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Hodnoceni ucinnosti PPC reklamy
Evaluation effectiveness PPC advertising

Souhrn

Tato diplomova prace pojednava 0 vyuziti Internetu K marketingovym aktivitam malych
podniki, vetejnopravnich korporaci, politickych stran a nevydéle¢nych organizaci.
Zabyva se soucasnymi trendy a analyzuje vyuzivané metody a techniky. Snazi se ptiblizit
slozeni marketingového mixu, postupy a strategie internetové komunikace a popisuje
uziti jednotlivych forem on-line reklamy. Zamétuje se na zdiraznéni metod vedoucich

k udrzeni spokojenych soucasnych zakaznikl a ziskani téch novych piedevsim pomoci
placené reklamy ve vyhledavacich. Konkrétni aplikace metod placené internetové reklamy

je pouzita na typu malého podniku jakozto jednoho z prvku regionalniho rozvoje.
Kli¢ova slova

PPC, marketing, vyhledavac, organizace, reklama, AdWords, Google, maly podnik, SEO,

SEM, klicova slova, kampan, vefejna sprava, proklik

Summary

This diploma thesis examines usage of the Internet for marketing activities of small
businesses, public corporations, political parties and non-profit organizations. It deals with
the current trends and analyzes used methods and techniques, tries to approach
composition of the marketing mix, methods and strategies of the Internet communication
and describes using of various forms of online advertising. This diploma thesis further
focuses on highlighting methods to maintain current customers being satisfied and gaining
new ones, mainly with help of paid advertising in search engines. Specific application of
the methods of paid Internet advertising is used to a type of small business as one of the

elements of regional development.
Key words

PPC, marketing, search engine, organization, advertising, AdWords, Google, small
company, SEO, SEM, key words, campaign, public administration, clickthru
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1. Uvod

Internet je v dnesni dobé jiz prakticky nezastupitelnym médiem, které lidem
poskytuje bezproblémovou komunikaci a vyménu dat. Celosvétovy rast vyuzivani
internetu je srdcem nové ekonomiky. Internet je bezesporu revolu¢ni technologii, ktera
nabidla zakaznikim i1 podnikiim nové moznosti propagace a prodeje. Témét v kazdé
inovaci, kterd se vV poslednim desetileti objevila, hral internet hlavni - nebo alespon
vyznamné&j$i vedlejsi - roli. UmozZnuje zakaznikim i firmam pfistup K obrovskému
objemu informaci, K jejichz sdileni sta¢i zafizeni, které je schopno piijimat internetové
pripojeni. Mnohé¢ studie navic poukazuji na to, ze spotiebitelé pred dilezitym rozhodnutim
vyhledavaji informace na internetu. Spotiebitelé spoléhaji ve velké mife na informace
z internetu, kdyz dojde na vybér Skoly, komunikace s ufadem, nakup auta, hledani
pracovniho mista, lébu vaznych onemocnéni nebo rozhodnuti, kam investovat.
V disledku neustalého rustu poctu uzivatelll internetu musi, at’ uz komercni ¢i neziskové
organizace, do své marketingové strategie zahrnout internetovy marketing, chtéji-li uspét

na trhu. V opacném piipad¢ riskuji, Ze ziistanou pozadu.

Vytvaii se velké mnozstvi marketingovych a firemnich stranek, ¢imz vzniké
problém velké konkurence. Dal§i problém nastdva U menSich firem a organizaci,
u kterych je internet hlavnim a casto i jedinym mistem, kde nabizi své produkty
a sluzby, poptipad€ prezentuji své aktivity, jelikoz nemaji tak velké financni prostiedky,
kterymi disponuji vétsi firmy a korporace. Casto se viak stava, Ze U mensich organizaci
vibec nesleduji aktualni trendy a nové moznosti. Vysledkem jsou pak ¢asto technologicky
a graficky dobfe zvladnuté webové stranky, které ovSem nejsou téméi navstévovany,
anebo webové stranky, které maji dostatek navstévnikd, ale maji problém s konverzi
navstévnika na zakaznika. Jednou z moznosti, jak se vyvarovat témto nedokonalostem, je

vyuZiti internetového marketingu.

Internetovy marketing obsahuje Siroké spektrum nastroji, postupt a metod.
Jednim z nastroju, kterému bude vénovano nejvice pozornosti, jsou PPC systémy. PPC je
zkratkou anglického terminu Pay Per Click — v ¢eském piekladu platba za proklik. Stejné

jako napt. PPC blizké SEO — search engine optimalization - optimalizace pro vyhleddvace



spada i PPC do internetového marketingu. V internetovém marketingu se PPC dale fadi

do marketingu ve vyhledavacich SEM — search engine marketing.

Samotny marketing ve vyhledavacich ma sva specifika a zvlastnosti. Vyuziva
opacného principu, nez je obvykly v reklamni sféfe. VétSina reklamnich technik pouziva
tzv. push marketing - tla¢i produkty k zakaznikiim, ktefi 0 né ¢asto nemaji zajem. Naopak
marketing ve vyhledavacich neni takto zaméten. Je totiz postaven na tzv. pull marketingu.
Déva zakaznikim piesné to, co chtéji a hledaji pifimo v kontextu polozeného dotazu.

Navstévnik ptichazi na webové stranky se snahou a zdjmem 0 dany produkt ¢i sluzbu.

Nesmirnou vyhodou oproti ostatnim formam reklamy je ta, ze je PPC reklama
finanéné dostupna pro vSechny typy firem a organizaci. Duvodu, pro¢ tomu tak je, lze
uvést hned nékolik. Absolutni kontrola nad vydaji, méfitelnost vysledki, efektivni inzerce

i s malou finanéni &astkou.

V Ceské republice jsou nejoblibendjsimi vyhledavaci americky Google a ryze
¢esky vyhledava¢ Seznam. Kazdy z téchto vyhledavaci nabizi vlastni PPC systém. Dle
etnych analyz vyznam vyhledavaée Google v Ceské republice neustale roste. [1] Jeho
popularita je ddna neustdlymi inovacemi a také kompletnim sortimentem méficich
a sledovacich nastroju, které budou v praktické Casti pouzity. Prakticka ¢ast se bude

zabyvat pfedev§im PPC systémem Google AdWords.
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2. CIil prace a metodika

2.1. Cil prace

Hlavnim cilem diplomové prace je zhodnotit dle stanovenych kritérii ucinnost
navrzené reklamni kampané typu PPC - Pay Per Click Google AdWords pro vybrany
subjekt typu maly podnik.

Dil¢i cile zahrnuji pfedevSim vymezeni zakladnich pojmt souvisejicich S feSenou
problematikou internetového marketingu a reklamy. Vymezeni dil¢ich pfedpoklada, které
predchazeji samotné PPC kampani a alternativnich moznosti. Analyzu soucasnych trendti
a jejich navaznost na internetovy marketing U subjektii komerénich, neziskovych, potazmo
vetejné spravy. Analyzu uziti PPC systému v ramci regiondlniho rozvoje. Zakladni popis
podniku aanalyzu jeho marketingovych aktivit. Navrzeni reklamni kampané v PPC
systému Google AdWords v navaznosti na jeho souCasny stav a predpokladany smér

rozvoje.

2.2. Metodika

Metodika feSené problematiky diplomové prace je zaloZena na studiu a analyze
literatury, informacnich zdroja a cizojazy¢nych odbornych textt, dale také na zkuSenostech

s aplikaci internetového marketingu v praxi.

Z davodu aktualnosti zpracovavanych informaci v dynamicky se rozvijejicim
prostiedi internetového marketingu bude v praci ve velké mife ¢erpano také z odbornych
internetovych zdroju. Planovani PPC kampani, potazmo celé oblasti marketingu ve
vyhledavacich, zatim postrada pln€ vyvinuté a obecné uznavané metodiky. Teoreticka ¢ast
této prace se tak snazi navrhnout spiSe obecny postup a strategii pouZziti néstroji PPC
reklamy, ktery lze aplikovat na realné subjekty typu maly podnik. Zavéry a zhodnoceni
budou provedeny na zaklad¢ analyzy dle danych objektivnich kritérii a syntézy ziskanych

poznatkil Z odbornych zdroja.
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3. Teoreticka cast

3.1. Marketing

Marketing je proces komunikace se zakazniky za ucelem prodeje a propagace
vyrobku nebo sluzby ze strany firem, statnich instituci ¢i dalSich organizaci. Je to dualezita
manazerska aktivita, ktera ma za cil ziskat zakaznika a zajistit, aby zakaznik v kazdém
bodé interakce ziskal dokonaly zazitek. Podstata a vyznam marketingu, chapaného jako
koncepce fizeni organizace, je stejnd pro vSechny hospodaiské subjekty bez ohledu na
formu vlastnictvi, oblast podnikéni nebo velikost firmy. Znamena to, ze dobry marketing
uskuteciovany Vv kterémkoli typu podniku muze vést Kk aktivitam, které pomohou
dosahnout nejvyssiho mozného objemu prodeje v souvislosti s vynaloZzenymi zdroji
postaveni nez firmy. Neziskova organizace sviij ,,zisk* musi méfit zprostiredkované, napft.

narstem poctu klientl, navstévnosti mimotadné akce, zvySenim povédomi 0 organizaci.

Z hlediska celospolecenského je marketing socidlnim a manaZerskym procesem,
jehoz pomoci ziskdvaji 1idé to, co bud’ potiebuji, nebo po ¢em touzi, a to na zdkladé
vyroby komodit a jejich smény za komodity jiné nebo za penize. Ty mohou ptfedstavovat
maximalizaci zisku, ackoli cilem komer¢nich marketingovych specialistli obvykle byva
dosazeni prodejnich cili nebo trzniho podilu. Obecnéji mize byt cilem ziskové nebo

neziskové organizace napiiklad zména potieb a ptani jednotlivcl nebo skupin. [3]

3.1.1 Marketingove prostiedi

Organizace je obklopena prostfedim, které jistym zpiisobem, kladnym ¢i zapornym,
na tento organismus pusobi a ovliviluje jeho chovani. Chce-li byt podnik uspésny, pak
musi tyto vlivy analyzovat, poznat smér jejich plisobeni, vyuzivat jich a tedy ptizptsobit
své chovani jak soucasnému, tak I ocekavanému vyvoji prostfedi, Vv némz existuje.
Marketingové prostfedi firmy tvofi mnoho faktorti, které jsou Casto vzdjemné zavislé

a prolinaji se. Jsou charakterizovany znaénym stupném nejistoty a svou dynamicnosti.
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Podnik hled4d vyhody a moznosti dan¢ho prostfedi @ miru jak koresponduji se silnymi ¢i

slabymi strankami podniku. [2]

Marketingové prostiedi zahrnuje jak faktory, které¢ firma do jisté miry urcitymi
postupy ovlivnit mtze, tak faktory, na které nemad témét zadny vliv a jez legalnimi
formami ovlivnit nelze. Podle kritéria - ovlivnitelny nebo neovlivnitelny faktor —

rozeznavame mikroprostiedi a makroprostiedi. [2]

Mikroprostiedi utvari ty vlivy, které bezprostiedné ovliviiuji moznost podniku
realizovat svou hlavni funkci — uspokojovat potieby svych zdkazniki. Makroprostiedi tvoii
Sirsi okoli podniku, takové vlivy, které ptisobi na mikroprostiedi jako celek. Pisobeni trva

déle a efekt prijde a projevi se az pozdéji. [2]

Faktory makroprostfedi lze shrnout do akronymu STEP: S — socidlni, T -
technické a technologické, E — ekonomické, P — politicko-pravni. K nim se pfifazuji
jesté prirodni a ekologické. Do mikroprostiedi fadime dodavatele, firmu, organizaci,

zakaznika, konkurenci, vefejnost a zprostiedkovatele. [2]

3.1.2 Marketingov¢ strategie

Marketingova strategie ma velky vliv na budouci Gspéch. Marketingova strategie

v zasadé fesi tii typy rozhodnuti: [4]

e Vybér cilového trhu.
e Urceni trzni pozice produktu.

¢ Rozhodnuti 0 marketingovém mixu.

Marketingové strategie uréuji zakladni smér organizace, ktery vede ke splnéni cili.
Vsechny strategie se vztahuji K marketingovym nastrojim, tedy K jednotlivym ¢astem
marketingového mixu. Marketingovy mix je velmi ¢astym vychodiskem pro formulovani
marketingové strategie. Konkrétni marketingové strategie mohou vychazet z rtznych
teoretickych pfistupt. Jednou z kli¢ovych strategii, pokud subjekt hodla proniknout do

internetového marketingu, je mit jasné definované cile a obsahovou strategii. [4]
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3.1.3 Marketingovy mix

Jakmile si podnik zvoli celkovou marketingovou strategii, mize zacit planovat
podrobnosti marketingového mixu. Marketingovy mix je jedna z dominantnich mySlenek
moderniho marketingu. Je to soubor taktickych marketingovych nastroji, které organizace
pouziva k tpravé nabidky podle cilovych trhid. Marketingovy mix zahrnuje vse, co
organizace mize ud¢lat, aby ovlivnila poptavku po svém produktu. Mozné zpisoby se déli
do ¢tyf skupin proménnych, znamych jako 4P: Produktova politika (product), cenova
politika (price), propagace (promotion) a distribu¢ni politika (place). Produkt zahrnuje
veskeré vyrobky a sluzby, které spolecnost cilovému trhu nabizi. S rozvojem marketingu
se v soucasnosti setkdvame také S riznymi modifikacemi marketingového mixu. Nékteré
organizace pouzivaji marketingovy mix vV podobé tzv. 7P, pfidanim prvku: Politicko-
spolecenské rozhodnuti (politics), vefejné minéni (public opinion), lidské zdroje (people).
V souvislosti S rozvojem fizeni vztaht se zakazniky a vztahového marketingu se v praxi
rozsifuje také tzv. zakaznicky marketingovy mix 4C: Zakaznik (customer), naklady na

zakaznika (cost), pohodlna dostupnost (convenience), komunikace (communications). [2]

3.1.3.1 Propagace

vvvvvv

propagace, potazmo marketingovd komunikace. Soucasné je také jeho nejviditelné;si

slozkou. Pomoci zvolené komunikac¢ni politiky se snazi podnik plnit:

e Ekonomické cile, tj.: stimulovat poptavku k samotnému nakupu.

¢ Informacni cile, tj. poskytovat informace 0 existenci produktu, jeho
vlastnostech, kvalité¢ a zpasobu uziti.

e Emocionalni cile, tj. vytvafet U spotfebitelll pozitivni postoj a preference

k danému produktu.

Lze k tomu vyuzit jednotlivé slozky komunika¢niho mixu, mezi néZ patii: osobni
a neosobni forma komunikace. Osobni forma je zastoupena osobnim prodejem, neosobni
forma zahrnuje reklamu, podporu prodeje, piimy marketing, public relations a sponzoring.
Specifickou formou marketingové komunikace jsou veletrhy a vystavy, které jsou

kombinaci osobni @ neosobni formy. [5]
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U organizaci vefejné spravy propagace zahrnuje veskeré komunikacni aktivity,
jimiz se vefejna sprava snazi do meésta prilakat nové obyvatele, podnikatele (investory)
I navstévniky (turisty), stejné jako udrZovat co nejlepsi vztahy se stavajici vefejnosti.
Stejné jako vSude ve sluzbéach také v ptipad¢ vetejné spravy jsou jako paté ,,P « velice
dilezitym prvkem jejiho marketingového mixu lidé (people). Jedna se jak 0 zaméstnance
V rovin¢ statni spravy, tak také o politiky (zvolené zastupitele, ¢leny rady, starosty,

primatory ¢i krajské hejtmany) v roviné samospravy. [6]

3.1.3.2 Webovy marketingovy mix 4S

Webovy marketingovy mix 4S (Web Marketing Mix 4S) je alternativou
Kk marketingovym mixim 4P a 4C. Tento model marketingového mixu vypracoval
Efthymios Constantinides jako rdmec pro fizeni marketingovych aktivit realizovanych
prostfednictvim internetu, nazyvany jako internetovy marketing. Jednotliva ,,S

znamenaji: [7]

e Strategie (scope) - zahrnuje strategické ¢innosti - provazani internetovych
aktivit organizace s jeji marketingovou strategii, analyzu trhu, stanoveni cilt
a ukolu stranek organizace, vymezeni potencialnich zakaznikti a analyzu jejich
kupniho chovani na webu

e Stranky (site) - webové stranky jsou dnes ¢asto hlavnim zptisobem
komunikace (asto i prodeje) mezi organizaci a jejimi zakazniky. Pro navrh

uspésnych stranek je tedy kli¢ové zjistit:

o Jaka jsou ocekdvani zakaznika viici strankam?
o Pro¢ by m¢l chtit stranky pouZivat?
o Pro¢ by se mél chtit na stranky vracet?

e Synergie (synergy) - jde o zajisténi synergie téi klicovych komponent:

o Integrace Front Office - propojeni internetovych aktivit S ostatnimi
marketingovymi aktivitami organizace (jednotnou formu komunikace,
identické symboly, loga, jednotny branding)

o Integrace Back Office - provazani internetovych aktivit S ostatnimi
procesy uvniti organizace a se souvisejici IT infrastrukturou
a sluzbami

o Integrace s externimi partnery - propojeni stranek organizace se

strankami a IT sluzbami tfetich stran
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e Systémy (system) - zahrnuje spravu a provoz veskerého technologického
zazemi webovych stranek (hardware, software, sitova infrastruktura
a souvisejici IT sluzby - administrace webovych stranek, platebni systém,

sledovéani navstévnosti webu)

3.2. Internetovy marketing

Internetovy marketing (také znamy jako e -marketing) je dnes nedilnou soucasti
marketingové komunikace. Velmi dulezitym pifedpokladem pro UspéSny internetovy
marketing je predevSim vhodné zasazeni do celkového konceptu organizace, popf.
podnikatelského zdméru. Internetovy marketing je pouze jednou slozkou marketingového
mixu. Jeho zékladni principy vychazeji z klasického marketingu a vyuzivaji Sirokou
nabidku aplikaci a formatd, které internet nabizi. Internetovy marketing prosel Zivotnim
cyklem nadmérné vitality a investic, prudkého propadu a neuspéchu, az po stabilnéjsi
vyspélost. E -commerce (internetové obchodovani) zménilo zptsob podnikani a vytvoftilo

nové podnikatelské moznosti. [2]

Moznosti se rozSifuji 0 dalsi technologie. Pro nékteré segmenty trhu a cilové
skupiny je jiz on-line komunikace vhodné&jsi nez tradi¢ni reklama. Je to vSak oblast, ktera
se neustale dynamicky vyviji. Kli¢ové je tak zejména navazat pozitivni vztah
s uzivateli, ktery odstrani pfirozenou nedtvéru. Teprve pak je mozno uzivatele presveédcit
0 piinosu sluzby &i produkty. Uspéch v on-line marketingu je zaloZen na chapani Internetu
jako komunika¢niho média a na vyuziti jeho odlisnosti od jinych typt médii vzhledem
K jeho pruznosti a interakci s uzivatelem. Uzivatelé se chtéji sami rozhodovat 0 tom, co
chtéji vidét, co chté&ji prozkoumavat a co budou poznavat. V reakci na tento trend
vyhledavace chtéji aplikovat reklamu co nejméné nasilné¢ v kontextu s tim, co uZivatel
hleda. Internetovy marketing je realizovan v jednotlivych krocich, které se cyklicky
opakuji. Data a postupy prace jsou pravidelné aktualizovany v souladu se ziskanymi

znalostmi.

3.2.1 Strategie internetoveého marketingu

Existuje rGzné déleni marketingovych strategii. Se zajimavou teorii pfisla v roce

2009 spolec¢nost Hubspost, ktera déli marketing do dvou kategorii, a to na tzv. inbound
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(prichozi) a outbound (odchozi) marketing. Propagatorem tohoto pfistupu je v Ceské

republice piedni marketingova spole¢nost H1. [8]

Inbound marketing vychazi z principu oboustranné komunikace, jedna se 0 soubor
marketingovych strategii a technik zalozenych na upoutani pozornosti K dané znacce,
produktu nebo firmé. Respektuje aktudlni potfeby zakaznikl, ktefi planuji zakoupit
konkrétni produkt a pred koupi hledaji potiebné informace. Inbound marketing je tedy
0 tvorbé kvalitniho a relevantné zacileného obsahu. Zdroji navstévnosti u inbound
marketingu jsou napft.: Vyhledavace, blogy, recenze, PR zpravy, videa, odkazy, diskuze,
infografika, socialni sité, prezentace, SEO, e-mailing (newslettery) a kvalitni PPC.
Smyslem je prilakat takové navstévniky, ktefi se stanou zdkazniky. Dulezita je
dlouhodobost, tedy peclivy vybér webové stranky, optimalizace stranek z hlediska faktorii

ovliviiyjicich vyhledavani, kterymi jsou on-page a off-page faktory patiici do SEO. [9]

Outbound marketing je marketingova strategie, kterda se zaméiuje na odchozi
komunikaci se zakaznikem. Jednd se 0 reklamu, kterd ma za cil informovat 0 novych
produktech ¢i sluzbach a budovat povédomi 0 znalce. Patii sem reklama Vv televizi,
rozhlase, billboardy, reklama v ¢asopisech, z digitalnich médii pak klasicka. Vétsina slozek
outbound marketingu je vhodna zejména pro velké firmy, které si mohou do reklamnich
kampani dovolit investovat vice ¢asu a financi. Vyhodou je rychlé osloveni velkého

mnozstvi lidi, budovani povédomi 0 znaéce a piedstaveni novych produkti ¢i sluzeb. [9]

Hlavni rozdil mezi inbound marketingem a outbound marketingem je v tom, Ze
inbound je orientovan na potieby zdkaznik — pasobi jako nakupni poradce. Piivadi je na
web, a to vétsinou diky tvorbé uzite¢ného a zajimavého obsahu. Inbound marketing hleda
nejlepsi cestu, jak z lidi, co danou firmu jesté neznaji, udélat zakazniky, ktefi ji budou dale
doporucovat, poradi na socidlni siti, na blogu atd. Zakaznici si sami najdou konkrétni
webovou stranku nebo produkt. Inbound marketing vyuziva predevSim neplacené zdroje,
ale v ramci reklamy vyuziva i PPC. Kvalitni $koleni inbound marketingu od firmy Hl.cz
s.r.o. je k dispozici od 4 000 K¢ s DPH. Je tedy dostupné i pro malé podniky, neziskové
organizace a obce.

3.2.2 Internetova reklama

Tradi¢ni reklamni média jako je televize, rozhlas, tisk a venkovni reklama byvaji

obtizné diverzifikovatelna na specifické skupiny zakazniki. Piesto, jak ukazuje tabulka 1,
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jsou tyto zpusoby reklamy stdle vyuzivany pfedevSim velkymi firmami, protoze se stale
jedna o reklamu plosné nejucinng;jsi.

Finan¢ni stranka poukazuje na skutecnost, ze zamétime-li pozornost mimo velké
znaky a nadndrodni korporace, stava se tradi¢ni reklama nedostupnou pro vétSinu
ostatnich subjektl, jako jsou malé firmy, umélci, hudebnici, neziskové organizace, lokalni
sluzby a spolecnosti S uzkym sortimentem. Naproti tomu je internetova reklama efektivni
jiz s malym rozpocCtem. Stava se tak dostupnou pro Siroké spektrum malych firem

a organizaci. [10]

Vyhodou internetu je, Zze na ném lze velmi snadno a levné méfit velké mnozstvi
informaci, které pomohou nejen pifi rozhodovani ohledné investic do reklamy, ale
I v marketingu vibec. Silnym nastrojem je zde pouziti kvalitniho méfeni navstévnosti

stranek. Pokrocilé produkty sledovani navstévnosti meéfi ndmi nastavené cile a generuji

statistiky, které jsou neocenitelnym zdrojem informaci.

Tabulka 1 - Podil inzertnich vykoni jednotlivych media typi v poslednich 3 letech

2010 Share % 2011 Share % 2012 Share %
v 25587 562 000 K¢ 431% | 29162 723 000 K& 46,8% | 30126 262 000 K& 471 %
Tisk 21 553 641 000 K& 36,3% | 19500 741 000 K& 31,3% | 17 604 300 000 K& 275%
Internet 7 716 454 000 K¢ 130% | 8 900 469 000 K& 143% | 11151399 000 K& 17,4 %
OOH 3 285289009 55% | 3 676360 000 K& 59% | 4 056608000 K& 6.3 %
Radio 1284310 0122 22% | 1 122994000 K& 18% 989 663 000 K¢ 15%
CELKEM 59 427 256 000 K¢ 100,0 % | 62 363 287 000 K& 100,0 % | 63 928232 000 K& 100,0 %

Zdroj: [11] Pozn.: Ceny bez viastni inzerce (selfpromo), ve vykonech rozhlasu nejsou

zapocitany regiondlni prodeje

Vydaje do internetové reklamy v roce 2012 piesahly 11 miliard korun. Ve srovnani
s rokem 2011 jde o C¢tvrtinovy narust, ktery potvrdil postaveni Internetu jako inzertné
nejdynamictéj§iho média. Na Internet v celkovém rozlozeni reklamnich investic pfipada
17 %. Na pozitivnim vyvoji se podili stabilni zajem 0 celoploSnou reklamu, vyuzivani

vykonnostnich modelt ve vyhledavani a reklamnich sitich. Na vyznamu nadale ziskava
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videoreklama. Ocekavani pro tento rok jsou optimisticka, Sdruzeni pro internetovou
reklamu (SPIR) odhaduje pro rok 2013 16% rist vydaji. Udaje vychazeji z aktualniho
prizkumu inzertniho vykonu ppm factum pro SPIR a celoro¢nich vystupti agentury

Admosphere. [11]

V ramci celoplosné (display) reklamy investovali zadavatelé v lofiském roce na
internetu 5,5 mld. K¢ v cenikovych cenach. Ve vyhledavani a reklamnich sitich Google,
Sklik, Facebook, eTarget apod. srealnymi cenami piesdhly vydaje 4 miliardy. Témér
miliarda inzertniho vykonu pfipada na fadkovou inzerci a katalogové zapisy a pies pul
miliardy na rapidné¢ rostouci videoreklamu. Z dalSich sledovanych typi reklamy
sméfovalo 85,5 milionu do PR ¢lankd, 76 mil. do reklamy pro mobilni zafizeni a 9 mil.
do nov¢é sledované reklamy prodané RTB modelem (Real Time Bidding). Vykon

jednotlivych forem inzerce ukazuje graf nize. [11]
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Graf 1 - Vykon jednotlivych forem internetové a mobilni reklamy v letech 2010 — 2013*
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3.2.2.1 Cena internetove reklamy

Ohledné cen internetové reklamy je situace podstatné sloZit¢jsi nez v jakémkoliv
jiném médiu. Divodem jsou stovky serverll (S riznymi ceniky), desitky formati reklamy
a V neposledni fadé i spousta forem, jakymi lze reklamu na internetu pojmout. Obecné
lze placeni za reklamu rozdé€lit na placeni za zobrazeni reklamy (CPT - Cost Per
Thousand) a placeni za prokliky (PPC — Pay Per Click). U nékterych produkti je pak
mozné, aby zadavatel platil za ¢innost, kterou uzivatel vykona (po prokliku reklamy) na
jeho strankach. Obecn¢ se tento zpusob platby za reklamu nazyva platba za akci (PPA -
Pay Per Action) a spada do n&j i napf. affiliate marketing (také nazyvan partnersky
marketing nebo provizni systém). Nicméné ve vétSin€ piipadli nardzi tato metoda na
problém, Ze ne vSechny produkty si uZivatel kupuje ptes internet. Dalsi kategorii miize byt
platba za ¢as a pozici (PPT — Pay Per Time), kdy klient plati za reklamu umisténou na

ur€ité pozici po urcity cas. [12]
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3.2.2.2 Display reklama

Display reklama je jedna z nejvice vyuzivanych internetovych reklam. Tento druh
reklamy mize byt d¢len na zakladni a roz$ifeny okruh. Do zakladniho lze zafadit textové
formaty reklamy, bannerové formaty (Leaderboards 728x90px, Skyscrapers 120x600px
a Medium rectangles 300x250px), netradi¢ni formaty a specialni projekty. Do rozsitené¢ho
okruhu pak affiliate marketing, guerilla marketing a viralni marketing. Komplexni display
reklama je finanéné ndrocnd a pro malé podniky nedostupnd. Inzeruje se vétSinou na
velkych, nebo vyznamnych serverech. NejcastéjsSim prostfedkem je banner, iLayer,
leaderboard, superstitial, interstitial, Sticky Ad ovladany javascriptem. [13] Naopak
prostiedek TrueView pre-roll, pouzivany na www.youtube.com, je vyhodny v tom, Ze
dokazal i malym inzerentim zpfistupnit reklamni prostor virtualni televize za velmi

ptiznivou cenu. Podle zkusenosti firmy Inborn cca od 0,60K¢ za “zhlédnuti” reklamy. [14]

Banner, ¢esky se nékdy oznacuje jako reklamni prouzek, je castym druhem grafické
reklamy pouzivany na webovych strankach. Jedna se zpravidla o rozmérové definovany
obdélnikovy ¢i Ctvercovy obrdzek ¢i animaci, pfipadné interaktivni grafiku zobrazenou
v pfedem definovaném prostoru. Bannery tvofii stdle jednu z nejcastéjSich forem reklamy
na internetu. Kreativita a mira prokliku je na sobé zavisla. Google nabizi display reklamu
ve své siti Google Display Network, ktera ma dosah pfiblizné na 80% internetové populace

[12].

3.2.2.3 PPC reklama

U PPC reklamy, na rozdil od klasické display bannerové reklamy, je placeno pouze
za to, kdyz na reklamu uzivatel klikne, nikoliv za zobrazeni reklamy. Vzdy je tedy placeno
pouze za skute¢nou navstévnost, kterd je reklamou ptivedena. Platba za takovy proklik
muze byt v fadu halét, ale také desetikorun. VSe zavisi na tom, jak velky z4jem je mezi
ostatnimi zadavateli 0 dané kli¢ové slovo nebo frazi. V piipade, Ze ma o klicové slovo
zajem vice zadavatell, uréuje se pozice podle vyssi nabidky. PPC systém tedy funguje
stejnym zplisobem jako aukce. Pravé diky platbé za proklik a principu aukce muize byt
PPC reklama velmi levnd a efektivni ve srovnani S tradicnimi formami reklamy (bannery,
pfednostni vypisy, atd.). Velka vyhoda vétSiny reklamnich PPC systémt je, ze si zadavatel
sdm urcuje maximdalni cenu, za kterou je ochoten zaplatit proklik, pficemz kazdy PPC
systém ma stanovenou minimalni cenu prokliku. Naklady na reklamni kampan jsou tedy

vzdy pod kontrolou a nikdy zadavatel neplati vic, nez si pfeddefinuje. Diky tomu lze
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u PPC reklamy velmi piesné méfit a vyhodnocovat jeji navratnost. Pro malé podniky je
nejzajimavejsi moznost geografického cileni, kdy lze velice pfesné zasahnout cilovou

skupinu.

Nejbéznéjsi zpasob jak lze inzerovat formou PPC reklamy je vyuziti nékterého
z PPC systémii. PPC systémy vétsinou funguji tak, ze zobrazuji reklamu ve vysledcich
vyhledavani nebo na partnerskych strankach. V pokrocilejSich systémech socialnich siti
jako je napt. Facebook pak i na mistech k reklamé¢ urcenych a kontextové v obsahu. Na
webovych strankach zapojenych do reklamni sité se zobrazuji reklamy na pozicich, které si
definuji sami vlastnici stranek. Reklamy ve vyhledavacich se zobrazuji podle souvislosti
s hledanym slovem nebo frazi. Cim vice je reklama mifena kontextové, tim v&tsi je

pravdépodobnost kliknuti uzivatelem na reklamni inzerat. [15]

V Cesku byl prvnim PPC systémem eTarget, ktery vznikl v kvétnu 2003. V' roce
2006 spustili své PPC systémy spolec¢nosti Centrum.cz (pod nazvem adFOX) a Seznam.cz
(pod nazvem Sklik). Internetovy portal Centrum.cz V roce 2010 ozndmil ukonceni provozu
systtmu adFOX a zah4jil spolupraci se spoleCnosti Google. Nadale vyuZiva systém
Google AdWords. [16] Novinkou, ktera odstartovala v listopadu 2012, je mClick, ktery se
zamé&fuje zejména na kontextovou PPC reklamu, avSak tento projekt je v soucasné dobé
blokovan policii CR. Prostor pro kvalitni konkurenci je maly. Mezi dal§i znamé PPC
systémy patii napiiklad intextova reklama od Internet BillBoard. Tato firma v roce 2008
pfevzala od spole¢nosti Etarget reklamni systém NewLinx, ktery ukoncila v bfeznu roku

2009 [17].

3.2.2.4 Mobilni zafizeni

Obliba v pouzivani mobilnich telefont a ostatnich ptfenosnych zatizeni pro
prohlizeni internetu stale roste. Uzivatelé jsou zvykli byt v pohybu a skoro neustale
ptipojeni K siti. Dnesni doba si zada ptehled 0 déni kolem nas, at’ jsme kdekoliv. Pro
zadavatele nastava otdzka, jestli investovat do PPC reklam v mobilnich zatizenich nebo
ne. Rozhodnout tuto otdzku miize program Google Analytics ¢i jiz existujici PPC
kampang. Zadavatelé si takto totiz mohou ovéfit, kolik uzivateld z mobilnich zafizeni
chodi na jejich stranky a tak urcit dilezitost mobilnich zafizeni pro jejich marketingovou
strategii. Velkou otazkou je a mnoho diskusi vyvolava, jaky je spravny mobilni web. Bez
stranky pfizplisobené mobilnimu zafizeni, kterd umozni navstévnikovi splnit snadno

zadavatelem definované cile (konverze), nelze pocitat S tim, Ze by bylo marketingové usili
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uspésné. Existuji v zasadé¢ dva pohledy: bud® ma mobilni web stejnou adresu jako
nemobilni web (Casto — ale ne nezbytné — je pak feSen responsivnim designem), nebo
mobilni web funguje separatné na adrese m.adresa.cz ¢i na Gpln¢ jiné doméné. Diskuse na
toto téma ukoncil sam Google, kdyz jako prvni doporuceni pro mobilni web zminil

samotny responsivni design, podporuje vSak i separatni webové adresy. [18]

Velmi dobte funguje kvalitni SEO u lokalniho vyhledavani. Zejména na mobilnich
zafizenich S operacnim systémem Android, kde jsou uzivatelé ke sluzbam Google
ptihlaseni v podstaté¢ neustale. Sdileni polohy pomoci GPS a WiFi pomahé piesnéjsi
lokalizaci i zobrazeni relevantnéjSich vysledkt. Proto je cileni na lokalni fraze
S vhodnymi vstupnimi strdnkami lokalnich sluzeb velmi efektivni. Vysledky vyhledavani
néjaké lokalni fraze na mobilu zobrazuji i mapu se zapisy Google+ local, ¢imz vizualné
vyraznéji pusobi na uzivatele. Proto mezi dalsi doporuceni patii i aktivni a kompletni
zapis do Google+ local, véetné vyplnéné kompletni adresy, oteviraci doby a zvyraznénych
udalosti mista. [10] Podpofit Google+ local Ize i sluzbou Google AdWords Express. Dle
pfedni ceské agentury H1 se nevyplati optimalizovat na samotné regiony, ale spiSe na
mésta, jelikoz 35 velkych mést (nad 30 000 obyvatel) vygeneruje 81,3 % klika a 83 %
obratu. Pokud inzerent cili na Prahu, CPC (Cost Per Click — primérnad cena za klik) byva

pramérné 0 16 halétu vyssi nez celorepublikovy pramér. [19]

3.2.3 Socialni sité

Na socidlnich sitich probihda komunikace s uZivateli pfimo. Na rozdil od jinych
médii zde dochazi k neustalému kontaktu organizace se zakazniky. Na strané jedné firma
reaguje na ruzné dotazy, pfipominky, stiznosti apod., na strané druhé vsak sama svou
aktivitou tyto reakce od uzivateli generuje. Z pohledu inbound marketingu jsou dulezité

prvni tfi skupiny uzivatel [20]:

e Twvirci (creators) — vytvareji a publikuji blogy, videa i hudbu, webové
stranky, piSi a zvefejiuji ¢lanky i na webech jinych lidi.

e Kiritici (critics) — ptispivaji do online for, pipadné edituji stavajici ¢lanky,
vytvaieji a publikuji recenze a hodnoceni produktii i sluzeb, komentuji ¢lanky
jinych lidi v diskuzich. Komentuji a znamkuji jak sluzby, tak produkty.

e Sbhératelé (collectors) — pouzivaji RSS zdroje, oznacuji jimi webové stranky ¢i

fotografie, ucastni se hlasovani 0 oblibenosti stranek.
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e Vypravéci (converstationalists) — zvefejiuji @ udrzuji své statusy na socialnich
sitich alespon jednou tydné.

o Utastnici (joiners) — si udrzuji profily na socialnich sitich i blozich
a pravidelné je navstévuji.

e Divaci (spectators) — divaji se na videa, ¢tou blogy, online fora i recenze,
hodnoti pomoci zndmkovani, poslouchaji podcasty.

e Neaktivni — (inactives) o socialnich sitich bud’ nic nevédi, nebo je nezajimaji,
V socialnich sitich nepisi ¢lanky, ani nic nekomentuji. Neprovadi zadnou

Z uvedenych aktivit a nelze je tudiz blize popsat.

Nejpouzivangjsi socialni sité v Ceské republice jsou Facebook, Twitter, Google+,
Linked In, YouTube, Vimeo, Foursquare, Pinterest, Vine, Instagram, Flickr, Dribbble,
Tumblr, Lidé, Libim se ti @ SpoluZaci. Prvni jmenovany Facebook je Siroce pouZivan
lidmi, firmami a citovan v médiich. Je to systém, ktery umoziiuje lidem navzajem
komunikovat, sdilet informace a piredavat je dal. Facebook zaznamenava stejné jako
v zahraniéi i v Ceské republice dynamicky nartst. V soudasnosti je na Facebooku vice nez
3 770 000 uzivateli. Z uvedenych ¢&isel plyne, Ze Facebook je v Ceské republice
vyuzivan vice nez polovinou ¢eské internetové populace. [21] Podle demografického
rozlozeni lze zjistit, Ze nejsilnéji zastoupenou veékovou skupinou jsou uzivatelé ve véku 25-
29 let. Tabulka 2 ukazuje, ze produktivni skupina ve véku 20- 39 let tvoii vice nez 50%

wzivatel Facebooku v CR.

Tabulka 2 - Procentualni podil vékovych skupin uZivateli Facebooku

Vék 0-15 16-19 20-24 25-29 30-35 36-39 40-45 46-49 50+
% 10,5 % 13,9 % 13,6 % 17,3% 15,8 % 10,6 % 8,5% 4.2% 5,6%
Zdroj: [21]

3.2.3.1 Socialni sité¢ v ramci marketingu vetfejneé spravy

Vzhledem Kk zaméfeni vefejné spravy amistni samospravy je jednim

vvvvvv

procesu V sob¢ zahrnuje interakci mezi obCany a ufadem. Jednim z néstrojii takovychto
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nastroji mazou byt i socialni sité. Nejznaméjsi z nich Facebook a dalsi sité se postupem
Casu stanou nejvétsim shromazdistém osobnich dat lidi. Pokud piijde ¢as k propojeni siti
se statnimi ufady, bude na to Facebook skvéle pripraven. Urcité by se naslo dost zplisobt,
jak ideélniho spojeni vyuzit. Zavedeni kazdé inovace S sebou nese vyhody, nevyhody,
problémy i etické otazky, které se netykaji jen strany firmy, Gfadu, zaméstnavatele,
zamé&stnancu ¢i obCanli. Zminime-li tolik diskutovanou ochranu povésti, socialni sit’ je
médiem, které se mulze lehce stat nekontrolovatelnym - alespon Vv piipadé, ze jej
nespravujeme denné. Nikdy neni predem dané, kdo do diskuse pfispéje a jakym
prispévkem. [22] Bohuzel se mnohdy ozyvaji lidé, ktefi 0 problému nevi mnoho informaci.
Na druhou stranu toto miize byt vyzva, osvétlit jakykoliv problém ¢i jednani a ziskat si
vétsi duvéru v ufad ajeho funkci. Nevyhodou je prozatim niz$i zastoupeni vysSich
veékovych skupin nad 39let. Ze zkuSenosti zahrani¢nich facebookovych stranek ufada

a instituci je vidét, Ze se da obsah zpracovavat kvalitn¢ a uzivatelsky atraktivné.

V ramci turistického ruchu je na vzestupu geolokacni sluzba Foursquare S prvky
socialni sité, tzv. LBS (Location-based services). Podstatou Foursquare je moznost podélit
se s dalsimi uzivateli 0 Svoje aktivity a mista, ktera uzivatel navstivil pomoci tzv. check-
in. Za kazdy check-in ziskava uzivatel ur¢ity pocet bodu a ty jsou potiebné kK odemknuti
riznych odznacku (badges). Foursquare komunikuje s Facebookem nebo Twitterem, proto
YouTube mohou zase ilustrovat zajimavé prilezitosti a zajimavosti regionu. Na téchto

médiich je potencial pro G¢innou marketingovou komunikaci. [22]

3.2.3.2 PPC systém od spole¢nosti Facebook

V mnoha ohledech specificky PPC systém poskytuje nejvétsi socidlni sit’ ve svete
i v Ceské republice - Facebook. Ten od svého vzniku prosel dynamickou zménou. Inzeraty
se nezobrazuji na zaklad¢ shody S inzerovanym klicovym slovem, ¢imz se diametralné lii
od PPC reklamy ve vyhledavacich. Reklama na Facebooku je cilend specifi¢téji na
demografické skupiny. Nabizi reklamni sdéleni S nejvy$§im proklikem ze vSech
reklamnich systémt, tzv. reklamu typu sponzorovaného piibéhu, konkrétné se jedna
0 piipomenuty check-in (sponsored check-in story). Sponzorované piib¢hy jsou zpravy od
ptatel tykajici se jejich interakce se strankou zadavatele, aplikaci nebo udaélosti, kterou si
zaplatil urcity podnik, organizace nebo jednotlivec za U¢elem zvyraznéni, aby byla vétsi

pravdépodobnost, Ze je uzivatelé uvidi. Tento typ reklamy se zobrazuje v tzv. news feedu.
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Sponzorovany piibéh pracujici s ,.likem* uzivatele byl az na druhém misté. Odhaduje se,
7e reklama v leto$nim roce Facebooku pfinese kolem 5,9 miliard dolaru atyto zisky
budou i nadale stoupat zhruba 0 20 % za rok. V roce 2015 by si tak mohla nejvétsi
socialni sit’ svéta na reklamé vydélat néco pres 9 miliard dolard. [23] V PPC systému
Facebook lze dosahnout podobné efektivity jako v systémech Adwords a Sklik, proto

predstavuje velmi dobré doplnéni marketingovych nastrojt.

Obriazek 1 - Sponsored check-in story umistény v news feedu a sidebaru
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Zdroj: viastni zpracovani

3.2.4 Vyhledavani na internetu

Navstévnici prichazeji na firemni webové stranky nejcastéji z vyhledavaci,
pficemz jejich podil na celkové navstévnosti meziro¢né vzrostl oproti roku 2012 0 8 %.
Mezi nejoblibengjsi vyhledavade v Ceské republice patfi Google a Seznam. Jejich poradi
se méni Vv Case aV pouzité metodice. Od roku 2010 dochazi k rtstu podilu Google
a ostatnich vyhledavact, naopak podil vyhledavace Seznam se stale snizuje. U navstév ze
sluzeb vyhleddvace Seznam prevlada negativni rostouci trend v mife okamzZitého opusténi
vstupni stranky. Naopak navstévy z Google opoustéji vstupni stranky jiZ vV mensi mire, nez

ze Seznamu. [1]

Oba dva zminéné vyhleddvace pracuji na principu fulltextu. Pomoci
sofistikovanych automatickych sitovych programt tzv. crawlerti prohledavaji a indexuji
obsah Internetu. Udaje ziskané pomoci téchto programi ukladaji na sva datové centra
a distribuuji je uzivatelim. NejvétSim pfijmem vyhledavact, diky kterym neustale
zkvalithuji své sluzby, je poskytovani kontextové reklamy. Vzhledem k tomu, ze uzivatelé

mohou vyuzit néktery z mnoha dostupnych vyhledavaci nebo katalogl na internetu, je
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vysledku vyhledavani. Praveé diky témto vlastnostem bude uzivatel chtit vyuzit konkrétni
vyhleddva¢ a ne vyhleddva¢ konkurence. V celosvétovém méfitku se muze

s vyhledava¢em Google métit pouze rusky Yandex a ¢inské Baidoo. [24]

Graf 2 - Vyvoj podilu nav$tévnosti vyhledavacii dle metodiky Google Analytics

47 % 44.% —
anam 9 v‘ 37 %
5 % 3 % _10%
( Ostatni —

2010 2011 2012

Zdroj: [1]

3.2.4.1 Funkce vyhledavace

Funkci vyhledavace je poskytnou rychlou odpovéd na néktery z typu dotaz
uzivatele. Vyhledavace zobrazuji ptirozené vysledky vyhledavani na zakladé algoritmd,
které jsou plné v rezii vyhledavacu. Jejich parametry a také vaha jednotlivych c¢asti
algoritmu jsou pfisné stfezeny. Algoritmus, ktery urcuje vahu kazdému klicovému slovu,
véte, frazi, obrazku apod., sestavuje jedine¢ny vysledek vyhledavani do tzv. SERP (search
engine results page). SERP je ve vétsing piipadu sestaven z vysledkt reklamniho systému
(PPC - Google AdWords, Seznam Sklik apod.) a z ptirozeného (organic) vyhledavani,
jenz se da ovlivnit pomoci SEO (search engine optimalization). Google SERP je jesté
navic pfed odeslanim dotazu sestaven z dynamického naSeptavace a vysledkil v redlném
Case, po odeslani dotazu pak voliteln€¢ z tzv. odpovédi (pocasi, kalkulacka, odpovédi na
urCité otazky), z nabidky zbozi a Google+ local. Google navic sleduje pomoci svych
technologii veskery pohyb Vv jeho aplikacich. Sbird 0 uzivatelich data z vyhledavani

stranek, mista, kde se nachazi, jazyku a zdjmech. Tato data pak pouziva pro personalizaci
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reklam. Pro predstavu si mlze wuzivatel snadno data zobrazit na strankach

https://www.google.com/settings/activity.

Obrazek 2: Google SERP a jeho déleni na PPC reklamu a p¥irozené (organické) vyhledavani
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interiérd (nevytapénych prostor) jako doplnék k jinym krytinam. nebo jako ...

Zdroj: Vlastni zpracovani

3.2.4.2 Zplusoby vyhledavani

Z mnoha vyzkumt ohledné vyhledavani je znamo, jak uzivatelé hledaji a jak na
vysledky vyhledavani reaguji. Lidska mluva a mysleni se 1i$i od toho, jakym zpiisobem
lze ve vyhled4vacich hledat ajakym zplisobem lidé hledaji. Obvykle tedy uZzivatelé
pokladaji vyhledavaci dotaz. Jednak ve vyhledavacich hledaji stranky (navigacni dotazy),
dale na internetu hledaji produkty a sluzby za tc¢elem koupé (transakéni dotazy) a hledaji
odpovédi na otazky (informaéni dotazy). [24] Tyto dotazy se mohou kombinovat
Vv typicky priibéh hledani od prvotniho z4jmu az po findlni fazi konverze. Nejvice lidé
vyhledavaji pomoci jednoho, dvou a tii slov viz tabulka 3. Tyto vychodiska jsou dilezita
vzhledem k vybéru klicovych slov. Zakaznici, ktefi ve vyhledavaéi vyhledavaji viceslovné

pojmy, maji vétsi sklon k nakupu. [25]
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Tabulka 3 - Procentualni podil zadavanych slov do vyhledavade uZivateli

Pocet slov 1 2 3 4 5 6 7 8
% podil 25,32% 24,96 % 19,80 % 13,17 % 7,53 % 4,04 % 2,15% 1,19%
Zdroj: [24]

V pripadé placenych pozic (PPC) ve vyhledavani z pozice zadavatele plati, jako
Vv ptipad¢ ptfirozenych vysledkd, ze zadavatel soupefi s dalsimi vysledky vyhledavéni, a to
nejenom pozici, ale také divéryhodnosti. UZivatel si vybere reklamu z divodu zobrazeni
na vyssi pozici, nebo nabyti dojmu nalezené odpovédi na dotaz. Na obrdzku 3 vidime ze
studie chovani uzivateld nejcastéjsi mista, kam sméfuje nejvice zrak. Nejvice exponované

¢asti se nachazeji na prvnich péti pozicich. Cilem zadavatele tedy bude dostat se na tyto

pozice at’ uz pomoci SEO, nebo PPC. [26]

Obrazek 3 - Studie chovani uzivatelii metodou eye-tracking

w
2
&

2
]
2
]
>
@

2
g

Zdroj: [27]
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3.2.4.3 Kli¢ova slova

Kli¢ova slova jsou slova, ktera uzivatel pouziva pii hledani informaci na Internetu
a které ho dle jeho odhadu dovedou k hledané informaci. Spravné pochopeni toho,
pomoci jakych klicovych slov uzivatelé hledaji, je zasadni. Klicova slova, jak uz bylo diive

uvedeno, mohou byt obecnéjsi nebo také velmi konkrétni. [28]

3.2.5Marketing ve vyhledavacich

Marketing ve vyhledava¢ich (SEM - Search Engine Marketing) vychazi
z predpokladu, ze nejdulezitéjsi cilem je byt nalezen uzivateli pomoci vyhledavact na
dana klicova slova, ktera souvisi s obsahem stranky. K tomu pouziva kontextové odkazy
realizované skrze vyhledavaci systém a nabidku PPC systému, jenz se zobrazuje mezi

vysledky vyhledéavani.

Predpokladem  uspé$né  webové  stranky je  snadnd  vyhledatelnost
V nejpouzivangjsich vyhledavagich. Usp&$na stranka je takova, na které se uzivatel snadno
zorientuje, ziskd pozadované informace a nakonec provede akci, kterou od né¢ho webova
stranka ocekava. Na kazdém z téchto kroku se lze dopustit chyb, za které se plati ztratou
finan¢nich prostiedkt, v mnohych piipadech i potenciondlnich zakaznikt. Ptfitom pokud
je vyzadovano stabilné dobrych vysledkii musi se nutné PPC reklama priibézné a stabilné
kombinovat s kvalitné provedenym SEO. Podle studie spolec¢nosti INTRASPIN 40%
SEO kampani dosahuje vynosi vyssi nez 500%, zatimco pouze 22% PPC kampani bylo
schopno dosahnout této hodnoty. Ptinos synergického efektu mezi SEO a PPC je
nepopiratelny. [29]
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Graf 3 - Porovnani SEO a PPC z hlediska nakladi a rizika v éase
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Zdroj: vlastni zpracovani

3.25.1 SEO

Zkratka SEO sama 0 sobé¢ vyjadiuje optimalizaci pro vyhledavace (Search Engine
Optimization), avsak podstatou by neméla byt optimalizace pro vyhledavace, ale pro

vyhledéavani, tedy pro uzivatele. Algoritmus vyhledavacli se neustale méni, zdokonaluje
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aktivit. [30] Pied par lety bylo SEO spise technickou disciplinou — §lo pfedev§im 0 to, mit
spravné on-page faktory, jako byly titulky ¢i nadpisy, dillezita byla sémantika zdrojového
kodu, dobte vypadajici adresa. Bylo velmi problematické se dostat na pfedni pozice ve
vyhledavacich. Vyznam technickych faktorti poklesl, kdyz samotné vyhledavace zacaly
davat vétsi duraz spiSe na externi vlivy, tedy zpétné odkazy. Do roku 2012 rozhodoval
hlavné pocet zpétnych odkazli. Rok 2012 byl v mnohém sméru pielomovy, vyhledavac
Google totiz uvedl dvé zasadni zmény svého algoritmu fazeni vysledkd. Dobrych pozic
byly zbaveny vSechny webové stranky, na které smérovalo velké mnozstvi odkazi ze
stranek S nekvalitnim obsahem ¢i pfeoptimalizovanych webovych stranek, stejné jako
stranek, které duplikovaly obsah z jinych webl. Veskera dosud fungujici pravidla
optimalizace se stala neefektivni, pfili§ optimalizované weby se V pozicich propadly
a optimalizatofi museli zaéit pracovat zcela jinak. Ziskavani zpétnych odkazi a tvorba
unikatniho obsahu tak dostaly novy rozmér. Vyhodu mély ty organizace, které od zacatku

kvalitn¢ diverzifikovaly svoji propagaci a budovaly sice pomaleji, ale 0 to poctivéji svoji
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viditelnost na mnoha mistech. [8] |V soufasné dobé se najde velké mnozstvi agentur
nabizejicich podvodné techniky, které zarucujici prvni pificky ve vyhledavacich, tyto
prosttedky vSak nelze doporucit. Zarucuji pouze docasny uspéch, ktery vzdy casem konci
propadem ve vyhledavani. Velmi Casto se lze na internetu setkat také s on-line aplikacemi,
které méfi hodnotu SEO. Tyto aplikace vSak hodnoti i faktory, které maji na SEO maly

I témé&f zadny vliv a jsou predevsim vytvoieny za uc¢elem nabidnout uzivateli sluzbu SEO.

SEO je dlouhodoby proces, jenz roste V pribéhu casu. SEO obsahuje Siroké
spektrum aktivit, které sahaji od editace zdrojového koédu az po komplexni analyzu
konkurence a méieni efektivity. Jednoduchymi postupy, které nabizi SEO potazmo SEM,
lze tuto situaci zvratit ve prospéch organizace. [30] Zaroven je potiecba podotknout, Ze
vytvoftit dobrou optimalizaci neni pro laika nic jednoduchého a také je tfeba mit na paméti,
ze poradi vysledkid vyhledavani se nedd ani dobrym SEO zcela ovlivnit. Doba ptisobeni
SEO neni nekonecné dlouha. V praktické ¢asti bude popsana moznost, jak lze pomoci

dostupnych nastrojii omezeni nedostate¢né kvalifikace v oblasti SEO piedejit.

Zéakladni irozsifené SEO lze ziskat v cené vSech CMS (Content management
system) systému, které jsou finanéné dostupné i pro malé firmy iorganizace. V piipadé
pouziti open source feSeni webovych stranek lze ziskat kvalitni SEO moduly zdarma ¢i za
symbolicky poplatek. Pokrocilé SEO moduly jsou ve vétSiné piipadi implementovany také

V ramci prémiové Sablony (premium template). [24]
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Tabulka 4 - Porovnani SEO a PPC reklamy

SEO PPC reklama

+ zadavatel nehled4 zdkaznika, ale zakaznik zadavatele, ]
] + rychly nardst navstévnosti
a to prostfednictvim vyhledavact a katalogli

+ efektivni pro dlouhodoby pfisun kvalitnich navstévnikti | + flexibilita, moznost okamzité¢ zmény strategie

+ po pocatecni optimalizaci lze staly pfisun navstévnika
o 5 + volba vice formati a forem osloveni
udrzovat za niz8i prostiedky

- vysledky se nedostavi ihned - z dlouhodobého hlediska drazsi nez SEO

] _ - ve vysoce konkuren¢nim prostiedi mohou byt naklady na
- vysoce konkurenéni prostfedi miize vycerpavat rozpocet
kampan také vysoké

- oslovuje také zakazniky, ktefi nemusi mit o produkt
- nehodi se pro kratkodobé kampané ) .
zajem, stava se tak méné efektivni

Zdroj: [30]

3.2.5.2 PPC reklama Seznam Sklik

Sklik je vyznamna Ceskd inzertni sit’ fungujici na modelu PPC (platba za proklik).
Tésné spojeni s prednim vyhledavacem Seznam.cz zajiStuje obrovsky zasah uzivatell
¢eského Internetu. Zadavatelé, kteti pomoci webovych analytik zjisti nepostradatelnost
inzertni sit¢ Seznam Sklik, by ji neméli opomenout. Kdyz uzivatel zada do vyhledavani na
Seznamu a ptidruzenych sluzbach (Firmy.cz, Zbozi.cz aj.) dotaz, ktery odpovida kli¢ovym
sloviim, (vyrazy, které¢ popisuji nasi nabidku), zobrazi se mu zadavatelliv inzerat. Inzeraty
reklamniho systému Sklik se na Seznamu zobrazuji v zdlozkéach Internet, Firmy, Zbozi,
Obrazky, Videa a Encyklopedie, dale také ve sluzbé Sbazar, Smobil a obsahové siti.
Obsahova sit’ je tvofena skupinou nejnavstévovanéjsich webti ceského internetu a dal$imi
nckolika tisici partnerskymi weby, které na svych strankach zobrazuji kontextovou
reklamu Skliku. Kazdy mésic se pak Obsahova sit’ rozrista 0 stovky nové pfipojenych
webl. Reklama Sklik se na webech Obsahové sité zobrazuje v kontextu s obsahem dané
stranky na zaklad¢ tematického zaméteni a analyzy vyskytu klicovych slov v téle stranky.

Kontextova reklama ma obecnéjsi charakter, je tedy vhodna pro osloveni Sirokého spektra
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uzivateli. V uzivatelském rozhrani a funkcich se Sklik inspiroval u Google AdWords,

vydal se vSak cestou vétsi prehlednosti za cenu uzsiho sortimentu pokrocilych néstrojt.

3.2.5.3 PPC reklama Google AdWords

Vyhledavaé Google piedstavuje cca polovinu veskerého vyhledavani v CR, jeho
podil stale stoupa na tikor Seznam.cz. Google AdWords je reklamni platforma na bazi PPC
systému postaveného na systému aukce od americké spole¢nosti Google Inc. Provoz byl
zahajen v roce 2000 a postupem casu se stal jednickou na trhu kontextové reklamy.
Google poskytuje velmi komplexni reklamni feSeni zahrnujici reklamu ve vyhledavani,
v reklamni siti, na YouTube, reklamu textovou, grafickou i video areklamu napfic
zatizenimi - desktop, tablet a mobil. Pro konkrétni dotaz zobrazi ve vysledcich vyhledavani
velmi relevantni vysledky. Systém Google Adwords umoziuje efektivni a piesné
publikovani reklamy zaméfené na kontext a konkrétni klicova slova. Reklamy jsou
prezentovany jako potencialni feSeni uzivatelova dotazu. Relevance je tedy klicem
k efektivité systému jak pro uzivatele, tak pro zadavatele. Reklamy se objevuji pfimo ve
vyhledava¢i Google ina jinych webovych strankach a aplikacich poskytovanych
spole¢nosti Google pomoci reklamni sit¢ Google AdSense. [28] Ackoliv se nejedna
0 prvni platformu svého druhu, ziskala si v prab&hu let obrovské renomé a dnes funguje
jako ur¢ity mezinarodni standard, ktery kopiruje i konkurence. Jako jeden z mala
reklamnich systéml umoZziuje AdWords cileny prodej reklamy ve 190 zemich ave 41

narodnich jazycich. Ceska republika se na seznam podporovanych trhii dostala v roce
2004. [31]

V ramci mistniho a regiondlniho cileni 1ze upravit nastaveni tak, aby se reklamy
zobrazovaly pouze uZivatelim vyhledavajicim v urcitém staté, meést¢ nebo regionu.
Snadno Ize tak cilit na zdkazniky v oblasti naptiklad do 40 kilometrti od sidla organizace,
coz je vyhodné pro malé firmy a obce. Google Adwords Ize efektivné propojit s Google
Analytics a méfit velmi piesné realné vysledky. V Adwords se daji dosahnout v praméru
0 par desetihaléii niz8i ¢astky za proklik nez v Sklik. [26] Detailni popis PPC systému
Google AdWords bude nasledovat v praktické ¢asti.

Google AdWords aktualn¢ poskytuje novym zakaznikiim pocateéni kredit 1000 K¢
formou kuponu, ktery je bud’ rozesilan directmailem na registra¢ni adresu, nebo ho lze

jednorazové vygenerovat na adrese http://www.google.cz/adwords/coupons/. Narok na
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propagacni kredit, vznika po zaplaceni nejméné¢ 250 K¢, a to do 31 dni od zadani

aktiva¢niho kodu do systému. V dobé zadani kodu kuponu nesmi byt Gcet starsi 14 dnti.

3.2.5.4 Struktura Google AdWords

Reklamni kampaii — je tematickym obalem, ktery zastituje jednotliva témata.

Reklamni kampan uréuje rozpoc¢et na mésic a den. [28]

Reklamni sestavy — VvV ramci kampané muze byt vice reklamnich sestav. Na

reklamni sestavu se poji klicova slova. [28]

Reklamy — jsou konkrétni sdéleni pomoci inzeratu zobrazeného ve vysledcich
vyhledavani. V ramci jedné sestavy lze vytvoril vice reklam. Reklamy mezi sebou mohou

soupetit. To znamena, Ze 1ze vykon snadno optimalizovat. [28]

3.2.5.5 MoZnosti klicovych slov

Reklamni inzerdt se v PPC systémech zobrazi jen tehdy, kdyZz bude odpovidat
vybranym klicovym sloviim. Google AdWords pfitom rozliSuje Ctyii mozZnosti shody

klicovych slov. Existuje tedy moznost sofistikované omezit zobrazeni reklamy podle typu
shody. [26]

Volna shoda - Pii volné shod¢ se reklama zobrazuje pti zadani podobnych frazi
a jejich relevantnich variantach. Néktera klicova slova Ize ve volné shodé doplnit o dalsi

slova. Souslovi se doplni 0 + kli¢ové slovo. [26]

Tabulka 5 - Situace zobrazeni volné shody a jeji rozsifeni

Kli¢ové slovo ve volné shodé Reklama se zobrazi

Sti'esni taska

stte$ni krytina Stfesni krytina plastova
Sttesni krytiny
Kli¢ové slovo ve volné shodé Reklama se zobrazi Reklama se nezobrazi

Praha stfe$ni krytina

Stre$ni krytina
v . Pl 4 fesni  Krytin Y . .
stie$ni krytina +Praha Pra;;t;)va stresni ytina Stresni plastova krytina
Stfesni krytina Praha StfeSni krytiny

Zdroj: [28]
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Frazova shoda — Pii frazové shod¢ se reklama zobrazuje v ptipadé, kdy je hledany

dotaz shodny s konkrétnim souslovim. Slova je potfeba uzaviit do uvozovek ,klicové

slovo®. [26]

Tabulka 6 - Situace zobrazeni frazové shody

Kli¢ové slovo ve frazové shodé

Reklama se zobrazi

Reklama se nezobrazi

,stiesni krytina®

Stresni krytina
Levna stresni krytina

Stresni krytina cena

Stresni krytiny
Krytiny na stfechu

Zdroj: [28]

Presna shoda — Pokud jsou kli¢ova slova uzaviena do hranatych zavorek [klicové

slovo], pak se reklama zobrazi pouze tehdy, pokud hledaci dotaz piesné¢ odpovida

uvedenému souslovi. [26]

Tabulka 7 - Situace zobrazeni piresné shody

Klic¢ové slovo Vv piesné shodé

Reklama se zobrazi

Reklama se nezobrazi

[stiesni krytina]

stfesni krytina

Stresni krytiny
Krytiny na stfechu

Plastova krytina

Zdroj: [28]

Vylucovaci shoda — Existuji situace, kdy je tieba n€ktera klicova slova, nebo fraze

vyloucit. To znamena, Ze ve specifickych piipadech hledani zadavatel reklamy nechce ve

vysledcich hledani svou reklamu zobrazit. [26]
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Tabulka 8 - Situace zobrazeni vylu¢ovaci shody

Klic¢ové slovo ve vylu¢ovaci shodé Reklama se zobrazi Reklama se nezobrazi

Stresni taska
Plechova stiesni krytina
stfesni krytina -plechova Stresni krytina plastova

Cena plechova krytina
Stresni krytiny

Zdroj: [28]

3.2.5.6 PPC reklama Google AdWords Express

Sluzba AdWords Express, kterou uvedl Google v fijnu 2012, je ur¢ena novackim
VvV oblasti online reklamy, kteti se chtéji ptiblizit svym zékaznikiim. Je proto navrzena tak,
aby vytvafeni online kampani usnadnila tém podnikatelim, ktefi zatim AdWords

nevyuzivaji @ nemaji pottebné zkusenosti. [32]

AdWords Express na jedné strané¢ pomaha potencialnim zakaznikiim snadno najit
webovou stranku firmy nebo informace 0 ni Vv tzv. Adresafi mist. Na stran¢ druhé
poskytuje podnikatelim rychly a piimy zpusob, jak se se zakazniky spojit a komunikovat
a tim dal rozvijet jejich podnikani. Podnik poskytne par zakladnich informaci 0 svém

podnikani, vytvofi reklamu a kampan je pfipravena ke spusténi. [32]

Po registraci je dand kampan spravovana automaticky. AdWords Express
vyhodnoti, pfi kterych hledanych vyrazech by se méla reklama spustit tak, aby se objevila
béhem hledani konkrétniho klicového slova. Reklama se pak ve vyhledavaci zobrazi
v casti pro komeréni vysledky. Na Mapach Google bude zase reklama zvyraznéna
modrym Spendlikem. Zakaznici samoziejmé uvidi reklamu bez ohledu na to, zda hledaji na

pocitaci, tabletu nebo mobilnim telefonu. [32]

Na rozdil od Google AdWords sluzba sama nastavi vyhledavaci dotazy (tzv.
klicova slova), na kterych se reklama zobrazuje. Inzerent si pouze vytvari vlastni reklamni
text. AdWords Express automaticky nastavi zasah reklamy lokaln€é podle geografické
polohy inzerenta. Ten ziska oproti Google AdWords omezenéjSi vystupy, co se tyce
statistik. AdWords Express sleduje pouze pocet kliknuti a zobrazeni. Inzerovat Ize pouze
lokéln€, tj. do 65 km od uvedené provozovny/adresy. Mensi okruh si uzivatel miize

nastavit, vétsi nikoli. [33] Tento druh reklamy je velmi vhodny pro mikro podniky
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a podnikatele nabizejici lokalni sluzby stejné jako pro mensi obce i mésta nabizejici

¢asoveé omezenou nabidku sluzeb.

Tabulka 9 - Srovnani sluzeb Google AdWords Express a Google AdWords

AdWords Express AdWords
Zdarma Ne Ne
K dispozici bez www Ano Ne
Automaticka zprava Ano Castetné
Platby pouze za kliknuti Ano Ano
Reklamy v SERP Google Ano Ano
Reklama v reklamni siti Ne Ano
Mobilni reklamy Ano Ano
Pokrodilé reklamni formaty (video, Ne Ao
obrazek)
Geografické cileni Mistni Kdekoliv
Zdroj: [28]

3.2.5.7 Teorie dlouhého ocasu

Tato teorie spo¢iva v ur¢itém posunu v oblasti tvorby produktu a ptedevsim jeho
marketingu a v dost zna¢né mife je spojena S vyvojem Internetu jako médiem obchodu,
ackoliv samotna aplikace této teorie neni omezena jen na prostor Internetu. Vyhledavané
fraze lze rozdélit na 2 skupiny: v§eobecné fraze — jedno az trojslovna spojeni, které maji
vysokou vyhledavanost, ale nezarucuji vysokou miru konverzi a konkrétnéjsi fraze (long
tail) — viceslovna spojeni, kterymi uZzivatel internetu specifikuje své vyhledavani. Tuto
teorii je vhodné aplikovat u webovych stranek, které maji na PPC reklamu omezené
prostiedky, kdy ve srovnani se SpiCkovymi a dobrymi klicovymi slovy ziskéavaji vyssi

miru prokliku a mensi cenu za tento proklik. Cilem organizace S omezenym rozpoctem

38




nebude oslovit co nejvetsi pocCet uzivateli, ale spiSe oslovit co nejptesnéji cilovou skupinu.
[34]

Graf 4 - Long tail v porovnani cena a konkurence proti denni hledanosti
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s denni hledanost

Zdroj: vlastni zpracovani

3.2.5.8 Kdy neinzerovat s PPC systémy

Z principu reklamy ve vyhledavani je jasné, ze reklama musi inzerovat néco, co
lidé hledaji, musi existovat poptavka. Zaroven musi lidé umét pojmenovat to, co hledaji.
V opacném piipad¢ neni tento typ reklamy vhodny. Ve velmi konkuren¢nich segmentech
trhu byva obtizné zviditelnit se bez pomoci specialistd (kterych vétSinou vyuziva
i konkurence). Pokud je zadavateliiv obor spiSe okrajovy, zurocit potencial PPC reklamy
je snadnéjsi. Je nevhodné inzerovat v PPC systémech, pokud mé podnik nebo organizace
velmi malou konkurenceschopnost a omezené (vyrobni) kapacity. Dale je nevhodné

inzerovat pomoci PPC produkty a sluzby vefejnosti naprosto neznamé. [35]

vvvvv

podnikani, jako jsou zbrané, 1éCiva, alkohol, tabdk a sex. Konkrétné Google AdWords

nepovoluje propagaci zbrani apifedmétii, jejichz ucelem je zpisobit vazné Skody c¢i
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zranéni. Zasady tykajici se propagace zbrani se vztahuji na stfelné zbrang, jejich soucastky
a piislusenstvi, munici, bomby, noze, vrhaci hvézdice a boxery. Google AdWords omezuje
propagaci a prodej alkoholickych néapoji vcetné piva, vina a lihovin. Google AdWords
nepovoluje propagaci pornografickych stranek, eskortnich sluzeb, prostituce a jinych
sexualnich sluzeb pro dospé€lé. Politicka reklama je povolena za pfedem stanovenych

podminek. [36]

3.3. Typy organizaci a jejich marketing

V ramci regionalniho rozvoje

Organizaci je tfada druhti, od komerc¢nich firem pfes vladni a mezinarodni
organizace, politické strany az po obc¢anské spolky. Je nutno uvést, ze marketing patii mezi
funkce, které jsou vyrazné ovliviiovany ekonomickymi, technickymi, ale i velikostnimi
specifiky. Tato specifika vSak ovliviiuji pifedev§im obsah marketingu organizace, tedy
rozsah jeho marketingové cinnosti, strukturu marketingového mixu atéz charakter

marketingové strategie, tj. zaméteni. [37]

Naproti tomu podnik lze dle § 5 zakona ¢. 513/1991 Sh., obchodni zakoniku
definovat jako soubor hmotnych, osobnich a nehmotnych slozek podnikani. K podniku
nalezi véci, prava a jiné majetkové hodnoty, které patii podnikateli a slouzi K provozovani
podniku nebo vzhledem k své povaze maji tomuto ucelu slouzit. V pravnim smyslu je
podnik povaZovan za véc, a to véc hromadnou. ProtoZe firma (nazev) podnikatelského
subjektu obvykle oznacuje cely jeho podnik, v obecném povédomi je slovo podnik

vnimano jako oznaceni podnikatelského subjektu. [38]

Dle doporuceni komise 2003/361/ES ze dne 6. kvétna 2003 lze podniky délit na:
[39]

e Mikro podniky - méné nez 10 zaméstnancti, ro¢ni obrat mensi nez 2 mil €
e Malé podniky - méné€ nez 50 zamé&stnanct, ro¢ni obrat mensi nez 10 mil €
e Stfedni podniky - méné¢ nez 250 zaméstnancti, roéni obrat mensi nez 50 mil €

e Velké podniky - vice jak 250 zamé&stnanci, ro¢ni obrat vétsi nez 50 mil €
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Tabulka 10 - Podniky v Ceské republice — zakladni udaje

Pocet podniki Zaméstnanost P¥idana hodnota

Ceska republika EU-27 Ceska republika EU-27 Ceska republika EU-27

Pocet  Podil Podil Pocet Podil Podil Miliardy EUR Podil Podil
Mikro 889 707 954% 922 % 1 055 675 309% 29.6% 16 19.9 % 21.2%
Malé 34 591 3.7% 6.5 % 659 681 193% 206 % 1S 15.7 % 18.5 %
Stiedni 6 642 0.7% 11% 673 286 197% 172% 17 20.3% 18.4 %
Velké 1379 01% 02% 1 026 940 30.1% 32.6% 36 44.1 % 41.9%
Celkem 932 319 100.0% 1000 % 3 415582 100.0% 100.0 % 82 100.0% 100.0 %

Zdroj: [40]

3.3.1Malé a mikro podniky

Mal¢ a mikro podniky hraji vyznamnou roli pro rozvoj endogenniho potencialu
jednotlivych krajt v Ceské republice, protoZe jsou vyznamné podnikatelsky i spole¢ensky

spjaty s danym regionem a tvoii regionalni podnikatelskou patef. [41]

Nezastupitelnou roli téchto podnikil je poskytovani Sance pro svobodné uplatnéni
ob¢anti K samostatné realizaci vV produktivnim procesu. Lze fici, Ze mali podnikatelé jsou
protipélem ekonomické a politické moci. Lidé Vv téchto podnicich jsou nuceni
k zodpovédnosti, protoze jakykoliv omyl pro né muize znamenat konec a disledky
netspéchu nesou osobné. Malé podniky jsou vice propojeny S regionem, ve kterém puisobi.
Podnikatel poskytuje danému regionu zamé&stnanost. V. mnoha piipadech sdm podnikatel
v regionu bydli, tim je méné anonymni a jeho jednéni je pod neustidlou vefejnou

kontrolou okoli. [41]

Flexibilita neboli schopnost rychle se pfizpisobovat ménicim se skute¢nostem, je
jednim z nejcennéjSich charakteristickych znakli malych podnikii. Neustalé trendy
globalizace se promitaji také do ekonomického sektoru a dochazi ke vzniku a rozvoji
multinarodnich korporaci a fetézci. Malé podniky piasobi proti tomuto posilovani
monopolnich tendenci. Diky své rychlé adaptaci na meénici se prosttedi a potieby
zakaznika jsou malé podniky nositeli nescetnych drobnych inovaci. Dokazi pulsobit

v okrajovych oblastech trhu, které jsou pro vétsi podniky méné atraktivni. [41]
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Malé podniky se pohybuji na malych trzich nebo jen V jedné oblasti trhu. Maji tedy
omezeny pocet produkti. Implementaci marketingu ma na starosti v malych podnicich
jedna ataz osoba. Marketing je ovlivnén podminkami, ve kterych tyto firmy funguji
a puasobi, a to jak vngjsimi, tak i vnitinimi, tedy stejny marketingovy problém bude mit
odlisné feseni. V této souvislosti je mozné konstatovat, ze obsah marketingu bude odlisSny
v kazdé firmé, coz je samoziejmé pravda, ale v ptipad¢ porovnani podminek, ve kterych
velké a malé firmy pusobi, je mozné alespoil ¢astecné rozdily zobecnit. V piipad¢ malych
firem jde zpravidla o podminky, které se lisi predev§im velikosti trhli, na kterych pusobi,
a co se tyce internich podminek také zdroji, kterymi disponuji, ale i rozsahem vyroby.
Proto lze také fici, ze marketing v malych firmach je do jisté miry odliSny od marketingu
velkych firem atyto odliSnosti jsou determinovany V podstatné mife piirozenymi

podminkami jejich fungovani. Jak jiz bylo vySe naznaceno, jde zejména 0: [37]

¢ limitované zdroje
e ohranic¢ené firemni trhy

e mens$i mnozstvi produktt

Malé podniky vétSinou nemaji k dispozici reklamni oddé€leni a zadat vytvoieni
reklamy do reklamni agentury se jim z nakladového hlediska taktéz nevyplati. Pro vétSinu
z nich pak jen zbyva vyuzit svoji vlastni kreativitu a Systematicky zacit s marketingovou
¢innosti. Zakladem dobrého a nizkondkladového internetového marketingu je v piipade
malych organizaci uvédomit si, jakych cili chce podnikatel dosahnout. Tyto cile by mély
byt pisemné specifikovany jako strategie firmy. Strategie firmy by méla obsahovat ve své
Casti i marketingovou strategii. Ta by se méla opirat v prvé fadé o silné stranky podniku

a vyuzivat také konkurenéni vyhody, které mohou skrze internet nabizet. [42]

3.3.1.1 Mal¢ a mikro podniky v prostiedi e-commerce

Elektronické obchodovani (elektronicka komerce, e-komerce, e-commerce) je
forma obchodovani, ktera k realizaci obchodnich transakci (S vlastnimi organiza¢nimi
jednotkami, s dodavateli, se =zakazniky) podstatnym zpusobem vyuzivda moderni
elektronické komunikacni prostfedky. [43] Internetové obchodovani se t&si velké oblibé
mezi vS§emi druhy a velikostmi firem. Zékladni ivahou pfi rozhodovani by mélo byt, jak by
mél obchod vypadat, jakou by mél spliiovat funkcionalitu a v neposledni fadé také to, kolik
si organizace muze dovolit vynalozit finan¢nich prostredkii. Posledni bod je totiz pomérné

dilezity, protoze se ceny jednotlivych feseni velmi li§i. Reseni se pohybuiji takika od nuly
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(open source feSeni), pies desitky tisic az po statisice korun. Vice nez kde jinde bude u e-
shopti zddané¢ SEO a méieni vSech dulezitych ukazatelt skrze webové analytiky, mnohdy

hodné podrobné pomoci pokrocilé implementace sledovacich kodu.

Cesky trh je extrémné konkurenéni, pokud jde 0 pocet e-shopi. To vede
ktomu, Ze Cesky zadkaznik je velmi naro¢ny. Tento fakt klade velké naroky na
provozovatele e-shopi. Vyhodnou investici pro e-shopy jsou kromé¢ PPC reklamy
I srovnavace zbozi. Srovnavace zbozi ptinasi e-shopiim zpravidla velkou ¢ast trzeb (kolem
20 — 30 % vsech trzeb). Pfitom jsou srovnavace stale velmi levné a investice do nich se
vraci rychle. Mezi nejoblibengjsi patfi srovnavate Heureka.cz od spolecnosti Allegro
Group CZ, Zbozi.cz od Seznam.cz, a.s. Pfes rizna uskali anejasnosti jsou srovnavace
velmi levnym a efektivnim marketingovym nastrojem. Navratnost investic lze méfit
riznym zpusobem — dobie se hodi ukazatel ROAS (Return of Advertising Spending) — tedy
kolik korun pfinese jedna koruna proinvestovana. NejvétSim tskalim malého e-shopu,
ktery proddva v malych objemech je slozitd cesta nalezeni marketingovo-prodejniho
kanalu, ktery by se finan¢n¢ vyplacel. [44] PPC reklama bez odbornika nebo bez toho, aby
témto Cinnostem zadavatel vénoval spoustu Casu, se obtizn¢ nastavuje tak, aby byla
profitabilni. Pokud e-shop prodava malo, bude zadavatele odbornik stat vic, nez jsou jeho
marze. Kli¢ lezi v piekroCeni linie, kdy e-shop zacne dosahovat obratu, pii kterém ma
organizace jednak dostate¢né mnozstvi dat, aby mohla délat kvalifikované zakotvena
rozhodnuti @ kdy se ji investice do dobrych a drahych feSeni vyplati. Maly e-shop by m¢l
byt postaven na ptidané hodnoté, pruznosti a osobné&jSimu vztahu k zakaznické komunité.
Nastroj Google Analytics vénuje méfeni dat z e-shopu celou sekci pro detailni piehled,
stejné tak 1ze pomoci automatizacnich nastroji sluzby Google Adwords nastavit e-shopu

kampan.

3.3.1.2 Vyhody a nevyhody malych firem z hlediska marketingu

Rozdil mezi marketingem malych a velkych firem je spiSe v obsahu marketingu.
Ten je ovlivnén podminkami, ve kterych tyto firmy funguji a ptsobi, a to jak vné&jsimi, tak
I vnitfnimi, tedy stejny marketingovy problém bude mit odlisné feSeni. V této souvislosti
je mozné konstatovat, Ze obsah marketingu bude odlisny v kazdé firm¢, coz je samoziejmé
pravda, ale v ptipadé porovnani podminek, ve kterych velké a malé firmy pisobi, je

mozné alespon Castecné rozdily zobecnit. [37]

Vyhody: [37]
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e Znacnd orientace na zédkaznika. Malé firmy vznikaji ¢asto pravé se zdmérem
uspokojit konkrétni typ zakaznika.

e UZsi kontakt se svymi zdkazniky. Tento kontakt se mlize stat cennym zdrojem
informaci 0 potiebach a pozadavcich zédkaznika, bez potieby velkého usili
a vynalozeni naklad.

e Minimalni pocet mezi¢lankd. Mezi pracovniky ptichazejicimi do kontaktu se
zékaznikem a nejvyssim vedenim nejsou meziclanky nebo je jejich pocet maly.
Plocha struktura fizeni tak vytvafi podminky pro rychlé a tvotivé feseni
problému zakaznika.

e Velka flexibilita. Ta je velice dulezita pravé v podminkéch rychle se méniciho
marketingového prostiedi.

e Zanicenost podnikatele. Snaha 0 rozvijeni firmy, zanicenost a dislednost
podnikatele — vlastnika v procesu realizace piijatych cill je pfedpokladem

uplatnéni ristovych (rozvojovych) marketingovych strategii.
Nevyhody: [37]
V' neprospéch malych firem z hlediska marketingu patii predevsim limitované zdroje:

e Nedostatek finan¢nich zdroji.
e Nedostatek personalnich zdroji.
e Nedostatek teoretickych znalosti a praktickych zkuSenosti podnikatele

vlastnika — manaZera.

Po zhodnoceni vySe uvedenych vyhod a nevyhod malych podnik je potieba klast
diraz na to, ze i internetovy marketing je tfeba za téchto podminek aplikovat s ohledem na
vyuziti zdkladnich vySe uvedenych vyhod a aspekty oznacené jako nevyhodné je nutno

eliminovat pfipadné se je snazit zcela odstranit.

3.3.1.3 Marketingova strategie malého podniku

Soucasti marketingové strategie je marketingovy plan, ktery predstavuje jakési
vychodisko pro realizaci samotného marketingu. V malych firmach vSak byva casto

podcefiovan a nevyuzivan.
Duvody, pro¢ malé firmy neuskuteéiuji marketingové planovani: [45]

e Nedostatek personalnich nebo finan¢nich zdrojii; nedostatek casu
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e Nedostatek zkusenosti S planovanim, ale také nedostate¢na otevienost, divéra
a neochota zaskolit své zaméstnance V této oblasti — mnozi vlastnici/manazeti
malych firem jsou citlivi na informace 0 firm¢ a nechtéji, aby se zaméstnanci
ucastnili planovani
Marketingovy plan vSak pomaha podnikateli k uspéchu. Diky pfedem dobie
vypracovanému planu jsou podnikatelé 1épe pfipraveni na budouci zmény. Marketingovy

plan plni v malych podnicich mnoho uzite¢nych tkolua, napi.: [5]

e Umoziuje identifikovat silné a slabé stranky firmy, zdroje konkurencnich
vyhod, a piisobit tak na eliminovani rizika.

e Ov¢rtuje spravnost vstupu do podnikani nebo rozsiteni podnikatelské aktivity.

e Ujastiuje piedstavu a cile, jak bude firma podnikat nejen dnes, ale také za rok ¢i
za pét let.

e Pouziva se jako nastroj vlastniho fizeni firmy k dosazeni stanovenych cild.

¢ Diky marketingovému planu by méli vSichni zaméstnanci védét, ¢eho a jakym
zpusobem chce firma dosahnout a jak oni mohou pfispét k realizaci firemnich
cili; informovani zameéstnanci jsou zpravidla také vice motivovani a svymi
pfipominkami mohou pomoci vV dosahovéni podnikové prosperity.

e Slouzi také i jako podklad pro ziskani ciziho kapitalu.

3.3.2 Marketing ve veiejne sprave

Vefejna sprava je spravni ¢innost souvisejici S poskytovanim vefejnych sluzeb,
fizenim vefejnych zalezitosti na mistni i centralni Grovni a zajiStovanim zalezitosti ve
vefejném zajmu. Kromé této spravni Cinnosti (napt. vydavani spravnich aktl) byvaji za
vefejnou spravu oznacovany téZ spravni organy, které ji vykonavaji, tedy piredevs§im trady.
V centralistickém pojeti statu byl nositelem vetejné spravy pouze stat. V soucasné dobé je

vSak vefejna sprava rozdélena na statni spravu a samospravu. [46]
V piipadé¢ marketingu ve vetejné spravé se jednd predevSim 0 marketing sluzeb.
Sluzba je jakakoliv ¢innost, vyhoda ¢i schopnost, kterou miize jedna strana nabidnout

druhé stran€. Sluzba je svou podstatou nehmotna a nevytvaii zddné hmotné vlastnictvi.

Poskytovani sluzby miize (ale nemusi) byt spojeno s hmotnym produktem. [2]
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Sluzby poskytované vefejnym sektorem maji mnoha specifika. Nejsou v mnoha
piipadech predmétem smény a nelze stanovit jejich cenu na trhu. Ackoli jsou tyto sluzby
svou povahou vefejné, U mnoZzstvi Z nich lze uplatnit nékteré prvky trznich mechanismu.
Naopak u vétsiny je produkt natolik odlisny, Ze nelze zcela aplikovat stejné nastroje jako
v soukromém sektoru, jelikoz neexistuje konkurence, ktera by nutila ke zlepSovani.
Vétsinou se V. marketingové komunikaci nedaii nalézt poutavé a jednoduché sdé€leni.
Veiejna sprava byva na rozdil od komer¢niho sektoru v marketingové oblasti méné
efektivni, spotfebuje vice zdroji acasu. |pfes vSechny snahy zavést new public
management se nedafi prosadit kompetentni sluzby, které budou poskytovany rychle,
partnersky a nekomplikované [47]. Soucasné je vSak tieba fici, Zze jde 0 dlouhotrvajici
proces, jehoz GspéSnost zavisi na tom, jestli jsou vSichni zucastnéni pripraveni promitnout
do svého jednani drobné a nepatrné kroky vedouci ke zménég. Jde vlastné 0 jistou zménu
kultury, ktera sice jednou zacéne, ale nikdy nekonéi. Z pohledu interakce s obcany by bylo
jisté zajimavym krokem zahrnout do marketingové strategie pokrocilé prvky inbound

marketingu.

3.3.2.1 Internetovy marketing ve vefejné sprave

Stranky natolik autoritativni, jako jsou webové stranky ministerstev i jinych
instituci vefejné spravy, nepotiebuji ve velké mife propagaci v PPC systémech jako
komer¢ni subjekty. Dostacujici je kvalitné provedené SEO, jelikoZ se nepohybuji v silné
konkuren¢nim prostiedi. Webové stranky vetejné spravy navic maji za povinnost dle
zékona 365/2000 Sb. 0 informacnich systémech vetejné spravy dodrzovat standardy, které
predurcuji ptedpoklady spravné optimalizace pro vyhleddvace. Z tabulky niZe je
jednozna¢né definovana podstata on-line sluzeb vhodnych pro ucinnou marketingovou
propagaci, optimalizaci a dalsi technicky rozvoj webovych stranek organizaci vefejné

spravy.
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Tabulka 11 - On-line sluzby na webovych strankach organizaci veiejné spravy, k 31.12.2011

Int(.)rma?e Formular ke Formular k on- Uplne.'z «
., . k Zivotnim Sty q i elektronické
Pravni forma organizace ST stazeni line vypInéni podani

celkem % celkem % celkem % celkem %
Organizacni slozky statu 267 94,3 181 64,0 91 | 32,2 110 | 38,9
Kraje 13 | 100,0 13 | 100,0 11 | 84,6 9 | 69,2
Obce 5 523 93,8 2 972 50,5 845 | 143 764 | 13,0
Celkem 5 803 93,8 3 166 51,2 947 | 153 883 | 14,3

Zdroj: [48]

Subjekty vefejné spravy maji moznosti Cerpat na marketingové aktivity finance
z fondi EU, mezi ndZ patii iinternetovd reklama. Sanci na finanéni podporu maji
projekty, jejichz aktivity budou komplexniho charakteru a budou pokryvat tizemi celého
kraje, nebo turistické oblasti. [49] V nadchazejicim obdobi 2014-2020 je mozno nha
narodni Grovni podporovat tvorbu marketingu narodnich produkti cestovniho ruchu véetné
budovéni image a znacky destinace CR, zlep3eni koordinace aktivit (politika cestovniho
ruchu) a zkvalitnit statistiku cestovniho ruchu (s ptesahem do regionalni a lokalni Grovn¢).
Je vSak ziejmé, ze na tyto aktivity budou pomoci vybérovych fizeni zaplaceny

profesionalni agentury zajistujici komplexni sluzby internetového marketingu.

3.3.3 Politické strany

Politicka strana je politicka organizace, kterd nominuje kandidaty do vefejnych
ufadi pod svym vlastnim jménem, prosazuje urcitou ideologii, nebo je vytvofena za

ucelem feSeni n&jakého problému. [50]

Reklama ve vyhledavani muze byt pomérné efektivni zptuisob jak upozornit na
volebni program méné zndmé strany. Pfedni politické strany internetového marketingu
vyuzivaji ve velké mife. Ve volebnim obdobi inzeruji velké strany stejné jako napf.
usp&sné komercni firmy na ceském trhu. Pokud se podivame na fijen 2013, kdy
kulminovaly volby do poslanecké snémovny, zjistime, ze se na vrcholu Zzebficku
zadavatelll drZi internetovy obchodnik Internet Mall, ktery v fijnu 2013 vyuzil reklamni
prostor v hodnoté¢ 30,5 milioni korun. Na druhé pficce se S inzerci Vv hodnoté
25,1 milionti korun umistil dalsi internetovy obchodnik Alza.cz a tfeti misto obsadila
praveé diky fijnovym pfedvolebnim kampanim Obcanskd demokraticka strana S reklamnim

prostorem Vv hodnoté¢ 14,9 milion korun. Politické strané patfilo také Ctvrté misto,
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umistila se zde Ceska strana socialné demokraticka s inzerci v hodnot& 14,1 miliont
korun. [51] Z vysledkid voleb je patrné, Ze i pomérné uspésna kampan ODS nezastinila
dalsi problémy, které vedly k nizkému poctu ziskanych mandatid. Podobnym problémem
byla postihnuta i strana TOPQ9, jenz také ve velké mife inzerovala v PPC systémech.

Obrazek 4 - PPC reklama politickych stran ODS a TOPO09 v systému Google a Facebook

Reklama souvisejici s dotazem volby ®
Volby do Snémovny 2013 - Nezapomeiite 25.a26. 10 - top09.cz " Zivateldm Simon Viasenko a dalim (2) se Iibi Ob&anska demokraticka
www.top09.cz/Volby-2013 ~ Y

piijit k Volbam do Poslanecké snémovny! ‘
Volby 2013 do Snémovny - Vime, kam jdeme - Volebni program TOP 09

souvIse)ici PRISPEVEK

') Tato stranka i libi
u ObZanska demokraticka strana kit

2Zvy3eni minimdini mzdy na 12 000 K& znamend pro firmu o deviti
lidech pfes 500 000 K¢ roénich nakiad{ navic. Kdo si na né
nevydéla, toho &ekd vypovéd'. To chee CSSD.

Agent TOP 009 kanat http://bit.ly/13207f7

o |
“Program CSSD?

Vic nezaméstnanych,
vyssi dane

a liky

Preskogit >
reklamu

Tomas Chalupa

t- 546 s D212 - @

Reklama 0:18

Zdroj: vlastni zpracovani

3.4. Efektivita internetové reklamy

Kontinualni prace v oblasti internetového marketingu je zakladnim pfedpokladem
k uspésnému a efektivnimu internetovému marketingu. Dulezité jsou vize a cile, v¢asné
planovani, analyza konkurence, monitoring trhu, projektovy navrh a precizni realizace.
Jeding¢ tak totiZ mlze majitel po n&jaké dobé provozovani webovych stranek zpétné

vyhodnotit, jestli se zdméry, pro¢ web vyrabél, splnily. [52]

3.4.1 Piedpoklady pro efektivni internetovy marketing

Jsou tii zékladni pfedpoklady, které efektivitu internetového marketingu ovliviiuji.

Levné dostat navstévniky na webové stranky, poté jich co nejvice zmeénit na zakazniky
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a presvedcit je, aby nakoupili co nejvice a opakované. Témto krokiim vSak musi ve
vétsing piipadu predchazet vytvoreni kvalitnich stranek, placeného zapisu, nebo profilu na
socialnich sitich a jejich nasledna optimalizace, bez které nelze uspésné nasadit jakoukoliv

formu internetové reklamy. [52]

3.4.1.1 Webové stranky

Na internetu se lze z marketingového hlediska setkat se dvéma typy stranek a to
S korporatnimi a S marketingovymi. Korporatni stranky nejsou navrhovany, aby prodavaly
produkty spole¢nosti nebo jednotlivce, ale aby zajistovaly dobré jméno a podporovaly
ostatni distribu¢ni cesty. Oproti tomu marketingové webové stranky stavi na interakci se
spotiebiteli a snazi se je pfimét k nakupu ¢i dosahnout jiného marketingového uéelu. Pfi
budovani webovych stranek nestaci vytvofit jednoduchy web, je tfeba navrhnout atraktivni,
snadno pouzitelné a uzite¢né stranky, které prilakaji navstévniky, zaujmou je a zpisobi, ze
se budou radi vracet. U marketingovych stranek zadavatel sleduje predev§im prostredky
vykonnostniho marketingu. Naproti tomu korporatni stranky, jako jsou i stranky pouzité
v praktické ¢asti diplomové prace, budou mit cile zaméfené jinym zplisobem. PredevS§im

na cilenou navstévnost a soupeieni s konkurenci na long tailova klicova slova. [52]

Prioritni polozkou v ramci marketingové strategie malého podniku bude vzdy
minimalizace nakladd. Limity marketingové strategie lze sumarizovat jako omezeni

Vv oblasti zdroju, nedostatek odbornych zkusenosti a nedostatek ptilezitosti na trhu. [37]

UZ pifi samotném vyb&ru moZnosti pro tvorbu webovych stranek lze uSetfit
pomérné velkou €ast financi. Vlastnici podnikli maji na vybér z nékolika moZnosti. Jednak
Ize vytvofit stranky v nékterych on-line sluzbach typu Webnode prakticky zdarma. Dale
pak vyuzit nabidky profesiondlnich agentur, nebo vyuZit open-source feSeni pomoci

vlastnich kapacit.

3.4.1.2 On-page a off-page SEO

Pro GispéSnou optimalizaci, kterd mé jednoznacné synergicky efekt s PPC systémy,

je vhodné dodrzovat tyto predpoklady: [53]

e Unikatni a zajimavy obsah — zahrnujici jednoznacnou identifikaci zaméteni
stranek; divéryhodnou URL adresu, videa i obrazky maji alternativni popisky;

vétSina uzivatelll stranku hodnoti jako pfinos ve své kategorii.
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Dokonaly uzivatelsky prozitek — veskera navigace je uzptisobena
jednoduchému pouzivani Sirokému spektru uzivateld i zdravotné
znevyhodnénym; design je koncipovan se zaméienim organizace; stranky se
nacitaji do 0,55 (prvni odpovéd’ stranek) do 4s (hlavni ¢asti); stranky jsou
optimalizovany pro nové i starsi verze prohlizecu.

Cileni na klicova slova — pfi zb&ézném zhlédnuti musi byt vidét na prvni pohled
zamé&feni webovych stranek; klicova slova se nachazeji v titulku stranky (title),
v nazvu adresy (URL), v nadpisech (headlines) a v logicky uspofadaném
piirozené strukturovaném textu.

Optimalizace pro sdileni na socidlnich sitich a sledovani — stranky obsahuji
tlacitka a meta tagy pro jednoduché sdileni stranek a ikony pro pfistup na
jednotlivé profily socidlnich siti, stranky obsahuji métici znacky pro propojeni
s webovymi analytikami.

Podpora Sirokého spektra zatizeni od PC, notebooku po mobilni zafizeni —
stranky jsou optimalizovany pro rizné velikosti rozliSeni a zobrazuji se
informacné plnohodnotn¢ na mobilnich zafizenich; toto plati zvIasteé pro
webové stranky, které inzeruji na mobilnich zatizenich.

Ptistupnost pro automatické sitové programy vyhledavacu tzv. crawlery —
stranky zobrazuji nejpodstatnéjsi obsah ze statickych adres bez automaticky
generovanych prvki; obsah je nacten v HTML ne pomoci technologie
AJAX/Javascript nebo ramii; jakykoliv obsah je dostupny na maximalni pocet
ctyt kliknuti; webové stranky pouZzivaji pro novinky RSS zdroj; meta tagy

i soubor robots.txt neblokuje crawlery; hostingovy server na kterém bézi
webové stranky, neblokuje crawlery; stranky obsahuji mapu stranek (sitemap);
klicové elementy stranky jsou omezeny na 75 znakt pro titulek stranky, na 90
znakl pro URL a 160 znaku pro popisek (meta tag: description); Pokud je
stranka docasné nedostupna, misto stavového kodu 404 (stranka nenalezena) se
musi pouzit kod 503, pokud je pfesmérovana stranka trvale pouzije se kod 301
(trvalé pfesmérovani).

Kvalitni zpétné odkazy - mnozstvi odkazii na webové stranky piibyva postupné,
S tim, jak lidé objevuji obsah stranek béhem vyhledavani ¢i jinak a jak na néj
odkazuji, i€inn€ propagovany obsah objevi uzivatelé rychleji; zpétné odkazy

maji nejvetsi tcinnost, vedou-li z oborove pribuznych webovych stranek
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a vyhledavaci vysoce hodnocenych webi (page-rank, s-rank); umélé

navysovani musi byt pfirozené a rozlozené v cCase.

3.4.1.3 Optimalizace cilové stranky

Kliknutim na reklamu ve vyhleddvaci Google uzivatele systém pirenese na webové
stranky zadavatele, respektive na tzv. cilovou stranku (landing page). Uzivatel tedy hleda
odpovéd’ na sviij dotaz a prechdzi na webové stranky S pocitem, ze se dostal na misto
zodpovidajici jeho dotaz. Reklama navstévnika na web jen piivede. Pokud je kvalitné
pfipravena, ptivede dobie cileného navstévnika, kterému webové stranky skutecné mohou
nabidnout to, co potiebuje. Udrzeni navstévnika na webu a jeho zpracovani je vSak
postaveno na feSeni webovych stranek. Pokud je cilem reklamy néjaka akce (ndkup,
registrace, vybér zbozi, nalezeni informaci), pak musi byt webové stranky takové, aby
navs§tévnika K této akci dovedly. Pokud to nedokazi, je zbyte¢né do reklamy investovat
penize. Pokud jsou cilem reklamy konverze, je dobré pfedem zjistit, jestlia v jaké mife na
webovych strankach ke konverzim dochazi. Pokud méa webova stranka piesveédcit
navstévnika, ze je dana znacka piinosem ve svém oboru, musi byt piesvéd¢iva. Pokud ma
navstévnikovi predat informace, musi na webové strance informace byt a musi byt snadno

k nalezeni. [52]

3.4.2 M¢éteni efektivity

Aby bylo podnikani efektivni, musi podnik obsah stranek neustale vylepSovat
a optimalizovat. Nedostate¢né vykonny web umoii navratnost investic a muze poskodit
znacku podniku. Nejpresnéjsi informace na otdzky ohledné efektivity dava webova
analytika. Webova analytika poskytuje nastroje pro shromazd’ovéani informaci 0 tom, co se
na webovych strankdch déje, a umoZznuje testovat jejich ufinky. Webova analytika
pokryva tadu oblasti, které vyzaduji odlisné metodiky nebo techniky pro shromazd’ovéani

dat. [25]

3.4.2.1 Google Analytics

Jednim z takovych produktt, ktery pouzivaji profesionalni agentury i majitelé
webovych stranek, je Google Analytics. Google Analytics je zdarma a kompletné preloZzen

do ¢eského jazyka. Nastroj Google Analytics rozviji nastroj Google AdWords a propojuje
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je dohromady. Srovnatelné ¢eské produkty — TOPlist a NaVrcholu, jsou v nejvyssi verzi
placené¢ a nenabizeji lepsi funkce. Nabidka produkti je samoziejmé vice Siroka, ale
vzhledem k zaméfeni diplomové prace a jeho propojeni S Google AdWords bude ve
velké mife pouzivano statistik Google Analytics. Analyza, interpretace a provadéni zmén
na webu vyzaduji ze strany zadavatele vynaloZeni prostfedkii. Tento obnos bude zaviset na

tom, jak dulezité jsou webové stranky vzhledem K podnikani jako celku.

3.4.2.2 Nastroje pro zkvalitnéni efektivity

V ramci celkového métfeni a zkvalitnéni efektivity existuje na internetu mnozstvi
stranek, které urcitym zpisobem mohou pomoci odhalit nedostatky a chyby. Dle mnohych

nazorl nejvyznamnéjsich kapacit v oboru jsou to nize uvedené webové aplikace.

Google nastroje pro webmastery - Registraci a pouZivanim sluzby pro
webmastery od spole¢nosti Google lze ziskat dalSi moznosti pro webové stranky. Mezi
funkce patfi prohlizeni stranek jako Google crawler, prohlizeni klicovych slov i s jejich
dalezitosti, vyznamné vyhleddvaci dotazy, nebo tieba chyby a nepfesnosti, které na
webovych strankach Google omezuje. V neposledni fadé po nalezeni chyby dokonce
zasila e -mailové zpravy, kdyz na webu dojde k né&jakému vaznému problému. Sluzba je

zdarma.

Majestic SEO — Majestic SEO je soubor inteligentnich nastroji pro zkvalitnéni
SEO a internetového marketingu. Aplikace umoziuje zobrazit pfehlednym zplsobem
vSechna dulezita data a potfebné komentaie K nim. Pro analyzu webu lze vyuzit jeden ze
dvou indext: Historic Index (zdroje az 5 let zpét) nebo Fresh Index (zahrnuje odkazy za
poslednich 60 dntl). Cerstvé indexované odkazy se postupné presouvaji vzdy, kdyz se
aktualizuje ,.historicky index“. K dispozici je kromé& placené verze i verze zdarma. [54]

Na podobném principu pracuje i MOZ Open site explorer.

Collabim - Collabim je aplikace pro online spravu a kontrolu zpétnych odkazu,
kli¢ovych slov a meéteni pozic ve vyhledavacich. Data jsou pfistupna odkudkoliv, neni
tieba instalovat zadny specialni software a vSechna data lIze sdilet v tymu. Pomoci
nastroje Site finder v Collabimu lze odhalit klicova slova, na kterd ma konkurence lepsi

pozice. Ve verzi zdarma nabizi omezené piehledy.
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3.4.3 Sledované polozky Vv ramci efektivity

3.4.3.1 Konverze

Konverzi miize byt prodané zbozi, odeslany formulaf nebo tieba jen urcitd doba,
kterou na strankéach uzivatel stravi (napfiklad ctenim ¢lanku). VétSina webovych prezentaci
ma nekolik druhti konverzi. Typickym piikladem jsou e -shopy, kdy jednim druhem

konverze je prodej zbozi, dalsim mize byt odbér newsletteru nebo registrace.

Pro kazdou z konverzi je nutné stanovit jeji hodnotu — tedy finan¢ni vysi pfinosu,
ktery pro zadavatele danad konverze ma. Stanoveni vySe piijmu, které prostfednictvim
konkrétni investice zadavatel dosahuje, zavisi pfedev§im na zpusobu, jakym webové

stranky tvofi zisk [28]:

e E-shop — pfimo na webovych strankach dochazi k prodeji zbozi a tim vznika
zisk.

e Sbeératelé kontaktti — prezentace sluzeb (nékdy spojend i s prodejem zbozi),
které ale nelze snadno ,,ptidat do kosiku" — napt. weby femeslnikd, jejichz
cilem je ziskavani kontaktt. Pro stanoveni zisku je tieba urcit hodnotu jednoho
privedeného kontaktu.

e Prodej reklamniho prostoru — poskytovani atraktivniho obsahu pro uzivatele
(napft. zpravodajstvi). Zisk je tvofen mimo jiné prodejem reklamni plochy

zadavatelim.

Diky méfeni hodnoty konverze lze jednoduSe sledovat, zda jsou konverzni
uzivatelé ziskovi. Jako hodnotu konverze je doporuceno zadat obrat — hodnotu objednavky

nebo nejlépe hruby zisk — obrat snizeny 0 naklady, prozatim bez nakladi na konverzi. [34]

Pokud neni cena objednavky vzdy stejna, je mozno do méficiho kodu
prostiednictvim proménné dynamicky dosazovat aktualni hodnotu objednavky, ato za

doposud vygenerovanou pevnou hodnotu konverze. [28]

3.4.3.2 Navratnost investic

Névratnost investic (ROl — Return on Investment) vyjadiuje pomér vydélanych
penéz kK penéziim proinvestovanym. Pokud vychazi ROI nizsi nez 100%, netvofi se zisk,

nybrz ztrata. [28]
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vynosy — naklady

ROI(%) = 100

naklady

Miru navratnosti jedné proinvestované koruny (ROAS — Return on Advertising
Spend) nebo také pocet korun (jednotek) vydélanych proinvestovanim jedné koruny

vyjadiuje pomér zisku k nakladim. Pokud je ROAS nizsi nez 1 K¢, investice je ztratova.
[28]

zZisk

ROAS(K¢) = 100

naklady

3.4.3.3 Mira opusténi

Mira opusténi (bounce rate) je jednou z nejvice vyuzivanych analytickych metrik.
Hodnota miry opusténi jednozna¢né identifikuje, zda navstévnici po vstupu na stranky
nasli to, co hledali, piipadné opustili prezentaci jesté pied dokoncenim stanoveného cile.
Muze to tedy byt vyznamny negativni signal. Takové chovani navstévnikil je ve vétsSing
ptipadi nezadouci. Pokud je ze strany zadavatele reklamy zajem 0 snizovani miry opusténi

internetové stranky, je vhodné si urcit konverzni cile (konverze), které jsou dulezité. [34]

3.4.3.4 Dulezité polozky v ramci efektivity PPC reklamy

Mezi ukazatele patii: pocet zobrazeni, cena za proklik, mira prokliku a pocet
prokliki. U zbylych ukazatell vzdy zalezi na tom, co bylo hlavnim cilem kampané.
U PPC reklamy ve vyhledavaci siti se obvykle CTR pohybuje v rozmezi od 0,06 % do
0,1 %. Lépe jsou na tom textové PPC kampané ve vyhledavacich, jejichz CTR se uvadi

v rozmezi od 1 % do 15 %. [28]

CPC - Platba za klik na reklamu (Cost Per Click) je cena, kterou nabizi zadavatel

za kli¢ové slovo.

Prokliky — Pocet uskute¢nénych kliknuti na reklamu, ktera uZzivatele pfenesla na
webové stranky zadavatele. Pocet proklikti znaéi, nakolik reklama uZivatele zaujala mezi
ostatnimi inzeraty. Samotny pocet proklikti neni vysledkem, ale pouze prostiedkem. Cilem
by totiz nemélo byt jen privést navstévnika, ale nabidnout mu hledanou informaci tak, aby
doslo ke konverzi. Vysoky pocet prokliki mize pfinést vyssi pozice mezi placenymi
vysledky za niz$i nabidkovou cenu. PPC systémy zvyhodnuji oblibené inzeraty, na které

uzivatelé klikaji. [26]
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Zobrazeni — Pocet zobrazeni vSech reklam Vv ramci kampané ve vysledcich
vyhleddvani a Vv obsahové siti. Pocet zobrazeni reklamy znaci pouze to, kolikrat se
reklama zadavatele zobrazila ve vysledcich hledani. Pro vysoky pocet proklikl je potieba
dosahnou vysokého poctu zobrazeni. Nakolik jsou zobrazeni relevantni, vypovida ukazatel

CTR. [28]

CTR — Mira prokliku (Click-through rate), ktera vyjadfuje pomér mezi poctem
zobrazeni reklamy a poctem proklikii. Vypocet miry prokliku: [26]

_ Celkovy polet prokliki

CTR =
celkovy pocet zobrazeni

Jde o jeden z hlavnich ukazateld Gsp&$nosti reklamy. Cim vy$§i procento, tim je

vyraziim a nakolik je atraktivni samotny text reklamy.

Primérné CPC — Primérna cena, kterou zadavatel zaplatil za jeden proklik. Cenu
za proklik je vhodné porovnat S pozici, na niz se reklama zobrazuje. Jestlize je primérna
cena nizkd, znamena to snizeni nakladd na proklik, ale zaroven, Ze se reklama zobrazuje na
niz8ich pozicich. Pocet zobrazeni tak mize byt vysoky, ale pocet prokliki z diivodi Spatné

pozice nizky. Toto povede K niz§imu CTR.
Cena — Celkova cena zaplacena za vsechny realizované prokliky.

Pramérna pozice — Ciselna hodnota primémého zobrazeni z pozic umisténi
reklamy v SERP. Snahou v ramci PPC systému, stejné jako v SEO, bude dostat se na
nejvyssi pozici mezi placenymi vysledky hledani. Primérnou pozici ovliviiuje nabizena
castka za proklik a CTR. Obecné plati, Ze PPC systém vyuZziva aukce kli¢ovych slov, na
vy$§i pozici tedy zobrazi reklamu, kterd nabizi vyssSi cenu za proklik. Pro vyssi pozici je
tteba nabidnout vétsi maximalni nabizenou ¢astku za proklik, nebo upravit reklamu tak aby

byla atraktivngjsi. [26]

Primérné CPM — Vyjadifuje primérnou cenu za 1000 zobrazeni reklamy (Cost

per mille). [28]

Cena/konverze — Jde 0 prumérnou cenu za jednu konverzi navstévnika

v zakaznika. [34]

Mira konverzi — Pomér mezi poctem prokliki a realizovanych konverzi.
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Kazdy z téchto udaji muze byt ukazatelem uspesSnosti nebo neuspeésnosti PPC
reklamy. Uspéch a netspéch viak zaleZi na fadé faktort a nelze obecné stanovit piesné
hodnoty, pii nichz bude reklamni kampan uspésna ¢i neuspésna. Obecné se povazuje za

uspésnou kampan takova, ktera dosahuje CTR od 5 % vice. [28]
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4. Analyticka Cast

4.1. Charakteristika podniku

V ramci obecné analyzy malého podniku byl vybran podnikatel Lukas Urbanik.
Lukas Urbanik je podle klasifikace EU typem malého podniku, ktery podnika v oblasti
stavebnin, stfesniho materidlu, stfedniho strojirenstvi a pfidruzenych sluzeb. Pravni
formou je Lukas Urbanik fyzicka osoba podnikajici dle Zivnostenského zakona nezapsana
v obchodnim rejstiiku. Historie podniku saha do roku 1997, kdy se piedevsim soustiedil
na vyrobu plastovych vyliskl, opravy lisovacich stroji a stiedni strojirenstvi. Od roku
2011 vyrabi a distribuuje vlastni plastovou stfe$ni krytinu pod nazvem Ekoternit —
Elasticka bfidlice. Podnik zaméstnava 11 stalych zaméstnancii @ 4 zaméstnance agenturni.
Kromé& béZnych zaméstnancli zaméstnava také ZTP osoby. Sidli ve mést¢ Vrbno pod
Pradédem v okrese Bruntal. Hodnotou obratu spada do kategorie malych podnikd. Jedinou

rozhodujici osobou ve firmé je pfimo pan Lukas Urbanik.

Ekoternit je lehka plastovd stfeSni krytina vyrabéna z recyklovaného plastu.
Nejvétsi jeji konkurenéni vyhodou je cena, nizka hmotnost, stadlobarevnost, dlouhd zarucni

doba, odolnost vici UV zafeni a lepsi technologicky postup pii vyrobé.

V ramci marketingové strategie se podnik tcéastni odbornych veletrhti a akci.
Potada dvakrat roéné Skoleni pro pokryvace a distribuuje do prodejen stfesniho materidlu
své propagacni letdky. Hlavnimi prodejnimi kandly je Siroka sit’ distributord a piimy
prodej. Vyznamnym marketingovym kanalem jsou www stranky. Dlouhodobé ve firmé
dochazi ze strany majitele firmy k potla¢eni marketingovych aktivit ve prospéch cCistého

obchodu.

4.1.1 Analyza marketingového prostiedi

4.1.1.1 Analyza makroprostiredi

HDP - Mezirocni pokles hrubého domaciho produktu ve 3. Ctvrtleti 2013 byl

vvvvvv
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investi¢ni aktivity a slabé zahrani¢ni poptavky. Hruby domaci produkt (HDP) ocistény
0 cenové vlivy a sezonnost klesl ve 3. ¢tvrtleti 2013 podle aktualizovaného propoctu, pro
ktery jiz byly k dispozici v§echny standardné pouzivané datové zdroje, meziro¢né 0 1,2 %
(diive 0 1,3 %). Ve srovnani S ptredchozim ctvrtletim byl HDP naopak 0 0,2 % vyssi.
Soucasné byl uptesnén odhad meziro¢niho snizeni HDP v 1. ctvrtleti 2013 z 2,4 % na
2,3% ave 2. ctvrtleti ze 1,5 % na 1,7 %. V meziCtvrtletnim srovnani po poklesu v 1.

Ctvrtleti 0 1,3 % vzrostl HDP ve 2. ¢tvrtleti 0 0,3 % a ve 3. ¢tvrtleti 0 0,2 %. [55]

Inflace - Mira inflace vyjadiena priristkem pramémého ro¢niho indexu
spotiebitelskych cen ¢inila k prosinci roku 2013 1,4 %. Tato hodnota vyjadifuje procentni
zménu prumeérné cenové hladiny za 12 poslednich mésict proti priiméru 12 predchozich

meésici. [56]

Nezaméstnanost - Nedostatek pracovnikti v Cesku se tyka hlavné stavebnictvi,
strojirenstvi @ dopravy. Nyné&jsi nezaméstnanost ¢ini 6,9 % (2013). Okres Bruntal S mirou
nezaméstnanosti 15,40 % (k 31. 12. 2009) je nejvice postizenou oblasti jak v ramci kraje
a Ctvrtou nejhorsi v celé Ceské republice. Nezaméstnanost v Ceské Republice i tak

zustava jako jedna z nejnizsich v Evropé. [57]

4.1.1.2 Analyza mikroprosttredi

Odvétvi - Od roku 2009 klesd objem stavebni produkce, vyznamné klesd pocet
nov¢é zahajovanych staveb ivydavanych stavebnich povoleni. Klesajici poptavka po
stavebnich pracich se zakonité promitd do sniZovani cen stavebnich materialti a stavebnich
praci. Tento pokles je ovSem tadové nizsi, tj. kolem 2,5 procenta. V roce 2014 uz dalsi
pokles cen stavebnich vyrobkli a materidlii patrné nelze ocekavat. V lonském roce jiz
néktefi vyrobci zacali S mirnymi cenovymi Upravami smérem nahoru. Vzhledem
k devalvaci koruny, kterou v zavéru roku 2013 provedla CNB lze ocekavat nariist cen

dovazenych materiali, surovin, automobilt, tedy i ceny stavebnin a stavebnich stroju. [58]

Konkurenti - Na zakladé analyzy vyhledavacich dotazi a rozhovoru s majitelem
firmy byly vybrany konkuren¢ni firmy, které nabizeji stejné, nebo velmi podobné produkty
a sluzby. Konkurentim byla stanovena kritéria, ktera byla porovnana s vlastni prezentaci

www.ekoternit.cz.

Nejvétsimi konkurenty jsou firmy Capacco s.r.0. (Capacco) a ADIS Tachov,

zpracovani plasti, S.r.o. (Tachovska btidla). Z pohledu internetové marketingu je
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nejvetsim konkurentem firma ADIS Tachov, jelikoz vyuziva jak reklamy AdWords, tak
Sklik reklamy a ma kvalitni SEO. Podle nastroje collabim, jenz sleduje umisténi klicovych
slov a frazi ve vyhledavacéich Google a Seznam, jsou stranky nejvétSich konkurentti dobie
optimalizovany. Firma Capacco dosahuje dobrého umisténi v organickém vyhledavani
predevsim diky stari stranek, kvalitnim textim a mnozstvi zpétnych odkaz. Méreni
nastrojem MOZ Open Site Exlorer ukazalo jasnou ptrevahu firmy Capacco v poctu 2989
zpétnych odkazii. Na zakladé méfeni pomoci dostupnych nastrojii byla vytvorena tabulka

zhodnoceni nejvétsich konkurentit uvedenych v ptiloha 1.

Obrazek 5 - Méfeni zpétnych odkazi (Fijen 2013)

B Page Specific Metrics:

. www.plastova- http:/iwww.plastova- ]
www.ekoternit.cz WWW.Capacco.cz . www.eureko.org/
strecha.cz krytina.cz/

Page Authority: 25 ¥ 47 35 24 39
Page MozRank: 4.06 4.83 v 6.07 3.89 4.39
Page MozTrust: 514 543 ¥ 587 515 5.34
Internal Followed Links: 38 34 v 72 4 0
External Followed Links: 6 v 979 218 17 112
Total Internal Links: 38 34 v 72 4 0
Total External Links: 6 v 2,989 220 17 121
Total Links: 44 » 3,023 292 21 121
Followed Linking Root 3 v 71 12 3 33
Domains:
Total Linking Root 3 v 464 13 3 38
Domains:
Linking C Blocks: 2 v 17 5 2 30

Zdroj: Vlastni zpracovani pomoci nastroje MOZ Open Site Explorer
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Tabulka 12 - Zhodnoceni nejvétsich konkurenti

Konkurent AdWords S -Klik Vlastni www SEO Seznam SEO Google Ohrozeni
Capacco ANO + NE ANO = + + Vysoké
spol. s.r.o.

Hakr Trade ANO - NE ANO - - - Nizké
ADIS Tachov, | ANO + ANO ANO = = + Vysoké
zpracovani

plastd, s .r.o.

Lanit Plast, | NE NE ANO - - - Nizké
S.I.0.

REGRA ANO - NE ANO - = - Stiedni
PLAST spol.

S.I.0.

Vysvétlivky: (-horsi, +lep$i, =stejné; porovndani www.ekoternit.cz)

Zdroj: vlastni zpracovani

4.1.2 Internetové stranky EKOternit

V ramci ptiprav a predpokladli uspéSného internetového marketingu byly Vv zafi
2012 vytvoreny internetové stranky, které jsou umistény na adrese www.ekoternit.cz.
Jedna se 0 upravenou prémiovou Sablonu S nazvem sterling, zakoupenou na webovych
strankéach http://themeforest.net/ australské spolecnosti Envato Pty Ldt za 980 K¢ s DPH.
Pouzitad Sablona je postavena na open-source CMS systému Wordpress. Stranky jsou
uzpiisobeny pro mobilni zafizeni responzivnimi css, adresa stranek tedy zlstava stale
stejnd. Prvotni naplnéni probéhlo podle manualu vyrobce Sablony a podklada firmy. VSe
bylo moZno snadno ménit skrze administraéni rozhrani Wordpressu. Po zaSkoleni si
administraci osvojil i pan Urbanik. Celkova doba naplnéni zabrala primérné 15 hodin.
Tento ¢as byl ohodnocen hodinovym nakladem obé&tované prilezitosti 338 K¢ s DPH,
celkem tedy 5070 K¢&. Castka 338 K& byla stanovena vypoétem z primérné denni pracovni

doby a primérného ro¢niho pfijmu majitele podniku. Hosting i doména byly vybrany
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u firmy Cesky hosting za 1400 K& s DPH. Celkové naklady na vyrobu internetovych
stranek tedy ¢inili 6470 K¢ s DPH.

Obrizek 6 — Cast ivodni stranky propagujici plastovou stée$ni krytinu EKOternit

SNBSS [ Facebook @ Email S Goodle s

“’ Ekoternit Uvod  StfeSnikrytina  Galerie  Vyroba  Spolupracujeme  Kontakt

EKOLOGICKA STRESNI KRYTINA

Plastova stiesni krytina EKOternit

Vyrabime systém lehké plastove kaytiny EKOternit - také
znamou pod oznatenim EB - elasti idlice.

% Ekoternit

EKOLOG

Predstavujeme systém TR —

lehké stresni krytiny EKOternit. 4 )( Poskytujeme zéruku20 Y EB1: 0,77 kg

’ let " EB2:1,24kg

> Kvalitni a pfitom cenové dostupna stfe3ni krytina [ | Stalobarevna Bezidriova
Stfesni krytina je piné Neni potfeba dal3iho

o — domy, primyslové objekty, hospodafské budovy probarvens oSeten

pergoly, garaze

> Nizka hmotnost a diouhd Zivotnost Pékny vzhled === Cenové dostupna
' Exotenit imitje K@Y et 155" ke zam2

Zdroj: Vlastni zpracovani

Jako landing page je optimalizovana stranka ,,Uved*. Konverznimi strankami jsou
Vv naSem piipad¢ ,StfeSni krytina“ a ,Kontakt“. Na strance ,,StfeSni krytina“ se
uzivatel detailné seznamuje se stfeSni krytinou a dostava se mu do paméti, je mu nabidnut
odkaz na nezavaznou poptavku v sekci ,,Kontakt“. Na strance kontakt je pak
nejdilezitéjsi kontaktni formulaf a uvedené kontaktni informace, tedy se pfimo ocekava
interakce ze strany uZzivatele. Cilem stranek je upoutat pozornost, vyvolat dobry pocit

a nasméfovat uzivatele k akci.

Ihned po spusténi v zati 2012 byly stranky pfidany do indexu skrze formulare
vyhledavaci. Byl vygenerovan soubor sitemap.xml a soubor robots.txt, pro snadny ptistup
crawlerti vyhledavaci. V prosinci 2012 byl na stranky www.ekoterit.cz ptidan méfici kod
Google Analytics, byl zalozen ucet na Google AdWords a na konci ledna 2013 byla
spusténa reklamni kampan. Jako dopliikkova sluzba byl také vyuzit Google nastroj pro
webmastery, kterym se sledoval stav webovych stranek. M¢fici kody byly do Sablony
pfidany pomoci uzivatelského rozhrani, které bylo soucéasti pouzité Sablony a SEO

modulu.
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Diky SEO modulim obsazenym V Sablon¢ a Wordpressu je mozna i pomérné
snadnd optimalizace pro vyhledavace. Pro jesté vétsi komfort byl do systému doinstalovan
bezplatny zasuvny modul Wordpress SEO od firmy Yoast BV. Tento modul disponuje
systtmem rad adoporuceni, privodcem S jednoduchou ndpovédou a pirehlednym
uzivatelskym rozhranim. Po nasazeni SEO modulu Yoast v kvétnu 2013 byla zvySena
pramérna mésicni navstévnost prirozeného vyhledavani z 115,8 na 450,1 navstévniki.
Na navstévnosti se také kromé SEO slozky podilel sezonni trend. Pro porovnani trendu je
ptilozen graf zajmu 0 stiesni krytiny ve vyhledavani Google. Je patrné, ze vzdy v zimnich
mésicich dochazi k mirnému poklesu a naopak v letnich mésicich dochazi K mirnému

narustu.

Graf 5 - Graf vyvoje prirozené navstévnosti webu www.ekoternit.cz v pribéhu roku 2013

® Navstévy
50

Aas s PNA Ao N

duben 2013 &ervenec 2013 Tilen 2013 leden 2014

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 6 - Trend zajmu 0 sti‘e$ni krytiny v priibéhu ¢asu roku 2013

Zajem v prubéhu casu

v/ Titulky zprav

Zdroj: vlastni zpracovani
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4.2. Google AdWords kampan

V ramci reklamni kampané byla vybrana sluzba Google AdWords. Sluzba Google
AdWords Express, ktera by se pro mikro a nékteré malé podniky dala také vyuzit, nebude
vyuzita vzhledem K tomu, Ze pro zvoleny podnik neni cilem nabizet své produkty a sluzby

lokalné.

Analyzovana data byla ziskana z reklamni kampané Google AdWords probéhlé
v obdobi roku 2013 od 11.2.2013 do 1.1.2014. Kampan byla rozd€lena na ptipravné faze

a Ctyfi etapy. Do pripravné faze byly zahrnuty ¢innosti:

e Analyza konkurence

e Vytvofeni uctu

e Nastaveni fakturace

e Stanoveni cill a strategie kampané

e Vybéra analyza klicovych slov

e Vytvoreni kampani, sestav a reklam

e Spusténi kampané

4.2.1 Vytvoteni Google uctu

Pokud nema uzivatel napt. vramci jinych sluzeb spole¢nosti Google (Gmail,
Google Play, YouTube apod.) vytvoien uZivatelsky ucet je tieba si jej vytvorit. Uget lze
jednoduse vytvofit pomoci tlacitka ,,PFihlasit se” na Uvodni strance www.google.cz
vyhleddvace Google. Zde vyplni klasicky registracni formuldf. Jméno je pouzito ve
sluzbach Google. KdyZ uZivatel vytvofi obsah, ktery chce sdilet S ostatnimi, zobrazi se
U tohoto obsahu toto jméno. Uzivatelské jméno (nebo také nova e -mailova adresa sluzby
Gmail) bude vyuzito k ptihlaSeni k G¢tu Google. V uzivatelském jménu se nerozlisuji
velka @ mala pismena a uzivatel miize pouZzit pismena, Cisla a tecky. Pro ptipad, Ze by
mél uzivatel problém vytvofit uzivatelské jméno, které se mu libi, formulat mu navrhne
nékolik moznosti. Je Zadouci dostate¢né silné heslo vzhledem k tomu, Ze na tento ucet
bude uzivatel zasilat finan¢ni prostiedky. Noveé vytvotfeny ucet je pfistupem ke vSem
sluzbam spolecnosti Google. V budoucnu neni problém vytvofit profil stranek (Google +,

YouTube apod.) s jinym nazvem nez je uveden pii registraci.
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Pokud jiz uzivatel ucet na Googlu ma, doporucuje se piesto vytvorit ucet specialné
pro Google Adwords novy. Pfi poruSeni smluvnich podminek totiz muze Google

jednostranng ucet i se vSemi pridruzenymi sluzbami smazat. [28]

4.2.2Uzivatelské  rozhrani  Google @ AdWords

a fakturace

Po ptihlaseni na strankach https://adwords.google.com by se mél uZzivatel nejprve
seznamit S fakturaci a budoucim procesem fakturace. Ve fakturaci se nastavuji platebni
udaje, zda profil bude fungovat jako firma, nebo jednotlivec. Pii zadani jednotlivce se

uctuje sazba DPH platna v Irsku, kde mé evropské centrala Googlu své sidlo.

Kromé fakturace se na strankach Google AdWords nachéazi zalozky Domovska
stranka, Kampané, Moznosti a Nastroje. Podobné rozmisténi ma i program AdWords
editor, ktery lze alternativné vyuzit pro spravu jednotlivych kampani a piehledt. Program
umoznuje pracovat off-line a po pfipojeni K internetu zmény nahrat do webové aplikace
i naopak. V ramci pichlednosti v§ak hodnoti majitel podniku internetovou aplikaci jako

vhodnéjsi.
4.2.2.1 Platby na tcet AdWords

Pro budouci zobrazeni reklam je tfeba provést platbu. Toto Ize provést jesté pred
tim, nez je vytvofena jakakoliv kampan. Google Adwords umoznuje provadét automaticke
platby skrze platebni kartu a také platby manuélni. Automaticka platba funguje podobné
jako inkaso na bankovnim uctu. Fakturace probiha strzenim platby proinzerované ceny
vzdy jednou za mésic, nebo po dosazeni faktura¢niho limitu. Manudlni platba probiha
pomoci vygenerovani objednavky a nabitim kreditu. Pfed kazdym vycCerpanim kreditu
v ramci manualnich plateb posila systém upozornéni na zvolenou e -mailovou adresu. Typ
platby se d& pribézné¢ ménit. Minimalni ¢astkou je 200 K¢. Pfi nastaveni platebni karty

provadi Google test platebni karty ve vysi 30 K¢, aby ovéril jeji funkenost.

V ramci kampané¢ EKOternit byl vyuzit predev§im manualni typ platby. Na celé
obdobi kampané byl vy¢lenén rozpocet ve vysi 20000 K¢ s DPH.
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4.2.2.2 Propojeni Google AdWords s Google Analytics

Propojenim statistik Z AdWords do Analytics Ize ziskal komplexni piehled 0 tom,
jak jsou kampané¢ uspésné piimo na webovych strankéach. Jelikoz jde o sluzby stejné
spolecnosti, stacilo pouze povolit propojeni Gétu Analytics S uctem AdWords. lhned po

propojeni byla k dispozici data ve sluzbé AdWords a naopak.

4.2.3 Cile kampan¢

Cil kampan¢ byl zaméfen na zvySeni mesi¢ni navstévnosti stranek pomoci osloveni
skupin uzivateli vyhledavajici informace ve vyhledavaci Google. Zminénou skupinou
uzivateli jsou obané CR ve véku 25 let a vice, hledajici stfe$ni krytinu se specifickymi
vlastnostmi. Vedlejsim cilem bylo ziskavani novych poptavek, predev§im skrze kontaktni

formulat, popt. pomoci kontaktnich tdaji na webovych strankach.

Byl sledovan vyvoj poctu navstév, CTR, konverzi, unikatnich navstévnikl
a zaroven bylo zjistovano, jaké jsou nejcastéjsi vstupni stranky prezentace. Podle toho
bylo vyhodnocovano, jak rychle se uzivatelé dostavaji k tém informacim, které jsou pro
konverzi nejdulezitéjsi (adresa, telefonni spojeni, € -mail a kontaktni formulaf). Budovani
povédomi 0 znacce bylo sledovano pomoci zobrazeni, CTR, poctu ptirozeného

vyhledavani, poétu ptirozeného vyhledavani kli¢ového slova ekoternit a ptimych navstév.

4.2.4Vybér a analyza klicovych slov

Prvotni vybér klicovych slov zacal pfedbéznym priizkumem trhu a jeho zékazniki.

Podle tohoto prizkumu a rozhovoru s majitelem firmy byla nalezena obecna témata, ze

vvvvvv

zahrnuta do jiz zminéné analyzy konkurentu.

4.2.4.1 Naseptavac vyhledavace Google

DalSim krokem bylo zadani vybranych frazi do vyhledavace. NaSeptavac navrhoval
dokonceni frazi podle algoritmu vyhledavani ostatnich uzivateld. Z tohoto kroku
vyplynula nutnost inzerovat na nazvy konkurentd, zohlednit v klicovych slovech cenu

krytiny a ptidat do kli¢ovych slov moznosti konkrétniho vyuziti dle typu stavby.
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Obrazek 7 - Navrh naseptavace Google

GO 8[€ plastové krytina B “

plastova krytina Zkusim &tésti »
plastova krytina na pergolu

plastova krytina stfechy

plastova krytina capacco

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.2.4.2 Nastroj planovac klicovych slov

Cely proces vybéru klicovych slov zjednodusi na minimum ndstroj planovac
klicovych slov. Tento nastroj se nachazi pifimo Vv aplikaci AdWords pod zalozkou
Nastroje. Po zadani obecného kli¢ového slova nastroj navrhl reklamni sestavy s kli¢ovymi
slovy popfipadé jen samotna klicova slova. Umoznil hledat navrhy klicovych slov
a reklamnich sestav, které vychazeji z vyraz popisujicich produkt ¢i sluzbu, webové
stranky nebo kategorie produktt souvisejici S piedmétem inzerce. V tomto nastroji lze
nahrat vlastni seznam klicovych slov, rozsifit dva nebo vice seznami klicovych slov
a vytvorit tak novy seznam, ktery bude kli¢ova slova kombinovat. Néstroj zobrazil
historické statistiky, naptiklad kolikrat lidé hledali urcité klicové slovo, nebo nakolik je
toto klicové slovo konkurenceschopné. Ddle byly zobrazeny odhady provozu, napiiklad
kolik kliknuti a zobrazeni klicova slova mohla zaznamenat pro konkrétni ¢astku nabidky

a rozpoctu.
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Obrazek 8 — Vysledek navrhu sestav a klicovych slov v nastroji planovac kli¢ovych slov

Navrhy reklamnich sestav Navrhy kliéovych slov 4 Stahnout Pridat vEe (9)

Reklamni sestava (podle relevance) Kliéova slova f;:lr:égééﬁé?“ Konkurence | 7 :?;2‘::'? r:;dairlnz“,o?;" :2:‘?: =
Stfesni Krytiny (8) stfedni krytiny, plastové stieSni krytiny, cena 830 WVysoka 5,28 KE 1%
Stfesni Krytina (20) stredni krytina, stfeSni krytina plast, stfeSni k.. 2220 Vysoka 561 KE 7%
Krytina {20y krytina na stfechu, krytina, plechova krytina, ... 1880 Vysokd 514 K& 0%
Stfedni (10 stfedni systémy, stfedni, stfedni Sablony, stfe 300 Stfedni 456 K& 0%
Strechy g) strechy, cena stfechy, plastové stiechy, reko 550 Vysoka 10,25 K& 0%
Kli¢ové slova jako: Betonova Tagka (g) plastova bfidlice, ceny stfeSnich krytin, bfidlic... 220 Stredni 5,84 KE 41 %
Krytiny () plastové krytiny, krytiny, krytiny stfechy, kryti... 150 Stfedni 8,14 K& 20 %
Zindel (2) plastovy Sindel, stfedni krytina indel, kanads... 350 Stfedni 319 KE 0%
Klicova slova jako: Plastova Vyroba (17) tasky tondach, prodej stfe3nich krytin, palené 540 Stiedni 4,82 Ke 4%

1-8z 9 reklamnich sestav [+

Zdroj: vlastni zpracovani

4.2.4.3 Vystup z analyzy klicovych slov

Prizkumem Vv oblasti klicovych slov byla pfedvybrana vSechna dulezita kli¢ova
slova. Dale byly vybrany pieklepy a fonetické piepisy pomoci generatoru pieklept
dostupném na adrese http://nastroje.webtrh.cz/preklepy. Kli¢ova slova byla dale
rozpracovana dle typi shod. Jednak na volnou shodu, frazovou shodu, piesnou shodu
a vylucuyjici shodu. Stejnym zpusobem byla vybrana vylucujici klicova slova. Klicova
slova byla uloZena do excelového souboru pro pozdéjsi vlozeni do reklamni sestavy.

Soubor prvotniho vybéru klicovych slov je uveden v piiloze 2.

4.2.5Reklamni kampané

4.2.5.1 Odhad pocatecniho rozpoctu

Odhad pocatecniho rozpoctu byl pomémné narocny ukol. Podle doporuceni byl
vybran nastroj pro planovani kli¢ovych slov. Skrze tento néstroj bylo zjisténo u klicovych
slov primérné CPC. Vsechna klicova slova byla umisténa do odhadu provozu. Cileni bylo
nastaveno na Ceskou republiku. Po kliknuti na tlacitko ,,Ziskat podrobné odhady* byl

zobrazen graf s odhadem ceny. Aby byly zjistény maximalni ¢astky za CPC, byla zadana
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vysoka ¢astka 100 K¢ za jeden proklik. Pro stanoveni maximalniho denniho rozpoctu bylo
zadano ¢islo 1000 K¢. Google AdWords provedl odhad provozu a zobrazil odhadovanou
primérnou cenu za proklik, odhadovanou pozici reklamy, pocet kliknuti za den

a celkovou sumu.

Obrazek 9 - Vystup z nastroje pro planovani kli¢ovych slov

Zadejte nabidku Zadejte denni rozpoget
KE 100,00 K& 100000 Ziskat podrobné odhady
Reklamni sestava Klicové slovo
Kiiknuti za den - Rozsah nabidek T Denni odhady
74,8 — 91,4 Kiiknuti
1,04 tis. — 1,27 tis.
fO . =i Zobrazeni

Max. CPC: 13,63 K&

u Kliknuti za den: 78,03 1,00-1,12 Prim. pozice
Zobrazeni za den: 1157 = R
Cenaza den. 473,00 K& 605 K& — 739 KE Naklady

20,
KE10 KE20 KE30 KE40 KE50
Po kliknuti na graf miZete zadat nabidku a zobrazit podrobné odhady wykonu.

+ Pfidat kliéové slova Upravit typy shody + Smazat = 4 Stahnout

O Reklamni sestava Kli¢ova slova Kliknuti Zobr. Naklady CTR Pram.CPC Ff;::‘e

1 Krytina (17) krytina na pergolu, krytina na stiech... 12,45 185,73 95,95 K& 6.7 % 771 KeE 1,00

(] Krytiny (s krytiny, plastové krytiny, krytiny stfe... 34 102,21 3779 KE 33%  M30KE 1,00

O Strechy (&) strechy, cena stiechy, plastové stfec 5.83 169,85 7247 Ké 36% 1243 Ke 1.01

O Stresni Krytina (18) stfedni krytina, stfesni krytina z plas.. 45,16 480,07 32272 Ké 9.4 % 715 Ke 1.00

1 Stredni Krytiny @) stfedni krytiny, plastové stfedni knyti... 16.29 22928 142,82 Ke T.1% 8.76 K& 1,00

Celkem 83,08 1157,14 671,76 K& 712% 8,09 K& 1,00

Zdroj: vlastni zpracovani pomoci webového rozhrani Google AdWords

Cilem bylo nalézt na zobrazené kiivce bod s co nejvyssim poctem proklikd za co
nejnizsi cenu. Kliknutim do tohoto mista se doplni Castky z kiivky. Ru¢né pak byl snizen
denni rozpocet az po ¢astku, kdy se zacal snizovat pocet proklikli. Primérny odhad pozice

je pouze matematicky odhad, ktery se v realité soupefeni S jinymi inzeraty méni.

Odhad z nastroje pro planovani klicovych slov byl porovnan S vyhrazenym
rozpoctem, ktery si inzerent na zaatku kampané stanovil. Stanoveny rozpocet byl dosazen

do vzorce pro vypocet denni nabidky.

celkovy rozpocet pro danou kampani 20000

denni nabidka = =61,73 K¢

potet dni trvani reklamni kampané ~ 324
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Ze vzorce vyplynula vySe denniho rozpoctu ve vysi 62 K¢. Nastroj pro planovani
klic¢ovych slov odhadl denni rozpocet na 473 K¢ pro prvni pozice velkého poctu klicovych

slov. Je tedy zfejmé, ze se odhad nachdzel mimo stanoveny rozpocet.

Jelikoz je primarnim cilem ptivedeni vice navstévniki, tedy zvySeni navstévnosti,
a webové stranky piimo stfeSni krytinu neprodavaji, naklady budou pocitany podle
zvyseni navstévnosti. VySe denniho rozpoctu se v prabéhu kampané pritbézné menila tak,

aby bylo dosazeno cili reklamni kampang.

4.2.6 Vytvoreni kampané

Kampan byla vytvofena pod ndzvem EKOternit — Kampan I. Kampan byla cilena
na uzivatele z Ceské republiky mluvici ¢esky (vyuZivajici eskou stranku Google).
Nastaveni sit€¢ probchlo na textové reklamy cilené podle klicovych slov zobrazujici se
pouze na strankach s vysledky vyhledavani Google. Jelikoz jsou stranky optimalizovany
pro mobilni zafizeni, byla vybrana moZznost zobrazeni ve vSech typech zatizeni. Nabidka
a rozpodet byly nastaveny posléze ru¢né. Cast rozsiteni reklam byla doplnéna rozsifenim
0 lokalitu, volani a odkazy na Casti webovych stranek. Rozsifeni je velice dilezité

vzhledem k tomu, Ze vizualné 1épe pisobi a také proto, ze jej vyuziva hlavni konkurence.

Na pocatku byla zvolena strategie vySs$i nabidky, pro odladéni optimalni pozice
vzhledem k pozadovanému rozpoctu. Po¢atecni stav byl tedy nastaven na 14 K¢ za proklik
S dennim rozpo¢tem 200 K&. Google AdWords byl nastaven tak, aby se automaticky
snazil rozlozit stanovenou ¢astku do celého dne. Pro prvni etapu kampané nebude cilem

ziskat prvni pozice.

4.2.7 Vytvoreni reklamnich sestav a reklam

V jedné reklamni kampani lze mit desitky sestav. Jednu sestavu lze zaméfit na
jeden produkt nebo sluzbu. V piipadé e -shopu muze byt téchto sestav pomérné velké
mnozstvi. V takovém piipadé je vyhodné&jsi sestavy rozdélit do vice kampani dle oddéleni.
Rozd¢leni do sestav ma vyhody piehlednosti a snadnéjsiho pozdéjsiho vyhodnoceni. Toto
rozdéleni nema vliv na kvalitu a hodnoceni reklam, ani na jejich pozice a cenu za proklik
[26].
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Reklamni sestava musi obsahovat nejméné jeden reklamni inzerat, ktery je nutné
vytvofit jiz pti tvorbé sestavy. Jedna sestava vSak mliZze obsahovat vice jak jeden reklamni
inzerat. Na urovni sestavy byla vlozena ze seznamu kli¢ova slova a maximalni CPC vzeslé

Z nastroje pro odhad provozu kli¢ovych slov.

Sestavy byly dale doplnény 0 alternativni verze reklamnich inzerat. Tyto inzeraty

pak byly testovany metodou A /B. Byly vzdy vytvofeny dva inzeraty, tyto inzeraty byly

vvvvv

vytvofenym. Nazvy reklamnich sestav byly pojmenovany podle zaméfeni jednotlivych

reklam.

4.2.7.1 Vytvofeni reklamy

Pro tcely a zaméfeni této diplomové prace bylo vyuzito pouze textové reklamy,
jelikoz je cilem propagace ve vyhledavaci Google. AdWords nicméné umoziuje vytvorit
reklamu grafickou pro zobrazeni v partnerské siti, videoreklamu a reklamu na digitalni

aplikace s moznosti stazeni. Dokaze také vytvofit dynamicky se ménici reklamu dle

vewr

pokroc€ilé znalosti inzerenta. Dynamicky obsah vyuzije inzerent piedevS§im pfi inzerci

velkého poctu vyrobkil.

Obrazek 10 - Nova textova reklama

Mova textova reklama

MiZe zadejte textovou reklamu. Formulujte jasné a pfesné. Jak psat skvélé textove reklamy

Madpis Lehka stfe3ni krytina
Popisny fadek 1  Plastova stfeSni krytina EKOternit.
Popisny fadek 2  Kvalitni stfecha pro 21 stoleti.

Viditelna adresa URL  www EKOternit.cz

Cilova adresa URL (7| httpr = www.ekoternit.cz/stresni-krytina

Preferované zafizeni [ IMaobilni

Zdroj: vlastni zpracovani pomoci webového rozhrani Google AdWords
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Uspésna reklama nezavisi jen na nabidnuté cené a rozpoctu. Pro zobrazeni reklamy

na relevantni pozici je tfeba navrhnout spravnou podobu reklamniho sdéleni. Cim vice

uzivatelé na reklamu klikaji, tim vice se reklama dostava na lepsi pozice za mensi ¢astku.

Pouzitim vysoce relevantnich klicovych slov lze dosdahnout vyssich pozic v placenych

vysledcich, aniz by musela byt nabidka ceny vyssi nez konkurence. Dtlezitym krokem je

tedy vymyslet relevantni reklamu. [34] Standardni textova reklama zobrazena jako obrazek

10 se sklada z nasledujicich prvk:

Nadpis, jenz se mize skladat maximalné z 25 znaki véetné mezer. Odpocet
znaku se zobrazuje po kliknuti do policka. Nadpis musi obsahovat kli¢ové slovo
nebo souslovi shodné s kli¢ovym slovem, které v ramci hledani vyuzil
uzivatel. Kli¢ova slova pouzitd ptfi hleddni se vV inzeratu zvyrazni tucné, coz
upoutava pozornost uzivatele. [28]

Popisny fadek 1 a 2 : Prvni i druhy fadek textu reklamy mize obsahovat 35
znakl vcetné mezer. Je vhodné predstavit unikatnost feseni sluzby, nebo
vyrobku. Pfedstavit konkuren¢ni vyhodu a ptednosti. Pro druhy fadek je
vhodné vyuzit vyzvu kK akci popiipadé vzbudit zajem ¢i emoce. Pii umisténi
tecky na konec prvniho popisného tadku se text ptida jako odkaz k nadpisu do
jednoho fadku (plati pouze pro hlavni blok). [28]

Viditelna URL adresa: Adresa cilové stranky, kterd bude vidét v reklamé.
Omezend na 35 znakd.

Cilova adresa URL: Tuto URL adresu uzivatelé nevidi, proto neni délka fadku

omezena.
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Obrazek 11 - Nahled reklamniho inzeratu

Nahled reklamy: Nasledujici nahledy reklam mohou byt formatovany trochu jinak, nez jak se zobrazuji uZivatelim.
Dalsi informace

Lehka stiedni krytina
www.ekoternit.cz

Plastova stfeini krytina EKOternit.
Kuvalitni stfecha pro 21 stoleti.

Lehka stiesni krytina - Plastova stfesni knytina EKOternit.
www.ekoternit.cz
Kuvalitni stfecha pro 21 stoleti.

Rozsiteni reklam rozEifi reklamy o dodateéné (daje, jako je firemni adresa nebo obrazky produkt.
Spustit prohlidku

Zdroj: vlastni zpracovani pomoci webového rozhrani Google AdWords

AdWords ihned vedle formulafe zobrazuje nahled reklamy, viz obrazek 11. Nahled
zobrazuje jednak, jak bude reklama vypadat v hlavnim bloku vysledk vyhledavani a jak

bude vypadat v postrannim panelu.

Jednou z nejhorSich chyb, které poukazuji na neprofesionalitu, jsou chyby
jazykové. Prestoze muize reklama pouZzivat nespisovna slova nebo zargon, vzdy byla na
prvnim misté snaha 0 syntaktickou a stylistickou spravnost reklamy. Zminéné hovorové

vyrazy a zargon pouziti ospravedliiuji pouze, vyzaduje-li to cilova skupina.

4.2.7.2 Rozsireni reklam

Zékladni podoba reklam byla rozsifena na trovni kampané 0 lokalitu, odkazy na
Casti webovych stranek a volani. Systém AdWords automaticky vytvati a zobrazuje
formaty poznamek (poznamky S hodnocenim prodejce, socidlni pozndmky a poznamky

poznamek neni tieba provadét zadna nastaveni. [36]

Rozsifeni 0 lokalitu zobrazuje informace pro uzivatele, ktefi hledaji ve svém
okoli. Reklama se zobrazi jen tehdy, pokud Google vyhodnoti, ze se hledajici nachazi

blizko cilené oblasti. Pouzit Ize i informace z Google Places.
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Obrazek 12 - Vzhled rozsiieni reklamy o lokalitu na PC

Ads related to ice cream amherst @

Ambherst ice cream parlour - student discount all January
www.example.com ¥ 1 (415) 123 - 4567

Our specialty is vanilla peanut butter cup. English majors, buy one get two free.
¢ 100 Dardanelles Road, Amherst, MA i

Zdroj: [36]

Rozsifeni 0 odkazy na ¢asti webovych stranek propaguje vedle hlavni stranky
i stranky vedlej$i. RozSifeni se nezobrazuje Vv bo¢nim panelu. AdWords rozhoduje

0 zobrazeni odkazii na zdkladé konkrétnich kritérii — skore kvality reklamy, pozice

w I

reklamy, dalsi rozsifeni, relevance reklam.

Obrazek 13 - Vzhled rozsifeni reklamy o odkazy a volani na PC

Reklamy souvisejici s dotazem lehké stfedni krytiny- akce @

Lehka stresni krytina 732 456 422

www_ekoternit.cz/

Plastova stiesni krytina EK.Oternit. Kvalitni stfecha pro 21 stoleti.
| StFedni krytina - Rekonstrukce Stiechy - Nezavazna objednavkal

Zdroj: vlastni zpracovani

Rozsifeni 0 volani umoznuje v chytrych telefonech zavolat dotykem na tlacitko

,Volat“. Po dotyku na tlacitko se uctuje standardni ¢astka za proklik.

Obrazek 14 - Vzhled rozsifeni reklamy 0 volani na mobilnim telefonu

Plastova stfesni krytina

www.ekoternit.cz/
Moderni svystem Za super cenu. \ Volat
Od 155 K¢ za m2.

Zdroj: vilastni zpracovani
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Rozsiteni reklam je do reklam zatazeno zdarma, neni tak za néj placeno vice oproti
bézné platbé¢ za proklik. Kliknuti na rozSifeni 0 recenzi, na socidlni poznamky
a poznamky S hodnocenim prodejce piedstavuji vyjimku: za tato kliknuti Google

poplatky neuctuje vibec.

4.2.7.3 Schvalovani reklam

Google AdWords po vlozeni reklamy jeji obsah kontroluje. Pfi vkladani je tedy
nutné dodrzovat zasady stanovené ve smluvnich podminkach. Krom¢ zfejmych podminek

jako jsou funkénost webovych stranek, nesmi reklama obsahovat: [26]

chybg¢jici fadky, nadmérny pocet mezer, mimotradny pocet gramatickych chyb

e vyzvy typu . Kliknéte zde®, ,,Navstivte na§ web* apod.

e nepravdivé a neaktudlni informace sméfujici na adresu, kde by se mély

vyskytovat

e odkaz na podvodné a zavirované webové stranky

Pokud reklama schvalovacim procesem neprojde, AdWords na tuto skute¢nost
upozorni e -mailem. Proces schvalovani trval u prob&hlé kampané cca. 3 hodiny. Google
si v8ak vyhrazuje maximalni dobu na schvaleni tfi dny [28]. O vSech stavech systém

informuje v administraci a v piehledu reklam ve sloupci ,,Stav*.

4.2.7.4 NejcCastéjsi pfi¢iny nezobrazeni reklam

Mezi nejcastéjsi priciny nezobrazeni reklam v ptipadé reklamni kampané pattilo
vycerpani rozpoctu, nejcastéji denniho. Google AdWords zaznamenava tuto statistiku do
sloupce ,,Podil ztracenych zobrazeni ve vyhledavani“. Tato situace by neméla
dlouhodobé pietrvavat. Problém ztracenych zobrazeni byl pfevazné vyieSen snizenim ceny
za proklik. Pokud jsou vSak vysoké konverze piinaSejici zisk, vyplati se financné spiSe
zvysit celkovy rozpocet. Dal§i moZnosti je upravit druhy zafizeni, na kterych se mayji

reklamy zobrazovat a optimalizovat kampan (reklamy, kli¢ova slova).

DalSim nejcastéjSim problémem bylo nedostate¢né interni hodnoceni klicového

slova. Kazdému kli¢ovému slovu bylo pfidéleno skore kvality na stupnici od 1 do 10, kde

cv v

kdyz reklamy mohou vstoupit do aukce reklam, coz se muze stat mnohokrat za den. Vyssi
skore kvality obvykle vede K nizsi cené€ a lepsi pozici reklam. Diagnostiku kli¢ovych slov

1ze spustit pomoci tlacitka ,,Spustit test”, kde v piehledu zobrazi sloupec ,,Stav*.
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Obrazek 15 - Skore kvality klicového slova '"plastova stieSni krytina"

Skare kvality Dalsi informace

810 Oéekavana mira prokliku: Nad primérnou
hodnotou

Relevance reklamy: Nad priomérnou
hodnotou
Dojem ze wstupni stranky: Promeér

Mahled reklamy a diagnostika

Zdroj: vlastni zpracovani pomoci webového rozhrani Google AdWords

4.2 .8 Nastaveni konverzi

Me¢éteni konverzi AdWords mize pomoci zjistit, ktera z klicovych slov pfinaseji
nejvice proklikii a konverzi, jako jsou naptiklad prodeje, nebo navstiveni kliCovych
stranek. Méfeni bylo nastaveno skrze ,,Nastroje — Konverze®. M¢éfeni je mozné po piidani
malého fragment kodu HTML a JavaScript na stranku, kterd se zdkaznikovi zobrazi po
dokonceni zadouci akce. Tyto méfici kody byly vygenerovany a pfidany pomoci privodce

a vlozeny skrze doinstalovany modul CMS WordPress.

Do kampané byly nastaveny dva typy konverzi. Prvnim typem bylo zobrazeni
klicové stranky ,,StieSmi krytina“ a zobrazeni stranky ,,Kontakt“. Druhym typem
konverze bylo odeslani kontaktniho formulafe. Na strance ,,Kontakt“ se nachazel
kontaktni formulaf, ze kterého bylo mozno zasilat i nezavazné poptavky. Data a Casy
odeslani kontaktniho formulédfe byly zaznamenavany v CMS systému a odeslany na
specialni e -mailovou adresu. Soucasné bylo na stejnou e -mailovou adresu pomoci
automatického pravidla syst¢ému AdWords odesldano upozornéni na provedenou konverzi.
Timto zptusobem k sobé byly sparovany potencionalni poptavky. Poptavky vedouci

k vynosu a jejich finanéni vynos byl zpracovan a vyhodnocen.

4.3. Prib¢h a optimalizace kampan¢

Na pocatku byla zvolena strategie vétSiho poctu klicovych slov v ramci jedné

reklamni sestavy z dfiivodu pfehlednosti, relevance a snazSiho pozdéjsiho rozttidéni do
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konkrétnich reklamnich sestav. Pocatecnim cilem vétSiho poctu klicovych slov bylo
zobrazit skute¢né vykony jednotlivych kliCovych slov. Takovyto postup muze byt
vyhodny, pokud inzerent nedokdze odhadnout, co bude uzivatel hledat a co ne. Po tomto
obdobi inzerent analyzuje hledani a ty vycleni do samostatnych sestav. Vyhne se tak tomu,
ze zbytecné vytvori sestavy pro slova, kterd nikdo nehleda. Alternativni a casové
usporngjsi strategii by bylo vybrat odbornym posouzenim piimo nejrelevantnéjsi klicova

slova a ty roztfidit do reklamnich sestav.

Reklamni kampan byla zpocatku kontrolovana dennég, posléze pak jednou tydné.
Cas straveny nad spravou a optimalizaci kampané byl ohodnocen nakladem obé&tované
piilezitosti v hodnoté 338 K&/h s DPH. Castka byla jako v piipadé tvorby webovych
stranek stanovena vypoctem z prumérné denni pracovni doby a primémého roc¢niho
piijmu majitele podniku. Z vysledki byly pomoci Google Analytics vyfiltrovany interni
ptistupy pomoci filtru konkrétni IP adresy postupem - Typ filtru: Vlastni filtr > Vyloucit
- Pole filtru: IP adresa navStévnika. Na reklamni inzeraty interni pfistupy nebyly

provedeny, nebylo je tak tieba filtrovat.

4.3.1 Vyhodnoceni a optimalizace prvni etapy

Prvni analyzovana etapa prob¢hla od 11.2.2013 do 4.3.2013. Tato etapa byla pro

a zkousel rizné moznosti nastaveni. V této etapé byly kontrolovany nasledujici ukazatele:
e Cerpani denniho a celkového rozpoctu
e neaktivni klicova slova, zamitnuté inzeraty a jejich nasledna uprava

e priehled ucinnosti reklamy

e analyza klicovych slov a tvorba vylucujicich slov

Tabulka 13 - Utinnost PPC reklamy v prvni etapé - zakladni piehled

. . Bounce Rate
Prokliky Zobrazeni Pr.CTR Pr.CPC Cena Pr. pozice Konverze -
o1 13039 1,85 % 5,24 K& 1264,29Ke | 48 89 58,2 %

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tabulka 14 — P¥ehled celkového publika v prvni etapé

Navstévy PPC

Navstévy

prirozené - SEO

Pr. Straveny ¢as

Pocet stranek na

navstévu

Primé navstévy

EKOternit

navstévy

241

121

00:02:33

3,23

12

31

Zdroj: viastni zpracovani

Tato etapa byla zaméfena na zjisténi skute¢ného vykonu jednotlivych klicovych
slov. Pii bliz§im prozkoumani klicovych slov byla vybrana klicova slova s mirou prokliku
mensi jak 2% a zaroven procentem okamzitého opusténi vice jak 95%. Tato klicova slova
byla pozastavena, ostatni byla ponechana. Byla pozastavena vice jak polovina vsech
kli¢ovych slov. Ptili§ obecna slova s vysokou cenou byla konkretizovana, poptipadé byly

hledéany alternativy.

Skrze ,,Klicova slova“ — ,,Podrobnosti — ,,Vyhledavaci dotazy*“ — ,,V§e“ bylo
dale zjistovano pres jaka klicova slova a typy shod se na web néavstévnici skute¢né
dostavali. Dobry pomér navstév/okamzitého opusténi zaznamenala slova s preklepem
a slova pro podnik nezndmych konkurentli, kteti byly také do klicovych slov
zakomponovani, dale pak slova plastova stfesni krytina a lehka stfe$ni krytina. Do sestavy
bylo ptidano celkem 20 novych kli¢ovych slov. Na trovni kampané byla vybrana
vylucujici kli¢ova slova: plechova, cementovlaknova, betonova, falcovana a jejich

pfislusné tvary.

Tabulka 15 - Pocet konverzi v prvni etapé

Zobrazeni kli¢ovych stranek Odeslani kontaktniho formulaie — 0

89 Realizované poptavky / Celkova cena objednavek bez DPH -0 /0 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Béhem prvni etapy nebyly zaznamenany zadné konverze spojené s odeslanim
kontaktniho formuléfe. Pfes vSechny snahy a automatické rozlozeni denniho rozpoctu,

doslo v 8 dnech k vycerpani denniho rozpoétu, coz bylo dano velkym poctem klicovych
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slov. Spravu, vyhodnoceni a optimalizaci inzerent odhadl na 35 hodin. Prvni etapa nebyla

efektivni, byla vSak ziskdna diilezita data.

4.3.2 Vyhodnoceni a optimalizace druh¢ etapy

Druha analyzovana etapa probéhla od 4.3.2013 do 10.6.2013. Byly kontrolovany
vSechny hlavni ukazatele efektivity a vykonnosti. V prubé¢hu mésice dubna byla kampan
optimalizovana rozdélenim na dvé sestavy. Do kazdé sestavy byla zakomponovana
relevantni kli¢ova slova ziskana z pfedchozi faze. V zadné ze sestav se nevyskytovala

stejnd klicova slova jako v sestavé druhé. Nazvy pro sestavy byly zvoleny:

e Plastova stieSni krytina

e Lehka stfesni krytina

Tabulka 16 - U¢innost PPC reklamy v druhé etapé - zakladni piehled

_ _ Bounce Rate

Prokliky Zobrazeni Pr.CTR Pr.CPC Cena Pr. pozice Konverze e
1078 18 649 5,78 % 5,01 K¢ 5401,68 K¢ 3,6 533 41,36%
Zdroj: vlastni zpracovani
Tabulka 17 — Pfehled celkového publika v druhé etapé

Navitévy Pocet stranek na EKOternit
Navstévy PPC Pr. Straveny ¢as Piimé navstévy

prirozené - SEO navstévu navstévy
1078 515 00:02:17 2,96 100 174

Zdroj: vlastni zpracovani

Byly provedeny upravy ceny za proklik u konkrétnich klicovych slov, ktera méla
vysokou primérnou pozici ve vysledcich vyhledavani tak, aby reklamy dosahovaly
2-3 pozice. Celkovy denni rozpocet byl upraven na 120 K¢, postupné byl snizovan az na
80 K¢. Pouze ve ctyrech pripadech doslo k vycerpani denniho rozpoctu. Pfilis nevykonna

klicova slova s CTR mensi nez 3% a zaroven procentem okamzitého opusténi vice jak
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85% byla z kampané postupné vyfazovana. Na urovni kampané byly vybrana vylucujici
klicova slova: polopropustna, svétlopropustna, trapézova, bitumenova.

Jiné zmény v kampani provedeny nebyly, aby bylo mozné zjistit potencial
kampané anebyly tak zbyte¢né potlaceny nékteré hodnoty, které by mohly byt do

budoucna dulezité pro naplnéni hlavniho cile kampang.

Tabulka 18 - Podet konverzi ve druhé etapé

Zobrazeni kli¢ovych stranek Odeslani kontaktniho formuliafe — 5

528 Realizované poptavky / Celkova cena objednavek bez DPH — 1/ 13 640 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Prvni konverze pouziti kontaktniho formulafe byla zaznamenana dne
22.5.2013 v 19:23, tato konverze vsak neskoncila objednavkou. Tieti uspésna konverze
zakonCena objednavkou probéhla 3.6.2013 v 7:76. Spravu, vyhodnoceni a optimalizaci
inzerent odhadl na 57 hodin. Druhda etapa jiz byla Gspésnéjsi, stale vSak existoval velky

prostor pro optimalizaci celé kampang.

4.3.3 Vyhodnoceni a optimalizace tieti etapy

Tieti analyzovanad etapa prob&hla od 10.6.2013 do 23.9.2013. Inzerent jiz se
systtmem pracuje rychle a piehledné. Musela byt zkontrolovana néktera zamitnuta
reklamni sdéleni z diivodu viditelné adresy. Viditelna adresa byla nastavend jinak nez ve

zbylych reklamach stejné reklamni sestavy.

Tabulka 19 - U¢innost PPC reklamy v tieti etapé - zakladni piehled

. . Bounce Rate
Prokliky Zobrazeni Pr.CTR Pr.CPC Cena Pr. pozice Konverze e
622 4825 12,77 % 323 K¢ 2002,08 K¢& 19 497 35,21%

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tabulka 20 — Prehled celkového publika v tieti etapé

Navitévy Pocet stranek na EKOternit
Navstévy PPC Pr. Straveny ¢as Piimé navstévy

prirozené - SEO navstévu navstévy
622 2222 00:02:24 2,94 150 308

Zdroj: vlastni zpracovani

Béhem tieti etapy byla v obou novych sestavach ve velké mife pozastavena vSechna
klicova slova s okamzitym opusSténim nad 75%. Nejvykonnéjsi klicova slova byla
doplnéna 0 long tailové varianty se snizenou cenou za proklik. Pomoci nastroje Google

Analytics byla doplnéna dalsi klicova slova spojena s pfirozenym vyhledavanim.

V pribéhu meésice kvétna byl do stranek instalovan SEO modul Yoast. Diky
tomuto modulu a nasledné optimalizaci skrze soubor rad a doporuceni byl zaznamenam
narust pfirozené, tzv. organické navstévnosti. Ve velké mife byla také spusténa SEO

optimalizace, ktera vSak neni pfedmétem této diplomové prace.

Denni rozpocet byl zménén na primérnou hodnotu 75 K¢. V pribéhu tieti etapy se
podafilo aplikovanim doporuéenych postupti snizit cenu za proklik. Diky této optimalizaci
vzrostl i pocet prokliki. Za dané obdobi byly jest¢ u vybranych klicovych slov
upravovany ceny za proklik. Bylo pfidano 25 novych kli¢ovych slov pfevazné ve frazové
a presné shod¢, z toho 11 long tailovych frazi. Na trovni kampané byla vybrana
vylucujici kli¢ova slova: drdik, styean, limdab, zinkova, guttanit. Nebylo zaznamenano

Zadné vycerpani denniho rozpoctu.

Tabulka 21 - Pocet konverzi ve tieti etapé

Zobrazeni kli¢ovych stranek Odeslani kontaktniho formulare — 16

481 Realizované poptavky / Celkov4 cena objednavek bez DPH — 5 /36890 K&

Zdroj: viastni zpracovani

Tteti etapa zaznamenala rekordni pocet konverzi pouziti kontaktniho formuléie

a také nejvetsi vynos. Spravu, vyhodnoceni a optimalizaci inzerent odhadl na 54 hodin.
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Nepatrné vétsi efektivity dosahovala sestava s ndzvem ,,Lehka stieSni krytina“. Treti etapa

urcila smér vyvoje, na ktery navazala Ctvrta etapa.

4.3.4Vyhodnoceni a optimalizace ¢tvrté etapy

Ctvrta analyzovana etapa prob&hla od 23.9.2013 do 1.1.2014. Standardni piehledy
jiz byly efektivné optimalizovany. Na konci mésice zafi byla zpozorovana zvySena
marketingova aktivita konkurenta ADIS Tachov zpracovani plasta S.r.0., ktera pretrvala az

do konce métfeného obdobi.

Tabulka 22 - U¢innost PPC reklamy v tieti etapé - zakladni piehled

_ _ Bounce Rate

Prokliky Zobrazeni Pr.CTR Pr.CPC Cena Pr. pozice Konverze e
1335 6493 20,56 % 427 K& 5701,35Ke | 2,25 885 53,26 %
Zdroj: vlastni zpracovani
Tabulka 23 — Pfehled celkového publika v tfeti etapé

Navstévy Pocet stranek na EKOternit
Navstévy PPC Pr. Straveny ¢as Piimé navstévy

prirozené - SEO navstévu navstévy
1335 1123 00:02:31 2,98 137 593

Zdroj: vlastni zpracovani

Reklamni kampan zaznamenala zlepseni témét vSech ukazateld efektivity. Bohuzel

se diky konkurenci zvySila cena za proklik a zhorSila se primérna pozice Vv obou
reklamnich sestavach. Na tuto situaci bylo reagovano zvy$enim maximalni ceny za proklik
u slov snejvyssim provozem na ukor jinych kli¢ovych slov. Timto postupem nebyl
prekracovan denni rozpocet. Béhem prosince byl pozorovan ptirozeny propad navstévnosti

zpusobeny vano¢nimi svatky a silvestrem.
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Tabulka 24 - Pocet konverzi ve ¢tvrté etapé

Zobrazeni kli¢ovych stranek Odeslani kontaktniho formulare — 12

843 Realizované poptavky / Celkova cena objednavek bez DPH — 3 /32705 K&

Zdroj: vlastni zpracovani

Ctvrtd etapa zaznamenala nejvys§i podet celkovych konverzi a konverzi pouziti
kontaktniho formulafe. Zaznamenala také druhy nejvétsi vynos. Spravu, vyhodnoceni

a optimalizaci inzerent odhadl na 55 hodin.

4.4. Celkové vyhodnoceni reklamni kampané

Celkové doba trvani kampané Cinila 324 dni. Tvorba kampané byla zadana pfimo
majiteli podniku, ktery podle instrukci @ pod dohledem autora diplomové prace kampaii
vytvarel a Fidil. Casy stravené praci na reklamni kampani byly méfeny majitelem pomoci
programu timeEdition. Celkovy straveny ¢as na reklamni kampani ¢inil ze strany majitele
219 hodin.

Néklady na reklamni kampan ¢inily 14373,69 K¢ s DPH. Pokud budou pficteny
naklady obétované piilezitosti na pfipravu a spravu kampané 49686 K¢ s DPH, celkové
naklady stoupnou na castku 64059,69 K¢ s DPH. Néklady na kampan vedenou
profesiondlni agenturou ve stejném casovém rozmezi (dle ceniku firmy THINline
interactive s.r.0.) by ¢inili 72600 K¢&/rok s DPH [59]. V tomto konkrétnim piipadé tedy
vznikla uspora nakladi ve vysi 22914 K¢ s DPH. Primérny denni rozpocet ¢inil 44,36 K¢.

Oproti piredpokladanému dennimu rozpoctu tedy zhruba polovicni.

Cil kampané, ktery byl zaméfen na zvySeni meési¢ni navstévnosti stranek, byl
splnén. Graf 7 pfesné zobrazujeme znatelny narlst navstévnosti oproti predchozimu
obdobi. Bé&hem celého obdobi trvani kampané dochazelo Kk pribéznému nartstu
navstévnosti jak z placen¢ho vyhledavéani, tak z vyhleddvani pfirozeného. Webové
stranky zaznamenali v méfeném obdobi celkové 8185 navstév (z toho 77,6 % novych
navstévniki). Ze vSech 8185 navstév se PPC reklama na navstévnosti podilela 3276
navstévami. Celkovy pocet zobrazeni reklamniho inzeratu byl 43006 zobrazeni, coz

znamena prumérnou hodnotu CTR 10,24%. Internetova reklama se tak stala jednim
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s nejvyznamnéjsich zdroji navstévnosti. Druhym nejvyznamnéj$im zdrojem se stala
pfirozena navstévnost z vyhledavace Seznam. Tento pomér opét dokazuje nezbytnost SEO

optimalizace v dlouhodobém ¢asovém horizontu.

Graf 7 - Vyvoj navstévnosti pfed a po nasazeni PPC systému Google AdWords

® Navitwy
100

Pi'ed nasazenim PPC

filen 2012

leden 2013

duben 2013

&ervenec 2013 Fijen 2013 leden 2014

Zdroj: vlastni zpracovani pomoci Google Analytics

Obrazek 16 - Nejvyznamnéjsi zdroje navstévnosti v pribéhu roku 2013

1. MW google / cpc

2. M seznam / organic
3. M google / organic

4. urbanik.cz / referral

5. M (direct)/ (none)

6. search.centrum.cz / organic
I8 facebook.com / referral

8. poradte.cz / referral

9. google_cz { referral

Zdroj: vlastni zpracovani

Nejvykonngjsi reklamni inzeraty vybrané pomoci A/B testovani jsou uvedeny
v tabulka 25. Uzivatelé si nejvice oblibili reklamni inzeraty s diirazem na cenu a moderni
provedeni stfe$ni krytiny. Pfiloha 3 obsahuje kompletni vycet pouzitych inzerati,

sefazenych podle GspéSnosti.
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Nejlépe hodnocené reklamy

Vykony reklamy

Lehka stredni krtina

Levn&jEi neZ jakakoliv konkurence.
Kvalitni stfecha pro 21 stoleti.
www.ekoternit.cz

Prokliky: 906

Primérné CTR

116,24 %

Primérna pozice:

2,0

Primérné CPC

1 4,56 K¢

Flastova stfedni krytina

Alternativa plechové krytiny.
Od 155 KE za m2.
www.ekoternit.cz

Prokliky: 555

Primérné CTR

114,33 %

Primérna pozice:

2,1

Primérné CPC

: 3,65 K¢

Lehka stfedni krytina

Levnéjii nef jakakoliv konkurence.
Ceska kntina. Od 155 K& za m2.
www ekoternit.cz

Prokliky: 278

Primérné CTR

: 14,00 %

Primérna pozice:

2,6

Primérné CPC

: 4,62 K¢

Plastova stfedni kntina.

Moderni systém za super cenu.
0d 155 K& za m2.
www ekoternit.cz

Prokliky: 234

Primérné CTR

113,18 %

Primérna pozice:

2,2

Primérné CPC

:5,62 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Pomoci nadefinovanych konverzi bylo zaznamenano 2004 konverzi, z toho 33

potencidlnich objednavek. Vedlejsi cil byl splnén v poctu 9 objednavek realizovanych

skrze kontaktni formulaf. Celkové dolozitelné vynosy z konverzi Cinily 83235 K¢ bez
DPH - 100714,35 K¢ s DPH. Diky pomérné velké marzi na vyrobku c¢inil celkovy
dolozitelny zisk z konverzi: 79 476 K& bez DPH - 96165,96 K¢ s DPH. Urovei kampang

z hlediska poctu provedenych objednavek a navratnosti investic (ROI) jenz ¢inila 57 % lze

zhodnotit jako efektivni. Jedna proinvestovana koruna ptinasela zisk jeden a pul koruny.
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Obrazek 17 — Novy (modrd barva) a vracejici se (zelend barva) nav§tévnici z riznych druhii navstév

W New Visitor B Returning Visitor

Navitévy z pfirozeného vyhledav... VEechny navitévy Navitévnost z odkazujicich stra... Navitévy z placeného vyhledavani

09 99

Zdroj: vlastni zpracovani pomoci Google Analytics

Zasluhou pravidelné spravy a optimalizace kampané bylo na stranky pifivedeno
velké mnoZstvi novych navstévnikll za primérnou cenu 4,44 K¢ a téméf vSechny
ukazatele za dobu jejiho trvani zaznamenaly zlepSeni. Za dobu trvani kampané je mozné
sledovat snizovani poméru celkovych nakladi na reklamni kampan k celkovému poctu
ptivedenych navstévniku z PPC reklamy. Co se ty¢e primérné doby navstévniky stravené
na webu, nebyla zaznamenana velkd zména v pribéhu trvani kampané. Navstévnici na
webu stravili primérné 2 minuty 26 sekund. Jednd se o pomérn¢ dlouhou dobu, kterad
vypovida o tom, ze navstévnici méli o obsah webovych stranek zajem a vénovali jejimu
prostudovani dostateCny cas. Efektivitu kampané na zakladé vSech diive zminénych
klicovych ukazatelll 1ze hodnotit jako velmi vysokou i pfesto, Ze by se dala kampan jeste

dale optimalizovat a zefektivnit.

Na zaklad¢ uspésnosti reklamni kampané byly podniku ptedloZeny nasledujici

doporuceni:

e Vyclenit na spravu kampané vyskoleného zaméstnance firmy — snizi se tak cena
za spravu kampané

e Pokracovat v reklamni kampani a priibézné PPC optimalizaci.

e Vyclenit na reklamni kampan vice finan¢nich prostredk.

e Vyzkouset efektivitu PPC reklamy ve vyhledavaci Seznam. Pokud by se

e Neustale se prubézné vzdélavat v oblasti internetového marketingu a sledovat

aktualni trendy v SEM optimalizaci.
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Poznatky z pribéhu kampané aplikovatelné na jakykoliv typ malého podniku byly

predlozeny nasledujici:

Jasn¢ definovat cile kampané a provést dikladnou analyzu konkurence.
Kvalitni a pfitazlivy obsah. Vysoka technicka tirovent webovych stranek.
Pocitat s delsi dobou na odladéni kampang.

Vyftadit z analyzy klicovych slov pfilis obecna kli¢ova slova.

Rozdélit kampan na vice sestav s nejrelevantnéj$imi klicovymi slovy.
Nutnost inzerovat na ndzvy konkurencnich firem, které vyrabi nebo nabizi
velmi podobny produkt ¢i sluzbu.

V piipadé¢ vycerpani rozpoctu snizit cenu za proklik, nesnazit se o prvni misto
ve vysledcich vyhledavani.

Sousttedit se na kvalitu ne na kvantitu.

Me¢fit ndklady obétované prilezitosti.

Vyuzivat vS§echny mozné Google produkty slouzici k méfeni a vyhodnoceni.
Na pocatku kampané vyuzivat spiSe manudlni typ plateb.

U neprodejnich webovych stranek méfit cenu za zakaznika. Uvést telefonni

Cislo, které se nezobrazuje nikde jinde nez na strankach.
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Ptedlozena diplomova price se zabyvala predevsim technikami tvorby, spravy
a optimalizaci PPC (Pay-Per-Click) reklamni kampané pro subjekt typu maly podnik. Malé
podniky plni dilezitou funkci jak v ekonomice, tak v $ir§im rozvoji regiont. Tyto podniky
ptispivaji k pevnéjsi vazbé ke svému okoli, sdileni hodnot a tradic s mistni spole¢nosti.
Malé podniky jsou dulezitou soucasti pfedevsim domaci nabidky, maji vztah k izemi, ve
kterém plsobi a jsou dilezitymi poskytovateli sluzeb a produktii zejména pro mistni
obyvatelstvo. Z toho divodu jsou povazovany za nepostradatelnou soucast nasi

ekonomiky, nebot’ budou vzdy existovat ¢innosti, pro které¢ jsou tyto podniky idealni.

Hlavnim cilem diplomové prace bylo zhodnotit dle stanovenych kritérii uc¢innost
navrzené reklamni kampané typu PPC (Pay-Per-Click) Google AdWords pro vybrany
subjekt typu maly podnik.

Hlavniho cile bylo dosazeno postupnym napliiovanim pfedem urcenych dil¢ich
cili. V teoretické casti prace byla predev§im analyzovdna problematika internetového
marketingu riznych druht organizaci. Déle byla analyzovana problematika PPC kampani,
jejich charakteristika, doporuceny postup tvorby a techniky optimalizace, kterymi je mozné
zlepsit nékteré¢ zakladni ukazatele efektivity. Bylo poukazano na alternativni moznosti
propagace, aktudlni trendy a jejich navaznost na internetovy marketing u subjektl

komer¢nich, neziskovych potazmo vefejné spravy.

Hlavni ¢asti predkladané diplomové prace byl ndvrh a implementace PPC reklamni
kampané pro subjekt typu maly podnik, kterd vychazela ze ziskanych teoretickych
poznatkti a zhodnoceni soucasného stavu podniku. Hlavnim cilem PPC kampané bylo za
dobu jejiho prubehu zvysit ndvstévnost webovych stranek a povédomi o znacce, nebot” se
webové stranky potykaly s nizkou navitévnosti. Usp&snost celé PPC kampané nebyla
vyhodnocovana pouze na zakladé¢ dosazeného poctu navstévniki, ale také na zakladé
nckolika dalSich kli¢ovych ukazatelii vykonnosti zvolenych s ohledem na hlavni a dil¢i cile
kampané. Na kampani byly demonstrovany vysledky aplikace optimaliza¢nich technik.

Tyto techniky je mozné obecn¢ aplikovat na jakykoliv typ malého podniku.

Na zaklad¢ testi a provedenych optimalizaci v pribéhu vsech fazi kampané bylo

stanovenych cili dosazeno. Je tedy mozné konstatovat, Zze dodrzenim doporucenych
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postupil pti zalozeni a spravé reklamni kampané, bylo na webové stranky piivedeno vice
navstévniki a téméf vSechny ukazatele vykonnosti webovych stranek zaznamenaly

pozitivni vyvoj za dobu jejiho prabéhu.

Zakladem dobrého a nizkondkladového marketingu je v pfipadé malych firem
uvédomit si, jakych cili chce podnikatel v podnikani dosahnout. Tyto cile by mély byt
pisemné¢ specifikovany jako strategie firmy. Strategie firmy by méla obsahovat ve své ¢asti
1 marketingovou strategii popiipadé strategii internetového marketingu. Ta by se méla
opirat v prvé fad¢ o silné stranky podniku a vyuzivat také konkuren¢ni vyhody. Na otazku
jak vést internetovy marketing v malych firmach neexistuje jednoznac¢na odpovéd, ale lze
vychézet z praktik profesionald. Je nutné si také uvédomit, ze aplikace marketingu se v
malych podnicich vyrazné lisi. Zékladni rozdil je to, Ze se malé firmy pohybuji na malych
trzich nebo jen v jedné oblasti trhu. Maji tedy omezeny pocet produktd. Implementaci
marketingu, tedy i marketingu internetového, ma na starosti v malych podnicich jedna a taz

osoba, ktera se také zabyvé jeho vedenim a kontrolou.

Vyse zminéné piedpoklady a prvky PPC reklamy jsou vhodné pro komeréni
stranky, jejichz hlavni Gcel je nabizet/prodavat produkty ¢i sluzby. Pro webové stranky
vetejné spravy je dostateCna optimalizace pti dodrzeni zédkona €. 365/2000 Sb. a dalSich
obecnych zasad pristupnosti. Stranky obci a organizacnich sloZek statu totiz ptredstavuji
pro vyhledavace nejrelevantnéjs$i zdroj informaci. Potencidl PPC reklamy pro subjekty
vetejné spravy zustava v oblasti kultury a turismu. U téchto subjekti se vSak
neptedpoklada, ze kampan budou samy vytvafet a spravovat. Na reklamni ucely mohou
obce a kraje Cerpat dotace, za tyto finance si pak mohou dovolit zaplatit externi agenturu.
Zajimavou moznosti je PPC reklama pro neziskové organizace soukromého sektoru
pfedev§im pro vlastni propagaci a sni spojené fundraisingové aktivity. Mezi nejveétsi
inzerenty z fad neziskovych organizaci, co do poc¢tu finan¢nich prostiedku, patii politické
strany. U politickych stran se vSak o provoz a optimalizaci staraji externi profesionalni

agentury.

Stale vice podnikii a organizaci investuje financ¢ni prostiedky do internetoveé
reklamy. Nekdy jsou vSak tyto financni prostiedky vynaloZené naprosto zbyte¢né, nebo
neefektivné. U malych podniki pfedev§im dochéazi k podcenéni marketingovych aktivit.
V ptipadé¢ PPC systémi je tfeba zaméfit se na konverze, ¢imz mize podnik efektivné

vvvvv

| v ptipadé€, ze je uvazovano o vyuziti externi agentury, je dobré se S hlavnimi ukazateli
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seznamit jesté predtim, nez bude poradenské firm¢ zaplaceno za jejich pievzeti. Prace
s PPC systémem je prakticky nekoncici prace. Neustale je tieba analyzovat a optimalizovat

vysledky, reagovat na ptipadné zmény v chovani uzivatell a konkurence.

V ramci této diplomové prace nebyly detailné¢ popsany vSechny kroky, které byly
v ramci tohoto skutecného praktického piikladu vyuzity, jelikoz jsou jiz nad ramec
zamé&feni diplomové prace, avSak v ramci uspé$ného internetového marketingu jsou

naprosto nutné. Jedna se piedevsim o SEO optimalizaci.

Dalsim pfredmétem zkoumani by mohlo byt ovéfeni pouzitelnosti doporuc¢ovanych
optimaliza¢nich postupii na vétSim vzorku hodnocenych PPC kampani pro rizné webové

stranky malych podnikad.
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6. Seznam pouzitych cizich slov

a zkratek

Affiliate marketing - také nazyvan partnersky marketing nebo provizni systém je
marketingovy nastroj internetovych firem, ktery funguje na provéazanosti stranek prodejce
sluzeb nebo produkti se strankami, které sluzbu ¢i vyrobek doporucuji. Jde 0 systém
zalozeny na propagaci produktu firmy prostfednictvim stranek affiliate partnert, kteti za to

dostavaji n¢jaky podil (provizi) z prodeje.

Bounce rate — (mira okamzitého opusteni stranek) je procentualni podil navstév jen jedné
stranky (tj. navstév, pii kterych uZzivatel opustil web uz na vstupni strance, aniz by

uskutecnil interakei).

CMS — (content management system) je software zajiSt'ujici administraci, nejcastéji

webového obsahu.

Crawler — robot ¢i spider je program, ktery automaticky skenuje stranky a objevuje nové
pomoci nasledovani odkazli umisténych na strance. Crawlery vyuzivaji vSechny
vyhledavace k prochazeni internetu. Kazdy robot indexuje urity typ informaci (text,

obrazek, video, dokumenty apod.).

Fundraising — (shromazdovani zdrojii) je systematicka c¢innost, jejimz vysledkem je
ziskani finan¢nich ¢i jinych prostfedkl na obecné prospé$nou €innost.

HTML - (HyperText Markup Language) je znac¢kovaci jazyk pro hypertext. Je hlavnim
Z jazyku pro vytvafeni stranek v systému World Wide Web, ktery umoziuje publikaci
dokumentil na Internetu.

iLayer - typ webové reklamy, kdy se po piejeti banneru mysi nebo po pfichodu na stranku
zobrazi banner vétsi.

Interstitial - Format internetové reklamy zobrazujici se pies celé okno prohlizece, ktery se

objevi zpravidla na 5 sekund pfed nactenim pozadované stranky. Kreativné zpracovan

muze byt ve statické nebo dynamické podobé.
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JavaScript - je multiplatformni, objektové orientovany skriptovaci jazyk, jehoz autorem je
Brendan Eich z tehdejSi spolecnosti Netscape. Nyni se zpravidla pouziva jako

interpretovany programovaci jazyk pro webové stranky.
Meta tagy - jsou zvlastni znacky, které se piSou do hlavicky webové stranky.
News feed - Facebooku, kanal aktualnich ptispévkt od piatel a stranek na hlavni strance.

Off-page SEO — SEO faktory jenz se na strance piimo nevyskytuji. Autor stranky je
obvykle neni schopen pfimo ovlivnit, maji vSak pfimy vliv na relevanci stranky pfi hledani

ur¢itého dotazu. Mezi off-page faktory patii predevsim zpétné odkazy.

Open-source — (otevieny software) je pocitacovy software S otevienym zdrojovym

kédem. Otevienost zde znamena jak technickou dostupnost kodu, tak legalni dostupnost.

On-page SEO — SEO ovlivnitelné pomoci faktord, které se nachazejici na strance a jsou

S ni pfimo spojeny. Autor stranky miize tyto faktory ptimo ovlivnit.

Podcast - Jde 0 zvukové nebo video zaznamy, které autor podcastu umist'uje na Internet

Vv podobé souborti (¢asto ve formatu MP3), na které odkazuje na webovych strankach.

PPC - (PPC z anglického pay per click) patii mezi nastroje internetové reklamy. Princip
PPC spociva v tom, ze zadavatel neplati za kazdé zobrazeni reklamy, plati az ve chvili,

kdy na reklamu né¢kdo klikl. Vyhodou PPC reklamy je jeji planovatelnost a méfitelnost.

Responzivni web - (anglicky Responsive web design) je pojem, se kterym pfisel americky
programator Ethan Marcotte ve stejnojmenném c¢lanku na blogu A LIST Apart. Jedné se
0 zpusob stylovani HTML dokumentu, ktery zaruci, Ze zobrazeni stranky bude
optimalizovano pro vSechny druhy nejriiznéjSich zatfizeni (mobily, notebooky, netbooky,

tablety atd.).

RTB - (real-time-bidding) je novy typ obchodniho modelu prodeje bannerové reklamy.
Reklama je v RTB prodavana na pocet impresi, kde kazda imprese je dodavana v realném
Case automatickymi systémy podle vhodnosti pro poZzadovanou cilovou skupinu. V RTB
modelu je Casto vyuzivano behavioralni cileni reklamy na zakladé predchozi aktivity

a zdjmu uzivatell.

SEM - (je zkratka z anglického Search engine marketing) znamena marketing ve
vyhledavacich. Jedna se 0 marketingovy nastroj, dalsi forma on-line reklamy, zamétena na

propagaci a zvysovani viditelnosti a znamosti webu, tedy navySovani navstévnosti.
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SEO - soubor metod a technik optimalizujici webové stranky pro vyhledavace potazmo

pro vyhledavani.

URL - (zkratka Uniform Resource Locator) pouziva se pro piesnou identifikaci

dokumentd na internetu. Naptiklad URL stranek CZU je http://www.czu.cz/.

Wordpress — jeden z druhu open-source CMS
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9. Ptilohy

Ptiloha 1 - Pozice www nejvétSich konkurentii na nejdulezitéjsi klicova slova (leden 2013)

Capacco Tachovskad EKOternit

bridla
Klicova Pozice Pozice Kli¢ova Pozice Pozice Klicovd Pozice Pozice
slova Google CZ | Seznam.cz slova Google CZ | Seznam.cz slova Google CZ | Seznam.cz
krytina 17 60+ krytina 60+ 60+ krytina 25 41
krytiny 21 47 krytiny 60+ 60+ krytiny 60+ 39
lehkd 60+ 60+ lehkd 60+ 60+ lehka 10 42
sti‘esni stieSni sti‘eSni
krytina krytina krytina
Lehké 60+ 60+ lehké 60+ 60+ lehké 9 36
sti‘esni stieSni stireSni
krytiny Krytiny krytiny
plastova | 1 4 plastovd 16 5 plastova 8 8
krytina krytina krytina
plastova | 5 1 plastova 14 6 plastovi 5 11
stresni stiteSni stieSni
krytina krytina krytina
plastové | 4 3 plastové 10 4 plastové 13 7
krytiny krytiny krytiny
stresni 29 54 stiesni 60+ 60+ stieSni 33 49
krytina krytina krytina
stiresni 32 24 stieSni 60+ 60+ stireSni 53 49
krytiny krytiny krytiny

Zdroj: Vlastni zpracovani pomoci nastroje collabim
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Piiloha 2 - Kli¢ova slova pro prvni kamparn

krytiny; kritina; krytina; stfesni krytiny; stresni tasky; stéesni krytina; rekonstrukce strechy;
opravy strech; krytin; oprava stifechy; lehké stie$ni krytiny; stresni Krytina; krytina na
stiechu; realizace stifech; oprava strechy; plastova stfeSni krytina; stie$ni krytina cenik;
lehka stesni krytina; opravy strechy; plastova krytina; krtina; palena stiesni krytina; eternit
likvidace; barva na eternit; krytina na pergolu; stfesni krytina plast; eternitové stfechy;
sttesni krytiny cenik; plastové stfesni krytiny; plastové krytiny; ceny stesnich krytin; levna
stteSni krytina; druhy stieSnich krytin; jakou stfesni krytinu; pokladka stiesni krytiny;
krytiny na strechy; capacco, kapako, bridla, cappaco, kapaco, eureko, prodej stieSnich
krytin; bridlicové stiechy; kvalitni stfechy; nejlevnéjsi stfesni krytina; prodej sties$ni
krytiny; krytina eternit; eternyt; lehka stresni krytina; stiesni kritina; krytiny stfech; imitace
bidlice; salvator stiechy; plastove strechy; moderni stéechy; stée$ni krytiny ceny; plastové
stieSni taSky; plastova bridlice; plastovy §indel; plastovy sindel; krytiny stéechy; dodavka
stfeSnich krytin; levna krytina; stfesni krytiny plastové; stfeSni krytina lehka; Kkytina;
nejlevnejsi stresni krytiny; cenik stiechy; ploché stiechy skladby; ceny stfech; stiecha pro
halu; eternit krytina; barva stfechy; krytia; stfecha z plastu; stfesni krytina z plastu;
plastova stiesni taska; stiesni krytina do hor; stavebni stiechy; krytina do hor; stiesni tasky
cena; cena plastové stiesni krytiny; ekologickd stfeSni krytina, Stalobarevné stiechy;
izolac¢ni vlastnosti stiechy; snadnd montdz stfeSni krytiny; stfecha na firmu; stfechy
bruntal; Ekoternit; Elasticka biidlice; Luka$ Urbanik; Urbanik vrbno; biidlice z plastu;
krytina z plastu; moderni krytina; stfechy urbanik; urbanik ekoternit; Vrbno pod Pradédem
Urbanik; plastové stfechy jesenik; plastové stfechy ostrava; plastové stfechy praha;
plastové stiechy sttedocesky kraj; stiechy jesenik; stfechy karlovice; stfechy okres bruntél;
stiechy vrbno pod pradédem; velkosklad stiesnich krytin; krytina na halu; krytiny na barak;
sttecha na diim, stfecha na zahradu; stfecha pro haly; plastové stieSni systémy; hledani
krytiny; Kvalitni stfecha; beztdrzbova krytina; konzultace krytiny; krytina do zimy;
krytina odolna vic¢i UV zafeni; krytina s dezénem; krytina s vroubky; nenahraditelna
krytina; nerozbitna krytina; pochozi krytina; profesionalni krytina; p&kna krytina,
stalobarevna krytina; vicegeneracni Krytina; plastové stfechy kraj; slevnéné stiechy;
sttechy na haly; stfechy na rodinné domy; cerné krytiny; ¢erné stfechy; eternytova strecha;
plastova stfe$ni kritina; plastova kritina; lukas urbanik; salvator krytiny; salvator plastové
krytiny; salvator plastové strechy; salvator urbanik; urbanik.cz; urbanik lukas; urbanik.cz;
imitace eternit; krztina nastrechu; stiesni krytiny v ostrave; irytina; kdytina; keytina,

kfytina; krstina; krtyina; krxtina; kryfina; krygina; kryina; kryitna; kryrina; krytian;
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krytiba; krytiha; krytija; krytima; kryting; krytins; krytinw; krytjna; krytkna; krytna;
krytnia; krytona; krytuna; krytyna; krytana; krytina; Kryzina; kryfina; kryzina; Krztina;
ktytina; kyrtina; kcytina; kiytina; Irytina; mrytina; orytina; rkytina; styean krytina; ceska
stie$ni krytina; stfe$ni krytina na pfistfesky

Zdroj: vlastni zpracovani
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Piiloha 3 - Reklamni inzeraty

Nejlépe hodnocené reklamy Nejhiife hodnocené reklamy
Plastova stfedni kntina Hledam plastovou kntinu
Alternativa plechove krytiny. Mehledejte. VyzkouZejte novinku na
0d 155 KCza m2. trhu EKOternit. Elasticka bfidlice.
www ekoternit.cz www. ekoternit.cz
Lehka stredni kntina Strecha pro 21.stoleti
Levn&jEi neZ jakakoliv konkurence. Hledétg kvalitni stre&ni krytinu?
Kvalitni stfecha pro 21 stoleti. VyzkouSejte EKOternit.
www ekoternit.cz www.ekoternit.cz
Lehka stredni krytina Jakou kntinu?
Levnéjii nef jakakoliv konkurence. Jediné moderni systém
Ceska kntina. Od 155 K& za m2. plastove kntiny EK.Oternit.
www ekoternit.cz www.ekoternit.cz
Plastova stfedni kntina. Plastova stieéni kntina
Moderni systém za super cenu. Kvalitni za rozumnou cenu.
0d 155 K& za m2. Mizka hmotnost a wysoka kealita.
www ekoternit.cz www.ekoternit.cz
Lehka stredni krytina Stfecha do hor
Zkuste nejlendi kntinu EKOternit. Hledate streEni krytinu do hor?
Plastova krytina od 155 K& za m2. VyzkouSejte systém EKOternit.
www. ekoternit.cz www.ekoternit.cz
Lehka plastova krytina Lepsine eternit
Stfedni krytina co déla krasny dim. VyzkouZejte plastovou stfedni
Super kvalita od 155 KCza m2. krytinu ekoternit. Movinku na trhu.
www EKOternit.cz www. ekoternit.cz
Lehka stregni krytina Elasticka bfidlice
Levné&jsi neZ capacco. Systém ekologicke plastove
Kvalitni stfecha pro 21 stoleti. stredni kntiny EKOternit.
www.ekoternit.cz www.ekoternit.cz
Flastova tagka EKOternit Jakou stregni krtinu?
Sffecha co vydrdi na veky. Zkuste nejlehdi krytinu EKOternit.
Super kvalita od 155 K& za m2. Plastova knytina od 155 KEza m2.
www EKOternit.cz www. ekoternit.cz
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Plastova taka EKOternit

Capacco je ze hry ven.
Super kvalita od 155 KE za m2.
www EKOternit.cz

Realizace strech.
Moderni systém plastove stredni
krytiny ekoternit. Movinka na trhu.
www.ekoternit.cz

Lehka stredni krytina
Alternativa plechu.

Odolna a lehka plastova knytina.
www.ekoternit.cz

Eternit je historie

VyzkouSejte nejmodern&jsi
systém stredni krytiny ekoternit.
www. ekoternit.cz

Lehka stfedni kntina

od 9,8 kg/m2.

Plastova stfedni knytina EKOternit.
www ekoternit.cz

Stresni systém

Flastova stresni krytina EKCternit.
Moderni systém za UZasnou cenu!
www.ekoternit.cz

Plastowy stfedni systém
EKOternit-kvalita ze severu Maorawy.
Od 145 K& za m2.

www EKOternit.cz

Elasticka biidlice

Zactina tam kde b&Zna krytina kondi.

Vyzkougejte EKCternit
www ekoternit.cz

Jakou stfedni kndinu?
Mrknéte na novinku na trhu.
Moderni systém EKCternit.
www ekoternit.cz

Elasticka bridlice

Podivejte se na nejmodernéjsi
stfedni kninu soudasnosti.
www.ekoternit.cz

LEHKA stredni kntina

Mizkeé zatizeni streEni Konstrukce.
Flastova streSni krytina EKOTERNIT.
www. ekoternit.cz

Hledata LEHKOU krtinu?

VyzkouSejte EKOternit.
Mizka hmotnost a vysoka kvalita.
www.ekoternit.cz

Zdroj: viastni zpracovani
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