékdy vrati.
Spatné formatovany text

Kvalitativni obsahovy audit si v§iml, ze ¢ast textll je pomérn¢ nepiehledné formatovana,
nicméné se jedna pouze o marginalni procento prispévki, ktery nemohou pftili§ negativné
ovlivnit celkovy uspéch nebo neuspéch projektu. Bylo by vSak na misté tento obsah
aktualizovat a uvézt do standardniho stavu, ktery je na tomto typu portali vSeobecné od
navstévniki ocekavan.

Nezajimavy obsah

Kvalitativni ¢ast obsahového auditu vSak navic odkryla dalsi bolavé misto tohoto prostiedi.
Jak je vidét na niZe vloZeném grafu, tak je nezanedbatelnd ¢ast obsahu z néjakého diivodu

nezajimava.
Pocet sloupce Je obsah zajimavy

ne

nejednozantne

Graf ¢. 3: Pohled na procentualni prehled vyjadrujici zajimavost obsahu (zdroj: autor)
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Proc tomu tak je, Ize vidét pii detailnéjSim pohledu na zvetejiiovany obsah. Prace zjistila, ze
se jedna ve velké vétSin€ o zdlezitosti tykajici se slovnikovych pojmi. VéEtSina z nich neni
detailngji rozpracovana. Pouze stru¢né vyjadii, co pojem znamena a nedava zadné dopliujici
informace, které by text ozivily a ud€laly zajimavéjsi a zaroven zvysily divéryhodnost, ktera
by méla piispét k budoucimu navratu do prostiedi tohoto portalu. Jednim z ptikladl mtze

byt pojem ,,Chranéna dilna“, ktera je popsana takto a jak je vidét na obrazku ¢. 10.

,»Chranéna dilna je obecny nazev pro dilnu, kterda zaméstnava vice nez 60% osob se
zdravotnim postizenim. VétSinou se jedna o hendikepované pracovniky, ktefi jsou velmi
téZce zaméstnatelni na otevieném trhu prace. Chranéné dilny se zabyvaji riznymi ¢innostmi,
nejcastéji vSak vyrobou riznych predméti, které nasledné prodéavaji a vydélavaji si tak na

svoji ¢innost.“ (ISP21, © 2020)

Chranéna dilna

Chranéna dilna je obecny nazev pro dilnu, kterd zaméstnava vice nez 60% osob se zdravotnim postizenim.

Vétdinou se jedna o hendikepované pracovniky, kteff jsou velmi téZce zaméstnatelni na otevieném trhu prace. Chranéné dilny se
zabyvaji rznymi ¢innostmi, nejCastéji viak vyrobou riiznych predmétd, které nasledné prodavaji a vydélavaji si tak na svoji ¢innost.

Obrazek ¢. 10: Nahled na otisk obrazovky obsahujici celé heslo ,,chranéna dilna* (zdroj:

autor)

Je tu tedy jest¢ dost prostoru na zlepSeni redaktorské prace, rozSifovani a aktualizovani
stavajiciho obsahu, ktery bude mit pfimy dopad na vylepSovani SEO dosahu a zaroven bude
budit vyrazné vétsi divéryhodnost ke konzumaci dalsiho obsahu. Jednotlivym ¢lanktim by
pomohlo samoziejmé nejen piidani detailnéjsiho textového obsahu, ale velice by prospélo u
pojmd, kde to dava smysl, doplnit obsah o obrazky, fotografie nebo popisnou infografiku,
ktera by Ctenafi problematiku jesté rychleji ptiblizila. Dal§i moZnosti by mohlo byt pfidani
n¢jaké interaktivity do jednotlivych ¢lanki, naptiklad u vySe zminéného pojmu ,,chranéna
dilna“ by mohl vzniknout rozcestnik odkazujici na vyznamné chranéné dilny v Ceské

republice.
Mira okamZzitého opusteni webu

Kdyz prace mluvi o mife okamzitého opusSténi webu, mysli tim takzvany ,,bounce rate®, coz

je ve skutec¢nosti procento navstév jediné stranky, pii kterych nedoslo k zadné interakci se
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strankou. Procentualné nam tuto metriku snadno doda analyticky nastroj Google Analytics,

ktery dokdze tento idaj zobrazit naptiklad pro konkrétni obsahovou ¢ast webové prezentace.

ol Analytics Véeéhnyl}dajeoweva LI 1

Q,  Prohledavani prehledi a naj Sekundami dimenze v | Typiazeni  Vchozi - Q  rozsieny ez |x|m

Procento
edchodi

Mira
okamZitého
opusténi

00:01:59 81,84% 63,02%

Trasa strdny - Orovedi 1

B chovin 1 frozhavor/ 0003:43 87.75% 7889%
000123 51,78% a615%
000233 8675% 7830%
000231 81,59% 6473%

000231 B574% 7373%

0001:26 85.63% 6496 %

~ o e b oW

0000:59 7802% 5415%
000050 6418% 263%
000133 9,61% 7738%
0000:48 6111% 1839%
0001:44 7191% 3643%
000122 B081% 2787%
00.00:26 5517 % 1307 %

000038 B111% 1940%

00:00:34 50,00 % 1585%
R sprave 16 kontakt 00:01:47 69.09% 4832%

17 fmetocikay 000229 66,97 % 4786'%

Obrazek ¢. 11: Pohled na cast vysledkii zobrazujici miru okamzitého opusteni webu, nékteré

udaje byly zamerné rozmazany (zdroj: autor)

V piipadé analyzovaného produktu bylo zjisténo, ze obsahy, které byly z pohledu
kvalitativniho textového auditu vyhodnoceny jako nezajimavé nebo neuzite¢né jsou mnohdy
obsahy, jenZ byly do webové prezentace vloZeny na pocatku projektu a od té doby prosli
minimalni editaci. Je to tedy misto, které by si ur€ité zaslouzilo trochu vice energie ze strany
redakce a pfi vyuziti kliCovych vyrazi ze SEO analyzy by z dlouhodobého pohledu mohlo

prinést zajimavé vysledky. Navstévnici zbytecné rychle webové prostiedi opoustéji.

10.3 Obsahova strategie portalu

Prace zéaroven zjistila, Ze projekt ips21.cz nema sepsanou obsahovou strategii. M4 velmi
dobte zpracovan publikacéni kalendat, ale pfilis si jiz ned€la starosti s tim, o ¢em bude psat.
Ma definovano, Ze cili na odbornou a Sirokou vefejnost, nicméné jiZ nema jasné a pisemné

definovano, jakymi tématy je bude cilen¢ oslovovat.

Navic prace zjistila, ze projekt nema vydefinovana KPI, takZze nemé nésledné pomoci ¢eho

vyhodnocovat, zda dosahl svého cile &i nikoli. (Reza¢ 2014, s. 111)
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11 ANALYZA KONKURENCE

K analyze konkurence prace pfistupuje tak, Ze porovnava piirozené pozice v SERPu
vyhledavace Seznam a Google. Nasledn¢ porovna, jak si ktery portal vede. K této analyze
byl pouzit nastroj Svaty Gral, ktery je implementovan do SEO nastroje Collabim. Timto
nastrojem byl proskenovan portal isp21.cz a zaroven webova prezentace ceske-socialni-

podnikani.cz. Vysledky jsou uvedeny nize v tabulkach.

11.1 Nastroj Svaty Gral

Svaty Gral byl do Collabimu implementovan v dubnu 2018. Sta¢i zadat ndzev domény a
tento nastroj dokaze ziskat informace o pozicich v SERPu. Tento nastroj prohledava pouze

data vetejné dostupna

Do Svatého Gralu, je tfeba zadat adresu analyzované domény. Nésledné se dozvime, pro
kolik kli¢ovych slov se tato doména objevuje v databazich Collabim. Vysledky jsou na
zakladé konkrétnich limiti a omezeni nastroje odfiltrovany a ofezany a nasledné pripraveny
k exportu, ktery je poté k dispozici pro dalsi praci. Nastroj limituje vysledky napiiklad tak,
ze zobrazuje vyrazy, jenz maji alesponl néjakou ,,nenulovou” mési¢ni hledanost. Dalsi
limitaci je to, Ze slovo ¢i slovni spojeni musi byt obsazeno alespon ve dvou projektech u

dvou riznych klientd této sluzby.

Vysledky je mozno zobrazit pfimo na webu, 1ze je stahnout ve formatu xIs nebo jako Sablonu
do MS Power BI. Tato prace ¢erpa data zejména z xls formatu, ¢ast dat byla vyuZita ptfimo

z webového prostiedi.

Top klitové slova Padobné webové stranky
Kligové slovo Procento wyhledivani. URL

mpsv 17.81%
gaudium olowi préce 7.99%
krinickypivovar 398%
fair trade centrum 368%

cafe bazar 2.85%

Gongle SK eshop.tescoma.cz shoptet.cz

Google CZ mobile — kbez —

remax-czech.cz

S prehleddotaci.cz
~ Google CZ rosierdy.ce

shoptet.cz @ grantex.cz prehleddotaci.cz

rozjezdy.cz ® evropa-franchising.cz @ csas.cz
acema cz ® remax-czech.cz ® Kbz
® Coogle CZ @ Seznam.cz @ Google CZmobile @ Google SK eshop.tescoma.cz
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Obrazek ¢. 12: Ukdzka nahledu dat analyzy Svaty Gral ve webové prostiedi Collabimu.
(zdroj: Collabim)

Po otevieni souboru s exportovanymi daty ptehledné vidime, jak je webova stranka pro
konkrétni klicova slova atraktivni, jaka je jejich hledanost a na jaké pozici se umistuji
v SERPu. Dalsim zajimavym udajem, ktery nam napovi, kam sméfovat dalsi kroky, je 1
takzvana ,teoreticka hledanost®, ktera ndim naznacuje, jakou navstévnost bychom mohli
ziskat, pokud bychom se na stejnou pozici dostali i s nasi webovou prezentaci. Teoreticka
hledanost je ve skute¢nosti orientacni hledanost dle vyse umisténi ve vypisu na prvni strance
SERPu. Je zfejmé, Ze navstévnost se bude vyrazné lisit u polozky, kterd je na prvni misté

oproti té, jenz se nachazi tfeba az na osmé pozici.

Analyzou pomoci tohoto nastroje byly podrobeny oba vyse zminéné portaly. Nize je mozno
nahlédnout do prvnich dvaceti péti fadka analyzy, ktera jiz po prvnim letmém pohledu
ledasco napovi. Do analyzovanych vyrazi byl zaroven ptidan sloupec ,,kategorie®, ktery
zatazuje kazdy vyraz do samostatné skupiny. Skupiny jsou tii ,,sp*, ,.ksp* a ,,ostatni.
Z ukézkovych tabulek je zfejmé, ze Collabim analyza Svaty Gral zaznamenala pozice ve
vyhledéavaci Seznam pouze pro portal isp21, z toho diivodu se tato prace soustiedi vyhradné

na vyhledavaci prostfedi Google.

Analyzy obou portalli probé&hli ve stejném dni a to 11. unora 2021. Nejprve byl analyze
podroben portal isp21.cz a nasledné stejnym zpisobem i webovy prostor ceske-socialni-

podnikani.cz

Analyza portalu isp21.cz

Teoreticka
Klicové slovo Hledanost navstévnost kategorle

nahradni plnéni prefakturace 1

prefakturace nahradniho plnéni 1 10 2,5 sp
zakon o socialnim podnikani 2018 1 10 2,5 sp
oajl 2 1300 208 sp
tereza kmochova 2 260 41,6 ostatni
reinvestice zisku 2 10 1,6 sp
chytra svacina 3 10 1,25 ksp
peer mentoring 3 10 1,25 ostatni
spankova apnoe invalidni dichod 4 140 13,3 sp
ucebnice vanicek 4 140 13,3 ksp
jan povysil 4 50 4,75 ostatni
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povysil
vanicek ucebnice
paragraf 78

pphk

pfispévek na zaméstnavani ozp
2019

spankova apnoe a invalidni
dlchod

zakon o socialnim podnikani

zvyseni prispévku na zaméstnavani

ozp 2020

§78 zakona o zaméstnanosti
fokus vysocina

generalni feditelstvi Uradu prace
socidlni integrace

vozejkov

dita horochovska

(6] ~ B B B

a o o o o un un

40
30
20
10

10

10
30

10
10
210
170
170
110
40

3,8
2,85
1,9
0,95

0,95

0,95
2,13

0,71
0,71
12,18
9,86
9,86
6,38
2,32

ostatni
ksp

sp

ksp

sp

sp
sp

sp

sp

ksp
ostatni
sp

ksp
ostatni

Tabulka ¢. 3: Priklad vystupu z analyzy Svaty Grdl na portdlu isp21.cz. (zdroj: Autor)

Analyza portalu ceske-socialni-podnikani.cz

Teoreticka
Klicové slovo Hledanost navstévnost kategorle

socialni podnik

socialni podnikani

socidlni podnikani

tessea

socidlni podniky

socialni firma

podpora socidlniho podnikani
socidlni podnik dotace
socialni podniky v ¢r
socialni podnikani definice
zakon o socialnim podnikani 2018
socialni podnik

ns mas

slusna firma

slusna firma

nakladatelstvi pasparta
socialni sluzba kolibrik
adresar socialnich podnik
dotace na rozvoj socialniho
podnikani

dotace socialni podnikani

W W W W W W WNNDNDNMNDNNDNNDNDNDN

w

590
480
70
40
30
20
20
10
10
10
390
170
50
50
20
20
10

10
10

94,4
94,4
76,8
11,2

6,4
4,8
3,2
3,2
1,6
1,6
1,6

48,75

21,25
6,25
6,25

2,5
2,5
1,25

1,25
1,25

sp
sp
sp
sp
sp
sp
sp
sp
sp
sp
sp

ostatni
ostatni
ostatni
ostatni

ksp
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socialni podnikani dotace 3 10 1,25 sp
socidlni podnikani vyzva 3 10 1,25 sp
vyzva socialni podnikani 3 10 1,25 sp
enterprises 4 1900 180,5 ostatni
podniku 4 1000 95 ostatni

Tabulka ¢. 4: Priklad vystupu z analyzy Svaty Gral na portdlu ceske-socialni-podnikani.cz.

(zdroj: Autor)

Jiz na prvni pohled je ziejmé, ze se vysledky obou webovych prostorii od sebe pomérné
vyrazné lisi. Pfestoze komunikuji téma, které se v nékterych oblastech prolina, tak do
kazdého prostoru prichazeji lidé ptes jina klicova spojeni, coz samoziejmeé ovlivituje skladbu

a kvalitu navstévnosti a jeji celkovou vysi.

Zajimaveé je také zjiSténi, Ze analyza Svaty Gral vratila v ptirozenych vysledcich o 479 tadki
mén¢ v projektu isp2l.cz oproti jeho konkurenci. Piestoze portdl isp2l.cz pravidelné
publikuje, mohlo by se zda, Ze bude mit vyrazné vétsi pokryti kliCovych vyrazi diky
mnozstvi doddvaného obsahu, tak tomu tak neni. Jednim z diivodi by mohla byt délka
spusténi projekti. Ceske-socialni-podnikani.cz je vyrazné star§im prostiedim, jak napovida
i webova stranka https://web.archive.org, kde diky nastroji Wayback Machine prace zjistila,
Ze historie zaznamenand timto ndstrojem u projektu isp21.cz saha pouze do srpna 2019,

zatimco historie konkurence ma zaznam uz v bifeznu 2013.

Analyza odhalila zaroven i dalsi dtlezity aspekt skladby vyhledavanych klicovych vyrazi,
ktery je jiz na prvni pohled zfetelny, kdyZ se podivame na prvnich 25 fadka Svatého Gralu.
Projekt isp21.cz ma vyrazné nizs§i zastoupeni na prvnich 3 pozicich SERPu. Objevuje se
tam pouze s osmi kliCovymi vyrazy oproti konkurenci, kterd dominuje s 23 hledanymi

slovnimi spojenimi.
Kombinace SEO analyzy a Svatého Gralu

Webovy portal si nechal na po¢atku svého vzniku vytvotit SEO analyzu nicméné na zakladé
pozdéjsi analyzy Svaty Grél bylo zjisténo, Ze ani po dvou letech neni pfili§ mnoho vyrazl

s tématikou socialniho podnikéani na prvnich pozicich Google vyhledavace.

Na lepSi umisténi se postupné dostal naptiklad slovnikovy pojem ,,socialni podnikani®,
avsak 1 ten osciluje jiz néjakou dobu na devaté az jedenacté pozici. Coz neni idedlni stav.
Vzhledem k tomu, ze optimalizace tohoto vyrazu stale pokracuje, je pravdépodobné, Ze jeho

pozice dale poroste.


https://web.archive.org/
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V kontextu vysSe uvedené¢ho by davalo smysl, optimalizovat i nékteré dalsi slovnikové

pojmy, které jsou v dnesni dob¢ velmi zanedbané.

11.2 Relevantnost piistupt

Prace vzala v potaz pouze vyrazy, jenz se objevily na prvnich deseti pozicich v SERPu
Google a zarovenn mély mési¢ni hledanost minimalné deset. Tim doslo k vyraznému omezeni
vSech analyzovanych slov. U konkurenéniho prostiedi na 93 vyrazii a u isp21.cz dokonce

pouze na 62 klicovych spojeni. Vyrazy byly rozdéleny do tfech rozdilnych kategorii.

e Sp - vyrazy, majici izkou provazbu na socidlni podnikani

e Ksp - vyrazy nesouci nazev konkrétniho socialniho podniku

e ostatni — vyrazy souvisejici se socialnim podnikédnim nepfimo nebo viibec

V nize zobrazenych grafech vidime procentudlni vycet zkoumanych kategorii na obou

webovych portalech.

ceske-socialni-podnikani.cz

Hsp Eksp M ostatni

Graf ¢. 4: Grafické zobrazeni dat Svaty Gral, organické vysledky ceske-socialni-
podnikani.cz. (zdroj: Autor)

Portal ceske-socialni-podnikani.cz vykazuje 76% vyssi navstévnosti pies relevantni
klicové vyrazy, které jsou piimo spjaty se socidlnim podnikdnim nebo konkrétnim

socialnim podnikem.
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isp21.cz

Hsp Hksp M ostatni

Graf ¢. 5: Grafické zobrazeni dat Svaty Gral, organické vysledky isp21.cz. (zdroj: Autor)

Portal isp21.cz je na tom v porovnani se svou konkurenci v tomto ohledu o trochu 1épe,
dostava se v této kombinaci na celkovou hodnotu 82%. A dokonce u vyrazu, které byly
vyhodnoceny, Ze jsou piimo propojeny s problematikou socidlniho podnikani, dosahuji
vyse celych 56% oproti konkurenci, jenz dosahuje pouze na uroven 37%. Z tohoto pohledu
by se mohlo jevit, Ze je na tom portal vyrazné 1épe nez jeho konkurence, nicméné je tieba
vziti v potaz, ze konkurenéni portal ceske-socialni-podnikani.cz ma na prvnich deseti

pozicich o 50% kli¢ovych vyrazi vice, jak je vidét v tabulce €. 4.

11.3 Navstévni potencial zobrazovanych vyrazia

Druhym detailnéj§im pohledem na zkoumané vyrazy je jejich teoretickd vytéznost. Ta se
odviji jednak od poctu kli¢ovych slov zobrazovanych na prvni strance SERPu, zaroven od
vyse pozic a v neposledni fadé od samotného vyhledavaciho zajmu o konkrétni klicovy

vyraz.

Analyza Svaty Gral obsahuje sloupec, ktery je pojmenovan , Teoretickd navstévnost a
obsahuje pravé jeji hodnotu v zavislosti na hledanosti a pozici v SERPu. Jako ptiklad mtze
poslouzit vyraz , tereza kmochova®, ktery se nachazi na druhé pozici, jeho mésicni hledanost
je relativné vysokd, v tomto pfipadé 260, nicméné v kombinaci s pozici je ve sloupci
teoreticka hledanost hodnota 41,6. Pro srovnani vyraz ,,fokus vysoc¢ina®, ktery ma mésicni
hledanost 210, ale vzhledem k tomu, Ze se nachazi az na Sesté pozici v SERPu, je jeho

teoreticka hledanost pouze 12,18, jak je vidét v tabulce €. 3.
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12 ZHODNOCENI VYZKUMNYCH OTAZEK

Pouziva portal pro komunikaci s cilovym publikem spravna klicova slova vzhledem ke

zvolenému tématu?

SEO analyza ukazala, Ze smér, ktery si portal vyty¢€il, dava smysl, jak je vidét v tabulce €. 1.
O téma je zajem, i kdyz je nutno pfiznat, Ze v n€kterych piipadech spisSe okrajovy. Nicméné
cilové publikum existuje. Navic v mnoha piipadech je ziejmé, Ze neexistuje pfili§ velké
mnozstvi konkurence, kterd by se prezentaci podobnych myslenek vénovala a hloubé&;ji
zpracovavala obsah, ktery by byl nasledné pravidelné€ publikovén v online prostfedi. To ndm
naznacuje, ze by nem¢lo byt ptili§ Casoveé narocné a finanéné ndkladné najit cestu, jak toto

webové prostiedi dostat na predni vysledky ptirozeného vyhledévani.

Kdyz vSak srovndvame pouziti klicovych vyrazii portdlu isp2l.cz s konkurenci ceske-
socialni-podnikani.cz, tak je tfeba podotknout, Ze tento portal dle analyzy Svaty Gral
vykazuje vyrazné vyssi hustotu klicovych spojeni s jasnou provazbou na socialni podnikani
na prvnich tfech pozicich v Google SERP, nez projekt isp21.cz, jak bylo ukazano v kapitole
4.5.1 Nastroj Svaty Gral v ¢asti analyz jednotlivych portali.

Jsou tyto kliCové vyrazy pouzivany tak, aby efektivné podporovali navstévnost vici

konkuren¢nim portalim?

Klicové vyrazy, které jsou pouzivany napfic portdlem, by méli vychazet ze SEO analyzy
klicovych slov. Nicméné¢ se tak nedéje. Zde je nutno zdlraznit, Ze redakéni tym SEO analyzu
opomiji a nefidi se jejim doporucenim. Z toho divodu se mnoho navrzenych vyrazii
neobjevuje na prednich pozicich. Bohuzel za zminku stoji pouze klicové spojeni ,,zdkon o
socialnim podnikani®, které diky kapitole z Metodiky Ergoprogress osciluje mezi Sestou a
desatou pozici, nicméné jeho hledanost je velice nizkd. Efektivita pouzivani klicovych
vyrazil je nizka a ptinasi tak pfileZitost k vyraznému zlepSeni.

Existuji jina slovni spojeni vyuZivana konkurenci, jenZ by mohla efektivné zvySovat

prisun dalSich cilovych navstévnika do naseho prostiedi?

Préce objevila diky analyze Svaty Gral vyrazy, jez v tomto okamzikl zajist'uji navstévnost
hlavné konkurenci, ale projekt isp21.cz viceméné miji. Konkurence se tak umistuje na
vyrazné lepSich pozicich ve vyhledavaci Google. Toto zjiSténi se objevuje v analyzach

kapitoly 4.6.1 Nastroj Svaty Gral.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 57

Mezi tyto vyrazy patii naptiklad ,,socialni podnik* a ,,socidlni podnikani®, na néz se
konkurence umistuje na druhém misté v Google vyhledavani a jenz maji velmi solidni
hledanost, oba témer 600 mésicné, coz zaroven ukazuje i na teoretickou navstévnost 100
kazdého znich. A to jiz neni zanedbatelné Cislo pro pravidelnou meési¢ni navstévnost.
Projekt isp21.cz se u vyrazu socidlni podnikani objevuje na konci prvni stranky a to na devaté
pozici a u vyrazu socialni podnik dokonce az na druhé strance SERP vyhledavani Google.
Ptesto je zde nutno zminit, ze se vyrazné posunul po obsahové optimalizaci tohoto vyrazu.

Coz je zjevné viditelné na obrazku ¢. 13 v kapitole Doporuceni.

Mezi dal$i vyrazy, u nichZz za konkurenci projekt zaostava, patii ,,podpora socidlniho
podnikani a ,,socialni podnik dotace*. U prvniho zminéného vyrazu se nachazi opét az na

druhé strance, u druhého vyrazu dokonce jesté hloubéji a to na strance Ctvrté.
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13 DOPORUCENI

Na zéklad¢ vypracované matice SWOT, ktera vzesla ze spoluprace projektového tymu, prace
doporucuje zvolit ofenzivni strategii, neboli vyuzit ptilezitosti podlozené silnymi strankami
projektu. Projekt je diky svému uzkému zaméienim unikatni a nema pfimou konkurenci.
Z tohoto diivodu by mél mit ambice se vice zviditelnit v ceské spolecnosti a predkladat ji tak
jesté srozumitelnéji své myslenky. Stavajici pandemicka situace a velmi nejisty vyhled do

dalSiho obdobi ofenzivni smér jest€ umocnuje.

Z realizované SEO analyzy plyne dal$i doporu€eni. O téma socialniho podnikéni je z4jem,
je vsak nutno podotknout, ze v nékterych ptipadech spise okrajovy. Piesto existuje cilova
skupina, coz naznacuje, Ze by nemelo byt pfili§ ¢asové narocné a financné nakladné najit
cestu, jak do tohoto prostoru diky pfirozenému vyhledavani pfivadét vice navstévniku a

vtahovat je do spolecenské diskuse.

Jednou takovou moznost ma portal v dopracovani obsahu ve slovnikové ¢asti. Dnes je
poctivé zpracovano pouze nékolik témat, jako naptiklad pojem ,,socidlni podnikani®, ktery
se diky tomu dostal na lepsi pozici v SERPu. Je vSak ziejmé, ze na zédkladé¢ SEO analyzy by
bylo pfinosné zpracovat hloubé&ji 1 dalsi pojmy a tim vyrazné navysit pfirozené piistupy.

Mezi doporucené pojmy patii tito adepti.

Slovnikovy pojem Pozice Google Primérna mésicéni hledanost

chranény trh prace 6 110
chranéna dilna 56 1600
osoba se zdravotnim postizenim 5 90
osoba zdravotné znevyhodnéna 31 320
pracovni rehabilitace 32 320
socialni rehabilitace 27 320

Tabulka ¢. 5: Doporucené vyrazy k dopracovani slovnikovych pojmii. (zdroj: Autor)

U zminéného slovniho spojeni ,,socialni podnik* je vidét, jaky po optimalizaci nastal obrat
v prostiedi Google. Kratkodob¢ doslo po zméné obsahu k poklesu, nicméné poté k trvalému

rastu.
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Klicové slovo "socialni podnik"

ergotep-cz.oncollabim.com > Projekty > isp21.cz > Klifova slovs > Detail klicového slova

Pozice + | | ]

od Do
1.1.2020 = 1.9.2020

| ]

slow

ra

Pozice klitovych

— Google CZ — Seznam.cz

Obrazek ¢. 13: Pohled na vyvoj kiiivky behem optimalizace vyrazu ,,socidlni podnik*.

(zdroj: Collabim)

Prace navic objevila nékolik dilezitych klicovych vyrazl v konkurenénim feSeni, na které
se projekt isp2l.cz nenachazi na ptfednich pozicich a tudiz ptichdzi o velky pfisun
navstévnosti. Jedna se o vyrazy, které zaroven nemaji zanedbatelnou hledanost. Proto prace
navrhuje vytvofit vyrazné vétsi obsahovou zékladnu pro vyrazy jako: ,,socidlni firma®,
,podpora socialniho podnikani®, ,,socidlni podnik dotace®, ,,slusnd firma®, ,,aktivni politika
zameéstnanosti* €1 ,,socidlni ekonomika®. V nékterych ptipadech se jednd o vyrazy, které

byly soucasti SEO analyzy. Je tedy na misté, aby se portal o danou analyzu vice opiral.

Pfti optimalizaci obsahové ¢asti webu je tieba mit na paméti, na jaka mista by se projekt mel
soustiedit. Jak bude pfiddvan novy obsah a aktualizovan ten stdvajici, je tfeba jednotlivé
vyrazy dostdvat do nadpist ¢lankd, idealné i do samotné url stranky. Nasledné je nutné
vV rozumné mite dostavat i do téla textd, ale tak aby to ptisobilo ptirozené. Obsah necte pouze
robot, ktery stranky indexuje, ale hlavné ¢lovék, po némz chceme, aby se do prostiedi webu
chtél vracet. K podpoie navratu na web prace doporucuje umistit na jednotlivé stranky vyzvu
k akci, jenz prodlouzi pobyt navstévnika na webu, zvysi zapamatovatelnost znacky a snizi

miru okamzitého opusténi webu, jak bylo zminéno v kapitole 4.4.2 Obsahovy audit.
Na zakladé jednotlivych analyz prace navic doporuCuje jednoznacnéjSi definici cilové
skupiny. Projektu by vice sluSelo ziZit zabér pouze na odbornou vetejnost, cemuz napovidaji

1 kliCové vyrazy, které jsou vétSinou odbornéjsiho charakteru.
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ZAVER

Hlavnim cilem této bakalaiské prace bylo zjistit stav marketingové komunikace projektu
isp21.cz a jeho komunikac¢ni nastroje v kontextu konkurenéniho prostiedi. Téma prace bylo
zvoleno na zakladé autorovi ptislusnosti k projektu. Autor je piesvédCen, ze prezentovana
filozofie tohoto webového prosttedi dava hluboky smysl a mohla by obzvlasté v kontextu
dnesni turbulentni doby pfinést vétsi stabilitu do podnikani a to nejen socialnich subjekt v

podob¢ vytvoieni diistojnych pracovnich podminek pro jejich zaméstnance.

Mezi dil¢i cile pattilo provedeni jednotlivych analyz. Byla provedena analyza pomoci matice
SWOT, kterd napovédéla, ze by projektu vzhledem k jeho unikatnosti sluselo zvolit
ofenzivni strategii. Jedna se o jediny portal v Ceské republice, ktery je takto Gizce zaméfen
na téma integra¢niho socialniho podnikani OZP a za nimz stoji uspé$ny socialni podnik,

ktery prezentované nézory prevedl do fungujici praxe.

Pro uspésnost projektu je zasadni predevsim kvalitné zpracovany obsah a jeho dalsi
distribuce. Z tohoto diivodu se prace nasledné detailnéji zabyvala obsahem na zakladé SEO
analyzy klicovych slov a obsahového auditu a zjistovala, co by bylo vhodné zménit tak, aby
se hlavni mySlenky dostavali co nejjednodussim zptisobem k cilovému uzivateli. A zaroven
zjistovala, zda portal spravné komunikuje sviij hlavni cil a benefit, kterym je nabidka nového
moderniho pojeti socidlniho podnikani v podobé takzvaného integracniho socialniho
podnikani. Zda tyto principy komunikuje dostatecné jasné a srozumitelné. Byl bran v potaz

obsah nejen projekt isp21.cz, ale i jeho nejblizs§i konkurence ceske-socialni-podnikani.cz.

Nakonec bylo nastinéno n&kolik doporuceni, v nichz se prace mimo jiné opirala o vysledky
analytickych néstroji Google Analytics, Collabim a Screaming Frog SEO Spider.
V samotném zavéru je doporuceno ctit jednoznacnéji cilovou skupinu. Dnes je evidentni, ze
se portal snaZi oslovit Sirokou a odbornou vetejnost, coz je pfili§ Siroky zabér. Byly dany i
konkrétni navrhy slovnich spojeni, které je tfeba dopracovat v ¢asti ,,slovnik pojma“.

Nekteré z téchto doporuceni se budou postupné uvadét do praxe.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

CSR

CTA

ISP

KPI

OzZP

SEO

SERP

SWOT

Corporate social responsibility
Call to action

Integrac¢ni socialni podnik

Key performance indicator
Osoba se zdravotnim postizenim
Search engine optimization
Search Engine Results Pages

Strengths, Weaknesses, Opportunities, and Threats



