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Abstract

KLIMT, ]. Design of an online marketing campaign for Rekreacni stiedisko Trnava.
Bachelor thesis. Brno: Mendel University in Brno, 2016.

The topic of this bachelor thesis is to design an online marketing campaign for
Rekreacni stfedisko Trnava. The first part is devoted to the issue of Internet mar-
keting, search engine optimization, analytic tools and PPC advertising. In the prac-
tical part is presented the chosen company, analyzed the current website and then
created PPC advertising campaign using Google AdWords.

Keywords

Internet marketing, PPC advertising, SEO, web analytics, Google AdWords.

Abstrakt

KLIMT, J. Ndvrh online marketingové kampané pro Rekreacni stiedisko Trnava. Ba-
kalarska prace. Brno: Mendelova univerzita v Brng, 2016.

Predmétem této bakaladrské prace je navrh online marketingové kampané
pro podnik Rekreacni stiedisko Trnava. Prvni ¢ast prace je vénovana problematice
internetového marketingu, optimalizaci webovych stranek, analytickym nastrojlim
a PPC reklamé. V ramci praktické Casti je predstaven vybrany podnik, analyzovan
soucasny stav webové prezentace a nasledné vytvoiena reklama v PPC systému
Google AdWords.

Klicova slova

Internetovy marketing, PPC reklama, SEO, webova analytika, Google AdWords.
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1 Uvod a cil prace

1.1 Uvod

Internet patri k celosvétovym fenoméniim, na némz se da délat v podstaté cokoliv.
V dnesSni dobé se jiZ maloktery subjekt dokaZe propagovat bez pouZiti internetu.
Pravé firmy se toto médium snazi vyuZit co nejefektivnéji k virtualni komunikaci,
a to prostiednictvim webovych prezentaci, e-maild, socidlnich siti ¢i reklam. Dile-
Zité je, aby se firma dokazala prizptlisobit aktualnimu stavu na trhu.

Diky modernim technologiim jsou firmy schopné poskytnout kazdému indivi-
dualnimu zakaznikovi sluzbu podle jeho predstav, a to v kazdém okamziku. Na in-
ternetu se snadnéji shromazd'uji trzni informace.

Podniky a organizace v cestovnim ruchu se potykaji s vysokou konkurenci.
Pokud chtéji v konkuren¢nim boji uspét, musi se snaZit o co nejlepsi propagaci
svého subjektu. S tim je spojena praveé reklama na internetu.

PPC reklama se stava velmi rozsifenym nastrojem internetového marketingu.
Spociva na principu platby za proklik, coZ je jeji nejvétsi vyhodou. PPC reklama
se da nékolika zpiisoby velmi dobi'e mérit a na zakladé ziskanych tdajt se vyhod-
nocuje.

Kvalitné zpracovand internetova reklama a jeji spravné pouziti vede ke zvyse-
ni navstévnosti webovych stranek. Z navstévniki se poté mohou stat novi zakazni-
ci. To mliZe vést v konecné fazi ke zvysSeni ziski firmy.

V této bakalarské praci bude ke zvySeni navstévnosti webovych stranek pou-
Zita pravé PPC reklama.

1.2 Cil prace

Cilem bakalatské prace je na zadkladé pouZiti marketingovych nastroji navrhnout
online marketingovou kampan a zasadit ji do kontextu marketingové strategie vy-
braného subjektu. V ramci této kampané bude usilovano o zviditelnéni webovych
stranek vybraného subjektu na internetu a tim padem zvySeni poctu navstév na
nich.
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2 Literarnireserse

2.1 Marketing a internet

2.1.1  Marketing

Jedna z mnoha definic hovoti o tom, Ze snahou marketingu je uvést do souladu za-
jmy firmy, zajmy zakaznika a zajmy celé spolec¢nosti. Marketing by nemohl koordi-
novat zajmy rtiznych skupin, kdyby mezi skupinami nedochazelo k vytvareni, pod-
porovani a analyzovani vzajemnych informacnich tokt. Klicovym slovem marke-
tingu je tedy komunikace, i kdyz diraz stale ziistava nejvice kladen na zakaznika.
V oblasti marketingu je pro firmu bezproblémova komunikace doslova existen¢ni
otazkou.

Podstatu marketingu vystihuje rada dalSich definic. Spolecnym znakem je sku-
teCnost, Ze marketing je spolecensky a ridici proces, ktery je komplexni. Nejedna
se tedy o soubor dil¢ich ¢innosti.

Soucasti marketingu je marketingovy mix, ktery v kone¢ném disledku poma-
ha uspokojit pozadavky zakaznikl a zaroven slouzi k tomu, aby firma efektivné
dosahla svych cild. Marketingovy mix byva ¢asto oznacovan pojmem ,4P*“. Obsahu-
je nastroje slouzici k upravé nabidky na cilovém trhu. (Stuchlik, Dvoracek, 2000)

Kotler (2004) rozdéluje zakladni marketingovy mix do nasledujicich ¢ty akti-
vit.

Produktova politika (product)

Produktem se rozumi nejen samotny vyrobek nebo sluzby, ale také dalsi slozky
spojené s produktem, a to sortiment, kvalita, design, obal, image vyrobce, znacka,
zaruka a dalsi faktory, které spotiebiteli pomahaji v tom, zda produkt splni jeho
ocekavani.

Cenova politika (price)

Jedna se o hodnotu vyjadienou v penéZnich jednotkach, za kterou je produkt
na trhu nabizen. Cenova politika zahrnuje i poskytované slevy, terminy a podmin-
ky placeni, ndhrady nebo moZnosti avéri.

Distribucni politika (place)

Distribuc¢ni politika se zabyva tim, kde a jak se bude produkt prodavat, vcetné dis-
tribu¢nich cest, dostupnosti dané distribucni sité, prodejniho sortimentu a logisti-
Kky.

Komunikacni politika (promotion)

Komunika¢ni politika, neboli propagace rik3, jak se spotiebitelé o produktu dozvi.
Aby lidé néco koupili, je dileZité, aby o existenci produktu védéli predem. Také
by méli byt seznameni s funkci a i¢elem produktu, znat jeho vyhody apod.
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Produktova politika Cenovd politika
(Product) (Price)
sortiment ceniky

kvalita slevy
design nahrady
znacka platebni podminky

Cilovi zdkaznici

Positioning

Komunikaénd politika Distribuéni politika
(Promotion) (Place)
relilama distribuéni cesty
osobrd prodej dostupnost distribuéni sité
podpora prodeje prodejni sortiment

public relations

Obr. 1 4P marketingové mixu (Kotler, 2004)

2.1.2 Internet

Internet je celosvétova pocitacova sit. Jedna se o nejmladsi a nejvice dynamicky
se rozvijejici se médium. Pocitace jsou vzajemné propojeny, budto kabely nebo
bezdratové, a to usnadiiuje komunikaci, moznost predavat a sdilet informace.
(Havlik, 2012)

Jedna z definic rika, Ze Internet se rovna obsahu Internetu. To je ovSem velmi
zjednodusena forma vysvétleni.

Kvalita Internetového pripojeni ma za nasledky to, Ze uzivatelim na Internetu
je umoznéno vyuzivat moderni komunikacni kanaly.

Vzhledem ke zvySujici se kvalité a dostupnosti internetového piipojeni stale
vice lidi vyuziva Internet. To bylo impulsem toho, Ze se Internet stal velmi atrak-
tivnim a predevsim efektivnim reklamnim médiem.

Internet, jako marketingové médium, ma nékolik dtleZitych charakteristik.
Rozsah pilisobeni Internetu je celosvétovy. Nabizi moznost obrovské sife obsahu
a funkci s naslednou rychlou aktualizaci. Texty, obrazky, zvuky, animace, videa atd.,
to vSe je moZno sdilet pomoci Internetu. Diky Internetu miiZe uzivatel pouzit radu
specifickych nastrojii a postupli. Internet poskytuje mozZnost piresného zacileni
a individualizace obsahu komunikace. (Prikrylova, Jahodova, 2010)
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2.1.3 Marketing na Internetu

Definic, které by dokazaly vysvétlit fungovani marketingu na Internetu je mnoho.
VétSina z nich se shoduje na tom, ze Internet umoznuje uzivatelim usnadnit vza-
jemnou komunikaci. Stejné jako v jinych oborech, i zde je tedy diilezitym pojmem
komunikace.

Marketing obvykle vyuZiva viech tradi¢nich prostfedki ke komunikaci. Radi-
me k nim mluvené slovo, tiSténé materialy, telefon, postu a dalsi, v€etné massmé-
dii. Internet nam umoZiuje vyuzit vSechny tyto prostfedky mnohem efektivné;ji.
Clovék mizZe oslovit jednotlivce a komunikovat s nim, zaroven vsak miiZe oslovit
najednou i desetitisice lidi se stejnymi zajmy, ktefi pokud projevi zajem muzou
komunikovat s nim. MoZnosti jsou neomezené. , Internet se bez marketingu obejde -
moderni marketing bez Internetu ne.” (Stuchlik, Dvoracek, 2000, s. 14)

Marketing dnes predstavuje osobni pristup, péci o kazdého jednotlivého za-
kaznika a také moZnost individualizace dané sluzby nebo produktu. Musi byt vy-
konavan komplexné. Pokud se aktivity provadéji po jednotlivych ¢astech, ztraci
marketing smysl. Tento komplexni pristup se nazyva holisticky marketing. Jeho
obsahem je nékolik sloZek, a to vztahovy, integrovany, interni a spolecensky zod-
povédny marketing. Marketing na internetu je kontinualni ¢innost. Je to disledek
toho, Ze se podminky méni doslova neptetrzite.

Firmy jsou nuceny zacit hledat jiné zptlisoby osloveni zakaznikd. Je to zpiiso-
beno predevsim piichodem novych technologickych moznosti. Skala komunikaé-
nich prostiedkil a forem marketingové komunikace se proto dost rozsirila. Dopad
to ma na postaveni zadkaznika v celém procesu, je jiny nez diive. Marketing na In-
ternetu znamena (Janouch, 2014):

e konverzaci
¢ posileni pozice zakaznika
e spoluucast

Konverzace

Internetovy trh je diky komunikaci, ktera zde neni nijak omezena, konverzaci mezi
lidmi. Ve starovéku se lidé schazeli na trzistich, jednak aby kupovali a prodavali,
ale hlavné za ucelem komunikace. Oproti tomu stoji dnesni doba, ve které dochazi
kviili rozvoji velkovyroby a masmédii k odcizeni prodavajiciho a kupujiciho. Diky
internetu, ktery primo vyzyva ke konverzaci, se to méni zpét. Firmy se proto musi
prizpisobit, pokud se chtéji na trhu udrzet. (Janouch, 2014)

Posileni pozice zakaznika
Komunikace nékterych firem na internetu probiha jesté stale formalné, a to za vy-
uzivani riznych sdéleni, jako napft. - ,jsme tu pro vas“, ,fidime se vasimi pozadav-
ky“ apod. Tyto sdéleni jsou navic bez humoru, ndpadu a ¢asto jsou banalni. Pfitom
by o jejich kvalitu firmy mély dbat.

Zakaznik neni na trhu sam, jeho pozice je stéle silnéjsi. Sit, kterou kolem sebe
m43, je nepredstavitelné velkd. Kazdy problém miiZe uZivatel vytesit vyhleddnim si
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jeho reSeni na rlznych socidlnich sitich, ale také prochazenim diskusnich for,
¢i vyhledanim ve vyhledavacich.

Propojeni lidi na internetu miaze velmi rychle firmu dostat ke dnu nebo nao-
pak zvednout na vysluni, mezi nejvétsi hrace na trhu. Trh na internetu nechova
zadny respekt k firmam, které nejsou ochotny se prizptsobit nastalym zmeénam.
Firmy maji vidinu zisku pravé v lidech. (Janouch, 2014)

Spoluucast
Ke spravnému fungovani je nutné zacit vyuzivat lidi, ktefi rozumi produktu (lidi
z vyroby, vyvoje, servisu atd.) a propojit je se zakazniky. Je to zplsobeno tim, Ze
manazeri se vétSinou odcizili produktu - nerozumi tomu, co firma vyrabi a jak se to
déla.

Firmy si mohou zajistit loajalitu zakazniki pouze tehdy, pokud je zapoji
do procesu vyvoje nebo prizplisobovani. S tim nasledné souvisi dosazeni budouci-
ho zisku. (Janouch, 2014)

2.1.4 Diferencovany pristup k zakazniktim

Rozvoj internetu donutil firmy k rozsahlym zménam svych marketingovych kon-
cepci. Drive, nez se marketing rozsitil do vSech smérd, firmy uplatnovaly strategii
masového marketingu. V podstaté se jedna o formu marketingu, kdy je zakaznikiim
pridélovana hodnota podle jejich prevladajicich znak(i na daném trhu. Jednoduse
feCeno je to navrzeni jednoho marketingového konceptu, ktery je prifazen vSem.
V dnesni dobé nema tato strategie témér Zadnou Sanci na uspéch. I presto nékteré
firmy masovy marketing stale aspésné vyuZzivaji. To jsou ale vyjimKy.

Vétsi uspéch prinasi strategie zacileni na segmenty individualné, at uz se jed-
na o segmenty vétsi nebo mensi. U této strategie ale stdle nedochazi ke skutec¢nosti,
kdy je pro firmu néktery zakaznik diileZitéjsi neZ jiny, a je tedy zapotiebi mu upra-
vit nabidku podle jeho predstav. S tim je spojeno vytvareni vyssi hodnoty pro kaz-
dého urcitého zakaznika. Firmy se snaZi prosadit strategii CRM (angl. Customer
Relationship Management). V prekladu se jedna o fizeni vztahi se zakazniky. (Ja-
nouch, 2014)

Janouch (2014) vyvoj CRM strategie rozklada do ti{ stadii:

1. Masova personalizace - nabidka standardnich produktd, individualni komu-
nikace se zdkaznikem. Firma musi znat alesporii zakaznikovo jméno, popripadé
jeho nakupni chovani.

2. Masova kastomizace - firma se snazi ptizplisobit produkt podle zakazniko-
vych pozadavkl. Jde vsak stale o standardni produkty. V tomto piipadé mo-
hou mit rizné vlastnosti.

3. Diferencovana kastomizace - u tohoto stadia strategie je diraz kladen na kaz-
dého jednotlivého zakaznika. Produkty jsou tvoreny piesné pro néj.

Podporu uplatnéni téchto stadii strategie zastava internet. Ke spravnému rozpo-
znani zakaznika slouzi analyza navsStévnosti, informace sbirané pri nakupech
v elektronickych obchodech, informace ze socialnich médii, webovych stranek, atd.
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Diky internetovym technologiim je mozné, aby si zdkaznik sam sestavil sviij finalni
produkt. (Janouch, 2014)

2.2 Internetovy marketing

Internetovy marketing byva ¢asto oznacovan téz jako i-marketing nebo web mar-
keting. Nespravné vsak byva zaménovan za pojem online marketing.

Internetovy marketing je vyraz pouZivany pro vSechny marketingové aktivity
na Internetu, kdeZto vyraz online marketing je pojem, kde je marketing na Interne-
tu vyuZzivany také pres mobilni telefony a dal$i podobna zarizeni. (Janouch, 2010)

Internetovy marketing jako proces
Pokud se budeme divat na internetovy marketing jako na proces, je potreba pro-
vadét nasledujici ¢innosti (Janouch, 2010):

1. Rozhodnuti - cile, plany, odpovédnost
2. Pridéleni zdroju - finan¢ni, lidské, technologické atd.

3. Realizace - prostredi (webové stranky, blogy, diskusni fora, socialni sité atd.)
a nastroje (reklama, podpora prodeje, PR atd.)

Monitorovani a méreni

5. Analyza a zlepSovani

2.2.1 Nastroje internetového marketingu

Nastroji internetového marketingu je velké mnoZstvi. Neni vSak treba snaZit
se o pouziti vSech moznych nastroji. Snahou firem je vyuZit efektivné prave takové
kombinace nastrojti, které povedou k dostate¢né propagaci a maximalizaci zisku.

E-mailing

Jako e-mailing se na internetu oznacuje e-mail marketing, coZ je pojem pro hro-
madné rozesilani emailovych zpravy na databazi prijemctl. V této oblasti se daji
rozliSovat dvé formy elektronické posty - vyzadanou a nevyzadanou. Avsak nevy-
zadana elektronicka posta, neboli spam, nema nic spole¢ného s e-mailingem jako
marketingovym nastrojem. Spam je pojem pro obtéZujici reklamni sdéleni, ke kte-
rému piijemce nedal Zadny souhlas. (Adaptic, 2016)

V podstaté je e-mailing dostupnou a relativné levnou formou internetové re-
klamy, ktera se velmi dobfe méri a jednoduse vyhodnocuje. Ve firmach se e-
mailing vyuziva prevazné k rozesilani newslettert s aktualni nabidkou, aktivizaci
stavajicich zakaznikil a k dlouhodobému budovani a posilovani své firemni znacky
(branding). (Adaptic, 2016)

Bannerova reklama
»Bannerovd reklama predstavuje nejstarsi a stdle jednu z nejcastéji pouZivanych fo-
rem reklamy na internetu. Banner je reklamni prouzek, ktery nese urcité reklamni
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sdeéleni a po kliknuti presméruje uzivatele na www strdnky inzerenta.” (Prikrylova,
Jahodova, 2010, s. 227)

Tento zpiisob propagace by mél byt velmi poutavy a kreativni. Zminény re-
klamni prouZek ma jen nékolik malo sekund na to, aby si ho uzivatel v§Siml. Kazdy
uzivatel maze byt budoucim zakaznikem. Dilezita vlastnost reklamniho banneru je
jeho graficka podoba a jeho obsah. Spole¢nosti obvykle umistuji na sviij banner
zajimavé animace, fotografie, videozaznamy, audiozdznamy nebo hudebni podkla-
dy v kombinaci s néjakou textovou zpravou. Vlastnik banneru ma v podstaté neo-
mezené mnozstvi zplsobi, jak miize bannerem zakazniky oslovit. (Adaptic, 2016)

Reklamni banner se vétSinou umist'uje na velmi prestizni mista a diky interne-
tovému reklamnimu systému je mozné zjistit, kolik lidi si stranku diky banneru
otevrelo. (Hlavenka, 2001)

V dnesni dobé je vSak velka ¢ast uzivateld internetu doslova alergicka na tuto
formu reklamy. Proto se v souvislosti s bannerovou reklamou hovofi o tzv. banne-
rové slepoté. Timto pojmem se oznacuje podvédomé ignorovani grafické reklamy.
UZivatelé internetu jsou natolik zvykli na velmi typické tvary, animace a umisténi
téchto bannerd, Ze je pri prohliZeni internetu viibec nevnimaji. Nevyhodou banne-
rové slepoty je fakt, Ze nékdy miize uzivatel prehliZzet i banner o produktu ¢i sluzbé,
o kterou by jinak mél zajem. Proti bannerové slepoté se da bojovat kreativitou.
VZdy zaleZzi na spravné zvoleném konceptu, napadu a kvalité provedeni konkrétni-
ho banneru. (Adaptic, 2016)

Kontextova reklama

Jako kontextova reklama se obvykle oznacuji reklamni sdéleni vklddana do stranek
v kontextu s jejich obsahem. Reklama se zobrazi jen na takové webové strance,
jejiZ obsah Uzce souvisi s klicovymi slovy, které uzivatel zvolil, se zvolenymi tématy
nebo zajmy. Volba klicovych slov je velmi diileZita, jelikoZ se od toho odviji kde
a komu se kontextova reklama zobrazi. Zajmem zadavatele reklamy je to, aby se
zobrazovala jen uzivatellim jeho cilového segmentu. Oproti bannerové reklamé je
kontextova reklama mnohem pochopitelnéjsim a uc€innéjSim zptisobem propagace.
(Janouch, 2014)

Affiliate marketing

Jedna se o dalsi nastroj internetového marketingu, presnéji vykonového marketin-
gu. Na rozdil od PPC reklamy, kde se plati za kazdy proklik, tak u tohoto nastroje
majitel webové stranky plati pouze za realizovany prodej. Tim se vyvaruje platbé
za nechténa kliknuti navstévnika na jeho webovou stranku, ktery viibec o jeho
produkt nestoji. Je potieba dodat, Ze se nejedna Uplné o bezchybny nastroj, jak by
se na prvni pohled mohlo zdat. Urcité problémy nastavaji pii hledani vhodného

vivs

u ostatnich nastroj. (Kislingerova, 2008)
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Marketing na socialnich sitich

Socialni sité se stavaji ¢im dal ¢astéji soucasti kazdého marketingového planovani.
O jeho rozmach po celém svété se postaral predevsim Facebook. Existuje vSak sa-
mozi'ejmé i mnoho jinych socialnich siti (napt. LinkedIn, Google+, Twitter, Youtu-
be, atd.). VétSina firem jiZ ma své vlastni ucty na téchto sitich, kde se snazi propa-
govat své produkty, sledovat diskuse, nebo vytvaret neformalni marketingové pri-
zkumy. Firmy musi brat ohled na to, Ze tyto socialni sité nejsou vyuZzivany vSemi
vékovymi kategoriemi, a proto méreni uc¢innosti je komplikované. (Prikrylova, Ja-
hodov3, 2010)

2.2.2 Vyhody internetového marketingu

Internetovy marketing dostava do popredi velké mnozstvi vyhod oproti jinym mé-
diim. Mezi zakladni vyhody internetového marketingu patti (Podnikatelsky web,
2011):

e Zacileni primo na zakaznika - Internet dava moznost zamérit se na spotie-
bitele, nasledné jej oslovit, a to na urcité ¢asti trhu - napiiklad podle bydlisté,
véku nebo zajmi zakaznika. VSe je mozné uskutecnit v jakykoliv den a cas.

e Nizké naklady - namisto celostrankovych reklam stac¢i umistit na Internet
reklamni banner nebo kratky textovy inzerat. Urcité formy reklam vas budou
stat pouhou 1 K¢ nebo i méné podle skutecného zajmu potencialniho zakazni-
ka.

¢ Kdykoliv miizete zareagovat - Zzadna forma reklamy neni tak pruzna jako in-
ternetova reklama. Dokazuje to fakt, Ze podle vysledkii uspésnosti pravée spus-
téné kampané muZete kdykoliv kampai upravit, nebo zastavit.

e Vidite vzdy aktualni a presné vysledKy - priibézné mate moznost kontrolo-
vat kolikrat se reklama zobrazila, kolik lidi na ni reagovalo, kdo si nabizeny
produkt objednal i priimérnou cenu objednavek. MiZete vidét, z jakého regio-
nu se vasi uzivatelé na reklamu dostali, o jaké informace se zajimali nebo
co presné hledali.

¢ Interaktivita zapoji zakaznika - zdkaznik miliZe po zobrazeni reklamy ovliv-
nit jeji sdéleni, hledat dalsi dostupné informace, ptat se prodejce nebo produkt
ihned objednat. Po uskute¢néni nakupu miiZze poskytnout zpétnou vazbu
v podobé hodnoceni nebo sdilet pratellim na socialnich sitich. Tim motivuje
dalsi potencialni zakazniky ke koupi.

2.2.3 Nevyhody internetového marketingu

Stejné jako ostatni média i internetovy marketing ma své stinné stranky. Predpo-
kladejme, Ze v dohledné dobé diky stale se zlepSujicim technologiim tyto nevyhody
zmizi. Patii mezi né (Podnikatelsky web, 2011):
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¢ Na Internetu nezastihnete kazdého - néktera skupina potencidlnich zakaz-
nikd se na Internetu nevyskytuje viibec, nebo jen ziidka. Proto je lepsi na ni
zacilit klasickou reklamu.

e Omezeny prostor pro reklamu - na Internetu si neni mozné koupit inzerci
na celou stranku jako tomu je napft. v Casopise. Pro tento pripad existuje vice
forem reklamy na Internetu a je dobré je kombinovat.

e Uzivatelé vasi reklamu nemusi vidét - mnozstvi uzivateli ma ve svém in-
ternetovém prohliZzeCi nastaveno blokovani zobrazeni reklamnich bannerd.
Néktera skupina reklamu uZ ani nevnima. V pripadé, Ze narazi na néco, co pri-
pomina reklamu, ihned to ignoruji - tomu se rika bannerova slepota. Tento
problém ale inzerentovi nemusi tolik vadit, ponévadZ plati pouze za kliknuti
uZzivatele na reklamu.

e Lidé na reklamu klikaji méné - reklamni bannery v pohybu diive lakaly
ke kliknuti dost uzivatel. Postupem casu se ale mira kliknuti na bannery sni-
Zuje. | tomuto problému je mozno predchazet vyuZzitim Gc¢innéjsi formy rekla-
my.
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Tab. 1 Porovnani internetu s ostatnimi médii (Blazkova, 2005)
: C isy,
Faktor Televize Rozhlas Casol_) Sy Internet
noviny
Pilisobnost Pievazné Pievazné Pievaziné “ s
L 1 L D C Celosvétova
média regionalni regionalni regionalni
Smér “ . “ s « «
. Jednosmérna | Jednosmérna | Jednosmérna | Obousmérna
komunikace
. . Zvuk, video,
Prenos Zvuk, obraz Zvuk Text, obrazky ,
text, obrazky
Zdroj zpravy Vérohodny Vérohodny Vérohodny Nékvd y ,
nevérohodny
MozZnost
individualizace | Ne Ne Ne Ano
obsahu
Cena reklamy Vysoka Stiedni Stredni Nizka
Dlouhodobé
, , , , Dlouhodobé, ’
o , Kratkodobé, Kratkodobé, po dobu
Puasobeni V. V. po dobu .
. v okamZiku v okamZiku g prohliZeni
zpravy, reklamy qr e prohliZeni ,
vysilani vysilani . webové
stranky .
stranky
Opétovné
shlédnuti Ne Ne Ano Ano
zpravy, reklamy
Rychlost odezvy
na reklamni ZpoZzdéni ZpoZzdéni ZpoZzdéni Okamzité
sdéleni
MozZnost mérit
ucinnost . 1. i (s . .
reklamniho Stredni Nizka Nizka Velmi vysoka
sdéleni

2.2.4 Cile komunikace na Internetu

Cil internetového marketingu je stejny jako u marketingu v klasickych reklamnich
médiich, a tedy zjistit potreby a prani zakazniki a nasledné uspokojeni téchto po-
tieb a prani tomu odpovidajicim zptisobem. Klicem dspéchu je interaktivita vztahu
presnéji FeCeno interaktivita se zakaznikem.

Dilezitym prvkem jak prilakat pozornost uzivatell je webova prezentace fir-
my. Méla by byt dobi'e zapamatovatelna, tudiZ musi jit lehce vyhledat. Nezbytnou
soucasti kvalitni webové prezentace je jeji aktualizace.

Kvalita webova prezentace miZe rozhodnout o tom, zda zdkaznik vyuZije na-
bizenych sluzeb firmy a priméje jej ke spolupraci. Obsah webové prezentace je téz
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velmi dilezitym faktorem pro upoutdni pozornosti zdkaznika. Firmy musi myslet
na to, Ze webové stranky slouzi jako jejich urcita vizitka pro verejnost.

Dalsim dilezitym krokem je to, Ze firma svym chovanim dokaze udrzet zakaz-
nika i po uskute¢néni nakupu, ponévadz muze mit jistotu Ze zakaznik se v budouc-
nu vrati.

V konecné fazi se musi zakaznikovi poskytnout kvalitni individualni pristup,
kterym se firma vyvaruje tomu, Ze by zakaznik preSel ke konkurenci. (Prikrylova,
Jahodov3, 2010)

2.3 Optimalizace webovych stranek

S pojmem optimalizace WWW stranek se v Zivoté setkate stale ¢astéji. ,Drive pou-
Zivany pojem SEO (Search Engine Optimization) se dnes stal mdlem synonymem
pro podezrelé aktivity firem, které toho o marketingu (nejen na Internetu) mnoho
nevedi.“ (Janouch, 2014, s. 235)

Pieklad pojmu SEO sice znamend optimalizace pro vyhledavace, ale ve sku-
teCnosti se optimalizace délaji pro uZivatele. Cilem SEO je samoziejmé zlepSeni
pozic pri vyhledavani, ale kliCovym je celkové optimalizovat stranky potrebam
a pranim navstévniktim. Diky spravné optimalizaci se zlepSuje orientace na stran-
kach, lidé najdou co hledaji, uskute¢ni objednavku, vraci se zpét.

Web, ktery je optimalizovany by mél byt unikatni, zajimavy a oblibeny na-
vstévniky. SEO je zarukou obsahové kvalitniho webu. (Ungr, 2014)

Pti optimalizaci jde predevsim o obsah a tvilirci ¢innost. Jedna se o dlouhodoby
proces. ,Cely proces je nutné monitorovat, analyzovat a zlepsovat.” (Janouch, 2014,
s. 235) Pri vysokych ocekavanich se miZe dostavit zklamani. Zmény se vétSinou
projevuji aZ po tydnech, ¢i mésicich. (Janouch, 2014)

Mezi metody v SEO se Fadi on page faktory a off page faktory. Nyni budou zminéné
metody strucné popsany.

2.3.1  On page faktory

Jako on page faktor je nazvano cokoliv, co se nachazi na dané webové strance. Jako
priklad mizeme vyjmenovat nadpisy, hlavicky, text stranky, interni i externi odka-
Zy na strance, atd.

Podstatou optimalizace je to, Ze kazda stranka na webu, ktery je optimalizo-
vany, musi byt unikatni. Dtlilezitost unikatnosti spociva v tom, Ze vyhledavace hod-
noti kaZzdou jednotlivou stranku zvlast. Proto se musi vénovat pozornost vSem
strankam webu, ne jenom Uvodni strance. (Smicka, 2004)
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|
| OnPage SEO

Description

Keywords
Title Tags ‘ H1 Tags J t Keyword Density ’ ‘ Keyword Placement J

Obr. 2 On page faktory (Rajput, 2014)

Smicka (2004) popisuje jednotlivé on page faktory nasledovné.

Klic¢ova slova (keywords)

lizaci. Jedna se o to, Ze pokud urcité vyhledavané slovo na webové strance neni
obsaZeno, tak webovou stranku pod timto slovem vyhledava¢ nemtze najit (vyjim-
kou je Anchor text).

»Celd problematika klicovych slov se zabyvd vybérem relevantnich vyhleddva-
nych klicovych slov a jejich ndslednou optimalizaci.” (Smicka, 2004, s. 44)

Je dobré promyslet si, jak by uzivatel danou stranku hledal, presnéji receno,
co by zadal do vyhledavace. Ne kazdy ¢lovék zada do vyhledavace to stejné. Pti vy-
béru se musi volit specificka slova dané oblasti, se kterou je web spojen. Je lepsi
mit vice specific¢téjsi klicova slova.

Nékdy nemusi byt na Skodu se podivat na jiZ zoptimalizovanou stranku, ktera
je podobného zaméreni jako ta pravé optimalizovana a vzit si z ni poucent.

Lze shrnout, Ze pti konecné volbé klicovych slov je dobré zamérit se na nasle-
dujict:

e optimalizovani slovnich spojeni (2-5 slov)

¢ hledat neobvykla slova (sice je uzivatelé hledaji méné, ale Casto se z nich sta-
nou zakaznici)

e neoptimalizovat prili§ konkrétni slova, jsou prili§ konkurencni

e doplnit piidavna jména popisujici vlastnosti

URL stranky

Obvykle by URL stranky mélo obsahovat nazev firmy, znacku nebo sluzbu. Mélo by
se vyznacovat jednoduchosti a mélo by byt lehce zapamatovatelné. Dobrou volbou
je pouziti klicového slova v URL stranky. Z hlediska vyhledavace to neni sice prilis
vyznamné, ale u uzivatele to vzbuzuje diivéru z vyhledavani. Vyhledavana slova
jsou vyznaceny tucnym pismen a pokud budou pravé v URL je mozZné, Ze lidé bu-
dou radéji klikat na tyto stranky.
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Cennou radou je vyhnuti se pouZzivani znak jako je naptiklad podtrzitko. M-
Ze dojit k mylné interpretaci, ponévadz v odkazech, které jsou podtrzené, neni ten-
to znak Citelny, nejde vidét.

Titulek stranky

fecCeno jeji nazev. Vyhledavace z néj dostavaji informaci o tom, co se na dané stran-
ce vyskytuje. Ve vysledcich vyhledavani se titulek stanky zobrazuje jako modry
nadpis. Nezbytnym pro titulek je smysluplnost jeho informace. Doporucuje se pou-
ze nékolik malo slov.

Popis stranky
Pro uzivatele mlze byt popis stranky velmi dtlezity. I presto, Ze vaha této meta
znacky (Description) je pro pozice ve vysledcich vyhledavani nulova.

Na samotné strance neni vidét. Ve vysledcich vyhledavani mtze byt zobrazen
jako uryvek textu. To miiZe vést k upoutani pozornosti a zvySeni miry prokliku.
Popis stranky je zadavan do kédu stranky a v jednoduchosti by mél popisovat ob-
sah stranky. Popis stranky by mél byt stejné jako titulek unikatni.

Nadpis h1

Hlavni nadpis (h1) je velmi dutlezity, protoze se vétSinou jedna o misto, kde se za-
chyti navstévnikova pozornost. Z pohledu vyznamu pro vyhledavace by mu méla
byt také vénovana urcita pozornost. V podstaté by meél vyjadiovat obsah stranky
a musi byt odlisny od titulku stranky.

Nadpisy h2-h4
Uzivatelim tyto podnadpisy vétSinou mohou ptispét k lepsi orientaci na webu. Pro
vyhledavace ale nemaji témér Zadny vyznam.

Klicova slova v textu

Pro pozici klicovych slov v textu neexistuje Zddny predepsany algoritmus. VSe za-
lez{ na obsahu sdéleni na dané strance. Pri priliSném zdlraziiovani stale stejného
slova miize dojit k tomu, Ze vyhledavac shleda takovou stranku pro uZzivatele neu-
Zitnou a pri vyhledavani ji nebude zobrazovat. Google se jiZ dobfe orientuje i v sy-
nonymech, takze se doporucuje to nepiehanét s klicovymi slovy a radéji se vénovat
kvalité obsahu stranek.

Text odkazu

Vyznam tohoto pojmu je velky, predevsim pokud se jedna o odkaz z cizich stranek
(prichozi linky). V textu odkazu by mélo byt vZdy uvedeno klicové slovo, pro které
je stranka vytvorena a na niz je odkazovano ze stranky cizi. Nedoporucuje se odka-
zovat na stranky stale stejnym slovem, nebo slovnim spojenim. Je vhodné text od-
kazu obménovat a vytvaret vétsi rozmanitost, coz v ivahu bere i vyhledavac.
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Kvalita obsahu a angaZovanost

Zakladem uspéchu je kvalitni obsah webovych stranek. Vyhledavace kladou stale
vétsi dliraz pravé na sémantikuy, to je diivod pro vytvoreni co nejlepsitho obsahu.
Lidé se podle obsahu stranky rozhodnou, zda se stanou nasimi zakazniky. Pokud je
nabizeny obsah zaujme, stravi na strance néjaky Cas. To nazyvame angazovanosti.

Vnitini prolinkovani a struktura webu
Snadnou navigaci navstévnikim umoznuje kvalitni struktura webu. Prolinkovani
nejen pomoci menu, ale predevsim pak prolinkovani v textu slouZi nejen pro na-
vStévniky, ale urcity vyznam ma i pro vyhledavace.

V pripadé néjakych nejasnosti, co je na urcité strance, odkaz na tuto stranku,
s klicovym slovem v odkazu, to vyhledavaci jasné sdéli. To je zplsob toho, jak lze
vyznam nékterych stranek zvysit, nebo naopak potlacit. Pri vyuziti odkaza se lze
vyvarovat problému stejného klicového slova na vice strankach.

Validni kéd
Vyhledavace prili$ nezajima, zda je kod validni. Pokud ale obsahuje mnoho chyb,
znamena to obtizné prochazeni pro robota, to mize vyvolat Spatnou indexaci. Pro-
blémy se Spatnym kédovanim také vétSinou znamenaji pomalé nacitani interneto-
vych stranek.

2.3.2 Off page faktory

Jedna se o vSe, co neni pfimo na optimalizované strance, predevsim vSechny odka-
zy, které sméruji na danou stranku. Nejsou zde mysleny pouze odkazy z jinych
stranek, miizZe se jednat samoziejmé také o odkazy z vlastniho webu. D4 se rict, Ze
kazda stranka, ktera odkazuje na jiny web, dava dané strance hlas. (Smicka, 2004)

Off Page SEO ’

Content M Social Networking ’ Aricles I
\ J\. /
\ ,

\

V4 =

Bookmarking Video ‘ ‘ Blogs 1
. &

Obr. 3 Off page faktory (Rajput, 2014)

Mezi hlavni off page faktory Smicka (2004) radi nasledujici faktory.
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Anchor text

Jak jiz bylo zminéno, tak vyhledavace neberou ohled pouze na faktory, které se na-
chazeji na optimalizované strance, ale také se zaméruji i na ty, co prichazeji mimo
stranky, tedy z vnéjsiho okoli. V podstaté se jedna o obsah odkazu, ktery zptsobi
to, Ze vyhledavana stranka se objevi ve vysledcich vyhledavani, aniZ by vyhledava-
né slovo bylo na dané strance. Vaha anchor textu je pomérné vyznamna, coZ doka-
zuje nékolik tzv. Google bomb.

Prvni zmapovanou Google bombu pouZil Adam Mathes v roce 2001, kdyZ na-
linkoval stranku svého kamarada jako "talentless hack". Pokud tedy kdokoliv hle-
dal ve vyhledavaci Google v roce 2001 hackera bez talentu, nasel na prvnim misté
stranku kamarada Adama Mathese. Divod, proc¢ se tak stalo zpisobil pravé zminé-
ny anchor text. Na dané strance se samoziejmé Zadny vyraz “talentless hack” ne-
vykytovala.

O sile techniky anchor textu se mohl presvédcit i byvaly americky prezident
George Bush. Par lidi se tehdy rozhodlo, Ze na Zivotopis prezidenta bude odkazovat
slovy "Miserable failure" - osudové selhani. Poté, kdokoliv v prosinci roku 2003
do vyhledavace Google zadal slovo Miserable failure, objevil se mu na prvnim misté
Bushiiv Zivotopis. Na to, aby se o americkém prezidentovi psalo v mistnim tisku,
jako uboze selhal, stacilo pouhych 32 odkazi. (Smicka, 2004)

Web Images Groups Mews Froegle Local more »

Go{ng[e Imiserablefailure Search |w

Web Results 1 - 10 of about 963,000 for miserable failure (0.06 secaonds)

Biography of President George W. Bush
Biography of the president from the official White House web site.

www_whitehouse_gow/president/gwbbio_html - 29k - Cached - Similar pages
Past Presidents - Kids Only - Current News - President
More results from www whitehouse.qov »

Welcome to MichaelMoore.coml!

Official site of the gadfly of corporations, creator of the film Roger and Me

and the television show The Awful Truth. Includes mailing list, message board, ...
www._michaelmoore.com/ - 35k - Sep 1, 2005 - Cached - Similar pages

BBC NEWS | Americas | 'Miserable failure' links to Bush

Web users manipulate a popular search engine so an unflattering description leads
to the president’s page.

news.bbc.co.ukf2/hifamericas/3298443 stm - 31k - Cached - Similar pages

Google's (and Inktomi's) Miserable Failure

A search for miserable failure on Google brings up the official George W.

Bush biography from the US White House web site. Dismissed by Google as not a ...
searchenginewatch.com/sereport/article_php/3296101 - 45k - Sep 1, 2005 - Cached - Similar pages

Obr. 4 Co ukazuje Google na dotaz Miserable failure (Smicka, 2004)
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Hodnoceni stranek
Timto faktorem je mySleno hodnoceni stranek vyhledavaci a je velmi uzce spjato
s internimi a externimi odkazy. Velmi Casto se spiSe pouziva anglické slovo ran-
king, nebo také rank.

PageRank je obchodni znacka patrici spolec¢nosti Google. ,,Byl vyvinut jako ci-
selny systém hodnocenti relativni diileZitosti webovych strdnek.” (Smicka, 2004, s. 58)

Cely systém je zaloZeny na prichozich a odchozich odkazech poc¢etného mnoz-
stvi webovych stranek, které reprezentuji internet. Jednoduse receno, pokud web
A odkazuje na web B, dava mu vlastné hlas, ktery zvysuje jeho dtlezitost. Nutno
nezaménovat s pozici stranky pri vyhledavani urcité fraze (Search engine results
page - SERP).

Urceni pozice na vyhledavané slovo je stanoveno kombinaci PageRanku, ob-
sahu stranky a rady dalsich faktord. Dilezitou vlastnosti PageRanku je to, Ze jej ma
kazda jednotliva stranka, ne cely web. Hodnota ptichozich odkazi je razna. Odlisu-
je se podle dulezitosti stranky, ze které prichazi dany odkaz, a pocCtu odkazl
na strance. (Smicka, 2004)

2.3.3 Black Hat SEO

Stejné jako vSude jinde, i v SEO se vyskytuji podvodné (zakazané) praktiky. I pres
nesmirny posun v technologiich vyhledavaca se stile najdou lidé, kteri véri, ze
obelstit vyhledavac je nejjednodussi cesta k ispéchu.

Jak jiz vite, marketingovd komunikace na internetu vyzaduje diikladnou pfri-
pravu, piesné naplanovani a trpélivost. Po urcitém case vyjde najevo, Ze seriézni
pristup je mnohem Uspésnéjsi nez kratkodoby pobyt na prvnich prickach vyhleda-
vani na jedno, ¢i dvé klicova slova. Podvodné praktiky se na internetu stale vysky-
tuji. Vyhledavace na svych webovych strankach doporucuji, jaké jsou vhodné tech-
niky ve zlepSeni optimalizace svych stranek a naopak ¢eho se vyvarovat. Interne-
tovy vyhledava¢ Seznam mezi nevhodné optimaliza¢ni techniky (takové, které sni-
Zuji relevanci stranek) radi (Janouch, 2014):

e duplicitni weby

e vysledky vyhledavani na strankach
e opakovany a nesmyslny text

e automaticka vyména odkazi

Za zakazané praktiky povazuje:

e manipulace s rankem
o skryty text

¢ cloaking

e doorway

e klamné presmérovani

e linkfarma
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e mirror

e doménovy spam
¢ podvodné odkazy
e cybersquatting

Podle Janoucha (2014) se nékteré ze zminénych zakazanych praktik daji interpre-
tovat nasledovné.

Duplicitni weby

Jedna se o praktiku, kdy se vytvari duplicitni weby ve snaze ziskat co nejvice pred-
nich pozic pro tutéz firmu. Jedna se o tzv. kopie WWW stranek na riznych domé-
nach. Na tuto techniku jsou ale vyhledavaci roboti velmi dobfe pripraveni. Jsou
schopni rozpoznat stejny nebo podobny obsah a ve vysledcich vyhledavani poté
zobrazi pouze jednu z domén.

Opakujici a nesouvisejici text

Cilem této techniky je opét lepsi postaveni stranky ve vyhledavacich. Kdyz je obsa-
hem stranky opakujici se klicové slovo, jako napriklad skiiné skriné skiiné , nebo
jsou na strance vyjmenovany konkurencni znacky z oboru, bude to vyhledavac po-
vazovat za pokus jej obelstit.

SKryty text nebo odkazy
S opakujicim se textem Uzce souvisi skryty text. Jednd se o velmi nebezpecnou
techniku. Text na strance muZe byt skryty pomoci kaskddovych styli (CSS), coz
znamena, Ze barva pozadi stranky a barva daného textu je stejna. Skryt text se da
také tim, Ze je zvolena tak mala velikost pisma (napf. 1px), Ze neni vidét. Na rozdil
od uzivateld, ktefi text na strance nevidi, vyhledavac ano.

Za skryty odkaz je povaZovan ten, ze kterého na prvni pohled nevyplyva to, Ze
se jedna o odkaz. Tim padem ma stejnou barvu jako obycejny text, mliZe byt scho-
van v teckach na konci vét, v malych obrazcich, atd.

Manipulace s odkazy
Mezi nejoblibenéjsi triky tvlircii podvodnych stranek patfi pravé umistovani ne-
souvisejicich odkaz. Tato metoda spociva v tom, Ze se snazi zmanipulovat popula-
ritu svych stranek, a to tim, Ze vytvori velké mnozstvi odkazi, kterymi jsou vza-
jemné propojené jimi spravované weby.

Proti této manipulaci s odkazy velmi intenzivné bojuji vyhledavace a zdokona-
luji své techniky, kterymi jsou tyto praktiky schopné odhalit. V pripadé, Ze vyhle-
davac odhali tuto zakazanou praktiku, hrozi uzivateli penalizace jeho webu.

Podvrzeny obsah (Cloaking)
Jedna se praktiku, kdy se normalnimu uZivateli zobrazuje Gplné jiny obsah webové
stranky nez obsah, ktery vidi robot. Nemusi se jednat o kompletni stranku (obsah),
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nékdy se miiZe jednat pouze o cast stranky. Tim je dosaZeno lepSich vysledki
ve vyhledavacich.

Doorway

Praktikou, kterd ma za cil opét ziskat predni pozice ve vyhledavani na nejriiznéjsi
dotazy a zajistit tak zvySeni poctu navstévniki webovych stranek je doorway. Jde
o skupinu stranek, které odkazuji na jeden jediny web (mnohdy s duplicitnim ob-
sahem).

2.4 PPC

Zkratka PPC je oznaCeni pro internetovou reklamu placenou za proklik. Pro inze-
renta je PPC reklama vyhodna tim, Ze ve skute¢nosti neplati za umisténi své rekla-
my, na kterou nikdo neklikne a ani za pocty jejiho zobrazeni. Inzerent plati jen
za realné privedené navstévniky.

K vyhodam PPC reklamy patfi jeji vysoka ucinnost, kdy se stejnym rozpoctem
PPC reklama dokaze privést vice navstévniki nez jiny typ reklamy. Dalsi vyhodou
je to, Ze privedeni navstévnici si Castéji objednavaji. Tato akce se nazyva konverzni
pomér. PPC reklama je schopna také presné spocitat navratnost investic. Inzerent
ma tedy prehled o tom, kdy se mu reklama jesté vyplaci. U PPC reklamy je moZné
ziskat prvni zakazniky uZ po par minutach od spusténi. Je treba také zminit, Ze PPC
reklama je velmi flexibilni, a to v reakci na sezénni vykyvy v poptavce, propagaci
akcnich nabidek apod. (Adaptic, 2016)

K vysvétleni zakladnich pojmi, které by mél kazdy novy inzerent PPC reklamy
znat slouZi nasledujici tabulka.
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Tab. 2 Prehled zakladnich pojmi v PPC (Janouch, 2014)
Pojem Popis
et Jako v kazdém systému, tak i v PPC, musi mit uZivatel ucet k tomu,
aby mohl inzerovat.
Pred zahajenim kampané je nutné védét na jaky cil bude kampan
Kamparn zamérena. Kamparn je moZné cilit na obsahovou ¢i vyhledavaci sit,
nebo jejich kombinaci. Nastavuje se i zemé a jazyk.
V kampani je moZné nastavit nékolik reklamnich sestav. Déli se
Sestava o CT0%
vétSinou podle podobnosti kliCovych slov.
PPC reklama miiZe mit vice podob, a to textovou, obrazovou,
Reklama

video apod.

Klicové slovo

Klicova slova jsou urcitym prvkem slouZicim k zobrazeni reklamy.

CPC (cost-per-
click)

Cena za proklik.

CTR (click Mira prokliku. Jedna se o podil poctu proklikti a poCtu zobrazeni.
through rate) | Udava se v procentech, je tedy nutné vysledek vynasobit 100.
y Cislo, které udava, kolik navstévnikd PPC reklamy udélalo n&jakou
Pocet . " v s . . « . ‘v
, akci. Je zde myslen napft. ndkup, objednavka, vyplnéni formulare
konverzi
apod.
, Jinak se mize oznacit jako mira konverze. Vypocita se jako podil
Konverzni " ; " o wiwo o SIS
. poctu konverzi a poctu navstévniku. Pro procentualni vyjadreni se
pomér (1
vynasobi 100.
2.4.1 Typy PPC reklamy

Janouch (2014) mezi typy PPC kampani, které se rozdéluji do ti'{ skupin, radi:

¢ Brandové kampané - jedna se o kampané slouzici k budovani znacky. Prevaz-
né byva cilem vysoky pocet prokliki. Sleduje se také statistika poc¢tu zhlédnu-
tych stranek a doba stravena na webovych strankach.

e Navstévnostni kampané - pro weby, které prodavaji sviij reklamni prostor.
Jako v piedchozi kampani je zde cilem vysoka navstévnost. Mimo jiné se sle-
duje statistika miry opusténi stranek a zda se lidé zpatky na stranky vraceji.

e Vykonové kampané - uspéch je hodnocen podle vyse ziskli na zdkaznika. Ci-
lem je vysoka konverze. Tato kampan je vétSinou vyuzivana u internetovych

obchodu.

2.4.2

PPC systémy

Existuje mnoho systémi, které umi vytvaret PPC kampané, a to i podvodné rekla-
my. Ve svété k tvorbé PPC kampani slouzi systémy Google AdWords, Microsoft
Bing Ads a Yandex Direct. V Ceské republice je kromé svétového Google AdWords
rozSiren nejvice Seznam Sklik a ETARGET. (Janouch, 2014)
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Google AdWords

Jedna se o klasicky PPC systém od firmy Google, ktery inzerentiim zajistuje predni
mista reklamy ve vyhledavani. Reklama se nemusi zobrazovat pouze ve vyhledava-
ci siti, ale také v siti obsahové. K tomu vyuziva Google svou partnerskou sit pro
zobrazovani reklamy (Google AdSense). Google AdWords je placeny nastroj, pro
Google je tedy jednim ze zdroji jejich prijmu.

Systém slouZi k vytvareni, analyzovani a vyhodnocovani svych PPC kampani.
PouZivani tohoto systému neni nijak sloZité. Orientace na uZivatelském uctu
AdWords je jednoducha a je zde mnoZstvi nastroja jak si systém upravit pro své
podminky. (Janouch, 2014)

Seznam Sklik
Sklik je reklamni systém pro tvorbu PPC kampani poskytovany spoletnosti Se-
znam. Podstata fungovani je témér stejna jako u systému Google AdWords. AvSak
nabizené moznosti, kterych miize inzerent vyuzit, jsou oproti AdWords omezené.
Sklik zobrazuje inzerované reklamy ve vyhledavaci Seznam, dale na portalu
Firmy.cz, Encyklopedie.Seznam.cz, v nékterych partnerskych vyhledavacich a také
v obsahové siti. V Ceské republice se stile najde mnoZstvi firem, které preferuji
systém Sklik. (Janouch, 2014)

2.5 Webova analytika

2.5.1 Google Analytics

Google Analytics je internetova sluzba firmy Google poskytujici statistiky z webo-
vych stranek. Zaregistrovany uZzivatel ma moZnost sledovat veSkeré udaje o déni
na jeho webovych strankach. Dle svych poZadavkl si mliZe nakonfigurovat sviij
ucet a metriky. (Napovéda Google Analytics, 2016)

Hlavnim dileZitym rysem sluzby Google Analytics je nabidka prehledu v riz-
nych jazycich. Volba nabizi 25 rliznych jazyki a firma Google stale pracuje na jeho
rozSiteni. Je vidét, Ze Google podporuje vyuZzivani této sluzby témér po celém svéteé.

Google Analytics je mozné vyuZit jak ve velkych spole¢nostech, tak i u drob-
nych podnikateld. Kladené pozadavky vétsSiny firem jsou totiZ velmi podobné.

Do systému Google Analytics je moZné importovat veskeré uidaje, které ziskate
ze systému Google AdWords, ktery slouzi k PPC kampanim. Ridit svou PPC kampaii
miiZete tedy pouze v Analytics, kde systém rozlisi prokliky od neplacenych vysled-
kil vyhledavani webovych stranek. (Clifton, 2009)

2.5.2 Pirehledy v Google Analytics

Nasledujici vycet prehledii, které poskytuje Google Analytics, ma podle Cliftona
(2009) prispét k celkovému zlepSeni svych webovych stranek a pochopeni chovani
navstévnika.
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e Navstévnici - Google Analytics umoziiuje lokalizovat uZivatele podle mista,
odkud se na webovou stranku dostal. Tuto statistiku poté promitne na mapé.

e Elektronické obchodovani - z webu je mozné profitovat, i kdyz se na ném
internetovy obchod nenachdzi, a to pridanim cilovych hodnot. Diky prehledu
elektronického obchodovani miize vlastnik webovych stranek identifikovat
zdroje vynosu a vysledovat transakce od jejich samotného pocatku.

e Cile - méreni cilovych konverzi je dulezita informace, kterd ukazuje, jak je
web poutavy. Cile je mozné i finan¢né vyjadrit.

¢ Vizualizace cesty - prehled v sekci Cile. Jedna se o definovani cesty, jakou na-
v$tévnik projde pred vykonanim svého cile.

e Zdroj a médium - statistika zobrazujici odkud navstévnici na internetu pii-
chazeji. Na web je mozné dostat se nékolika zptsoby. Pokud uzivatel zadal ad-
resu piimo do adresniho radku, jedna se o oznaceni direct. Pokud se dostal
na stranku pres vyhledavac, jedna se o cestu organic. Referral oznacuje na-
vStévu prichazeji pres odkazy. S tim souvisi tdaj o tom, jaké médium navstév-
nik pouzil.

e Hlavni obsah - prehled, ktery ukazuje vyhodnoceni nejvice prohlizenych
stranek na webu. Soucasti je napf. i doba stravena na jednotlivé strance webu.

vvvvvv

webové analytiky neposkytuje. Jedna se o prehled, ktery tik3, jaké klicové slo-
vo bylo zadano do vyhledavace pri vyhledavani webové stranky. Velmi vykon-
ny prehled, ktery slouZi ke zlepSeni PPC kampani v sluzbé Google AdWords.

2.6 Kampan v Google AdWords

Jak jiZ bylo zminéno, systém Google AdWords slouZi k tvorbé PPC reklamy. Nyni
bude v jednoduchosti predstaven postup vytvoreni uc¢tu AdWords slouzicimu
k vytvoreni reklamy v systému Google AdWords.

Pro praci v Google AdWords je nutné mit ucCet Google. Vytvoreni tohoto uctu je
zcela zdarma a slouZi ke vS§em nabizenym sluzbam od spole¢nosti Google. V rdmci
vytvareni uctu je mozné si zridit i profil v Google+.

Pokud je uspésné vytvoren ucet Google, je mozné se prihlasit do AdWords.
Nasleduje zakladni nastaveni systému, jako napiiklad Zemé, casové pasmo, ¢i volba
mény.

Dalsim krokem je nastaveni fakturace. V této ¢asti se vyplinuji udaje o firmé,
jménu, sidle a danovém identifikacnim cisle. V procesu nastaveni plateb je mozné
si vybrat ze dvou zplisobt, a to automatické platby nebo manualni platby. V pripa-
dé nastaveni automatickych plateb je nutné udaje o platebni karté. Je nutné zaskrt-
nout souhlas se smluvnimi podminkami. (Domes, 2012)

Po nastaveni uctu je mozné prejit ke tvorbé kampané. V této fazi se stanovuje
maximalni cena, kterou jsme ochotni zaplatit za proklik a denni rozpocet. Obé Kkri-
téria jsou diileZzité pro pozici reklamy ve vysledcich hledani.
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Dale se voli, v jaké lokalité se bude reklama zobrazovat, do jakého jazyka se
bude kampan cilit a také, ve kterych sitich a zarizeni se bude inzerovat. Je vhodné
zvolit si od kdy do kdy bude kampan aktivni.

Nasledné se tvori reklamni sestava, v ramci které se vytvari samotna reklama.
Obsahem reklamni sestavy je nadpis, dva popisné radky a viditelna URL adresa
webové stranky. Je mozné si nastavit vice reklamnich sestav a v nich pouzit riizna
nastaveni, naptiklad rozlisit sestavy podle pouZitych klicovych slov. (Domes, 2012)

Pro tspéch kampané je vybér klicovych slov zasadni. Reklama se zobrazuje
pouze lidem, ktefi hledaji odpovéd, a to tim, Ze do vyhledavaci zadavaji rtizna slo-
va, ¢i slovni spojeni. Pojem klicovych slov jiZ byl vysvétlen v predeslé Casti prace.
Ke zjednodusSeni pri vybéru klicovych slov slouZzi nastroj Planovac klicovych slov.
Tento nastroj sam vyhleda navrhy klicovych slov, které jsou k dané kampani rele-
vantni. (Google AdWords, 2016)

DalSim pojmem souvisejicim s klicovymi slovy je teorie dlouhého ocasu. Lidé
se snazi najit odpovéd’ na svij dotaz tim, Ze vyhledavaji nejdrive obecna slova. Po-
kud nenajdou, co chtéji, pripoji vétSinou dalsi slova. Na konci vyhledavani je dlou-
ha, avSak konkrétni fraze. Zaméreni optimalizace pravé na tyto dlouha slovni spo-
jeni vétSinou vede k vétsi efektivité. (Domes, 2012)

HIGH COST
& COMPETITION 1 Word Phrases
shoes"

__ 2-3 Word Phrases

mens shoes

More Descriptive Phrases

red Nike mens running shoes"

LOW PROBABILITY
OF CONVERSION

Obr. 5 Graf dlouhého ocasu (Barnes, 2014)

Po nastaveni zminénych kritérii je mozné kampan spustit a sledovat jeji vyvoj. Bé-
hem doby, co je kampan aktivni, je samoziejmé mozZné ji upravovat.

Pii vyhodnocovani kampané je mozné pristupovat k vysledkiim tak, Ze napri-
klad hodnotime miru prokliki, tedy pocet kliknuti na reklamu. Dale je mozZné vy-
hodnotit kampan podle primérné pozice reklamy. U internetovych obchodi je
velmi c¢astym Kkritériem pro hodnoceni kampané mira konverze, tedy procentni
pomér mezi poctem prokliki a realizovanych konverzi. Existuje samoziejmé mno-
ho dalSich ukazatel(i, podle kterych se d4 povazovat kampaii za ispéSnou nebo ne.
Vsechno zalezi na samotném inzerentovi. (Domes, 2012)
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3 Metodika reseni

V Givodni ¢asti bude predstaveno Rekreacni stredisko Trnava, kde je mimo jiné po-
psano jaké sluzby podnik nabizi. Bude popsano, jakych nastroji podnik vyuziva
v ramci internetového marketingu. Predstaveny budou také konkurencni podniky.
Dale bude sestavena SWOT analyza popisujici vnitini a vnéjsi prostiedi podniku,
ve kterém se definuji silné a slabé stranky, prileZitosti a hrozby. Pro lepsi prehled-
nost bude vytvorena SWOT matice.

Pro zjiSténi udaji o soucasném stavu webovych stranek bude slouzit statistic-
ka sluzba Google Analytics. Cilem bude ziskat informace o navStévnosti webu, kte-
ré poslouzi pri tvorbé reklamni kampané. Doba, po kterou se bude navstévnost
sledovat byla stanovena na tii mésice. K analyze budou slouzit zdkladni metriky,
diky kterym bude dosaZeno piresnych vysledkd, a to naptiklad o poctu navstév,
poctu zobrazen{ stranek, o dobé€, kterou navstévnici na strankach stravi, mire oka-
mzitého opusténi, poctu nové prichozich uzivatelli, nebo o tom, jak se na stranky
dostali. Udaje poslouzi k pochopeni toho, jak navstévnici stranky vnimaji. Udaje
budou nasledné preneseny do grafickych podob, ze kterych budou patrné piesné
pribéhy a cisla.

Samotna tvorba online marketingové kampané probéhne za pomoci PPC sys-
tému Google AdWords. Bude zaloZen ucet Google a stanoveny budou cile,
podle kterych se bude posuzovat ispésnost kampané. Po zakladnim nastaveni PPC
reklamy, kterd bude aktivni jeden tyden, bude nasledovat jeji analyza. Ve vysledku
bude zhodnoceno, jak si kampan vedla a zda bylo dosaZeno stanovenych vysledki.
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4 Soucasny stav

4.1 Rekreacni stredisko Trnava

Obr. 6 Logo Penzion RS Trnava!

Penzion RS Trnava se nachazi v obci Trnava u Zlina. Stredisko je vzdalené 2 km
od centra vesnice umisténé na upati Hostynskych vrcht v Zapadnich Beskydech.
Cely areal obklopuji lesy a louky. V jeho blizkosti se nachazi nékolik turistickych
tras a chranénych prirodnich pamatek. Piijezdova cesta navazuje na hlavni silnici
spojujici Zlin, Bystrici pod Hostynem, Vsetin, Vizovice, Luhacovice a nase soused-
ské Slovensko.

RS Trnava nabizi ubytovani a stravovani, sportovni vyziti v lyZarském aredlu,
bikepark, viceucelové htisté a predevSim odpocinek v krasné prirodé, ¢i relaxaci
ve wellness. RS Trnava ma bohaté zkuSenosti s poskytovanim sluZeb jako napii-
klad sportovni soustiedéni vCetné lyZarskych vycviki, Skoly v prirodé a détské
tabory, firemni Skoleni, oslavy a svatby, pobyty pro rodiny s détmi a relaxacné-
sportovni pobyty.

Aredl je sestaven ze Ctyt ubytovacich chat (celkem 72 lizek) a hlavni budovy.
Zde navstévnici najdou relaxa¢ni centrum, dva saly (jidelna, klubovna), maly bar s
tanecnim parketem, slunecni terasu s posezenim a détsky koutek. Prostory hlavni
budovy jsou klimatizované. V bezprostredni blizkosti chat a hristé jsou piskovisté
a prolézacky pro nejmensi déti, dale také ohnisté a misto pro grilovani. Cely aredl
je nekuracky.

Rekreacni stiedisko v Trnavé bylo zkolaudovano roku 1982. Dlouha léta bylo
rekreacnim objektem OSP (Okresni stavebni podnik) Zlin, po Sametové revoluci
v majetku Manag a.s. Zlin. V roce 1992 se spravci stali manZelé Irena a Rudolf
Tomst z Trnavy. Nasledné v roce 2008 se stala rodina Toms{ novym majitelem
celého arealu.

Od roku 2008 probihd postupna rekonstrukce jednotlivych ¢asti strediska.
Postupné se podarilo zrekonstruovat vSechny obytné chaty, postavit viceucelové

L http://www.rstrnava.cz/
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hristé, vylepSit zahradni terén a vytvorit relaxacni centrum. Hlavni budové pribyla
zatim klimatizace, novy bar a slunecni terasa s posezenim. LyZarsky aredl je oblas-
ti, ktera je modernizovana prakticky kazdou sezénu.

O chod Rekreacniho stirediska a pohodli hostii se staraji manzelé Irena A Ru-
dolf Tomsd, synové Martin, Robert a Rudolf s rodinami a kolektiv sezénnich pra-
covnikd. Jejich krédem je osobni pristup, vstricnost a predevsim piijemna rodinna
atmosféra.

Co se tycCe propagace Rekreacniho stifediska Trnava na internetu, tak k tomu
slouZi webova stranka a stranka na socidlni siti Facebook. K méreni navstévnosti
webovych stranek je vyuzivan Google Analytics a statistiky poskytované webovym
hostingem. Internetové reklamni kampané témér viibec nevyuzivaji. PPC inzerce je
vyuzivana opravdu jenom prileZitostné, a to obvykle v zimnich mésicich k prezen-
taci raznych akci.

4.2 Analyza konkurence

Rekreacni stredisko Trnava nabizi velké spektrum sluzeb, to znamena, Ze musi
celit velké konkurenci. Podle slov majitele penzionu Rudolfa Toms{, jsou nejvétsi-
mi konkurenty na trhu v oblasti provozovani lyZatrského arealu Skiareal Trojak
a taste¢né Svah Zlin - Aredl J. Sperky.

Skiareal Trojak? se nachazi v prostredi Hostynskych Vrchd, coz je necelych
20 km od Rekreacniho stiediska Trnava. Skiaredl vedle sjezdového lyZovani nabizi
také moznost ubytovani a stravovani. Aktivni jsou na internetu pomoci své webové
prezentace a nachazi se také na siti Facebook. PPC reklamu nevyuzivaji.

Svah Zlin - Areal ]. Sperky3 patii ke konkurenci jen ¢aste¢né, jelikoZ nenabizi
moznost ubytovani. Jejich internetové stranky nejsou aktudlni, coz se da rict
i o uCtu na Facebooku. PPC reklamu k propagaci stejné jako predesly konkurent
nepouzivaji.

U restauracnich podnikl se mezi konkurenci radi ty, co provozuji akce jako
oslavy a svatby. Mezi né patii Pivovar Vranik v Trnavé u Zlina a Penzion Uno
ve Zliné.

Pivovar Vranik* je rodinny podnik se sidlem v Trnavé u Zlina. Patii tedy
k zna¢né konkurenci v oblasti stravovani. Pfi organizaci svateb ¢i oslav je zde
prostor oproti Rekreacnimu stiredisku Tnava maly, i proto se Pivovar Vranik zamé-
fuje spiSe na mensi skupiny zakaznikd. Kdezto RS Trnava cili na vétsi skupiny.
V Pivovaru Vranik je mozné se i ubytovat. Na internetu se podnik prezentuje kva-
litné zpracovanym webem.

Penzion UNO> ve Zliné je velmi oblibenym mistem zdejSich obyvatel k pota-
dani akci, jako jsou oslavy a svatby. Nabizi také mozZnost ubytovani. Cenova relace

2 http://www.trojak.cz/

3 http://www.svahzlin.cz/

4 http://www.pivovarvranik.cz/
5 http://www.penzionuno.cz/
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je zde vsak vyssi nez u RS Trnava. To mize byt vyhodou pri vybéru, kde akci pota-
dat. K propagaci na internetu slouZi webova stranka a ucet na socialni siti Face-
book. Reklamy v systému PPC nebo bannerové reklamy, stejné jako Pivovar Vranik,
nevyuzivaji.

4.3 SWOT analyza

SWOT je zkratka sloZena z pocatecnich pismen slov Strengths (Silné stranky),
Weaknesses (Slabé stranky), Opportunities (PrileZitosti) a Threats (Hrozby). Jedna
se o analyzu, ktera slouzi k identifikovani zminénych pojmu. Slouzi ke komplexni-
mu vyhodnocovani fungovani firmy, nalezeni problémt nebo moznostem spravné-
ho vyvoje. Je soucasti strategického planovani spolecnosti. (Kotler, 2004)

4.3.1  Silné stranky

Rekreacni stiedisko Trnava ma ve své nabidce celou fadu sportovnich aktivit, kte-
ré se snazi nabizet. Nejedna se samoziejmé pouze o sportovni aktivity. Patii zde
vedle poskytovani ubytovani i poradani svateb a oslav. Zde je vyhodou rozlehlost
arealu, navic stredisko neni umisténo v zastavbé jinych domd, takze neni problém
slavit az do rannich hodin.

Rekreacni stiedisko Trnava se na trhu pohybuje jiZ nékolik desitek let. Atmo-
sféra podniku je predevsim rodinnd. Diraz je kladen na osobity pristup k zakazni-
kovi a nasledujici péce o néj patii k samoziejmosti.

Budovy a témér cely aredl je rekonstruovany. Ceny nabizenych sluzeb odpovi-
daji jejich kvalité.

Nabidka vecerniho lyZovani je silnou strankou, ponévadz ne vSechny podobné
zarizeni nabizeji tuto moznost.

4.3.2 Slabé stranky

Mezi slabé stranky patii nedostate¢na kapacita sjezdovych trati a vlekd. V lyzar-
ském arealu se totiz nachazi pouze jedna sjezdovka a k tomu nalezi dva vleky typu
POMA. JelikoZ Rekreacni stiedisko Trnava je navstévovano z velké ¢asti kvili ly-
Zarskému arealu, je dalsi slabou strankou vysoka sezénnost.

Podnik celkové malo vyuZziva marketingovych nastroji, s tim souvisi nizké in-
vestice do reklamy. Mezi slabé stranky se fadi i nejasné stanovené dlouhodobé cile.

Pocet navstév webovych stranek ma stiidavy charakter. Behem sezoény je na-
vStévnost webovych stranek mnohem vyssi nez v jiném obdobi.

4.3.3 Prilezitosti

Jednu prileZitost predstavuje riist poptavky v odvétvi. Cestovni ruch je stale rozvi-
jejicim se odvétvi, lidé chtéji stale vice cestovat, travit volny ¢as mimo své domovy,
kde si mohou uZivat a relaxovat.

Dalsi prileZitosti je vznik novych zakaznickych segmentii. Zde se mliZe jednat
naptiklad o rodinnou klientelu a prileZitostné nocleZzniky.



Soucasny stav

37

Spoluprace s prilehlymi obcemi mtiZe byt klicCovym faktorem k ziskani financi,

nebo novych kontaktt.

V pripadé usetreni ¢asu nebo nakladd je mozné vyuzit prilezitosti outsourcin-

gu nékterych podnikovych procest.

4.3.4 Hrozby

Zasadni hrozbou jsou Kklimatické faktory, nebot kviili nepiiznivému pocasi klesa
pocet zakaznikd. S tim je také spojeno sniZeni trzeb.

Nedostatecna atraktivita nejblizsiho okoli mize byt dalsi hrozbou. S tim je
spojen stav silnic a celkové infrastruktury v okoli.

Hrozba stale se zvySujici konkurence muize byt hrozbou, tak jako tomu je

v podstaté v kazdém odvétvi.

Tab. 3 Matice SWOT
SWOT analyza
Silné stranky Slabé stranky
e Siroké nabidka sluzeb e Nedostate¢na kapacita sjezdovych
S | e Rodinni atmosféra tratia vleku
b = ;o .
-ag e Rekonstruovany arel e Malé investice do reklamy
= e Rozlehlost arealu J N/ie]asne stanovené dlouhodobé
= cile
£ e Osobity pristup k zakaznikovi ) )
= . ] ) e Vysoka sezénnost
S e Péce o zakaznika S .
) _ e Nizka navstévnost webovych
* Dlouhodoba tradice stranek mimo sezénu
e Vecerni lyZovani
PrileZitosti Hrozby
'§ ¢ Rist poptavky v odvétvi e Klimatické faktory
>
g e Vznik novych zakaznickych e Konkurence
= o
& segmentu e Stav okolni infrastruktury
N7 . il T . o o
N * Spoluprace s prilehlymi obcemi e NedostatecCna atraktivita
§ e Outsourcing nékterych nejblizsiho okoli
podnikovych procest

4.4 Soucasny stav webové prezentace

Témér kazdy clovék v dneSni dobé si informace vyhled4ava na internetu. A proto je
témér samoziejmosti, Ze kazda firma ma své vlastni webové stranky, o které se
stara sama nebo si najima jinou firmu specializujici se na tvorbu webovych stra-
nek.
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Vyjimkou v pouZivani svych vlastnich webovych stranek neni ani Rekrea¢ni
stredisko Trnava. Stav webovych stranek je v porovnani s konkurenci dostacujici,
ale celkové se jedna o priimérné stranky, at' uz po grafické tak i obsahové strance.

Dostavame se k analytickému nastroji Google Analytics, ktery subjekt vyuziva
pro analyzu stavu navstévnosti webu. Pro zhodnoceni vychoziho stavu webové
prezentace Rekreacniho stfediska Trnava bylo zvoleno tiimésicni obdobi
od 1.1.2016 do 31.3.2016.

Prehled publika 1.1.2016-31. 3. 2016

Vsichni uzivatelé
100,00 % Navstévy

Piehled

@ Navstévy

1500

750

tnor 2018 bfezen 2018
Obr. 7 Piehled navstévnosti webovych stranek

PriloZeny graf ukazuje navstévnost za vybrané obdobf tii mésicl. Z grafu je patrné,
Ze navstévnost je ovlivnéna sezonnosti. V mésici lednu byla navstévnost webovych
stranek nejvyssi, v inoru klesala a v mésici breznu dosahovala velmi malych c¢isel.
Nejvyssi navstéva webovych stranek byla zaznamenana v sobotu 16. ledna 2016,
ato 1271 navstév. Naopak nejnizsi navstéva byla ve stiedu 23. birezna 2016. Vyso-
ka cisla v zimnich mésicich ndam dokazuji to, Ze poptavku po Rekrea¢nim stiedisku
Trnava tvoii predevsSim zajem po lyzaiskych aktivitach nabizenych v daném area-
lu.
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Navstévy UzZivatelé Zobrazeni stranek
35242 10 660 87 661

~ASA s NN | N,

Pocet stranek na 1 navitévu = Prum. doba trvani navstévy Mira okamzZitého opusténi
2,49 00:02:37 33,36 %
M | _ AP, | st

% novych navstév
26,94 %

w\.m\/‘-m—.“"ﬂf

Obr. 8 Udaje souvisejici s navstévnosti webovych stranek

Na tomto obrazku jsou poskytnuty dals$i informace tykajici se navstévnosti webo-
vych stranek. Celkovy pocet navstév za zvolené obdobi tii mésict je tedy 35 242.
Navstévou je zde mysSlena doba, po kterou se uzivatel aktivné vénuje webovym
strankam. UzZivatel, ktefi méli béhem vybraného casového obdobi aspon jednu
navstévu je 10 660. Udaj zahrnuje nové i vracejici se uZivatele. Pocet zobrazeni
stranek je 87 661. U tohoto Udaje se zapocitavaji i opakovana zobrazeni jedné
stranky. Primérny pocet stranek zobrazenych béhem navstévy webovych stranek
je 2,49. Den s nejvyssim prlimérem poctu stranek na navstévu byl patek 18. brez-
na, ato 5,50.

Pozornost musi byt vénovdna i tomu jak dlouho se navstévnik zdrzel
na webovych strankach. Tomu odpovida ddaj o primérné dobé trvani navstévy. U
téchto webovych stranek tento tidaj ¢ini néco malo pres dvé a pil minuty. MiZe to
byt dikaz o celkové dobré pirehlednosti webu. Naopak je to ale nizké ¢islo, coz mii-
Ze byt zplisobeno malym poctem informaci. Navstévnik tedy ptijde na web, najde si
svou informaci a web opusti.

S predeslym udajem souvisi také idaj o mire okamzitého opusténi webovych
stranek. Jedna se o procentualni podil navstév, pri kterych uZivatel opustil web jiz
na uvodni strance, anizZ by uskutecnil interakci. Mira okamzitého opusténi zde ¢ini
33,36 %. Tito navstévnici se dostali na webové stranky bud’ omylem nebo zde po-
trebovali informaci, ktera se da ziskat ihned na ivodni strance.

Posledni Uidaj zde tvori odhad, kolik procent uzivatelli navstivilo web poprvé.
Jedna se o necelych 27 %. Je vidét, Ze webové stranky jsou stale vyhledavany no-
vymi navstévniky, ze kterych se mohou stat novi zakaznici.
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M Returning Visitor M New Visitor

Obr. 9 Grafické rozdéleni navstévniku

Na kolacovém grafu je vidét procentudlni rozlozeni novych a vracejicich se na-
vstévnikli webovych stranek. Vétsinu, tedy 73 % tvori stale se vracejici navstévnici
a zbylych 27 % tvofi novi zakaznici.

Navstévy Zobrazeni stranek

35242 87 661

Podil z celku v %: 100.00 % (35 242) Podil z celku v %: 100,00 % (87 661)

Doba trvani navitévy Navstévy Zobrazeni stranek
Pocet sekund: 0-10 17 873 I 24131
Pocet sekund: 11-30 4589 10 914
Pocet sekund: 31-60 3503 I 10 079
Pocet sekund: 61-180 4345 N 15413
Pocet sekund: 181-600 2627 I 12599
Pocet sekund: 601-1800 1855 - 9146
Poéet sekund: 1801+ 450 | 5379

Obr.10  Doba trvani navstévy

Casové bylo necelych 18 tisic navstév ukonéeno do 10 sekund. To je zhruba polo-
vina veskerych uskute¢nénych navstév. Je pravdépodobné, Ze navstévnici hledali
konkrétni véc a védéli, kde presné ji na webovych strankach najit. To miiZe byt pii-
¢ina tolika rychle provedenych navstév. Néco malo ptres 15 tisic navstévnikl se
na strankach zdrzelo v rozmezi od 11 sekund do 10 minut. Nepatrna ¢ast navstév
trvala vice nez 10 minut.

4.4.1 Geograficky prehled

Zakaznici Rekreacniho stfediska Trnava pochdazi predevSim ze Zlinského kraje
a okoli. Podivejme se ale podrobné na prehled navstévnikl rozdélenych podle to-
ho, odkud prichazeji na webové stranky.
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Tab. 4

10.

Mésto

Zlin
Prague
Vsetin
Vizovice
Otrokovice
Brno
Opava
(not set)

Uhersky
Brod

Slavicin

Akvizice

Navstévy

35 242

Podil z celku v %:

100,00 %

(35 242)

19 485 (55,29 %)

4 491 (12,74 %)

1850

1440

1399

445

420

353

348

337

(5,25 %)

(4,09 %)

(3,97 %)

(1,26 %)

(1,19 %)

(1,00 %)

(0,99 %)

(0,96 %)

% novych
navitév

27,05 %

Priim. pro vybér
dat: 26,94 %
(0.39%)

23,04 %
26,39 %
18,32%
19,31%
27123%
51,46 %
26,43 %

41,36 %
37,07%

21,96 %

Geograficky piehled navstévniki

Novi uzivatelé

9532

Podil z celku v
%: 100,39 %

(9405)

4 489 (47,00 %)

1185(12,43 %)

339

278

381

229

11

146

129

74

(3,56 %)

(2.92 %)

(4,00 %)

(2,40 %)

(1.18 %)

(1,53 %)

(1,35 %)

(0.78 %)

Chovani

Mira
okamzitého
opusténi

33,36 %

Prim. pro vybér
dat: 33,36 %
(0.00 %)

201%
3952 %
2924 %
243%
2981 %
3281%
2833%

4731 %
3448 %

30,56 %

Pocet
stranek na 1
navstévu

249
Prim. pro
vybér dat:

2,49 (0,00 %)

2,48
2,29
2,52
275
2,65
243
317

2,18
2,78

237

Prim. doba
trvani navstévy

00:02:37
Prim. pro vybér
dat: 00:02:37
(0.00 %)
00:02:50
00:02:32
00:02:16
00:03:00
00:02:10
00:01:31
00:02:26
00:01:33

00:02:44

00:01:44

Nejvice navstévnikli webovych stranek pochazi ze Zlina, ktery je vzdaleny od Tr-
navy zhruba 20 km a zaroveri je méstem krajskym. Navstévnici ze Zlina pokryvaji
55 % celkovych navstév. Jedna se pravé o ty navstévniky, ktefi jsou zaroven i za-
kazniky Rekreac¢niho stfediska Trnava. Na prednich mistech nalezneme dals$i més-
ta, kterd jsou v blizkosti strediska. Mezi tyto mésta patii Vsetin, Vizovice, Otrokovi-
ce, Uhersky Brod a Slavi¢in. Oproti nadvstévnosti ze Zlina, ale tyto mésta piedstavuji
velmi malou navstévnost. V tabulce se nachazi také hlavni mésto Praha. Navstévni-
ci z tohoto mésta jsou pro Rekreacni stiedisko Trnava nezajimava, nebot’ to neni
jejich cilova skupina. OvSem i v tomto mésté se daji nalézt potencialni zakaznici,
kteti jezdi za rekreaci ptes celou Ceskou republiku. Nejvyssi ¢islo v poétu stranek

na jednu navstévu vykazuje mésto Opava, a to mirné pres 3 navstivené stranky.
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e S

1 I 19 485
Obr.11  Mapa navstévnikd webovych stranek

Obrazek ukazuje rozloZeni navstév na mapé Ceské republiky, které jiz bylo ¢iselné
popsano. | z mapy je patrné, Ze nejvice navstévnikii pochazi ze stejné lokality,
ve které sidli Rekreac¢ni stredisko Trnava. RozloZeni navstév je rozprostieno
v podstaté po celé republice. Je vidét Ze navstéva pochézela z kazdého kraje Ceské
republiky.

4.4.2 Zdroje navstévnosti

Dal$im dtlezitym tidajem jsou zdroje navstévnosti. Je dobré védét, odkud navstév-
nici prichazeji. Kazdy navstévnik se musi néjakym zpisobem na webové stranky
dostat. Tato informace miiZe byt dllezitym faktorem ke spravnému zacileni a na-
planovani marketingové strategie.

35 242 35242

Podil z celku v %: 100.00 % (35 242) Podil z celku v %: 100,00 %

(35242)

1. M Organic Search 21743 61,70 %
2. M Direct 9217 26115%
3. M Referral 3887 11,03%
4. Social 395 112%

Obr.12  Zdroje navstévnosti

Je ziejmé, Ze vice neZ polovina navstév byla provedena vyuzitim Organic Search
(Vyhledavace), coZ znamen3, Ze navstévnici zadali urcité slovo nebo frazi do vyhle-
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davace a ve vysledku jim byla poskytnuta hledana webova stranka Rekreacniho
strediska Trnava.

Necelych 10 tisic navstév bylo uskutecnéno Direct (Pfima navStévnost). Na-
vStévnici se na webové stranky dostali vepsanim konkrétni adresy do adresniho
radku svého prohliZece. Je mozné, Ze jsou zde zapocitany i navstévy, u nichz nebylo
mozné rozpoznat spravny zdroj navstévnosti.

Dalsi zptsob jak se uzivatelé dostali na webové stranky je Referral (Odkazujici
stranky). Asi 11 % navstév bylo provedeno pomoci kliknuti na hypertextové odka-
zy na webové stranky Rekreacniho strediska Trnava.

Zanedbatelnou cast tvori navstévy ze sociadlnich siti. Zde se jednd o 394 na-
vStév z Facebooku a jednu ze socialni sité LinkedIn.

21743 21743

Podil z celku v %: 61,70 % (35 242) Podil z celku v %: 61.70 %

(35 242)

1. B (not provided) 11794 5424 %
2. M rstmava 3730 1715%
3. B skitmava 1241 571%
4. rstrnava 910 419%
5. M rstmava u zlina m 327%
6. ski areal tmava 583 268%
T rstrnava.cz 453 2,08 %
8. trnava lyZovani 245 1,13%
9. tmava ski 131 0,60 %
10. lyZarsky svah tmava 11 051%

Obr.13  Hledana klicova slova

Z hledanych klicovych slov, které uzivatelé zadavali do svych vyhledavaci tvoii
skoro 55 % polozka not provided. Je to bohuZel vyraz, ktery ndm viibec nepomaha
pri zjiSténi, co uZivatelé hledali. Postaral se o to Google, ktery chrani soukromi uzi-
vatelé, a proto nékteré fraze skryva a radi je pod jeden vyraz.

Témér u vSech zobrazenych klicovych slov se vyskytuje slovo trnava. Je to di-
kaz toho, Ze lidé zfejmé nevyhledavaji webové stranky bez toho, aniz by nevédéli,
kde se Rekreacni stredisko Trnava nachazi.
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21743 21743

Podil z celku v %: 81.70 % (35 242) Podil z celku v %: 61.70 %

(35242)

1.  google / organic 12142 55,84 %
2. B seznam/ organic 8988 4134 %
3. M bing / organic 335 1,54 %
4. yahoo / organic 131 0,60 %
5. ™ centrum.cz / organic 130 0,60 %
6. M ask/ organic 16 0,07 %
7. W baidu / organic 1 0,00 %

Obr. 14  Navstévnost podle vyhledavacia

Je vidét, Ze nejvice navstév uskutecnénych za pomoci vyhledavace bylo provedeno
pres vyhledavac Google a Seznam. Ostatni vyhledavace jako Bing, Yahoo, nebo Cen-
trum.cz byli pouZity minimalné.

9217 9217
Podil z celku v %: 26.15 % (35 242) Podil z celku v %: 26,15 %
(35242)
1. M awww.rstmava.cz 5083 55,15 %
5. i Jeameryg TRinay 2674 2001%
acz
Nyzovani/www.rstrna
3 n cri 635 6,89 %
Ipredpoved-pocasifw
4. W i G 488 529 %
5. g lubytovaniiwww. rstm 62 067%
ava.cz
6. m /galeriefwww rstmav 50 054%
acz
= [digital-signage-1/ww
2
7. By rstmava.cz i 1295
8. Ikontaktiwww.rstrav 24 026%
acz
9. Irelaxacni-centrum/w 15 0,16 %
ww.rstmava.cz
Inabidka-pro-skolky-
10. a-skoly-2/www.rstrna 12 013%

va.cz

Obr.15 Prima navstévnost

U navstévnosti, kde je zadavana piimo adresa webové stranky bylo u vice neZ po-
loviny pripadd pouZito ivodni strdnky www.rstrnava.cz. Pomérné vysoké Cislo je
také u vyhledavani, kde wuzivatelé zadali do adresniho tadku kame-
ry/www.rstrnava.cz.
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3887

Podil z celku v %: 11,03 % (35 242)

1. W ceskehory.cz 1756
2. W mapy.cz 224
3. M lyzovani.cz 200
4. 1 zsslusovice.cz 199
5. M homipodrevnicko.cz 176
6. M tmava.cz 172
7. W radiomat.cz 116
8.  share-buttons.xyz 88
9. skipingi.cz 86
10. hotspot.sys-data.com 78

Obr.16  Navstévnost z odkazujicich stranek

3887
Podil z celku v %: 11,03 %
(35242)
4518%
5,76 %
515%
512%
453 %
443%
298%
226%
221%

201%

(

Z webt, na kterych je umistén odkaz na webové stranky Rekreacniho strediska
Trnava prichazi nejvice navstévnikli z webu ceskehory.cz, a to necela polovina.

Druhou polovinu tvori navstévy z mnoha dalSich webfi, kde je umistén odkaz.
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5 Realizace a sprava kampané

5.1 Stanoveni cila

Marketingovym cilem PPC kampané je zvysit celkové povédomi o spolecnosti, o jeji
existenci a fungovani, a také o nabizenych produktech. Z hlediska dlouhodobého
prispiva internetova reklama ke zvySeni poctu zadkaznik, coZ se projevi zvySenim
trzeb. ZvySeni navstévnosti webovych stranek, na které je odkazovano pravé PPC
reklamou, je hlavnim komunika¢nim cilem. U této PPC kampané je cilem dosah-
nout miry prokliku (CTR) alesponi 0,5 %, coz je témér dvojnasobek priimérné miry
prokliku v Ceské republice. (MediaGuru, 2014)

5.2 Uéet AdWords

PPC kampaii je navrZend v systému Adwords od Google. Zdkladem je zaloZeni Goo-
gle uctu. Prihlasovaci daje slouzi ke vSem sluzbam, které Google poskytuje, tedy
i pro AdWords. Po ziizeni ictu se nastavuje volba zemé, casové pasmo a ména.

Na karté Fakturace se nastavuji udaje o zpisobu platby a samoziejmé také
faktura¢ni udaje. Uvadéji se zde i informace o sidle spolecnosti a danové identifi-
kacnti cislo.

Pii moZnosti vybéru platby byla zvolena automaticka platba, kdy jsou platby
provadény automaticky v mésicnim intervalu. Po dokonceni tohoto nastaveni je
mozné prejit k tvorbé reklamni kampané.

5.3 Tvorba kampané

Prvni dtleZitou véci je zvoleni vhodného typu kampané. Na vybér je mezi moz-
nostmi:

¢ vyhledavaci sit' s optimalizovanou obsahovou siti
¢ pouze vyhledavaci sit’

e pouze obsahové sit’

e nakupy

Pro tuto kampaii je zvolena moZnosti prvni, tedy vyhledavaci sit' s optimalizovanou
obsahovou siti. Je to urcité nejvhodnéjsi moznost, jelikoZ je mozné zasahnout uzi-
vatele jak ve vyhledavaci, tak v obsahové siti, je tedy zasazen vétsi pocet uzivatelli
nez u ostatnich moZnosti.

Dalsim krokem je volba lokality a jazyku. Vzhledem k tomu, Ze nejvice zakaz-
niki je z oblasti Zlinského kraje, tak i proto byla zvolena lokalitu zobrazovani re-
klamy pravé ve Zlinském kraji.

Jako jazyk byla zvolena ceStinu, jelikoz Rekreacni stredisko Trnava neni
za hranicemi témér znamé.
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Denni rozpocet byl stanoven na urovni 50 K¢. VySe denniho rozpoctu se da
béhem kampané ménit, a to podle toho, jak je reklama efektivni.

5.3.1 Reklamni sestava

Po nastaveni kampané nasleduje zvoleni spravné reklamni sestavy. Obsahem re-
klamni sestavy je i tvorba textu pri zobrazovani reklamy. Pro kampan byla navrze-
na pouze jedna reklamni sestava, pojmenovana jako Penzion RS Trnava. Cilem této
zobrazované reklamy je zaujmout pozornost kazdého uZivatele a priladkat jej na
webové stranky.

Maximalni cena za proklik, tedy cena za kterou jsem ochoten zaplatit za klik-
nuti na reklamu byla stanovena automaticky od AdWords na 9,59 K¢.

Penzion RS Trava - Celoroéni rekreace na dosah ruky.
www.rstrmava.cz

Ubytovani, relax, rodinna tradice.

Obr.17  Ukazka zobrazeni reklamy

5.3.2 Volba klicovych slov

Po vytvoreni reklamni sestavy je mozné prejit k vybirani klicovych slov, podle kte-
rych se bude reklama zobrazovat. Je diileZité volit slova, ¢i slovni spojeni, ktera
jsou konkrétni a co nejvice vyjadiuji podstatu dané reklamy. Vhodné je pouzit kli-
cova slova, které se nachazi i v textu reklamy. Pro tuto reklamni kampan byla pou-
Zita nasledujici klicova slova.

Tab. 5 Zvolena klicova slova

rstrnava | penziony trnava | darkové poukazy
penzion | ubytovanizlin | rekreacni strediska

ubytovani | rekreace rekreacni stiedisko
trnava levné ubytovani | dovolena s détmi
penziony | chata trnava rekreacni zatizeni

Pti volbé klicovych slov je mozZné vyuzit Planovac klicovych slov, ktery sam nalez-
ne vhodna klicova slova dané kampani. Pravé tento zptisob byl pouZit v této praci.
Klicova slova je moZné pridavat i odebirat v priibéhu kampané v uzivatelském roz-
hrani AdWords na karté klicova slova.

5.4 Analyza kampané

K vyhodnocovani kampané budou slouZzit idaje z nastroje Google Analytics a statis-
tiky poskytnuté z systémem Google AdWords. Obdobi, po které bude kampan ak-
tivni byl zvolen jeden tyden. Béhem kampané bude probihat kontrola a ptipadna
uprava k dosaZeni co nejlepsich vysledkd.
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Tab. 6 Vysledek kampané

Prokliky | Zobrazeni CTR Primérna CPC

61 7111 0,86 % 5,06 K¢

Pocet uzivatelt, kteri zareagovali a klikli na nabizenou reklamu bylo 61, coz urcité
neni maly pocet, a to vzhledem k poctu zobrazeni reklamy. Uzivateltim, kterym se
reklama zobrazila bylo 7 111. Mira prokliku (CTR) dosahla hodnoty 0,86 %
pii priimérné cené za proklik stanovené systémem AdWords na 5,06 K¢. Cil, ktery
byl stanoven pred zacatkem kampané, tedy aby mira prokliku byla alesponi 0,5 %,
byl splnén.

MProkiky v - BCIR~ Denné v

Obr.18  Grafické vyjadreni proklikti a CTR

Z grafu je patrné, Ze kiivka proklikii vykazuje dva extrémy, a to jeden ve vysi
13 proklikli za den a druhy pouhych 6 proklikii za den. Da se tict, Ze kiivka CTR
témeér kopiruje krivku proklik.

M Retuming Visitor B New Visitor
Navstévy UZivatelé Zobrazeni stranek

546 292 1213

s —_— | —— .
Pocet stranek na 1 navstévu Priim. doba trvani navitévy Mira okamZitého opusténi
222 00:02:12 50,73 %

TR o i =i
% novych navstév

3974%

Obr.19  Celkovy prehled navstév béhem kampané

Z celkovych statistik navstév webovych stranek v obdobi konani kampané bylo
zjiSténo par zajimavych informaci. Jednou z nich je skoro 40% cast noveé prichozich
navstévniki, coz je prirtstek oproti minulému sledovanému obdobi. Domnivam se,
Ze prichod novych navstévniki na stranky je zplisobem pravé touto reklamni
kampani.
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Neprili§ pozitivnim faktem je, Ze mira okamzitého opusténi stranek béhem
konani kampané byla 50,73 %. Ziejmé je to zplisobeno tim, Ze vétsina novych na-

vstévnika si pouze prohlédla avodni stranku a ihned web opustila.

Tab. 7 Piehled klicovych slov

Klicové slovo |Prokliky |Zobrazeni| CTR |Prum.CPC| Cena |Prum. pozice
dovolena s détmi 0 6| 0,00% 0 0 4,2
ubytovani 9 1554| 0,58 % 7,61| 68,45 4,3
rs trnava 24 58(41,38 % 1,97 47,29 1
penzion trnava 3 40| 7,50 % 7,54 | 22,63 3,6
penzion 9 1416| 0,64 % 7,73 | 69,59 3,6
darkové poukazy 0 19| 0,00 % 0 0 4.4
rekreacni strediska 0 26| 0,00% 0 0 2,5
ubytovani zlin 3 318| 0,94 % 7,45\ 22,35 4,8
rekreacni stredisko 0 18| 0,00 % 0 0 1,7
rekreacni zarizeni 0 12| 0,00 % 0 0 2,3
chata trnava 0 7| 0,00 % 0 0 2,3
penziony 4 954 0,42 % 8,14 | 32,56 4
trnava 8 350| 2,29 % 5,34\ 42,75 1,3
rekreace 1 98| 1,02 % 2,78 2,78 3,6
levné ubytovani 0 162| 0,00 % 0 0 4,7
Celkem 61 7111| 0,86 % 5,06 308,4 3,5

Tabulka zobrazuje statistiky jednotlivych klicovych slov. Z ni je patrné, Ze nejvyssi-
ho CTR dosahovalo kli¢ové slovo rs trnava, a to 41,38 %. Pocet proklikli tohoto
klicového slova je roven necelé poloviné vSech prokliki, a to 24. Tabulka ukazuje
i klicova slova, ktera byla na za¢atku kampané zvolena nevhodné, a proto byla taky
v pribéhu kampané odstranéna. Jsou to ty klicova slova, které maji pocet proklikt
nula. Celkova cena kampané pri dennim rozpoc¢tu 50 K¢ se nakonec dostala k ¢ast-

ce 308,4 K¢.
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6 Zavér

Predmétem této prace bylo navrhnout online marketingovou kampan, ktera
by slouzila ke zvySeni navstévnosti webovych stranek Rekreacniho strediska Tr-
nava. Proto byly nejdiive pouzity teoretické vychodiska dané rozebirané proble-
matiky. Pozornost byla vénovana predevsim internetovému marketingu a jeho na-
strojim a PPC reklamé. Popsany byly i jiné témata, napriklad problematika opti-
malizace webovych stranek ¢i webova analytika.

Dale byl predstaven vybrany podnik. Na zakladé poskytnutych tidaji pifimo
od majitele byla predstavena konkurence. Na zakladé dalsich ziskanych udajt byla
vypracovana SWOT analyza. Z té vyplynulo mimo jiné i to, Ze jednou ze slabych
stranek je nizka navStévnost mimo sezonu. CoZ bylo stimulem k vypracovani onli-
ne reklamy na internetu.

Analyza stavu webovych stranek pomoci sluzby Google Analytics slouzila
k zhodnoceni situace navstévnosti. Google Analytics poskytl i mnoho dalSich cen-
nych tdajt. Pravé na grafu navstévnosti sledovaného obdobi bylo vidét, Ze navste-
va mimo sezonu je velmi nizka. Mezi dalsi zjiSténé ddaje patril idaj o poctu pro-
hlédnutych stranek pri jedné navstévé, primérné dobé, kterou navstévnik
na webovych strankach stravil, mire okamzitého opusténi a poctu navstévnikd,
ktei{ webové stranky navstivili poprvé. Byly zjisStény i informace o tom, odkud na-
vStévnik stranky navstivil. Cennym tdajem, ktery systém Google Analytics poskytl,
bylo to, jakym zpisobem se na webové stranky uzivatelé dostali a ptipadné i to,
co zadavali do svych vyhledavacu.

Po analyze vybraného obdobi nasledovala samotna tvorba kampané. Ke zpra-
covani kampané slouZil PPC systém Google AdWords. Na zac¢atku kampané byly
stanoveny cile, kterych mélo byt kampani dosaZeno. Pro praci v systému Google
AdWords bylo podminkou mit tiet u spole¢nosti Google. V nastaveni kampané byl
zvolen vhodny typ reklamni kampané a stanoven denni rozpocet. Také byla vytvo-
fena reklamni sestava, kde bylo moZzné si podle svych predstav upravit to, jak bude
reklama presné vypadat. Zasadni faktorem pri nastaveni kampané byl vybér Kklico-
vych slov. Klicova slova ¢asto rozhoduji o ispéchu celé kampané.

Po skonceni reklamy nasledovala analyza celého pribéhu trvani kampané.
Podle poskytnutych vysledki bylo zjiSténo, Ze stanovené cile byly splnény.

6.1 Doporuceni

Vzhledem k pozitivhim vysledklim kampané by bylo vhodné, aby Rekreacni stie-
disko Trnava i naddle vyuzivalo propagace své webové stranky pomoci PPC rekla-
my. Zakladem by mélo byt delsi trvani aktivni reklamy a castéjsi aktualizace
a uprava reklamni sestavy. Bylo by vhodné vyuzit 1épe teorii dlouhého ocasu a za-
mérit se na vice konkrétnéjsi klicova slova. To by mohlo vést i k poklesu miry oka-
mzitého opusténi stranek, protoze uzivatelé by webové stranky opravdu najit chté-
li a zdrzeli by se na nich déle. Vyssi efektivitu by mohla zpiisobit lepsi volba stano-
veného denniho rozpoctu a prace s nim.
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Navrhem do budoucna je zprovoznéni online rezervacniho systému primo na
webovych strankach. Uspé&snost PPC kampané by se potom mohla porovnavat diky
mire vykonanych konverzi. K dosaZeni vyssich trzeb by bylo vhodné vyuZzit k pro-
pagaci vétsi mnozstvi marketingovych nastroja.
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