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Anotace

PredloZzena bakalafska prace se zabyva tématem on-line marketing. V praci
budou ptedstaveny zékladni pojmy z oblasti on-line marketingu, v€etné toho kdy, a jak
se pouzivaji. Znalosti jsou pak vyuzity pfi vyzkumu a aplikaci na firmu MotoDoktor.
Vyzkum je uskutecnén prostfednictvim experimentli v oblasti placené reklamy
u spolecnosti Seznam a Google a nasledné na Facebook strankach. Soucasti vyzkumu je
také analyzovat chovani jednotlivych kampani a jak reaguji na zmény a jejich nasledné
porovndni. V neposledni fadé¢ se vyzkum zamétfuje na zvySeni poctu fanouskli na
Facebook strankach firmy. Cilem vyzkumu je také zvySeni navstévnosti stranek firmy
MotoDoktor a ptilakani novych zakaznikii. Reklama byla spusténa po dobu ¢ty mésict
a za naklady 1904,- se podafilo pfivést 23 zdkaznikd. Co se tyce efektivity, obé¢
kampané dosahly nejvétsi navratnosti v prvnim obdobi: za korunu investovanou do
reklamy byl u spole¢nosti Seznam ziskan jeden proklik, u spole¢nosti Google pak 0,172
investovana koruna vynesla 0,153 prokliku u spole¢nosti Seznam, resp. 0,127 prokliku
u spolecnosti Google. Reklama na socidlni siti Facebook dosahla za 563

investovanych K¢ vice nez stoprocentni navysSeni poctu fanouskd.



Annotation

Title: On-line marketing

The bachelor thesis deals with the on-line marketing topic. The paper introduces
the basic concepts of online marketing, including when and how to use them. This
knowledge is then used in the research and application on the company MotoDoktor.
Research is carried out by means of experiments in paid advertising by companies
Seznam and Google, and subsequently on Facebook page. Part of the research is also to
analyze the behavior of individual campaigns and how they react to changes and their
subsequent comparison. Finally, the research focuses on increasing the number of fans
on the Facebook pages. The research objective is to increase site traffic on MotoDoktor
page and attract new customers. Advertising has been running for four months and costs
1904,- and managed to bring 23 new customers. Both campaigns were most effective
during the first period. For 1 CZK invested into the advertisement, there was a gain of
one click on Seznam, while Google performed at 0,172 clicks. Conversely, the smallest
ROI has been found in the third monitored period, when the 1 invested CZK caused
0,153 clicks on Seznam and 0,127 clicks on Google. An advertisement on the social
network Facebook caused more than a hundred percent increase of fan base for

563 CZK invested.
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1 Uvod

Internetovy marketing, nebo-li reklama na internetu, dnes tvoii pilif
marketingové stragie. Internet jiz neslouzi pouze ke komunikaci, zabavé nebo sbéru
informaci, ale také k vyhledavani produktii, sluzeb a propagaci firmy. Pouze reklama
samotna vSak uz nestaci. V dnes$ni dob¢, kdy ma jiz prakticky kazda spolecnost nebo
firma reklamu na internetu, je nutné tuto reklamu optimalizovat a spravné zacilit, aby se
dostavil pozadovany vysledek.

Janouch (2010) tvrdi, ze reklama na internetu oslovi mnohem vice lidi a je
schopna ptildkat mnohem vice potencialnich zdkazniki a to mnohem levnéji, nez
vytvafeni reklamnich billboardovych kampani nebo rozesilani letakd.

Velkou vyhodou internetového marketingu je také fakt, ze oslovi prakticky
kohokoliv, kdekoliv a hlavné kdykoliv, zvlast dnes, kdyZz ma témét kazdy z nés piistup
k internetu prakticky neomezené po 24 hodin denn¢ 7 dni v tydnu a 12 mésici v roce.

Reklama na internetu ma mnohem vétsi Sanci vytvofit z pouhého navstévnika
potencidlniho zakaznika, jelikoZ se zobrazi pouze lidem, ktefi dané téma piimo
vyhledévaji a tak neoslovuje pouz nahodn¢ vybrany vzorek lidi.

Pokud tedy existuje firma nebo spolecnost, kterd chce pfildkat co nejvice
specificky cilenych zdkaznikd, tak internetovy marketing je ta spravna volba. Jestlize je
firma jest¢ ke vSemu umisténa v obci s malym poctem obyvatel a nema velké finan¢ni
prostiedky, je pfildkani navstévnikl a jejich nasledna pfémeéna na zédkazniky o to vétsi
vyzvou.

Nasledujici prace se timto tématem zabyva protoze toto téma autora prace
zajima, protoze autor sam v misté vyzkumu zije, a také proto, ze kromé vyzkumu to je

také zplisob, jak pomoci za¢inajicimu podnikateli s jeho podnikanim.



2 Cil prace

Cilem této prace je optimalizace PPC kampani na strankdch seznam.cz za
vyuziti inzerce S-klik a soubézné s tim vytvofit dal$i kampan na strankach google.cz
s pouzitim inzerce Ad-Words. Tyto identické kampané poté zanalyzovat z pohledu
uspésSnosti, to znamend kolika lidem se reklama zobrazila a za jakou cenu, kolik
ptivedla navstévniki na webové stranky a kolik z nich se poté stalo zdkazniky. Déle pak
tyto hodnoty a data vyuzit ke zji$téni, do kterd z reklam je pro zacinajici podnik
vyhodnéjsi investovat. DalSim cilem téchto kampani je také zvySit primérny pocet
navstévnikl alespon na pét denné a piivedeni tolika zdkaznikd, aby se reklama zaplatila

a zaroven z ni byl profit.

V neposledni fadé je také cilem prace vytvofit kampan na Facebooku a ptivést
co nejvice zdkaznikll opét za co nejmensi kapitdl. Cilem Facebookové kampané je
alesponi zdvojndsobit pocet fanouSku na strankach. Vyzkum si tedy pokladd zékladni
otazky jako: ,JJakym zplsobem za malou ¢astku obnovit co nejvice 1idi?*, ,Je
vyhodnéjsi oslovit vice lidi a nebo okruh zuzit?*, ,,Je na reklamu vyhodnéjsi seznam.cz
nebo google.cz?*, ,,Jak pracovat s vytvofenou kampani?*, ,Jak funguje reklama na

Faccebooku a jak je t€innd?*.



3 Teoreticka cast

3.1 Vymezeni pojmu marketing

Diive nez se Zatneme zabyvat internetovym marketingem, je nutné pochopit,

o ¢em je marketing jako takovy.

Marketing je proces zaméfeny na uspokojovani potieb zdkaznika. Pomoci
riznorodych metod, technik, vS§eobecnych marketingovych vyzkumd, prizkumi a testli
ziskava hodnoceni a vysledky. Na zaklad¢ vysledkt firmy a spole¢nosti reaguji takovym
zpusobem, aby mohli zdkaznikovi nabidnout co nejlepsi vyrobky a sluzby s co nejvétsi
piidanou hodnotou ve spravny €as, na spravném misté¢ a hlavné za co nejlepsi cenu.
Podle vétSiny definic se da fict, Ze marketing je proces zaméfeny na zakaznika, ktery

ovlivituje vSechny aspekty firmy jako je logistika, skladovani, prodej a dokonce servis.

Jako aplikovany védni obor je marketing soucasti managementu a zahrnuje
Sirokou Skalu téch ¢innosti, které jsou zaméfeny na vytvareni podminek pro realizaci

smény.

Sménou se rozumi forma lidské Cinnosti, jejiZ pomoci 1ze pozadovany produkt
ziskat za urCitou protihodnotu. Sména je zakladem marketingu. K tomu, aby se sména

mohla uskutecnit je zapotiebi splnit nasladujici podminky:
e smény se musi Ucastnit nejméné dva partneti,
e kazdy z téchto partnert musi projevit ochotu se této smény castnit,

e vSichni partnefi musi byt schopni vzdjemné komunikace a dodrzet smluvni

podminky.

Server ama.org (2013) uvadi, Zze Americkd marketingova asociace v roce
2007 formulovala nasledujici definici marketingu: "Marketing je cinnost, soubor
instituci a procest pro vytvareni, komunikovéani, dodavani a vyménu nabidek, které maji

hodnotu pro zdkazniky, klienty, partnery a spole¢nost jako celek."



Svétlik (2005) pak také uvadi, ze ,,Marketing je proces fizeni, jehoz vysledkem
je poznani, pfedvidani, ovlivilovani a v kone¢né fazi uspokojeni potfeb a ptani

zékaznika efektivnim a vyhodnym zptsobem zajist'ujicim splnéni cili organizace.*

Marketing jako strategicky proces vyuziva k realizaci nékolik nastroji, které

souvisi s jejich pouzitim v prubéhu celého procesu, ktery ma tii faze:
e pfipravna faze,
e realizaCni,

e kontrolni.

3.1.1 Internetovy marketing

Internet ihned od svého vzniku ziskal neuvéfitelnou popularitu. Rozsitil se do
celého svéta a dokdzal to prakticky bez jakékoliv prezentace, reklamy nebo jinych

propagacnich metod.

Bannery

Obr. 1: Formy internetového marketingu
Zdroj:http://www.lukask.cz

Internetovy marketing, on-line marketing nebo také marketing na internetu jsou
vSechno oznaceni pro jedno a to samé. Marketing na internetu je stile vice a vice
oblibeny a nyni se asi jednd o nejCastéji vyuzivany zplsob k osloveni zdkaznika.
Obchodnici a podnikatelé vidi internet jako médium, diky kterému mohou potencidlnim

zakaznikiim sdélit pozadované informace a nabidky. Jakdkoli firma, kterd chce byt
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uspésna nebo jiz Uspésna je, se musi vénovat také internetovému marketingu a musi

vénovat pozornost moznostem, které toto médium piinasi. Ve vétSin€ piipadi se jedna

o spravu webu, bannerové reklamy, e-mail marketing, extranet a intranet.

Strauss (2006) zastdva nazor, ze elektronicky marketing, tj. e-marketing,
zahrnuje veskeré marketingové aktivity, které probihaji prostiednictvim elektronickych
zatizeni (vyyma TV a radia). Patii sem internetovy marketing, mobilni marketing
(mobilni telefony, PDA), position marketing (GPS, auto-navigace), online TV. Do
budoucna bude marketing hrat svou roli ivkomunikaci domdaci lednicky
s elektronickym obchodem. V prvnim desetileti 21. stoleti se elektronicky marketing
a klasicky marketing rozliSuje. Da se ocekévat, Ze dojde ke spojeni téchto dvou vétvi

a ,,e-cko* u e-marketingu, e-businessu zmizi.
3.1.1.1 Formy internetového marketingu

Webové stranky — Naprosto kazdy kvalitni obchod, at’ uz internetovy nebo
kamenny, musi mit kvalitni webové stranky. Webové stranky jsou velice dilezitym
aspektem nejen pii prezentaci firmy, ale také pfi budovani diavéryhodnosti firmy.
Vyhodou webovych stranek je to, ze firma muze se zdkaznikem komunikovat prakticky
bez néjakych markantnich finan¢nich vydaji. Je velice vhodné na kazdém produktu
odkazovat na webovy server firmy. Nékteré firmy umist'uji odkaz na webovy server i na
papirové kapesni¢ky nebo kapesniky na otfeni rukou po jidle.

Bannerova/Displey reklama — Jedna se o nejzndmngjsi formu reklamy.
uzivatel setkat. Banner je reklamni prouzek o malych rozmeérech se statickym obrazkem
nebo obrazkem pohyblivym (gifem). Banner je obvykle umistény v rohu nebo po
stranach stranky nebo v piipad¢ on-line videa na jeho spodni nebo horni hrané. Témét
nikdy se nevyskytuje uprostied stranky nebo videa. Jeho vyhoda spociva v tom, ze se
zobrazuje v redlném case a tim padem se tedy da méfit pfiblizny pocet zobrazeni

a prakticky pfesny pocet kliknuti na reklamu.

E-mailovy marketing — jednd se o pomérné mlady a rychle se rozvijejici
prostiedek internetového marketingu, ktery je nastaveny tak, aby nedochézelo ke
spammingu (nevyzadané posté). Jeho hlavni myslenkou je zasilani reklamni e-maild ¢i

e-mailll s informac¢ni hodnotou s vlozenou reklamou z vybrané databaze. Je nesmirné
5



levny a jeho velkou vyhodou je pomérné€ vysoka ucinnost, dosahujici az deseti procent.

Nevyhodou je mozny spamming.

SEO - jsou techniky vytvorené k ziskdvani navstévniki a potencidlnich
zakaznikll upravou webu a topovonim pozice pifi vyhleddvani, to vSe bez placeni
poplatkii nebo ,,kupovani pozic*.

PPC - Ve vyhledavacich se zobrazuje jako sponzorovany textovy odkaz

vétSinou o 3 fadcich. V obsahové siti jako textova, bannerova nebo video reklama.

Dalsi zajimavou technikou jsou napfiklad vérnostni programy nebo textové
odkazy, coz je technika velice levna, avSak zaroven G€inna. Nekteré ceské spolecnosti
také vyuzivaji takzvanych newsletterti, coZ jsou zpravy s novinkami, zasilané na e-mail
zékaznika nebo klienta. V CR tato technika neni piiliz rozsifena, nicméné v zahrani¢i

a predevsim v USA se stala velice oblibenou, az se dé fict pro existenci firmy nutnou.

Podle Rosického (2010) je nedilnou soucasti internetového marketingu
1 internetové obchodovani. Elektronické obchodovani je obecny vyraz pro proces

nakupovani a prodavani, ktery se odehrava za pomoci informacnich technilogii.
Elektronické trhy ptedstavuji webové stranky, které:
e popisuji produkty,
e umoznuji zdkaznikovi vyhledani potfebnych informaci,
e umoznuji zédkaznikovi zpracovat objednavky.

Posléze je produkt dorucen zdkaznikovi do ruky nebo pokud se jedna o elektronicky

obsah, tak je obsah odeslan do pocitace.

Social media/Socialni sité (Facebook.com, Lidé.cz, Libimseti.cz, Linked.in,
Twitter, Google+, Foursquare) umoziiuji kromé& bannerové reklamy také komunikovat
s ,,fanousky* a do jist¢ miry sledovat jejich chovani. Facebook naptiklad neustale
rozviji statistické informace, které provozovatelim FB stranek nabizi, tvrdi Janouch

(2010).
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Zdroj:http://www.optimal-marketing.cz/

3.2 SEO

Smicka (2004) zastdva nazor, ze internetové vyhledavace se v posledni dobé
stavaji stale Cast¢jSim zpisobem hledani informaci. Kazdy, kdo pracuje s internetem
vyhledavac pouziva. Tim jak zviditelnit webovou stranku ve vyhledavacich se zabyva
Search Engine Marketing (SEM). Sklada se ze dvou casti, placené a neplacené. V SEM
se plati za zviditelnéni pfimo vyhledavaci, kdezto v neplacené clovéku popft. firmé.

Neplacena ¢ast se nazyva SEO.

Search Engine Optimalization neboli SEO (n€kdy také pfirozend optimalizace),
do Cestiny volné piekladany jako ,,Optimalizace pro vyhledavace® je metodika tpravy
webovych server do takové formy, aby byl obsah co nejjednoduseji Citelny
a zpracovatelny pfi automatickém vyhledavani v internetovych vyhledavacich (Google,

Seznam, Centrum,...) pomoci zadanych kli¢ovych slov.



3.2.1 Fulltextové vyhledavaée

Internetovy marketing je Uzce spojeny s vyhledavanim pomoci fulltextovych
vyhledévact. Vyhledavac je program, ktery hleda, stahuje a indexuje webové stranky,
soubory, dokumenty a vSe uklada do databaze. UZivatel poté v této databazi vyhledava

praveé pomoci vyhledavace a zadavani klicovych slov do fulltextového vyhledavace.

Kazdy fulltetovy vyledava¢ se skladd ze dvou casti. Prvni ¢ast je robot (také
nazyvany crawler, spider, bot nebo pavouk) a druhd webové rozhrani. Robot ma na
starosti prochazeni webu, stahovani soubort a jejich indexovani. Robot se dale da d¢lit
na getter, ktery stahuje soubory a indexer, ktery ma za tkol soubory zpracovavat
a ukladat do databaze. Robot se po webu pohybuje samostatné a voln€. Pamatuje si kde

byl a podle naprogramovani dle algoritmu se na stranky vraci.

Pti vyhledavani se vyuziva klicovych slov. UZivatel zada do vyhledavace dotaz,
ktery se porovna s databazi a dle shody se vypiSe seznam stranek, které spliuji
pozadavky. Pfesny algoritmus neni znamy, avSak lze piedpokladat, Ze se stranky
vypisuji dle urcitych kriterii, jako je popularita, mnozstvi vyskytu vyhleddvaného
dotazu atd. Je vSeobecné znamé, ze napiiklad pii vyhledavani na google.com se do
prvnich tfi odkazl zatazuje server wikipedia.com, pokud dojde ke shod¢ v klicovych

slovech. Zlepsit pozici pfi vypisovani stranek z databaze se da pravé pomoci SEO.

3.2.1.1 Klicova slova

vvvvvv

na strance nenachazi urcité klicové slovo, stranka nemiiZze byt nalezena ani indexovana.
Pokud uzivatel pouzije pfi vyhledavani vSeobecny dotaz, jako tieba ,,Motoservis®,
vypisi se vSechny stranky ulozené v databazi, obsahujici vyraz motoservis. Pokud ale
uzivatele zajima konkrétni motoservis naptiklad v misté jeho bydlisté, musi zadat dotaz
,Motoservis Praha“. Nicméné to neznamend, Ze se zobrazi vSechny prazské
motoservisy. Jednim z Ukold SEO je pravé hledani vhodnych kli€ovych slov pro

webovée stranky, aby byl vybér co nejvice relativni a stranky co nejlépe dohledatelné.



Pti hledani vhodného kli¢ového slova je dobré otestovat, jak Casto a v jakém

mnozstvi se ptfi vyhledavani vyskytuje. Tuto sluzbu nabizi naptiklad seznam.cz a jeho

statistika vyhledavanych dotazt.

Statistika hledanosti dotazu ,,dovolena”

Rozéifena shoda (dotazy obsahujici ,,dovolena®)
Hledanost

e Za den Za tyden
35000 Minimalni 10 588 106 427
30000 Maximalni 35 883 190 911
2ot Primé&ma 21 871 153 100
20000
15000
10000
S000
n] Dny
75 14 5. 215, 28.5. 4 5. 116 15 6. 256, 27, a.7.
Ptfesna shoda (pouze ,,doveolena® dotazy)
Hledanost A 7a tuden
1400 £a e catuge
s Minimalni 296 2716
1000 Maximalni 1104 5445
00 Priméma 613 4290
[=iali]
400
200
o Dy
75 14 5. 215, 28.5. 456, 116 15.6. 256, 27 a.7.
Obr. 3: Ukdzka cetnosti vyhledavani dotazu ,,dovolena Zdroj:Vlastni zpracovani
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MNejhledanéjsi dotazy obsahujici ,,dovolena®

Od 07 05. 2014 do 09 07_ 2014

Hledany vyraz Roziifena shoda PTesna shoda

0 dovolens 21 871 613
1 [=] dovolenaw 4 501 a
2 [ dovolena u 3 284 o
3 | dovolena more 3 002 1
4 [=] dovolena more u 2935 1147
5 [~ dovolenas 2712 44
5 | 2014 dovolena 2574 38
7 [= detmi dovolena s 2011 81
8 [~ detmi dovolena 1 933 o
9 | dovolena na 1 641 0
10 [=] dovolena levna 1439 386

Obr. 4: Pribuzna klicova slova ke slovu ,,dovolena “

Zdroj:Vlastni zpracovani
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TML kéd

3.2.2.1 Tag title

Nejdulezitéjsi cast html kodu z hlediska SEO. Nezavisle na prohlizeci, zatizeni
¢i serveru, obsah tagu title je bran jako hlavni opérny bod stranky pfi vypisovani
seznamu stranek z databdze po zadani klicového slova do fulltextového vyhledavace.
Jedna se o prosty text, vlozeny do parového tagu <title>, ktery obsahuje nazev stranky.

Ten se zobrazi na dvou mistech. V prohlize¢i nahofe (jako ndzev okna) a pfi

Dovolena 2014, STUDENT AGENCY. Dovolena.cz

Dovolena u mofe jiZ za 3 990 KE&. Makizime tisice zajezdd do celého svsta od vice neZ 350
teskych i némeckych Ckl. Jet na dovelenou s nami se vyplati.

doveolena.cz/ - Brno-mésto - Zobrazit na mapé

Dovolena.idnes.cz

Mabidka zajezdld a dovolené od desitek cestovnich kancelafi. Zahraniéni i tuzemské pobyty.
Doveolena u mofe, poznavaci zdjezdy | sportovni pobyty.

dovolena.idnes. cz/zajezdy

CK Alexandria - dovolena u mofe Bulharsko. Recko. Turecko

Dovolena a zajezdy do Wasich oblibenych destinaci- Bulharsko, Recko, Itilie, Spanélska,
Turecko, Egypt. Kypr, Malta. ... Zemé pro Vasi dovolenou

alexandria.cz/ - Praha 1 - Zobrazit na mapé

VTRUHLE PLNE POKLADO
T ars bstoma i

TRIHL L

Dovolena 2014 za skvélée ceny - eTravel.cz

Mavstivie ktenykoliv kout svEta s cestovni agenturou eTravel. Vyberte si dovolenou za
wwhodnou cenu od spolehlivych cestovnich kancelafi. ... Letni dovolena 2014
etravel_cz/dovolena - Praha 1 - Zobrazit na mapé

| comm— ey

Obr. 5: Vypis stranek a obsah tagu title Zdroj:Vlastni zpracovani

vyhledéavani jako odkaz ve vypisu stranek z databaze.

P11 psani obsahu tagu title je potteba drZet se n¢kolik zdkladnich pravidel

o titulek musi byt kratky a smysluplny,

e dobfe srozumitelny,

e titulek ma obsahovat o ¢em stranka je a ne nazev firmy,
o titulek se 1i8i od h1 na webu.
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3.2.2.2 Domény

Server kvalitnidomeny.cz (2009) definuji internetovou doménu jako adresu
vaSich internetovych stranek. Cim kvalitngj§i doménu vlastnite, tim vice lidi na na
piijde, tim vice zbozi a sluzeb jim muzete poskytnout a tim vice muzete vyd¢lat. Zalezi

samoziejme 1 na obsahu, ktery na doméné je.

Doména je v podstaté uréity prostor na webu, ktery po zakoupeni nalezi
uzivateli. Doména samoziejmé neni to samé co web. Web se musi nejprve vytvofit tieti
osobou a posléze na doménu umistit. Na jedné doméné miize byt jeden web, nicméné da
se kdykoliv upravit nebo upln¢ zménit. Ceny nové domény se pohybuji v fadu stovek
korun, avsak jiz existujici domény se daji prodat druhé osobé, pokud jiz takova stranka
ma svoje jméno, mohou se ceny takovych stranek vySplhat az na miliony dolart. Takové
domény se pak nejCastéji proddvaji pomoci aukci. Nejzndméj$Sim prodejcem

internetovych domén je server sedo.com.

Pti kupovéani internetové domény je vhodné volit doménu odpovidajici jazyku
stranky. To znamend, Ze pokud je stranka v €estin¢, pak je nejvhodné&jsi zvolit stranky
typu xy.cz, jelikoz Cesky mluvici clovék ma tendenci automaticky za nazev stranky
piidavat .cz. Jinymi slovy, pokud uzivatel zapomene, jaka doména je pouzita, uz
z principu pisSe .cz. Z toho plyne, Ze pokud se stranky nachdzi na doménach .info, .com,
.Xyz a uzivatel si neni jisty, jak pfesné adresa zni, je mozné, Ze se na stranky nedostane

nebo je dokonce nebude ani dohledévat.

Je také samoziejmé dulezité, jaky nazev domény zvolite. Jestlize chcete
viceslovnou doménu, existuje dilema, zda napsat slova dohromady, nebo zda je
oddélit pomlékou. Kdyz slova budou dohromady (jako tfeba jakpsatweb), existuje
nebezpe¢i, ze se na stranky bude odkazovat slozenym slovem (napf. jakpsatweb),
v ¢emz vyhledavace nepoznaji jednotliva slova (jak psat web). Lid¢, kteti dé€laji stranky
hodn¢ kvtli SEO, proto kupuji doménu se slovy oddélenymi pomlckou, protoze se pak
na né¢ odkazuje oddélenymi-slovy. A v takovém textu vyhledavace jednotliva slova

poznaji, tvrdi server jakpsatweb.cz (2007)
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Existuji také specifické stranky, kde ndzev stranky nic neznamend, nicméné je
kazdy c¢lovek zna, jsou to stranky jako tieba google.com nebo wikipedia.com. Nazev

jeji obsah.

3.2.2.3 URL

vvvvvv

URL adresy z pohledu SEO 1 uzivateli je jeji trvalost. Pokud nékomu chci piedat
informaci ve form¢ odkazu, tak zaroven piedpokladam, Ze dand URL bude stale
fungovat a bude tam 1 obsah, ktery jsem chtél ptedat. Pokud se stane, Ze z né&jakého
davodu je tfeba zménit URL adresu, tak vzdy je nutné provést redirect 301 ze staré

URL na novou.

Muze totiz nastat situace, kdy se web vypisuje v TOP 20 odkazech, pokud se
pak zméni URL a neprovede se redirect 301, nastane situace, kdy webova stranka
s velkym potencidlem je nezobrazena a vlastnik webu pfichazi o navstévnost. NaStésti
pro zékaznika, ktery néco hleda si jiz vyhledavace s timto problémem poradi a prosté

stranky nezobrazi ve vypisu. Bohuzel pro vlastnika webu, ktery se této chyby dopustil.

Je velice vhodné, mit v URL klicova slova, avSak neni to samoziejmé nutnosti,
vyplatilo se to zejména dfive, jelikoz vyhledavace brali v tvahu obsah doménového
jména. Po narustu oblibenosti internetového vyhleddavani a nésledné optimalizaci
fulltextovych vyhledavact se vSak vyhoda této techniky vytratila a vyhledavace jiz
davaji doménovému jménu vdhu malou nebo dokonce Uplné€ nulovou. Zlstava vSak

skutecnosti, ze pro uzivatele je tato technika daleko ptijemné&jsi a 1épe zapamatovatelna.
URL adresy se vSeobecné dé€li na dvé zakladni skupiny:
e statické,
e dynamické.

Staticka URL adresa je obvykle ve tvaru http://www.xyz.cz/dovolena/italie.
Jedna se o velice jednoduchy a hlavné snadno zapamatovatelny tvar adresy. Jeho
vyhodou je, ze fulltextové vyhledavace piesné takovéto adresy preferuji. Jsou pro né
Citelnéjsi a snadno zobrazitelné. Problém nastava ve chvili, kdy je potfeba do adresy

zapsat vice slov jako tfeba ,levna dovolena v Italii“. Vyhledava¢ stranku ve tvaru
12



Hhttp://www.xyz.cz/dovolena/levna dovolena v italii nezobrazi. Tato problematika se
fesi tak, ze se vlozi do odkazu pomlcky. Vysledny odkaz pak bude vypadat nasledovné:
LHhttp:// www.xyz.cz/dovolena/levna-dovolena-v-italii“.  Takovy odkaz je  pro
vyhledavace snadno a dobte Citelny. Lze také v piipadé nutnosti pouzit podtrzitka,

avSak neni to vZzdy vhodné.

Server webcesky.cz (2012) tvrdé, Ze u dynamick¢é URL maji nékteré
vyhledavace problém s indexovanim dynamickych URL stranek. Mezi konfliktni body
patii pouziti proménné ,.id* v URL adrese. Tato proménnd se né¢kdy pouziva pro session
ID, které identifikuje uZivatele prostfednictvim cookies. Robot pfi indexaci ziskava
timto zpusobem nekonecné mnozstvi URL adres, proto nckteré vyhleddvace stranky
obsahujici id v URL neindexuji. Dynamické URL adresy jsou pro uZivatele Internetu

také t€Zko zapamatovatelné a kvili nékterym sloZitym znaklim se i obtizné pisi.

Portal vyhledavace.info (2006) upozoriuje, ze Castym problémem pii tvorbé
webu jsou duplicitni url adresy nebo duplicitni obsah. Duplicitni obsah vznika tehdy,
pokud vice riznych adres (URL) ukazuje na totoznou stranku, ¢i na stranky s velmi
podobnym obsahem. Nejcastéjsim, nikoli vSak jedinym, typem duplicitniho obsahu jsou

totozné stranky odkazované z riznych mist ¢tyfmi riiznymi adresami, napf.:

http://example.com/,

http://example.com/index.htm,

http://www.example.com/,

http://www.example.com/index.htm.

Vyhledavace chtéji nabidnout uzivatelim vysledky vyhledavani, ve kterych se
neopakuji stejné nebo velmi podobné stranky. Proto jsou na duplicitni obsah citlivé.
Z vyse uvedenych Ctyf variant si vyhledava¢ obvykle vybere jen jednu a ostatni ve
vysledcich vyhledavani nezobrazuje. Nékdy navic ignoruje 1 zpétné odkazy na ostatni

varianty URL a stranka tak ztraci cenné body urcujici jeji pozici.
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3.2.3 Vyhledavace

Pti vytvareni webu a URL odkazl je také dilezité si rozmyslet, pro jaké
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Obr. 6: Nejpouzivanejsi vyhledavace Zdroj:http.//www.toplist.cz/

vyhleddvace ma byt web optimalizovany.

Jak ukazuji statistiky serveru TOPlist.cz. Nejcastéji vyuzivanym vyhledavacem
u nas je vyhledavac seznam.cz spolecné s vyhledavacem google.cz. seznam.cz preferuje
vyhledavani Ceskych stranek a pii vypisovani stranek dava prednost strankdm s Ceskym
aslovenskym obsahem nehledé¢ na doménu. Server google.cz (.com) naopak indexuje
stranky v CeStiné¢ a anglitiné. Pokud vyhledavate v Némécku, tak pak v némciné

a anglictiné.
3.2.4 Rank

Slovo rank pochazi z anglictiny a znamend ,,hodnoceni. Anglicané tedy vyraz
rank chapou jako fazeni vysledkd hledani. Cesti uZivatelé na tento pojem nahliZeji

z jin¢ho thlu pohledu, a to jako ur¢ité ¢iselné hodnoceni, které je nezavislé na hledaném

dotazu. Rank v podstaté udava, jak je dana stranka Casto navstévovana a zndma.
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Obr. 7: PageRank stranky v prohlizeci Mozzila Firefox
Zdroj:http://www.blogs.cornell.edu/

Kazda stranka ma sviij vlastni rank. Je to jedna z mnoha informaci, av§ak neni
informaci, které¢ se podileji na vypisu stranek. Stejn¢ jako Seznam, Centrum, Atlas
a vSechny ostatni. Kazda stranka ma sviij vlastni systém rankingu a svij vlastni rank, ale
u vSech stranek je to jen jedna z mnoha informaci, které se podileji a vypisu stranek.
Jak se rank vlastné pfesn¢ pocitd neni nikde Uplné piesné uvedeno, jelikoZ se jedna
o interni systém (zplisob) vypoctu, ktery je pro kazdou stranku specificky. VSeobecné

se ale uvadi, ze jeho vypocet se provadi podle odkazoveé sité.

Rank mé v podstaté tfi rizna vyuziti. Jednim z nich je maly vliv na fizeni vypisu
stanek, vyuziti k fizeni crawlera a v neposledni fadé¢ se rank zobrazuje v toolbaru
v prohlizeci.

Mezi nejzndmngjsi ranky patii PageRang od Googlu a v ceském prostiedi
S-rank od Seznamu. Rank miZe nabyvat 13 hodnot. Hodnot 0 — 10 a hodnot ? a Error.
Vseobecné se da fict, Ze ¢im je ¢islo vyssi, tim povazuje Google stranku za kvalitnéjsi
a divéryhodnéjsi.

Google pocitd rank jako hodnotu od nuly do jedné. Podle toho pak pocitd PR

v zavislosti na tom, kolik stranek na dany server odkazuje a jak jsou tyto stranky

diilezité. Existuje pro to matematické vyjadieni.
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PR =(1-d)/m +d * (PR(T1)/C(T1) + ... + PR(Tn)/C(Tn) )
e PR je rank dané stranky,
¢ dje damping faktor (nastaveny na urcitou hodnotu),
¢ m je celkovy pocet indexovanych stranek,
e ((T) je pocet odkazli vedouci na stranky T.

Stranka piedava &ast svého ranku jinym strankdm. Cim vice obsahuje stranka
odkazl (C), tim mensi je pfedavand hodnota. PR ma kazda jednotliva stranka (kazdé

jednotlivé URL) a ne web jako celek. Cim vy$s§i je PR, tim vySe bude stranka
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Obr. 8: Nacrtek vzajemného ovliviiovani PR stranek
Zdroj:http.//www.wikipedia.com

zobrazena, avSak PR neni jedinym kriteriem.

Rank stranky miiZze postupem ¢asu ménit. Se zanikem a vznikem novych stranek
se rank postupné zvétSuje, avSak i1 zmenSuje, podle toho kolik stranek na dany web
odkazuje. Existuji 1 firmy, které se zabyvaji zvySovanim ranku na strankach. Pii
vyuzivani téchto firem musi byt uZivatel opatrny, jelikoz se mlzZe jednat i o stranky,
které zvySuji rank uméle tim, Ze na weby prosté vkladaji odkazy. Rank takovéto stranky
se doopravy muze kratkodobé zvednou, avSak pro strdnku samotnou je vyznam
prakticky nulovy, jelikoz se nejedna ve vétSin€ piipadii o ovéfené weby nebo weby
Casto navStévované a dilezité. Rank stranky se pak webu zvedne, autor zaplati, ale
vyznam se vytraci. V lepSim pfipadé se rank stranky udrzi, v tom horS§im se rank po

néjaké dobé zase vrati.
16



Stranky seznam.cz (2012) o zvySeni jejich S-ranku fikaji nasledujici: S-rank se

pocitd automaticky a jeho zvySeni neni snadné dosahnout. Snazte se, aby na vasSe

stranky vedly odkazy z jinych stranek. Sami odkazujte na tematicky souvisejici stranky

na jinych webech.

Tabulka 1: Pfiblizny vyznam PR dle google.cz

Hodnota PR Vyznam

? Pro Google neznama stranka

PR O Novéa nebo nezndma stranka. Nulovou hodnotu ma stranka, kterd je
nova a PR se nestihlo zaktualizovat nebo je stranka naprosto
nevyznamna a nikdo na ni neodkazuje.

PR 1 Google o ni vi, ale nepovazuje ji za dulezitou. Jsou to diskuzni fora
nebo néjaké vypisy.

PR 2 Dilezitsjsi diskuzni vlakna. Spatné firemni weby.

PR3 Primérné stranky.

PR 4 Prvni uspésny bod.

PR 5 Kvalitni stranka s dobrym obsahem. Dosahnuti tohoto ranku trva
priblizné rok a maji ho kvalitni ¢lanky, navigacni stranky a dualezité
weby a hlavni sranky primérnych obchodi.

PR 6 V Cesku velky uspéch. V zahrani¢i lze tohoto ranku dosahnout snaz,
jelikoz na anglické texty odkazuje vice uzivatelti a webt.

PR 7 V CR stranky jako idnes.cz nebo centrum.cz

PR 8 V CR seznam.cz, vede na n&j hodné odkazii a dokonce i stranky z
univerzit.

PR Y9 V CR nemé toto hodnoceni nikdo. Z anglickych stranek pak tfeba
hlavni stranka Microsoftu.

PR 10 Toto hodnoceni dal Google jen sdm sobé a serveru w3c.org

ERROR V ptipadé, kdy pouzijete kod néjakym chybnym zpiisobem (naptiklad

odstranite odkaz nebo ho naclitate ze zcela nesouvisejici stranky), se
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Hodnota PR Vyznam

muze namisto ¢isla objevit chybové hlaseni.

Zdroj:http.//pagerank.yuhu.cz/

3.2.5 Zakazané SEO metody

Jako kdekoliv jinde, 1 zde se objevuji nekalé praktiky a nepovolené metody,
kterych autofi a programatoii webll ve velké mife vyuZivaji nebo vyuzivali za G€elem
zvyhodnéni stranek. Neda se pfimo fici, Ze by se jednalo o podvodné metody, jako spiSe

o metody neetické nebo nastavené tak, aby oklamaly vyhledévace.
3.2.5.1 Skryty a maly text

Jedna se o text, ktery ma stejnou barvu, jako je barva pozadi. Takovy text je pak
na strance pfitomen, 1 kdyZ pro uZivatele na prvni pohled neviditélny. Webmaster
se obvykle uchyli k této metodé za ucelem vylepSeni pozice pii vypisu stranek, jelikoz
se na strance nachazi vice klizovych slov. Podobné metody miizou byt sice kratkodobé
ucinné, nicméné pokud se tento podvod odhali, stranky mohou byt penalizovany

a ptvodnich pozic nebo ptivodniho jména se dosahuje velice tézko.

Dalsi ,,oblibenou metodou jsou skryté odkazy. Takové odkazy jsou skryté

naptiklad pod obrazky nebo jsou nahrazeny textem a to v podobé¢ tecky a konci véty.

Témet thned po tom, co se zacly objevovat automatické rozpoznavace skrytého
textu jako boj proti tomuto podvodu, webmasteti toho vyuzili a zacali pouzivat maly
text. Obvykle text velikosti jednoho pixelu. Uzivatel takovyto text nepfectem avSak

pocitac s tim samoziejmé problém nema. Maly text postupné nahradil text skryty.

Autofi webtl tako Casto vyuzivaji nevhodnych nebo naprosto scestnych slov, za
ucelem zvySeni navstévnosti webu. Jsou to napiiklad skrytd slova nebo slova napsana
malym textem s erotickou tématikou na strankéach, které se ve skute¢nosti zabyvaji

prodejem domacich spottebici.
3.2.5.2 Link-farmy

Jak je psano vysSe v podkapitole 3.2.4, existuji takzvané link-farmy neboli
odkazové farmy. Jednd se o skupinu stovek, tisicti nebo tieba i sta tisici webovych
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stranek, které jsou navzajem provazany odkazy. Jedinym ucelem téchto stranek je tak
ziskat vysoké hodnoceni u vyhledavact (pro jednoduchost tfeba PageRank, ptipadné S -

rank).

Portal seo-slovnik.cz (2012) pak tvrdi, Ze tyto strdnky se poté objevuji na
vysokych pozicich ve fulltextovém vyhledavani a uzivatelé, ktefi na tyto stranky
v SERPu kliknou, byvaji pfesmérovani na cilovou strdnku - podobné jako
u metody doorway page.

Dalsi mozZnosti (Castéji vyuzivanou) byva umisténi odkazii na dalsi stranky, u kterych se
chce touto metodou ziskat vyssi hodnoceni ,,v ofich® vyhledavact. Opét se tak jedna

o zakdzanou metodu a link farmy byvaji velmi Casto rychle odhaleny.

3.2.5.3 Klamné presmeérovani

Jedna se o techniku, z pravidla vytvarenou pomoci java-scriptu, kdy po kliknuti
na odkaz za ucelem navstivéni stranky dojde k pfesmérovani a uzivatel se tak dostane
uplné jinam, neZ plivodné chtél. Podobné technikay jsou velice vyuZivany pii reklamach

nebo pii pfesmerovavani na stranky s erotickym obsahem.

3.2.5.4 Cloaking

Cloaking (z angl. slovesa cloak — zahalit, ptikryt) je technika, pti které webovy
server pracuje se dvéma verzemi internetové stranky. Jedna je uréend pro béZného

uZivatele, druhd pro internetovy vyhledavac¢ nebo antivirovy detektor.
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Obr. 9: Princip cloakingu Zdroj:http://www.besteto.cz/
Metoda cloakingu je zalozend na rozpoznavani uzivatele — vyuziva skript, ktery pii
zadosti o stranku porovna IP adresu uZivatele s databazi adres vyhledavaci nebo
detektort 1 dalSi signdly tak, aby rozpoznal, zda jde o skuteéného wuZivatele,
¢i vyhledavaci stroj.

Pfi samotném vyhledavani pak tedy vyhledavac vidi stranku s dobrym rankem,
ktera je vSak neni pro uZivatele zrovna ptivétiva. Po rozkliknuti odkazu se tedy uzivatel
dostane na jiné stranky, které jsou obsahové velice podobné nebo stejné, ale hlavné
uzivatelsky ptivétivé, avSak nejednd se o vyhledavané plivodni stranky. Zda se jedna
o podvod ¢i nikoliv je velice diskutabilni, jelikoZ stejné jako mohou stranky odkézat na
obsahové privétivy web se spoustou informaci, které¢ uzivatel vyhledéaval, tak mtzou
uplné stejné¢ odkazovat na stranky s malwarem, erotickym nebo pirdckym obsahem.

V kazdém ptipadé€ je vSak tato technika fazena mezi techniky zak4zané.

3.2.5.5 Ostatni metody

Doorway je metoda, kdy se na n€kolik desitek nebo dokonce 1 stovek webovych
stranek umisti odkaz na jeden konkrétni web. Jejich hlavnim cilem je byt zobrazen co
nejvyse pii vypisu stranek a ziskat potencidlni navstévniky webu.

Made for Money jsou stranky, které neobsahuji téméi zadny nebo naprosto
minimdlni text. Takové stranky maji nulovou informacni nebo funkéni hodnotu pro
bézného uzivatele. Byly vytvofeny za ucelem co nejvyssi navstévnosti a jsou plné
reklam. Majitel takového webu pak dostava penize za pocet zobrazeni stranek. Takovyto

web vydélava na reklamé.
Mirror je jiny vyraz pro duplicitni stranky. Jsou to stranky, které maji stejny
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nebo témér stejny obsah jako jiné stranky, avSak vydavaji ho za vlastni.

Doménovy spam je takovy web, jejichz tviirce na doméné 2. fadu vytvori
nekolik desitek ¢i stovek subdomén, které maji stejny design a mélo odlisSny obsah.
Totéz plati i pro domény 2. fadu.

Duplicitni stranky jsou takové stranky, které maji stejny obsah jako stranky
jiné. Rozdil mezi mirrorem a duplicitni strankou je v tom, Ze duplicitni stranku vytvoii

jeden uzivatel umysIn¢ a ob¢ stranky spravuje a vlastni.
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Cybersquatting (t¢Z doménovy squatting) je oznaceni pro registraci
a nasledné uzivani doménového jména ve zlé vife na ukor obchodni znacky, nazvu
anebo jména jiné osoby. Ve vétSin¢ pripadd je na zaregistrovanou doménu umisténa
reklama a nabidka k prodeji domény. Je béznym jevem i pfimé nabidka odprodeje
domény vlastnikovi na jehoz ukor byla doména registrovana, tvrdi server

webcesky.cz (2012).

3.3 PPC

PPC je zkratka pro anglické pay per click neboli platba za klik (u nés vSeobecné
pouzivany ndzev platba za proklik). Mezi vyhody této techniky patii to, Ze uzivatel
neplati za jednotliva zobrazeni reklamy, ale za pocet kliknuti na reklamu resp. za pocet
zobrazeni webové stranky po kliknuti na reklamu umisténou na internetu. Platba
samotnd se tedy zapoc€itd az po kliknuti na reklamu a uzivatel plati pouze za redlné¢
pfivedené navstévniky.

PPC v dnes$ni dob& nepfedstavuje pouze textové inzeraty, ale také bannery
a videa. Existuje nékolik rtiznych spolec¢nosti, které tuto sluzbu nabizi. VSeobecné plati,
ze ¢im vétsi spoleCnost, tim vice se za reklamu plati, jelikoZ pfivede vice zédkaznikd.
Nejznamnéjsim PPC systémem je GoogleAdwords. NejzndmnéjSim Ceskym systémem

je pak S-klik nebo Etarget.
Hlavni vyhody PPC jsou:

e nabizi pfesné cileni — cilite se na urCitou skupinu uzivatell, coz zvySuje
pravdépodobnost navstévy vasi stranky a nakupu zbozi nebo vyuziti nabizenych

sluzeb,

e muzete ovlivnit svoji pozici a zvolit si, na jaké urovni se ma vase reklama
zobrazovat (nicméné dobré sestavana kampan muze pozici ovlivnit i bez

ptiplatku),
e kampan se d4 zapnout a vypnout béhem nékolika vtefin,
e vysledky se daji snadno méfit a jsou dobie viditelné a dostupné,

¢ na rozdil od webu se PPC kampaii d4 snadno zménit.
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3.3.1 PPC vs SEO

Optimalizace pro vyhledavace je dlouhodoby proces Upravy stranek, ktery mize
zabrat 1 n€kolik tydnti, nez je ptfipraveny na spusténi. PPC kaman je spustitalna béhém

nekolika hodin a n€kdy dokonce i minut.

Néklady na SEO jsou mnohdy velice velké a v nékterych ptipadech mohou
naklady dosdhnout az n¢kolika tisic korun. PPC kampan lze zalozit s pocatecnimi

naklady v fadech stokorun.

Némec (2014) pak informuje, ze v PPC kampani platite jen za vysledky, které se
dostavi. V SEO platite i v pfipadé, Ze se vysledky nedostavi nebo jsou minimalni. Do
PPC systémil miizete vlozit malé ¢astky nebo zaplatit az po urcité dobé. Kdyz v priab&hu
kampané vidite, Ze cena prokliki je ptili§ velkd, konverze jsou moc malé a ndvratnost
investic nejistd, kampan prosté vypnete a uz nic neplatite. Objednate-li si velkou
bannerovou kampat, Casto zaplatite zna¢nou ¢astku predem a v celku, aniz byste védéli,

jaky skutecny ptinos bude kampan mit.

3.3.2 PPC areklama

Princip zobrazeni reklamy je vcelku jednoduchy. Hledany vyraz se prosté zada

Interet  Fimy Mapy  Slomik  ZboZi

SEZUM.CZ letenky

Vie Cesky

a

X Vyhledat |

Letenky od Student Agenc

Levnym letenkém rozumime a hliddme pro vas nizké ceny.

= studentagency cz/letenky

Letenky od LetuSky

Vice neZ levné letenky do top destinaci. Online s novou Letugkou!
www Letuska cz/letenky

+ Ukazat na mapé: Velflikova 1430/8, Praha

Letenky do celého svéta
Vyhodné letenky na letenky cz Rezenuite online je&té dnes.
Letenky.cz

Letenky.cz. Mejlevné|si letenky
Nejlewndjsi letenky online. ... Skvélé ceny. specialni akce na letenky. K rezenvaci letenky
darek. Nakupujte levné letenky na letenky cz a cestujte bez starosti.

letenky.cz/ - Bmo-mésto - Zobrazit na mapé

; Levné letenky online. Pelikan

Pelikdn.cz - Online vyhledavani. rezervace & prodej letenek do celého svéta - levné letenky

g odvice neZ 800 leteckych spole€nosti. stejnd jako levné letenky od ...

pelikan cz/cs—cz/

Obr: 10: Reklama S-klik od Seznan—m

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Letenky od Skyscanner
MejniZsi mozné ceny letenek
Vyhledavani a rezervace online
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Letenky
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Rezervace letenek na kli¢
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do fulltextového vyhledavace a reklama se zobrazi vedle a nad vypisem hledéni.

3.3.3 S-klik

S-klik je cesky PPC systém provozovany spolecnosti Seznam, ktery umoziuje
zobrazovani reklamy pfi vyhleddvani na seznam.cz a na nejnavstévovanéjSich webech
ceského internetu. Reklamou S-klik tak mate moznost oslovit velkou ¢ast svych

potencialnich zakaznikd.

Seznam.cz (2014) vysvétluje, Ze sluzby a stranky, na kterych se reklama S-klik
zobrazuje, se fadi podle zpisobu vybéru inzerath do Vyhledavaci sité, kde se inzeraty
zobrazuji na zéklad¢ dotazu uzivatele, a Obsahové sité, kde se reklama zobrazuje
v kontextu s obsahem stranky.

Inzeraty se fadi na principu aukce, posouzeni miry prokliku, relevance reklamy
a dalSich faktord. Ve vysledku se miiZze vaSe reklama pii niz$i cené¢ za proklik
zobrazovat na lepsi pozici nez konkuren¢ni inzeraty. Nezapomeiite, ze pozice vaseho

inzeratu mize ovlivnit pocet oslovenych uzivatelii i uspé$nost vasi PPC reklamy.

PPC reklama Sklik se zobrazuje také na:
e T-mobile,
o 02,

e Vodafone,

e Opera,

e volny.cz,
o l.cz

e zbozi.cz.

3.3.4 Google AdWords

AdWords, online reklamni program od spolecnosti Google, vam umozni oslovit

nové zakazniky a rozvijet vas byznys.

Miizete si vybrat, kde se vase reklama bude zobrazovat, nastavit si rozpocet,

ktery vam bude vyhovovat a zmétit dopad vasi reklamy.
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NevyZadujeme Zaddnou minimdlni platbu. Reklamu miiZzete kdykoli pozastavit

nebo zcela zastavit.

AdWords funguje naprosto jednoduse. Pokud existuje pneuservis
v Hradci Kralové. Nastavi se reklamu tak, aby se zobrazovala zdkaznikim v oblasti
Hradce Kralové. Pokud v této lokalit¢ nékdo bydli nebo se zde jen pouze nachazi
a vyhledava pneuservis, napiSe do fulltextového vyhledéavace
,pneuservis Hradec Kralové®“. Diky tomu se mu zobrazi reklama a zdkaznik se muze

dostat na webové stranku pneuservisu.

Reklama se nezobrazuje pouze na Googlu, ale také naostatnich strankéch,

nalezicich takzvané reklamni siti. Jsou to stranky jako:
e youtube.com,
e NYTimes.com,
e families.com.

Zobrazovani reklamy probiha celoplo$né¢ a reklama se zobrazuje na vSech
zafizenich jako pocitac, tablet, mobilni telefon a dalsi elektronicka zatizeni s pfipojenim

na internet.

AdWords mé svlij vlastni princip zobrazovani reklam. Pokazdé, kdyz nékdo
vyhledavd na Googlu, systétm AdWords spusti aukci, na zaklad¢ které urci, které
reklamy a v jakém potadi se na strance s vysledky vyhledavéani zobrazi. Aby se vase
reklamy této aukce mohly zucastnit, musite nejdiive urcit, jak chcete stanovit nabidky.
Zkuste vybrat strategii nabidek na zdkladé svych cild, naptiklad zda se chcete zaméfit

na ziskani proklikii, zobrazeni nebo konverzi.

Zaméreni na proklik - Jde o tzv. nabidku ceny za proklik (CPC). Jejim

hlavnim cilem je zvySeni navstévnosti webu.

Zaméreni na zobrazeni (kolikrat se zobrazi reklama) - Jde o tzv. Nabidku
ceny za zobrazeni (CPM). Metodu nabidky CPM doporucujeme pouzit v piipade, ze

chcete zvysit povédomi o vasi znacce.

Zaméreni na konverze - Jde o tzv. nabidku ceny za akvizici (CPA). Metodu

nabizeni CPA doporucujeme zkuSenym inzerentim AdWords, které zajimaji konverze,
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jako jsou nékupy ¢i registrace.

3.4 Bannerova reklama

Banner (anglicky prapor, plakat, v c¢eském jazyce se mnohdy hovoii
o reklamnim prouzku) je druh internetové reklamni kampan¢, ktera se vyuziva
piredev§im pii spousténi novych webtl, pii zavadéni novych vyrobk na trh nebo
v ptipad¢, kdy firma potiebuje ziskat povédomi u §irsi vetejnosti. Smyslem bannerové
reklamy je masivni nasazeni n&jaké grafické upoutavky (zpravidla obdélnikovy obrazek,

animace, richmedia ¢i flash), kterou ma zhlédnout co nejvice uzivatela.

Pivodné byly bannery tvofeny pouze statickym obrazkem (JPEG) ¢i animaci,
pozdéji vznikaly html bannery a bannery JavaScriptové, umoziujici dynamické nacitani
obsahu nebo dokonce interakci s uzivatelem (typicky formuléafe). Témto rozsifenym
formatim kombinujicim grafiku a koéd se fik4 richmedia, kterd zahrnuji i specifické
grafické formaty pousténé v prohliZze¢i pomoci tzv. plugini. Nejzndméj$im takovymto
specifickym formatem je Flash od spole¢nosti Macromedia, ktery umoziuje jistou miru
interaktivity — reakce na pohyb mysi nad bannerem, pouziti zvukd, videa, apod.

Banner se vSeobecné povazuje za nejdraz§i mozny zpiisob reklamy. Moznost
placeni je hnedka v n¢kolika formatech:

e CPT — cost per thousand neboli cena za 1000 zobrazeni,
e Casovy usek — tyden, mésic,
e metodou PPC, ta vSak neni pfili§ Casta.
Jednotlivé ceny se samoziejmé li§i podle toho, kde je banner zobrazeny a jaka je

navstévnost daného serveru.
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Tabulka 2: Druhy bannerii

Zdroj:http://www.jakpsatweb.cz/

3.4.1 Fullbanner

Druh Nazev Siftka Vy$ka  Poznamka
Fullbanner 468 60
Ikona 88 31 Odkaz na jiny server
Halfbanner 234 60 Dva vedle sebe
Obrazkové
Skyscraper 120 600
Wide skyscaper 160 600
leaderboard 728 90 3/2 fullbanneru
Pop-up 250 250 Zname vyskakovaci okénko
Html kod Podle stranky
Out of the 468 300 Pohyblivy banner
Skriptové banner
Superstitial Podle stranky Pfes celou stranku na urcity Cas
Interstitial Ptes celou stranku Zobrazi se pred nactenim
stranky

Jedna se o nejoblibengjsi format banneru. Jeho velikost je cca 500 px na 60 px.

Vyhodou tohoto banneru je fakt, Ze ho podporuji vSechny stranky. Fullbanner vystupuje

jednak jako obrazek a jednak jako flash animace. Jeho velkou nevyhodou je to, ze jsou

lidi na takovyto banner jiZ navykli a proto jej ve velké vétSin€ ptipadl prosté intuitivné

ignoruji. Zakladnim pfedpokladem tohoto banneru je to, Ze je to banner klikaci, jinak

feceno, uzivatel se po kliknuti na banner dostane na konkrétni webové stranky.

3.4.2 Halfbanner

Jednoducha tprava fullbanneru. Fullbanner je rozdélen na dvé &asti, presné

v poloving. Dnes se jiz této metody prakticky nevyuziva. Velikost banneru je identicka,
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jen je kazdy z nich o polovinu mensi nez fullbanner.

3.4.3 Skyscraper

Skyscraper, neboli mrakodrap, je banner nachdzejici se na okraji stranky. Jeho
popularita neustéle roste, jelikoz se monitory zvétsuji, ale z davodu Citelnosti stranky je
Sitka stranek stale stejna, proto vznika spousta mista na okrajich, kde je mozno umistit
tyto bannery. UZivateli pak nijak nepiekaZzi pfi ¢teni ¢lanku a zéroven se banner mize

ukazat cely.

3.4.4 Ceny bannert

Server iDnes.cz Hovinky.cz

Velikost formatu 480=300

T45=100 T45=100
Hazev formatu Wide square | Wide banner Wide Banner Top
Impreseftyden 250 tisic 1,2 milionu 500 tisic
Cenalftyden 159 tisic 180 tisic 20 tisic

Cena1 00 impresi Kl 150 K& 160 K&

Obr. 11: Ceny bannerut na zpravodajskych serverech
Zdroj:http.//www.lupa.cz/

Server Centum.cz Atlas.cz

Velikost formatu 208=90

460=40 300=120
Nazev formatu Exclusive opona Rectagle
Impresetyden 5 miliond 0.9 milianu 2 miliony
Cenaltyden 180tisic KE 2085tisicKE 189tisic

Cena/1000 impresi EiEX 328 Kg 95 K¢

Obr. 12: Ceny bannerii na internetovych portalech
Zdroj:http.//www.lupa.cz/
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3.5 E-mailovy marketing

Rozesilani e-maild patfi k velmi G€innym formam internetového marketingu.
Zaroven vSak vyZzaduje velké usili z hlediska marketingu a také ptekondni fady pravnich

a technickych prekazek.

Janouch (2010) zastava nazor, Zze pomoci e-mailingu Ize nejen prodavat,
ale také budovat dlouhodobé vztahy se zdkazniky. V nékterych firmach vyznam e-
mailingu lidé podceiiuji. Lidé si Casto mysli, Ze kdyZ jim nc¢kdo zasila nevyzadanou
postu, je to stejné, jako kdyby oni sami posilali néjaké nabidky. V tom je vSak podstatny
rozdil. Jednak mate od pfijemct jejich souhlas, a pokud je nabidka zajimavéa nebo

informace ptinosné, tak e-mail nikoho neobtéZuje.

Pravidelnym zasilanim e-maild lidem, ktefi dali souhlas se firma nevnucuje ani
neobtézuje, pouze si zajistuje, ze lidé budou o této firmé védét a budou ji mit
v podvédomi. Jednd se o nejlepsi, nejucinnéjsi a nejlevnéjsi zpisob budovani jmén

spolecnosti.

Pro velkou spoustu zakaznikl a firem je také toto podvédomi o firmé dilezite,
nebot’ ve vétsSing piripadl vede k opakovanému ndkupu nebo vyuziti sluzeb (nckteré

prazkumy uvadi, Ze se jedné az o desitky procent).

3.5.1 Pravni ramec

Server podnikatel.cz (2007) informuje, Ze posildni e-mailli vSak neni uplné
otevienou véci bez omezeni. Prakticky ve vSech zemich svéta je posildni e-mailll
regulovano né&jakym pravnim ramcem a Cesk4 republika neni vyjimkou. V Ceské
republice plati zékon ¢. 101/2000Sb., o ochrané osobnich udajl a zdkon r. 480/2004Sb.
O né&kterych sluznich informacni spolecnosti, ktery upravuje mimo jiné posilani
obchodnich sd€leni prostfednictvim e-mailu. Nektera ustanoveni zadkona ¢. 480/2004

jsou natolik zdvazna pro e-mailing, Ze je nutné o nich védét a fidit se jimi.
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3.5.2 Typy e-mailli pouzivané pro marketing

Newsletter — je to typicky email, ktery vyuZivaji rizné zajmové a odborné
portaly a je také velice rozsifeny mezi firmy a obchody. Jedna se o e-mail informacni,
zasilany obvykle v pravidelnych intervalech, ¢i k néjaké pftilezitosti (vydani nového
modelu telefonu, naskladnéni dlouho ocekavaného zbozi,...). E-mail typicky nema
zadny prodejni nebo reklamni charakter. Na pohled je e-mail pfijemny, ptfehledny

a informace jsou snadno pochopitelné.

Cilem Newsletteru je zaujmout na prvni pohled. Zakaznik/uzivatel ma
vSeobecné tendenci rozhodnout se v prvnich né€kolika vtefinach, zda se bude o zpravu

dale zajimat, ¢i nikoliv. Newsletter tedy musi obsahovat zajimavé téma.
Jedna se napiiklad o:
e tipy, navody,
e feSeni problémd,
e negativni zkuSenosti,
e Uvahy,
e 7Zebiicky
e piehledy odkazl na dalsi weby,
e zpétné vazby,
e pozvanky na razné akce.

E-mail s nabidkou — Nejcastgjsi forma e-mailu vyuZivand internetovymi
obchody. Jedné se o pomérné specifickou variantu e-maild, kterd vyzaduje dodrzovani

urcitych zésad:
e personalizace (osloveni, pfedchozi zkuSenosti,...),
e propojeni s informa¢nim systémem e-shopu,

e preference.
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Velky diraz se také dba na to, aby e-mail nabizel, pokud tedy néco nabizi, pouze
jeden produkt. V ptipad¢ pfitomnosti vice nez tfi az peti produktl ztraci zakaznik svoji
pozornost. Tento druh e-maill se zasild zakaznikim, ktefi jiZ v obchod¢é nakoupili nebo

si vyzadali zasilani novinek.

3.5.3 Zakladni pravidla

Odbératel musi se zasilanim zprav souhlasit — Odbératel musi souhlasit s tim,
ze bude obchodni sdé€leni pfijimat, respektive, Ze mu jen budete zasilat. Souhlas se
obvykle vypliluje ptes néjaky webovy formuldf. Odbératel zde zada svij e-mail
a zaroven s tim 1 zaSkrtne souhlas k zasilani e-mailovych zprav. Je mozné u na strankach
pomoci hmtl kodu ptizpisobit kod tak, Ze je zasilani e-mailli automaticky oznaceno
jako zasSkrtnuté a pokud si této skutecnosti uZivatel nev§imne, nevédomky souhlasi se

zasilanim zprav. Takovéto jednani je ale necCestné.

E-mail se musi ziskat pri obchodni ¢innosti — E-mail se zasild obchodnim
partnerim. Jedna se o obchodni sdéleni pro dodavatele a odbératele. Za ziskani e -
mailové adresy se povazuje i to, kdyz se pieda vizitka, na které je e-mailova adresa
pfitomna.

Nelegalni zasilani e-mailii — Zasilani e-maild ziskané od tfeti osoby. Jedna se

o zakupovani databdzi s adresami a =zasildni obchodnich sdéleni, tvrdi web

hromadnaposta.cz (2012).

3.6 Marketing na socialnich médiich

Socidlni média jsou online média, kde je obsah vytvafen a sdilen uZivateli.
Socialni média se nepfetrzit€é méni tim, jak se meéni jejich obsah a také se pridavaji
funkce. Marketéfi mohou na socialnich sitich pfimo zjistovat, co zédkaznici poZaduji,
jaké zaujimaji postoje vii€i znacce nebo firmé a na co si stézuji nebo co se jim naopak
libi.  Socidlni média vSak na rozdil od tradi¢nich medii priméarné neslouzi k propagaci
a reklamné. To, Ze se tak déje, je jiz véc druha. Komunikace se zdkaznikem zde probiha
obousmérng. Komunita v socidlnich mediich poméha budovat podvédomi o firmé
a pomaha firm¢ usmérnovat produkty tak, aby vyhovovaly zadkazniklim a to je hlavnim

cilem marketingu na socialnich mediich.
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Obr. 13: Reklama na Facebooku Zdroj:Vlastni zpracovani

Pomoci socialnich siti tedy lze:
e poskytovat péci o zakazniky,
e budovat jméno znacky,
e budovat vztahy se zdkazniky,
e prodavaz zboZi. Socialni citace

Marketing na socidlnich sitich ma velky potencial uz jen kvilli tomu, Ze na Facebooku
a YouTube je vétsina internetové populace CR (tato média aktivné pouziva 3.8 milionu

obyvatel CR).

3.6.1 Facebook

Facebook je jednoznaéné nejvétsi socialni siti. V CR je zaregistrovano vice nez
3,8 milionu uzivatelli (statistiky nejsou uplné piesné z divodu faleSnych nebo jiz
nepouzivanych uétd). Podle serveru doba-webova.com (2013) méa Twitter v CR
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pfiblizné 150 000 uzivateld, Google+ 400 000 uzivatell a Linkedln 242 000 uZivateld.

Facebook nabizi n€kolik variant, jak zde vést svou reklamni kampan nebo jak
roz8ifit podvédomi o firm¢. Jednou z moZnosti je vytvoieni stranky spolecnosti.
Zminénd moznost je zcela zdarma a nezabere téméf Zadny ¢as. Dalsi variantou je PPC,
kde na rozdil od ostatnich PPC mé4 Facebook mnohem propracovangjsi systém.
Vzhledem k tomu, Ze lidé na Facebook casto davaji nékdy az moc citlivé informace
o své osob&. Miizete diky tomu zacilit reklamu na konkrétni osoby nejen podle mista

bydlisté a pohlavi, ale také podle veku, zajm1, aktivit a dokonce 1 vzdélani.

3.6.2 Dalsi socialni média

Google+ - je internetova socidlni sit’ provozovand spolecnosti Google. Provoz
sit€ byl zahajen 28. ¢ervna 2011. Google+ je po nepfili§ uspésném Orkutu dalsi pokus
Googlu proniknout na pole socidlnich siti a je dosud asi nejvétsi piimou
konkurenci Facebookua v mnoha ohledech i Twitteru, piSi na strankach serveru

google.com (2011).

Twitter - je poskytovatel socidlni sit¢ a mikroblogu, ktery umoziuje uzivatelim
posilat a Cist ptispévky zaslané jinymi uZivateli, zndmé jako rweety. Tweety jsou textové
ptispévky dlouhé maximalné 140 znakt, které se zobrazuji na uZivatelové profilové

strance a na strankach jeho odbérateli (followers), tvrdi Taylor (2011)
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4 Metodika zpracovani

Jak uZ je zminéno v cili prace, tak hlavnim zdmérem prace je vytvofit tfi kampané, které
nepiesdhnou celkové naklady 4 000 K& a porovnat jejich vysledky. Zaroven prildkat co
nejvice zédkaznikl, zvysit povédomi o Facebookové strance a zvysit pocet fanouski této

stranky.

V ramci vyzkumu byly realizovany dvé pay-per-click (dale jen PPC) kampané
fungujici na podobném principu (seznam.cz a google.cz) a jedna kampan na socialni siti
Facebook. Kampan¢ byly v prubéhu nékolika mésicti postupné upravovany, pribézné
bylo analyzovano jejich chovéani, a jak se toto chovani méni v disledku riznych
nastaveni a zmén. Déle bylo zkoumano, jaka je Gc¢innost reklamy v zavislosti na jejim
nastaveni. Data prvnich dvou kampani se poté zpracovavala a porovnavala mezi sebou
(seznam.cz a google.cz) a byly vyvozeny dasledky. Vyzkum PPC kampani probihal po

dobu ¢tyi mésicti s celkovym rozpoctem 1904 K¢.

Co se tyce kampané na Facebooku, tak byly vyuzity dvé varianty reklamy, které
Facebook nabizi a byla porovnana jejich Gi€innost a pfinosnost. Reklama na Facebooku

probihala po dobu jednoho mésice a bylo do ni investovano celkové 563 K¢.

Cely vyzkum byl provadén na firmé MotoDoktor. Jedna se o spoleénost v Usti

nad Orlici, kterd funguje od roku 2012 a zabyva servisem motocykla.
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5 Vysledky
5.1 Charakteristika firmy MotoDoktor

Firma MotoDoktor se nachazi v malém méstecku v Parubickém kraji, v Usti nad
Orlici. Mésto samotné Citd okolo 15 000 obyvatel a v nejbliz§im okoli se nachazi pouze
dvé dalsi vétsi meésta. Celkovy pocet obyvatel okresu se tedy pohybuje v fadu desitek
tisic.

Firma MotoDoktor byla zaloZzena v roce 2012 majitelem a mechanikem Radkem
Stantejskym a specializuje se na servis, sefizovani, opravu, repasovani, renovaci
a udrzbu jednostopych motorovych dopravnich prostiedkli. Jedné se tedy o motocykly
vSech kategorii. Jiz od vzniku firmy je o jeji sluzby velky zdjem a béhem n¢kolika tydnt
a meésicil si vytvorila pomérné stidlou a pevnou klientelu, kterd jeji sluzby pravidelné
vyuziva. Firma MotoDoktor se dle zakaznikd samotnych vyznafuje kvalitnimi
sluzbami, rychlou realizaci zakazek a hlavné cenové dostupnymi sluzbami. Spolecnost
opravuje motocykly nejen vSech kategorii, ale také vSech znamych i mén¢ zndmych
motocyklovych znacek, jako jsou tfeba motocykly znacky Honda, Yamaha, Ducati,

KTM, ale 1 JAWA, Suzuki, Kawasaki a dalsi.

Obr. 14: Dilna Zdroj: motodoktor.cz
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Velkou vyhodou je také fakt, ze veskeré potfebné materidly k oprave a servisu si
firma shani sama za vyhodnéj$i ceny. Zakaznik tedy uSetii nejen za servis, ktery je
podstatné levnéj$i nez v oficidlnim servisu, ale také za materidl a ndhradni dily, ¢i

provozni kapaliny.

Velkou vyhodou tohoto servisu oproti jeho konkurenci v nejbliz§im okoli je fakt,
ze v pripad¢€ nehody ¢i nepojizdnosti motocyklu samotny motocykl nejen opravi, ale
dokonce si pro n¢j sami dojedou.

Dalsi ptidanou hodnotou je fakt, Ze firma je schopnd nejen motocykl piipravit

na STK, ale také STK zajistit.

V neposledni tadé¢ firma MotoDoktor také provozuje webovy portal

www.dvoutakty.cz (jednd se o stejného majitele), ktery slouzi k prodeji soucastek,

nahradnich dildi, provoznich kapalin, doplikd, ale také i samotnych motocykll at’ jiz

v celku nebo na nahradni dily.

Mechanik Radek Stantejsky méa pak také zkusenosti s praci v zahrani¢i
z francouzkych a italskych servist, ve kterych ziskal 1 osvédceni k servisu motocykli
Suzuki a z Italie si ptivezl osvédceni ze samotné tovarny na motocykly Ducati. V roce

2014 se umistil v soutézi ,,Mechanik motocyklii* na druhém miste.
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Obr. 15: Radek Stantejsky (druhy zleva) Zdroj: http://www. motorkari.cz

Velkou vyhodou je také umisténi motoservisu, ktery se nachdzi na vedlejsi trase

Praha — Hradec Kralové (Pardubice) — Brno (Olomouc,...) a naproti benzinové pumpg.

5.2 Soucéasny on-line marketing

I pfes to, Ze konkurence neni velka (detailn€ji popsano v podkapitole 5.3) nabizi
MotoDoktor vyhody navic. Veskeré vyhody jsou vSak k ni¢emu, pokud nejsou
dohledatelné a nedostanou se k potencidlnim zédkaznikim. JelikoZ je MotoDoktor mala
firma s jednim zaméstnancem a jednou gaiazi v Usti nad Orlici, jeji dohledavani je

velice obtiznym a specifickym problémem.

Firma MotoDoktor v soucasné dobé nema zadnou konkrétni reklamu na

internetovych strankach, webovych portalech nebo socialnich sitich.
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Obr. 16: Prvni mésic bez reklamy Zdroj: Vlas.tm' zpracovani

Jelikoz se pracie zaméfuje mimo jiné i na reklamu na strankach seznam.cz a
google.cz, je nutné se podivat, jak si firma MotoDoktor vede pii vyhledavani na
strankach. Prvni mésic bez reklamy indikuje, Ze na stranku motodoktor.cz pfislo 56

lidi.Z téchto 56 lidi jich je 49 zakaznikli novych a 7 zdkaznikl se na stranky vracelo.

M New Visitor B Returning Visitor

Obr. 17: Pomeér novy/vracejici
se zakaznik

Zdroj:Viastni zpracovani

5.2.1 Seznam.cz

Na strankdch seznam.cz si vede firma MotoDoktor pomérné dobie. Pfi
vyhledavani motoservisti v Usti nad Orlici je firma MotoDoktor druhy na druhé strance
(cca tedy na 11. misté), avSak piedchozich devét odkazli jsou odkazy katalogové

a pouze jeden odkaz na konkrétni servis, ktery vSak odkazuje na servis v Brné.
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Internet Eirmy Mapy Slovnik ZboZi Obrazky Videa Encyklopedie

SEZHM.C& motoservis Usti nad orlici X Vyhledat |

Vie Cesky

Auto-moto Usti nad Labem + Firmy.cz

Hiedate Auto-moto v Usti nad Labem a okoli? Vyberte si z 318 ovéienych a akiualnich firem
a instituci v kategorii Auto-moto v Usti nad Labem a okoli na www._firmy.cz. ... K Vaviinetku
439/9_ Usti nad Labem. Piedlice

firmy.cz/Auto-moto/kraj-ustecky/usti-nad-labem?page=4

Kontakt

NaE motoservis se nachazi v blizkosti silnice prvni tfidy 1/14 na wjezdu z Usti nad Orlici
smér Ceska Tiebova po pravé strané ... Usti nad Orlici. 562 01 Hylvaty. Usti nad Orlici,
562 03 Tel: 776 589 529 Tel: 776 589 529

motodoktor cz/kontakly/

Prodej vozu Citro&n Usti nad Orlici, autoservis, motocykly, Auto ...
Autopljéovna v Usti nad Orlici, pneuservis, opravy osobnich automobilt ... V' pfipadé
potfeby se na nas obratte. Sidlime v Usti nad Orlici. ... Auto Moto Centrum Petraiek s.r.o.
IMoravska 1374 56201 Usti nad Orlici
firma.sluzby.cz/prodej-vozu-usti-nad-orlici-petracek/

Obr. 18: Druha strana vyhledavani na seznam.cz Zdroj:Viastni zpracovani

Kde si na strankach seznam.cz vede MotoDoktor opravdu dobfe, je doporuceni

firem od samotného Seznamu. Zde se firma nachdzi druhém misté.

Vybrali jsme pro vas motoservis usti nad orlici » Firmy.cz &

WMt EDnk

O]
Auto Moto Centrum Petracek. s.ro. IMotoDokior Autoservis HoSek PitStop
Prodej a servis motocykld a skatra. Zabyvame se opravami a servisem Nabizime komplexni sluzby pro
GO motocyklld i po nehodé, odvoz po v3ech druht motocykld. Opravujeme automobily i motocykly. Provadime
nehodé&. Prodej nahradnich dild... crossové i silniéni specialy, potitatovou diagnostiku, opravy
Moravska 1374, Usti nad Orlici Usti nad Orlici 8828 Kralovéhradecka 1052, Usti nad
Orlici
Obr. 19: Vybeér od Seznamu Zdroj:Vlastni zpracovani

5.2.2 Google.cz
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Zatimco na Ceskych strankach seznam.cz si vedl MotoDoktor pomérné dobte. Stranky
google.cz se s podobnym umisténim nesetkaly. MotoDoktor je ptfi vyhleddvani az na
misté Ctvrtém na tieti stran€. Je vSak nutno podotknout, ze ptedchozi vysledky pirevazné

odkazuji na autoservisy.

GO Sle motoservis usti nad orlici = n

Internet Mapy Obrazky Nakupy Zpravy Vice Vyhledavaci nastroje

Str:’{nk priblizné 7 190 vysledki (0,29 s)

S.A.S.cz spol.sr.o. - Mazda - prodej a servis vozl
sas.mazdadealercz/ =

S.AS.cz spols r.o. - autorizovany prodej a servis novych i ojetych vozd Mazda.
Financovani, leasing. Prodej nahradnich ... 56201 Usti nad Orlici 1¢: 54790959,

Opravny elektrospotrebict Usti nad Orlici - hodnocené ...
opravny sluzby cz» . » Opravny elektrospotiebitt Pardubicky kraj ~

Jste z okresu Usti nad Orlici a okoli? Obratte se na fimu ALPHA Servis s.r.o. Servis
domdcich spotfebit G v Usti nad Orlici a okoli ALPHA Servis s.r.o. sidlici v ...

Prodej aut a autobazary Usti nad Orlici - Sauto.cz

www sauto.cz » Ceska republika » Pardubicky +

Potet inzeriti: 1- Usti nad Orlici Kralovéhradecka 507 ... leasing, Gvéry, zarugni i
pozaruéni servisni sluzby vozd Peugeot a servis ostatnich znagek, lakymické a ...

Kontakt | MotoDoktor

www.motodokior.cz/kontakly/ »

N4& motoservis s nachdzi v blizkosti silnice prvni tfidy 1/14 na vyjezdu z Usti nad
Orlici smér Ceska Trebova po pravé strané. Le#i na GPS soufadnicich +49° ...

Obr. 20: MotoDoktor na google.cz Zdroj: Vlastni zpracovani
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5.2.3 Facebook

Jelikoz je soucasti prace zvySeni navstévnosti a poctu ,lajkt“ na Facebook

strance MotoDoktor, je nutné se podivat, jak si stranka vede pted spuSténim reklamy.

Celkowy pofet oznadeni stranky jako To se mi libi

Obr. 21: Pocet To se mi libi na Facebooku Zdroj: Vlastni zpracovani

Jak je vidét, v obdobi od zafi 2014 do konce prosince 2014 nedoslo k zddnému
markatnimu narGstu fanouskti. Dokonce lze pozorovat, Ze stranka néjaké fanousky

ztratila. Z pozorovani ale Ize fict, Ze si strdnka pomérné stabiln€ drzi okolo 75 ¢lent.

5.3 Analyza konkurence

Konkurence v oblasti motoservisii neni pfili§ velkd. Hlavnimi konkurenty jsou
pfevazné autoservisy, které jako doplikové sluzby poskytuji bud’ pfimo servis nebo

zprostiedkovani servisu pro motocykly.

I pfes to se vSak konkurenti najdou. Jednim z konkurentl je Auto — Moto
centrum Pechacek, ktery sidli na stejné silnici jako MotoDoktor, pouze o 2 km déle. Je
to prodejna s dlouhou historii a v Usti nad Orlici mé jiz n&jaké jméno. Jeho hlavni
vyhodou je 1 prodej obleCeni a doplnkt. Pfidana hodnota, kterou MotoDoktor oproti
Auto — Moto centru Pechacek nabizi, je servis vSech motocykla. Pechacek se zamétuje
pfevazné na kategorii skltry. Servis motocykld vSak neni hlavnim cilem Auto — Moto
centra Pechacek. Centrum se pfevazné zaméfuje na automobily a na prodej vozl znacky

Citroén.

41



Dalsim konkurentem je firma Auto-Kelly. Jak uZz z nazvu vyplyva, je
to autoservis, ktery podobné jako Centrum Pechacek poskytuje sluzby pro motocykly

pouze jako sluzby doplikové.

Jako konkurent se miize také jevit firma Paolo s.r.o., kterd poskytuje sluzby
pfimo motocyklistim. Firma je zaméfena na prodej vybaveni a doplikd pro
motocyklisty a motocykly, avSak servis dokaZe pouze zprosttedkovat. Vlastni servis

nema.

Nejvet§im a nejvyznamé&j$im konkurentem je tedy sit’ soukromych mechanika
a opravari, ktefi nevystupuji ani jako firma ani jako oficialni servis. V okoli Usti nad
Orlici se takovychto mechanikli nachazi nckolik desitek. Vyhoda firmy MotoDoktor
oproti témto mechanikiim je to, ze MotoDoktor si dokaze pro motocykl sam dojet,
dokdze sehnat a objednat ndhradni dily a co hlavné, tak se jedna o certifikovany

motoservis.

Z téchto udaji 1ze vy&ist, Ze ackoliv se n&jaké konkurenéni subjekty v Usti nad
Orlici a blizkém okoli nachazi, tak se nejedna o konkurenci bud’ pfimo zaméfenou na

servis motocyklil nebo o servis oficialni a certifikovany.

5.4 Efektivita nastroju

Jak bylo jiz diive zminéno, ti€elem vyzkumu neni jen zjisténi soucasného stavu
navstévnosti stranek, ale hlavné zvySeni této navstévnosti. Vzhledem k tomu, ze se
jedna o pomérné maly a specificky podnik, je ucelem vyzkumu za ¢astku neptesahujici
4 000 K¢ dosadhnout co nejvétsi navstévnosti stranek a hlavné prildkani navstévniki
a jejich pfeména na zadkaznika, z divodu znovunavratnosti investice a maximalizace

zisku.

K vyzkumu bylo vyuzito placené PPC reklamy na serverech seznam.cz

a google.cz.

Ke zvyseni poctu fanouskd pro Facebook skupinu firmy MotoDoktor bylo
vyuzito reklamnich moznosti, které Facebook nabizi. V tomto piipadé¢ zobrazeni
reklamy na stranku v postranni 1i$t€¢ a sponzorované zobrazeni pifispévku nahodnym

uzivatelim v ur¢itém okoli.
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Vyzkum je rozdéleny do nckolika casti. V prvni Casti se zkouma zvySeni
navstévnosti ,,hrubou silou®. Klicova slova byla zvolena tak, aby oslovila co nejvice
lidi, ktefi vyhledavaji néco spojené¢ho se servisem, motocykly a prodejem nahradnich
dilt nebo spotiebnich kapalin.

V druhé casti se vyzkum snazi jiz z0zit okruh uZivateld vybérem vice
specifickych klicovych slov.

Nespecifikovana kliCova slova: motorkafi, Gsti nad orlici, servis, suzuki, honda, servis,

oprava, motoservis, motodokror, servis motorek, podvozek motocyklu, repasovani,...

Specifikovand kli¢ova slova: motorkari, motodoktor, aprillia (honda, yamaha,...) servis,

servis usti nad orlici, servis motorek, repasovani plastu, elektroinstalace motocykld,...

5.4.1 PPC kampan zadana u spole¢nosti Seznam

Jak jiz bylo zminéno dfive, Seznam poskytuje moznost inzerce reklamy pro
firmy, soukromniky a nebo tfeba i1 bloggery. I kdyz seznam.cz nabizi krom¢ PPC
reklamy i jiné druhy inzerce, jako je tteba CPT (cena za tisic zobrazeni) nebo CPM
(pfevzato z anglického cost per mile, nebo-li cena za mili v pifipadé¢ nastaveni
zobrazovani pro urcitou oblast), tak vzhledem ke specializaci firmy MotoDoktor se jevi

PPC reklama jako nejrozumé;jsi feSeni.
Obdobi 28. Fijna 2014 — 16. listopadu 2014

Reklama na strankach seznam.cz za vyuziti sluzeb S-klik byla spusténa dne
28. fijna 2014 s cenou za jeden proklik nastavenou na 3 K¢ a cilenim na uZivatele
vokruhu 50 km od motoservisu. Klicova slova byla zvolena néhodné, podle

terminologie motoservisu.

Klicove slovo Stav Max. CPC URL Prokliky Zobrazeni CTR cPC@ Cena Pozice @ Podil zobrazeni §3 Kvalita
maotedoktor » Aktivn E o 4 = = = 0 100,00 10

motorkari.cz » 0 264 - - - 14 97,78

Aktivovat cenou 10,80 KE
matorkafi » Aktivn - 16 6573 0.24 086 13.80 12 9522 g
servis motorek L4 Aktivni & 2 8 25,00 055 1,10 1 68,89 10

motoservis 3 Aktivni 1 24 417 280 2,80 12 85,71 g

Obr. 22: Prehled TOPS klicovych slov — podil zobrazeni Zdroj:Viastni zpracovani

43



Klicové slovo Stav Max. CPC URL Prokliky Zobrazeni CTR & CPC @ Cena Pozice Podil zobrazeni Kvalita
servis motorek 3 Aktivni ] 2 8 2500 0,55 110 Ké 11 88,89 10
servis motocykld » Ajctivni - 3 34 8.82 1,60 480 18 82,93

motoservis 13 Alktivni S 1 24 417 2,80 280 12 85,71% 9
motorkafi » Aktivni = 16 6573 0.24 0.86 13,80 K& 12 9522 9

yamaha g B 0 171 . - - 34 347 2

Obr. 23: Prehled TOPS - mira prokliku Zdroj:Vlastni zpracovani

Z obr.24 muzeme tedy vycist, Ze v prvnim mésici se reklama zobrazila pfiblizné
9,5 tisicim lidem s mirou prokliku 0,22%. Na stranky motodoktor.cz se tedy dostalo
ptiblizné 22 lidi za cenu 22 K¢, i pies to, Ze cena byla nastavena na 3 K¢ za proklik. Co
stoji za povSimnuti je fakt, Ze si MotoDoktor polepsil v pozici zobrazeni
ve vyhledavani. Z plivodniho jedendctého mista se dostal na rozmezi prvni a druhé
pozice (coz je maximum, ve které bylo mozno jen doufat) hned pfi prvnim nastaveni.

Pfi tomto nastaveni se podafilo ziskat 1 proklik za 1 K¢.

/\ A
3 ) \ = oD
: $ S \4/
Obr. 24: Prokliky v obdobi 28.10. - 16.11.- seznam.cz Zdroj: Vlastni zpracovani

Obdobi 17. listopadu 2014 — 1. prosince 2014

V tomto kratkém obdobi doslo ke zvySeni ceny za proklik z 3 K¢ na 6 K¢.
Stejn¢ jako v prvnim obdobi lze pozorovat, ze primérnd cena za proklik je i pfes
nastaveni nizsi, nez cena povolend. Jednd se samoziejmé o ptiznivy jev. Co vSak stoji za
zminku je fakt, Ze po zdvojnasobeni ceny doslo v poloviénim €ase k dvojnasobné
navstévnosti. Pocek proklikl se sice zvysil, ale doslo ke snizeni miry proklikll a tak
pocet navstévnikl zlstava 1 pies dvojndsobné mnoZstvi zobrazeni prakticky identicky.

Pfi tomto nastaveni se podafilo ziskat 0,285 prokliku za 1 K¢.
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Prokliky

Zobrazeni CTR CPC @ Cena ce @
i) 70m 0,16 % 3,54 K¢ 95,6 K¢ 1.9

\ .—'/\
5 N /\\" L 300K
— '1_“"-"’\—“<; \'—‘A._ﬁ:h_m ]
Obr. 25: Prokliky v obdobi 17.11. - 1.12.- seznam.cz Zdroj: Vlastni zpracovani

Obdobi 1. prosince 2014 — 8. prosince 2014

Na posledni tyden doslo pouze v ramci testovani ke zvySeni ceny na 10 K¢ za
proklik. Po zvySeni ceny na 10 K& za proklik doSlo v téchto 7 dnech prakticky
k identickym vysledktim jako za 14 dni u ceny 6 K¢ za proklik.

K Zadnym dal$im zménam ve zvySovani ceny za proklik nedoslo, jelikoz cena
10 K¢/klik je jiz pomérné vysoka a jiz se neshoduje s naSim cilem — za co nejmensi

cenu co nejvice navstévnikl. Jak je vidét, i1 tady si reklama udrZela trend niz$i ceny za

Prokiiky Zobrazeni CTR CPC @ Cena Pozice @
7 12 419 0,22 % 6,53 K& 176,3 K& 1,6
N — N —
‘,___—’-“—?__‘_——:_:—__—__)
éf___—_—:——_‘——:: \“—_____55:‘____5____

Obr. 26: Obdobi od 1.12 - 8. 12. - seznam.cz Zdroj: Vlastni zpracovani
proklik. Pfi tomto nastaveni se podafilo ziskat 0,153 prokliku za 1 K¢.

P cTR cPC & Cena Pozice O
75 38 674 0,19 % 3,85 K 2888 Ke 18

/\

b d ,
Z‘__L\ . . ._.f_::‘_-.::i:\ ,.=./‘b-:::‘:.4*:-:‘2:‘:;.1.:;,,_ /./i W ek
Obr. 27: Celkové obdobi prvni casti — seznam.cz Zdroj: Vlastni zpracovani

Obdobi 28. Fijna 2014 — 8. prosince 2014

Orientacné lze jesté analyzovat celkové ndklady a celkovy pocet zobrazeni za
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prvni Cast.
Obdobi 9. prosince 2014 — 22. prosince 2014

V tomto obdobi jiz doSlo k vyznamnéj$i zmeéné nastaveni. Touto zménou
je zména kliCovych slov. Obecnd klicova slova typu ,,yamaha servis“ byla nahrazena
slovy s pfimou spojitosti servisu. Byla tedy zapojena slova typu ,,repasovani plasti‘ atd.

Cena byla nastavena na 8 K¢ za proklik.

Pokud Ize pozorovat néco zajimavého, tak je to fakt, ze cena si zachovava trend
ceny za proklik niz$i neZ je nastavené. V tomto piipadé¢ se ¢astka li§i dokonce o vice nez
5 K¢. I ptes specifikaci klicovych slov se ale nedé fict, Ze by se néjakym zplisobem
zvySila nebo zmenSila UspéSnost reklamy. Za pozitivum snad lze oznalit fakt,
ze si reklama trochu polepsila v primérné pozici zobrazovani. Pfi tomto nastaveni se

podatilo ziskat 0,385 prokliku za 1 K¢.
Obdobi 22. prosince 2014 — 6. ledna 2015

Na posledni obdobi byla zvolena ¢astka 12 K¢, za ucelem zjisténi, jak moc se

zméni cena za proklik a pocet zobrazeni.

Z grafu lze jednoznacné vidét, Ze cena za proklik, ackoliv byla opét nastavena
na daleko vyssi hodnoty, je mensi. Jedna z véci, kterou také lze pozorovat je to, ze
v obdobi okolo Véanoc stranky nikdo nenavstivil. Pfi tomto nastaveni se podatilo ziskat

0,226 prokliku za 1 K¢&.

------

Prokliky Zobrazeni CTR CPC @ Cena oz
15 12 595 0,12 % 4,43 K& 66,4 K& 14

/g

A V=GN

Obr. 28: Obdobi 22.12. — 6.1. - seznam.cz Zdroj: Vlastni zpracovani
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Shrnuti seznam.cz

Prokliky Zobrazeni CTR CPC @ Cena Pozice
107 56 918 0,19 % 3,68 K& 393,8 K& 1.7
—_— —_—

Obr. 29: Celkové obdobi na strankach seznam.cz Zdroj:Vlastni zpracovani

Reklama na strankéach seznam.cz trvala v obdobi od 28.10.2014 do 6.1.2015. Za
tuto dobu se zobrazila pfiblizn€ 57 tisicim lidem a na stranky z nich dovedla 107 lidi
aipfes to, ze pivodni investice byla 1000 K¢, reklama spotfebovala jen necelych

394 K¢.

Seznam tedy velice potesil co se tyce ceny. ACkoliv reklama piivedla na stranky
pouze 107 lidi, tak 20 z nich kontaktovalo servis telefonicky a 7 dokonce vyuZilo jeho
sluzby. Miizeme tedy fict, Ze za cenu 394 K¢ bylo pfivedeno 7 zakazniku, ptivedeni
jednoho zékaznika tedy vyslo na 56 K¢ a tim se nejen navratila zpatky investovanou
castka, ale dokonce se podatilo 1 vydélat. Dalsi zajimavy jev, ktery je mozné pozorovat
je také to, Ze nemd smysl n¢jaky zpusobem piehnané zvySovat maximalni castku za

proklik, jelikoz si S-klik sdm optimalizuje cenu podle hledani.

Porovna-li se mnozstvi zobrazeni nejCastéji zobrazovanych klicovych slov
a mnozstvi ro¢niho zobrazeni daného slova (dohledatelné pti vytvafeni kampané od
seznam.cz, bliZze popséano v kapitole ,,Kli¢ova slova‘“ v teoretické Casti), je mozné tvrdit,
ze bylo pln€ vyuzito potencidlu reklamy. Reklamni kampan je tedy mozné oznacit za
uspéSnou. Za malou ¢astku se podafilo ziskat alespon néjaké zakazniky, kteti dle svych
slov byly se servisem spokojeni a planuji jeho sluzeb znovu vyuzit a dokonce doporucit

svym znamym. Primérné se podafilo ziskat 0,259 prokliku za 1 K¢.
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Tabulka 3: Prvni obdobi, pred zménou klicovych slov - seznam.cz

Obdobi 1 Nastavena Cena za Pocet Pocet Naklady CTR Proklik
5113;3;1 zménou  kli¢. | cena proklik proklikti | zobrazeni za 1 K&
28.10.—16.11. 3 K¢ 1 K¢ 22 9897 22,5K¢ 0,22% 1
17.11.-1.12. 6 K¢ 3,5 K¢ 27 17011 95,6 K¢ 0,16% 0,285
1.12.— 8. 12. ' 10K¢& 6,5K¢ 27 14419 176,3 K¢ 0,22% 0,153
Celkem 3,83 K&* |75 38674 288,8 K¢
Zdroj:Vlastni zpracovani
Tabulka 4: Druhé obdobi, po zméné klicovych slov — seznam.cz
Obdobi 2 Nastavena Cena za Pocet Pocet Néklady CTR Proklik
(po zméng klic. slov) | cena proklik proklikii | zobrazeni za 1 K¢
9.12.-22.12. 8K¢ 2,6 K¢ 18 11216 46,8 K¢ 0,16% 0,384
22.12.-6.1. 12 K¢ 4,43 K¢ 15 12595 66 K¢ 0,12% 0,226
Celkem 3,5Ke* 33 23811 112,8 K¢
Zdroj: Vlastni zpracovani
Tabulka 5: Celkove vysledky reklamy na strankdach seznam.cz
Obdobi Nastavena  Cenaza  Pocet Pocet Naklady CTR Prokliktl
cena proklik prokliki | zobrazeni za 1 K¢
28.10. - 6.1. 3,86K¢* 107 56918 393.8 0,15% 0,259

Zdroj: Vlastni zpracovani

V tabulkach mtize dojit k nepfesnostem v souctech a priimérech z divodu

piekryti obdobi.

* Jednd se o pimérnou ¢astku, nikoliv o soucet.
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5.4.2 PPC kamparn zadana u spole¢nosti Google

Stejné jako stranky seznam.cz a S-klik dovoluje vytvaret placenou reklamu, tak i
google.cz a Google Adwords nabizi placené¢ reklamy. Vzhledem k tomu, Ze cilem
bakalafske prace neni jen zvySit navstévnost stranek, ale také zjistit, jak se reklama
chova, pokud se jedna o maly specificky podnik, byl vyzkum na strankach google.cz
analogicky k vyzkumu na seznam.cz. Byla tedy vyuZita totozna kli€ova slova, avSak
bylo nutné vyuzit jiné ¢astky.

Obdobi 28. Fijna 2014 — 16. listopadu 2014

I presto, ze bylo vyuzito stejnych kli¢ovych slov, je vidét jiz od zacatku, ze
ptistupy google.cz a seznam.cz se velice lisi, jelikoz reklama se zacala zobrazovat az od

nastaveni ¢astky na 8 K¢.

| e w e

Obr. 30: Obdobi od 28.10. — 16.11. - google.cz Zdroj: Vlastni zpracovani
Jak lze pozorovat na obr. 30, vysledky v prvnim obdobi jsou pomérné

uspokojivé. I ptes to, ze cena za proklik byla nastavena na 8 K¢, primérna cena se
udrzela okolo 5,8 K¢. Zajimavé je, Ze pii nastaveni ceny za proklik S5K¢ se reklama
nezobrazovala, avS§ak po nastaveni ceny 8 K¢ jiZ ano 1 pies to Ze se primé&rnd cena prave
okolo téchto 5 K¢ pohybuje. Pfi tomto nastaveni se podatilo ziskat 0,172 prokliku za
1 K¢.

Obdobi 1. prosince 2014 — 8. prosince 2014

e ———

Obr. 31: Obdobi 1.12. - 8.12. - google.cz Zdroj:Viastni zpracovani

V obdobi kdy byla zvySena cena na 10 K¢ za proklik doslo k zajimavé zméné.

Béhem jednoho tydne totiz dosdhla reklama témét stejného poctu zobrazeni jako
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v pfedchozim obdobi, trvajici skoro mésic, avSak pocet proklikd byl polovi¢ni.
Primérnd cena se pohybovala okolo 7 K¢, coz je cena, kterd byla nastevana pro

pfedchéazejici obdobi. Pfi tomto nastaveni se podafilo ziskat 0,140 prokliku za 1 K¢.

Coflnm . s iVa 8 5000 046% T55KE 6042 KE 29
slova

Celkem — Vyhleddvaci sit 8 5000 016% T7S55KE  6042KE 29
Celkem — Obsahovd sit’ 7 15 31070 005% 690KE 10352KE 15
Cehem st dhaine 23 36079 006% TA3KE 16394 Ke 17

sestavy 7

Obr. 32: Celek obdobi druhé casti — google.cz Zdroj:Vlastni zpracovani

W\//\/’\

Obr. 33: Obdobi 17.11. - 1.12. - google.cz
Obdobi 17. listopadu 2014 — 1. prosince 2014

Zdroj: Vlastni zpracovani

V tomto obdobi doslo ke zvySeni ¢astky na 12 K¢. To se vyrazné podepsalo na
vysledku a za toto obdobi se reklama zobrazila téméf dvojnadsobnému poctu lidi, jako za
zbytek kampané. Negativem je vSak cena, kterd musela na reklamu byt vynaloZena. Z
tohoto diivodu se jiz ¢astka neménila, jelikoz by to popiralo hlavni ucel vyzkumu. Pii

tomto nastaveni se podaftilo ziskat 0,127 prokliku za 1 K¢.

Obr. 34: Celek treti casti — google.cz

Celkem — viechna klicova
slova

53

22714

0,23 %

870 KE

461,25 K¢

2,6

Celkem — Vyhledavaci sit 7 53 22714 023%  870KE 46125 Ki 26
Celkem — Obsahovi sit 7 48 55197  009%  695KE  33351Ke 15
SERGIL VS ELI Rl 101 77911 043%  T8TKE 79476 Ki 18

sestavy 7
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Obdobi 28. Fijna 2014 — 8. prosince 2014

Celkové obdobi s vyuzitim nespecifikovanych klicovach slov.

Celkem — viechna klicova

e 104 47451 022%  TAOKE 769,58 K& 26
Cf""em =Vybleddvacis 104 47451  022% TADKE 76958 KE 26
Celkem - Obsahové sit 7 65 103026 006% 682KE 44350 KE 16
EEie o VStLIEKian Y 169 150477  0,01%  T,A8KE 121317 Ké 19

sestavy 7

Obr. 35: Celkove vysledky prvni casti vyzkumu — google.cz ~ Zdroj: Vlastni zpracovani

Obdobi 8. prosince 2014 — 22. prosince 2014

£ N

Obr. 36: Obdobi od 8.12 —22.12. - google.cz Zdroj: Vlastni zpracovani

Po specifikaci klicovych slov a nastaveni ceny 8 K¢ za proklid doslo k pomérné

zajimavé situaci. Po dobu pfiblizn€ dvou tydnt se reklama zobrazila prakticky jen

9 tisiciim lidem a pfildkala na stranky pouze sedm z nich. Pfi tomto nastaveni se

Celkem — vSechna klicova

slova [ 5 2226 0,22 % 6,68 K& 33,39 Ke 3.2

Celkem — Vyhledavaci sit' 5 2226 0,22 % 6,68 K& 33,30 Ké 3,2

Celkem — Obsahova sit' 7 2 6 686 0,03 % 519 K& 10,38 KE 1.6

Celkem — viechny reklamni i i

sestavy 7 7 8912 0,08 % 6,25 KE 43,77 KE 2,0
Obr. 37: Celek obdobi — google.cz Zdroj:Vlastni zpracovani

podafilo ziskat 0,166 prokliku za 1 K¢.
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Obdobi 22. prosince 2014 — 6. ledna 2015

/\,//\//\/\

Obr. 38: Obdobi od 22.12—6.1. - google.cz
V tomto obdobi doslo ke zvednuti ¢astky na proklik z 8 K¢ na 12 K¢. Vysledky

Zdroj: Vlastni zpracovani

to ovlivnilo velkym zplsobem a misto jednoho nav$tévnika denn€ jsme mohli
zaznamenat az Sest navStévnikl za den. Pfi tomto nastaveni se podatilo ziskat 0,131

prokliku za 1 K¢.

Celkem — v$echna klicova

Gethem 24 6665 036%  B27TKE 19858 K& 25
Celkem - Vyhledavaci sit 24 6665 036%  82TKE 19858 Ke 25
Celkem — Obsahovd sit' 7 9 14687  006%  603KE 5429 Ké 13
G el SECW T R 33 21352 015% T.66KE 252,87 Ké 17

sestavy 7

Obr. 39: Celek obdobi — google.cz Zdroj: Vlastni zpracovani

Eﬁgiﬁ’;‘;:ﬁ:?“”a 133 56071  024% 75IKE  100155KE 26
\C‘,mg;‘;;aci — 133 56071  024%  751KE  100155KE 26
gs:‘:r:‘;v’é i 76 123714  006% 669KE 50826 KE 16
E:r‘;‘:gé"’f“""y 200 179785 042% 722KE  150981KE 19

Obr. 40: Celkové vysledky reklamy na google.cz Zdroj: Vlastni zpracovani

Shrnuti google.cz

Reklama na strankach google.cz trvala taktéz v obdobi od 28.10.2014 do
6.1.2015. Za toto obdobi se reklama zobrazila pfiblizn€ 180 000 lidem a na stranky
dovedla 209 navstévnikl. Pocatecni investice do reklamy byla 1000 K¢, ale v pribéhu
vyzkumu bylo investici nutno rozsifit o dalSich 1000 K¢ i pfes to, Ze cena za proklik se

drzela ve stejném trendu jako u reklamy na seznam.cz a nespotiebovavala celou
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povolenou castku. Tento jev je samoziejmé zplisobem mnohem vétSim poctem

oslovenych uzivateli.

Ve vysledku se da tedy fict, ze Google spotteboval vetsi Castku, nez byla
puvodné planovand, avsak i pies to byla kampan pomérné tispésné. Podafilo se v okruhu

50 km okolo Usti nad Orlici oslovit velké mnozstvi lidi.

Z osobnich rozhovori se zédkazniky lze tvrdit, Ze z téchto 209 navstévnikl se
v pribéhu ¢tyf mésict podafilo ptildkat 16 zakaznikii a nékolik dalSich jiz piislo na
doporuceni. Naklady na pfivedeni jednoho zékaznika je tedy 95 K¢.

Zajimavym poznatkem je fakt, Ze placend reklama na strankidch google.cz je
pomérn¢ drahd a vyZaduje vysoké pocatecni ndklady. Pomérné uziteCnym faktem je to,
ze si reklama zachovava trend spotiebovani mensi Castky nez je ¢astka maximalné

povolena.

Zarazejici je vSak skuteCnost, Ze po optimalizaci klicovych slov doslo

k rapidnimu snizeni navstévnosti a nutnosti velkého zvyseni ceny za proklik.

Ptijemnou skutecnosti je fakt, Ze z pfivedenych lidi se vice nez 15% z nich
néjakym zpusobem rozhodlo se servisem komunikovat nebo vyuzit jeho sluzeb,

popiipad¢ informovat jiné zdkazniky.

Kampai na google.cz se tedy ned4 oznacit za neuspéSnou, nicméné vzhledem
k oslovenému poctu lidi, by bylo mozné doufat v lepsi vysledky. Primérné se podatilo

ziskat 0,139 prokliku za 1 K¢.

Tabulka 6: Prvni obdobi, pred zmenou klicovych slov - google.cz

Obdobi 1 Nastavena Cenaza | Pocet Pocet Néklady CTR | Proklikt za
(119f6<)i zménou  Kkli¢. | cena proklik | proklikii | zobrazeni 1 K¢

slov

28.10.—16.11. 8 K¢ 5,8 K¢ 51 41 414 292,5K¢ 0,12% 0,172
17.11.-1.12. 10 K¢ 7,13 K¢ 23 36 079 163,97 K¢ 0,16% 0,140
1.12.—- 8. 12. 12 K¢ 7,87 K¢ 101 77911 794,76 K¢ 0,23% 0,127
Celkem 7,2 Ke* 169 150477 1213,1 K¢

Zdroj:Viastni zpracovani

53



54



Tabulka 7: Druhé obdobi, po zméné klicovych slov — google.cz

Obdobi 2 Nastavena Cenaza | Pocet Pocet Néklady CTR Proklik

(po zméng klic. slov) | cena proklik | proklikli ' zobrazeni za 1 K¢

9.12.-22.12. 8 K¢ 6 K¢ 7 8912 43,7Ke¢  0,22% 0,166

22.12.-6.1. 12 K¢ 7,6 K¢ 33 21352 252,87K¢ 0,36% 0,131

Celkem 6,8 Kc* 40 30 264 112,8 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 8: Celkove vysledky reklamy na strankach google.cz

Obdobi Nastavena |Cena za Pocet Pocet Naklady CTR | Proklikil
cena proklik proklikti ' zobrazeni za 1 K¢

28.10.-6.1. 7,22 K&* 209 179785 1509,81 0,24% 0,139

Zdroj: Vlastni zpracovani

V tabulkdch mize dojit k nepfesnostem v souctech a primérech z divodu

piekryti obdobi.

*Jedna se o ¢astku primérnou, nikoliv o soucet.

5.4.3 Google vs. Seznam

Jak jiz bylo zminéno dfive, kromé zvySeni navstévnosti stranky a zvySeni poctu

zakaznikl, bylo mimo jiné také Gcelem prace zjistit, na jakych strankach reklama je

vyhodné;si.

Tabulka 9: Google vs. Seznam
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Google Seznam
Pocet oslovenych lidi 179 785 56918
Pocet prokliki 209 107
Naklady 1510 K¢ 394 K¢
CTR 0,24% 0,20%
Priimérna pozice 1,9 1,7
Pocet zakaznikil 16 7
Primérna cena (za proklik) 7,22 K¢& 3,86 K¢




Zdroj: Viastni zpracovani

Jak je vidét z tabulky 9, tak z hodnot je identickd CTR a jednoduchym
vypoctem mulZeme zjistit, Ze se ani naklady vzhledem k poctu oslovenych lidi se az
o tolik neli$i. K prakticky identickym vysledkiim se doslo i co se tyce primérné pozice.

Rozdily mizeme vidét v poctu ptivedenych zakaznikil a primérné cené za proklik.

Pokud se tedy pouze podivame na tabulku s vysledky, lze se fici, ze pouze
vysledky jsou pomérné nic netikajici a je nutné hlavné popsat, jak se jednotlivé systémy

chovaji béhem pribéhu reklamy.

Seznam — Seznam je stejn¢ jako Google velice vyuzivanym vyhleddvacem (viz.
kapitola ,,Vyhledavace*). Jedna se ale o takovy ,,domaci* vyhledavac, a tak ma trochu
jiné vlastnosti a jiné chovani nez vyhleddva¢ Google. Seznam uz od zékladu oslovi
redlnych zdkazniki. K tomu je vSak nutno podotknout, ze se jedna o jednotky, nikoliv

o desitky nebo snad stovky zékaznikd.

Seznam velice dobfe pracuje s vlozenym financnim obnosem, to znamena, ze
dokaze usettit. Jeho vyhodou je, Ze je reklama stile stejné uc¢innd a az na néjaké
individualni anomalie udrzuje stejny pocet proklikli a zobrazeni po celou dobu béhu
reklamy. Pfi optimalizaci slov 1ze pozorovat ubytek zobrazeni, ale navySeni prokliki,

coz je samoziejme cilem kazdé takovéto reklamy.

Dalsi specifikaci pro Seznam je fakt, Ze pfi navySovani ceny za proklik dochézi
k navySeni poctu zobrazeni a proklikli pouze do urcité doby. Pak jiZ reklama zistava
stejnd a zvySuje se pouze cena zaplacend za kliknuti. Seznam neni az tak citlivy na

zmeéni klicovych slov.

Google — Google neni potfeba predstavovat. Je to celosvétoveé nejpouzivangjsi
vyhleddvac a jako takovy je velice atraktivni pro firmy a pro reklamu. I pfes skutecnost,

ze oba vyhledavace slouzi ke stejnym uceliim, tak maji rozdilné chovani.

Google jiz ze své podstaty oslovi daleko vice lidi a tim padem i spotfebovava
veétsi mnoZzstvi penéz. Je obecnéjs$i a mnohem citlivéjsi na zmeny klicovych slov. Zména

ceny za proklik ma za vysledek osloveni vétsiho poctu lidi a to v fadu desitek tisic za
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zménu pouhé 2 K¢.

Google je vyuzivany vice spolecnostmi pro reklamu, takze je u né¢ho ponékud
horsi primérnd pozice zobrazeni reklamy. Velkou nevyhodou je fakt, Ze na rozdil od
Seznamu, Google postupné degraduje v ucinnosti a vyzaduje Castéjsi zmény a upravy

reklamy.

Tabulka 10: Porovnani Seznam - Google

Seznam
Vyhody Nevyhody
Nenaro¢ny na spravu reklamy Mensi pocet oslovenych lidi
Nevyzaduje tak casté zmény Od ur¢ité chvile PPC neméni vysledky
Stale stejna ucinnost
Mensi néklady
Lépe reaguje na zmény
Inteligentni prace s penézni ¢astkou
Google
Vyhody Nevyhody
Vice oslovenych lidi Nutné vétsi investice
Vs mnozstvi zékaznikt Citlivéjsi na zmény
Nutnost reklamu sledovat
Nutné prabeézna uprava
Pocet proklika postupné degraduje

Zdroj: Vlastni zpracovani
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5.4.3.1 Shrnuti

I ptes to, ze informace v tabulce 10 mohou piisobit jako Ze hraji ve prospéch
Seznamu, je faktem, Ze pokud stoji firma nebo spolecnost o to, aby ziskali co nejvice

zakaznikd, je nutné vyuzit obou vyhledavaci.

MNavitevy UZivatelé Zobrazeni stranek

bas 458 2 114
et ey | A Ay | e AW A
Potet stranek na 1 navitévu | Prim. doba trvani navEtévy Mira ckamZitého opusténi
3,82 00:01:21 53,87 %

nn)d\ywwmw um‘l.ﬂ.m.wm oy | J.N'NUMW’JM

% novych navitév
82.52 %
Y VWY VR

Obr. 41: Shrnuti kampané Zdroj:Viastni zpracovani

Jak je vidét na obr. 41, ktery zobrazuje tidaje za dobu béhu reklamy, tedy od
28.10. 2014 — 6.1.2015, tak se povedlo zvétsit navstévnost stranek. V dob¢, kdy
reklama nebyla spusténa navstévovaly stranky ptiblizné¢ dvé osoby kazdy den. Reklama
zpusobila, ze se primér zvedl na sedm lidi na den s tim, Ze nékteré dny navstivilo
stranky az 16 lidi.

Hlavnim cilem bylo nejen pfivést navstévniky na stranky, ale také z navstévnika
ud¢lat zékazniky s tim, Ze se vrati investovana ¢astka a n¢jaka cCastka se také vydela. To

se podafilo splnit, a tim tedy povazujeme kampai za tspéSnou.

Vyzkum také jednoznaéné ukézal, Ze je vyhodn&jsi pro Seznam vytvofit vice
specifickych a uzce zaméfenych kampani, zatimco Google se vyplati sméfovat na

osloveni co nejvétSiho poctu lidi.
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5.4.4 Facebook

Poslednim, avSak nemén¢ dulezitym bodem vyzkumu, bylo zvySit pocet
fanouskll na Facebook strankach firmy MotoDoktor. Jiz diive doSlo k pokusu o zvySeni
poctu fanouski s investici 1000 K¢, kterd neptinesla prakticky zadné vysledky. Z tohoto
ditvodu se tento pokus opakuje s o¢ekavanim alespoil zdvojnasobeni souc¢asného poctu

fanouska.

K ziskani pozadovaného vysledku bylo tedy vyuZito placené reklamy na
Facebook strankach. Reklama funguje tak, ze se zalozi kampan, ktera mize mit nékolik
podkampanti, které se daji riznym zplsobem zacilit. At uz se jedna o cileni podle véku,
pohlavi, z4jmu, aktivit. VSechny reklami byly nastaveny na denni limit 200 K¢

a spustény k datu 1.1.2015
Prvni nastaveni kampané

Prvni a nejuspésnéjsi kampan byla zacilena na okruh 70 km v okoli
Usti nad Orlici, mé&la byt zobrazovana pouze pratelim, kte¥i se jiz stali fanousky

stranky. Posledni specifikaci tohoto nastaveni byla v€kova hranice 15 — 50 let se

[ .Wsledky'. Cena I Dosah ? I Cetnost I .Po.éetkliknuli. I Mfra prokliku ECTﬁ] | Dneém’n’rdaje Ce\kové.\r}'rd.aie' Maximalni nabidka ? Prflmérné cena ?

41 378KE s
z 1783 262 03 1991 % 0,00 KE 154,81 KE AU 51 e

Obr. 42: Facebook, prvni nastaveni Zdroj: Vlastni zpracovani

zacilenim na 13 200 lidi.

Druhé nastaveni kampané
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Druh4 kampan byla podobného cileni, avSak bylo odstranéno nastaveni pro
zobrazovani pouze pratelim stranky a reklama se zobrazovala vSem. Vyhodou bylo
okamzité zobrazeni velkému poctu lidi. Nevyhodou vSak byla velké cena za oznaceni
stranky jako ,,To se mi 1ibi“. Reklama se za necelych 40 minut zobrazila 1 300 lidem,

avSak jedno ,,To se mi libi* vyS$lo na 38 K¢, coZ je ¢astka naprosto netinosna a proto
el 1324 111 5 0.342% 0.00 KE 76,41 KE okt 1 okKs

Obr. 43: Facebook, druhé nastaveni Zdroj:Vlastni zpracovani
byla reklama okamZité zastavena.

Treti nastaveni kampané

Tteti nastaveni bylo opét identické s prvnim nastaveni, avSak okruh byl zmenSen

Virs}édky *| Cena Dosah ? Cetnost 2 Pocet kliknuti 2 Mira prok.\mu thR] 7| Dneém’\r\;tda.je [ celkove vx’tda}e 2| Maximdlninabidka ? | Primérnd cena ?_
;o 282 128 & 1662 % 0,00 KE 20,06 KE i o EIERIC
Obr. 44: Facebook, treti nastaveni Zdroj:Vlastni zpracovani

na 50 km v okoli Usti nad Orlici

Ctvrté nastaveni kapané

Vysledky ? Cena ? Dosah ? Cetnost ? Pocet kliknuti ? Mira prokliku (CTR) ? Dnesni vydaje Celkové vydaje 2 Maximalni nabidka ? Primérna cena ?
e | 1.054 176 43 2313% 0,00 KE 119,52 K ; S o
Obr. 45: Facebook, ctvrté nastaveni Zdroj:Vlastni zpracovani

Posledni, ¢tvrté nastaveni bylo opét identické s prvnim, avSak byla nastavena

pevna cena za proklik na 5 K¢, jelikoZ do této doby byl primér 5 K¢&.
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o Neaktivni Libi se mi stranka 30. fijen 2014 - Probiha 0,00 Ké 372,79 KE z 3727

1.leden 2015 - 27. leden 2015 +

68 3.849 2,14 363,98 Ké 5,35 Ké

— Oznateni stranky jako To se mi libi

Obr. 46: Facebook, celkove vysledky placené reklamy Zdroj:Vlastni zpracovani

Jak je vidét z obr.46, za dobu necelého jednoho mésice se fanousky stranky stalo
68 lidi, avSak diky zobrazovani ostatnim lidem a ptatelim piatel oznacilo tyto stranky

jako ,,To se mi libi* 79 uzivatelq.

Pocet ,,To se mi libi* se tedy z ptivodnich 75 zvedl na 154. Kampaii lze tedy

povazovat za GspéSnou.

Celkovy pofet oznadeni stranky jako To se mi libi k dnednimu dni: 154

Celkovy pofet oznafeni stranky jako To se mi libi

Obr. 47: Konecny pocet fanouskii stranky Zdroj: Viastni zpracovani

V ramci vyzkumu byla také nasazena placend propagace piispévku. Vysledky
této kampan¢ jsou na obr.48. I pfes to, Ze se Clanek zobrazil pomérné velkému poctu
lidi, tak krom¢ zvySeného poctu ,lajkt* na konkrétni pfispév€k se nedostavily zZadné

jiné vysledky.
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a » Nezobrazuje se Zajem o piispévek 14. leden 2015 - 16. leden 2015 0,00 Ké 200,00 K& z 200,00 K
Sada reklam dokonCena 1307 307 Laeess

EEEE 14. leden 2015 - 16. leden 2015 ~

541 7.065 1,07 200,00 KEé 0,37 K&

== Zaujeti pfispévkem stranky

Reklamy | Ve kromé odstranénych ~ : 1 ~ | Zobrazit report | | Zobrazit historii

4 2
‘ = | Stav 7 ‘ Sada reklam ? ‘ Dorucovani ? | Vysledky ? ‘ Cena? ‘ Dosah ? | Rozpotet ? | Dnegni vydaje * Celkové vydaje ? Zacatek 7 Datum ukonéeni
- Pfispévek: "Servis: sefizeni ventilowjch P s 37 KE 20000 KE < 200,00 KE = 1412015 1612015
L m viili, synchronizace.." b s Diou 000k 307 307
sledek < >

Obr. 48: Vysledky placené reklamy Zdroj:Viastni zpracovani
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Shrnuti kampané
Na zéaklad¢ uvedenych vysledkt, informaci a ziskanych dat mizeme fict, Ze se
nedoslo prakticky k zZadnym vysledkiim. Béhem této kampané se podafilo ziskat ptes

polovinu sou¢asnych fanouski za ¢astku 363 K¢.

Béhem kampané byla taky zapojena propagace piispévku, kterd vSak kromé
vétsiho povédomi o strance a po dobu propagace také vétsi dosah ptispévki, neptinesla

zadné vysledky.

Po zaplaceni propagace ptispévku se ptispévek n¢jakou dobu zobrazuje. Neplati
se za pocet zobrazeni, ale za pocet rozkliknuti. V tomto piipad¢ se jednalo zhruba
o cenu 0,37 K¢ za jedno rozkliknuti. Pozitivnim vysledkem je, Ze reklama zapficinila

vetsi mnoZzStvi zobrazovani stranky, a tak dalsi prispévky oslivily vice lidi.

Stejné jako kazda placena reklama ma néjaky zplisob chovani, tak i reklama na
Facebooku ma svéa specifika. Reklama nepotfebuje Castou aktualizaci nebo upravu
a zobrazuje se v podstaté od spusténi do vypnuti. Zajimavym trendem je vSak pokles
zobrazeni v obdobi svatkli nebo néjakych udalosti, kdy jiné, tématicky zamétfené

reklamy jsou zobrazovany Casté€ji a jsou preferovany pred jinou placenou reklamou.

V kampani lze nastavit denni limit, ktery vSak nikdy neni naplnén. Denni limit

byl nastaven na 200 K¢ a nejvice se za jeden den spotfebovalo 35 K¢.

Z tohoto vyzkumu se tedy da usoudit, Ze dva prvky, které nejvice ovliviiuji
zobrazeni reklamy je nastaveny denni limit a cileni podle zobrazeni reklamy vSem,

ptrateliim pratel, atd. Dalsi aspekty reklamu ovliviuji také, ale jiz ne v takové mire.
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6 Diskuse

Jednim z cila této bakalatské prace bylo zjisténi, jakéa reklama je pro zaCinajici
podnik s malym kapitdlem nejvhodnégjsi, jak se tyto reklamy chovaji a jak je nastavit,
aby fungovaly co nejefektivnéji. Na zakladé téchto vysledkl pfinést n&jaky konkrétni
vysledek a na zakladé znalosti ziskanych z vyzkumu vytvofit reklamu, ktera ptilaka
zakazniky. Jako dopliikovy vyzkum slouzil vyzkum facebookové reklamy, kterd byla
vytvofena za ucelem ziskani novych fanouskt. Hlavnim bodem tohoto celého vyzkumu

bylo dosdhnout vysledkl za ¢astku neptesahujici 4 000K¢.

Prvotnim cilem bylo zvysit primérny pocet navstévnika stranky alesponi na
pét navstévniki na den. Tento cil byl splnén a po dobu béhu reklamy stranky

navstévovalo primérné sedm navstévnikli denné.

Druhym cilem bylo pfeménit dostateCny pocet navstévnikil na zékazniky tak,

aby se reklama zaplatila a pfinesla zisk. Tyto cile byly také splnény.

Ttetim cilem bylo pouzité reklamy od riznych poskytovateli porovnat a zjistit,
jaka reklama bude nejvhodnéj$i. B€hem vyzkumu bylo zjisténo, jaké je nejvhodné;si
nastaveni reklamy a zaroven také to, ze se firma neobejde ani bez jednoho ze dvou

hlavnich poskytovatelt.

Ctvrtym cilem bylo zvojnasobit podet fanousku Facebook stranky. Tento cil byl
také splnén.

Poslednim, avSak nepsanym cilem této bakaldiské prace, bylo zvysit povédomi
o firm& MotoDoktor a o jeji ¢innosti v okoli Usti nad Orlici a v motorkatské komunité.
JiZ béhem vyzkumu byly zaznamenana aktivity, které naznacuji, ze firma MotoDoktor
se dostala do povédomi lidi v okoli. Tyto aktivity se konkrétné projevily jako zvySeny

pocet objednavek, telefonatl a Zadosti o konzultaci.

Po shlédnuti cilti a vysledkt miiZzeme fict, Ze vyzkum cile splnil a bylo dosazeno

pozadovanych vysledkt. Vyzkum jako celek tedy lze povazovat za uspésny.
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7 Zavéry a doporuceni

Vyzkum jednoznaéné potvrdil tvrzeni Smicky (2004), Ze internetova reklama
méa velky vliv na profit a povédomi o firm¢€ Tim bylo potvrzeno, i tvrzeni
Janoucha (2010), ze jakdkoliv firma, at’ uz se je jednd o malou rodinnou firmu nebo
velky obchodni fetézec, prakticky nemlZe v dneSni dobé existovat bez internetové
reklamy, a pokud internetové reklamy nevyuziva, tak sama sebe ptipravuje o velky

pocet potencialnich zakaznikd.

Cely vyzkum potvrdil tvrzeni serveru marketing.topsid.com (2008),
ze internetovy marketing ma velkou vyhodu v tom, ze se dokéze zacilit na konkrétni

skupinu lidi, pro kterd ma byt reklama zacilena.

Celkovée se za ¢astku 1904 K¢ podaftilo ziskat 23 zakaznik. Na Seznamu bylo
nejvyhodnéjsi hned prvni obdobi, kdy se podatilo ziskat 1 proklik za 1 K&. Nejméné
vyhodné bylo obdobi tieti, kdy za 1 K¢ bylo 0,153 prokliku. Na Googlu bylo
nejvyhodnéjsi také prvni obdobi, kdy za 1 K¢ bylo 0,172 prokliku. Nejméne vyhodné
bylo tfeti obdobi, kdy za 1 K¢ bylo pouze 0,127 prokliku. Za ¢astku 563 K¢ se pocet
fanouskl Facebook stranky zvysil ze 75 na 154.

Zajimavou moznosti by bylo zkusit reklamy spoustét v riznych obdobich, ktera
jsou pro motorkare specificka (pted sezonou, po sezoné,...) a sledovat, zda toto obdobi
ma vliv na zdjem o sluzby firmy. Dalsi véci, kterd by stdla za prozkoumani je fakt, jak
by reklama reagovala, pokud by se vlozeny kapitdl zvedl o néjakou urCitou ¢astku. Po
zanalyzovani vSech dat ziskanych béhem vyzkumu miiZzeme fict, Ze vyzkum splnil

o¢ekavani a jako takovy jej lze povaZzovat za Gspésny.
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