Ceska zemédélska univerzita v

Praze

Provozné ekonomicka fakulta
Katedra obchodu a financi

CESKA
ZEMEDELSKA
UNIVERZITA VPRAZE

Bakalarska prace

Propagace cestovni kanceldre na Internetu

Autor bakalarské prace Vedouci bakalarské prace

Martina Rosenkrancova Ing. Miroslava Navratilova

© 2011 CZU v Praze



s

Ceské zeméd¥lsk4 univerzita v Praze Provozné ekonomické fakulta
Katedra obchodu a financi Akademicky rok 2010/2011
ZADANI BAKALARSKE PRACE

Martina Rosenkrancovi

obor Provoz a ekonomika

Vedouci katedry V4m ve smyslu Studijniho a zkuSebnfho tidu CZU v Praze
&l. 16 urduje- tuto bakaléiskou préci.

Nézevprice:  Propagace cestovni kancela¥e na Internetu

Osnova bakaléfské price:
Uvod
. Cil préce a metodika
Literdrnf reerse
Diskuse
Zvér

Seznam literatury
. PHlohy

T R



Rozsah hlavni textové &asti: 30 - 40 stran

Doporutené zdroje:

COHENOVA, June. Neobydejné uZiteéna kniha o webu. 1. vydani. Praha : SoftPress s.r.0.,
2004. 371 s. ISBN 80-86497-63-1.

KOTLER, Philip., ARMSTRONG, Gary. Marketing. 6. vydani. Praha: Grada Publishing, a.s.,
2004. 864 s. ISBN 80-247-0513-3.

KRUG, Steve. Webdesign, nenut'te uZivatele pfemyslet. 2. vydani. Brno: Computer Press, a.
s., 2006. 167 s. ISBN 80-251-1291-8.

KUBICEK, Michal. Velky priivodce seo, jak dosahnout nejlepsich pozic ve vyhledavagich. 1.
vydani. Brno: Computer Press, a. s., 2008. 318 s. ISBN 978-80-251-2195-5

Internet a odborna periodika

Vedoucf bakaléafské prace: Ing. Miroslava Navritilova

Termin odevzdéni bakala¥ské prace: bfezen 2011

Vedouci katedry Dékan /|

V Praze dne: 14. 3.2011

Evidovéno dékanatem PEF pod ¢.j.:



Cestné prohlaseni

ProhlaSuji, Ze svou bakaléatskou praci "Propagace cestovni kancelaie na Internetu”
jsem vypracovala samostatné pod vedenim vedouciho bakalaiské prace a s pouzitim
odborné literatury a dal$ich informacnich zdroji, které jsou citovany v praci a uvedeny v
seznamu literatury na konci prace. Jako autorka uvedené bakalaiské prace dale prohlasuji,

Ze jsem v souvislosti s jejim vytvofenim neporusil(a) autorska prava tetich osob.

V Praze dne 31.03.2011




Podékovani

De¢kuji pani Ing. Miroslavé Navratilové za vedeni, cenné rady a pfipominky pii
vedeni bakalaiské prace. Dale dékuji pani Ing. Hané Kydlickové za cenné informace a Cas,

ktery mi vénovala a Mudr. EliSce Majerové za poskytnuté informace.



Propagace cestovni kancelare na Internetu

Online promotion of a travel agency

Souhrn:

Prace v literarni reser$i vymezuje zakladni problematiku podnikani v cestovnim
ruchu a zakladni pojmy souvisejici s propagaci. Sté€Zejni ¢ast prace je vénovana propagaci
firmy na Internetu. Jsou zde stru¢né popsany zakladni moznosti propagace podniku od
webu samotného pies linkbuilding, PPC reklamu a socialni sité aZ po nepovolené praktiky.

V diskuzi byla zhodnocena propagovana cestovni kancelai vzhledem ke své
konkurenci a na zakladé zhodnoceni stavu byl navrzen postup pro zlepsSeni viditelnosti
webové stranky ve vyhleddvacich v nékolika dulezitych krocich, jez budou v dohledné
dobé implementovany.

Kli¢ova slova:
Cestovni kancelar, Internet, uzivatel, webova stranka, vyhledavac, klicova slova

Summary:

The literature search is aimed to identify the basic issues related with the promotion and
business of travel agencies. The central part is devoted to business promotion on the
Internet ranging from SEO best practices and the optimalisation of the company webpage
itself, PPC advertising and social networks to illegal practices.

The researched travel agency was analyzed in the discussion of the thesis in comparison
with its competition. Step by step instructions on how to improve the SEO ranking of the
company based on the previous analysis finishes the work.

Key words:
Travel agency, Internet, user, website, search engine, keywords
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1. Uvod

Cestovni ruch ma jako odvétvi narodniho hospodaistvi velky vyznam ve vsech
svétovych ekonomikach bez ohledu na stupen jejich rozvinutosti. Ve vyspélych statech je
cestovani pfirozenou a nedilnou soucasti Zivota jejich obyvatel, pro nékteré méné rozvinuté
zem¢ Se priliv turistd do dané destinace a finan¢ni prostfedky z turismu plynouci, stavaji
vyznamnou soudasti jejich ptijmi. Podnikani v této oblasti v Ceské republice doznalo po roce
1989 obrovsky rozmach a na trhu se objevilo velké mnoZstvi subjektl, které nabizely Sirokou
skalu produkti jak v oblasti ptijezdového, tak v oblasti vyjezdového cestovniho ruchu. Vysoky
zdjem ob¢ani Ceské republiky o cestovani do zahrani¢i byl dan omezenimi v pfedchozim
obdobi, kdy se turismus omezoval pouze na moznost pobytu v zemich tzv. vychodniho bloku.
Vyvoj cestovniho ruchu byl v poslednim desetileti zasazen predevsim nasledky udalosti 11.zafi
2001, kdy letecky teroristicky Utok na USA negativné ovlivnil toto odvétvi v celosvétovém
méfitku,také soucasnd celosvétova ekonomicka krize se negativné podepisuje na celkové
situaci. Cestovani je z hlediska lidskych priorit mozno zafadit mezi zbytné statky, na které je
sféra poptavky mimotadné citlivda v obdobi, kdy ekonomika neprosperuje. To se projevilo
v praxi Vv poslednich letech, kdy ma zajem o zahraniéni zajezdy spiSe stagnujici charakter a
predevsim klesa objem finan¢nich prostiedkd, které jsou lidé ochotni do své dovolené
investovat.

Internet je relativné velmi mladym médiem a jeho masové rozsifeni je v Ceské
republice otazkou predevs§im posledniho desetileti, kdy doslo k hromadnému rozsifeni
internetového pfipojeni v domacnostech, které se stalo diky klesajicim ndkladim na ngj
vynalozenych cenové dostupnym pro Siroké vrstvy obyvatelstva. Na druhé strané¢ neni
zanedbatelny také cenovy pokles internetovych technologii potiebnych k jeho provozovani a
jejich dynamicky rozvoj, ktery oteviel nové podnikatelské moznosti. Internet se tak stal novym
informac¢nim, propaga¢nim i prodejnim médiem.

Pro oblast cestovniho ruchu se stala vyznamnou legislativni tipravou novela zédkona
159/99 Sb., ktera vstoupila v platnost 1.srpna 2006 a tykala pfedevs§im specifikace zpusobu
propagace zajezdl se zaméfenim na internetovy prode;j .

Dnes uz vSak firmam pro GspéSnou propagaci na Internetu dobie vytvorené webové
stranky nestaci, nebot’ konkurence neustale ziskava na své sile, a je tieba védét, jak web

celkove oSetfit a zoptimalizovat tak, aby ziskal vysoké hodnoceni ve vyhledavacich.



2. Cil a metodika prace

2.1 Cil prace

Tato bakalaiska prace si klade za cil na zakladé¢ zhodnoceni stavajiciho stavu
internetové prezentace a souvisejicich internetovych propagacnich prvkii zvolené cestovni
kancelafe vytvofit soubor doporuceni pro zlepSeni a navrhnout uc¢innou strategii propagace
v prostiedi Internetu, ktera bude nasledné realizovana v praxi. Dil¢im ukolem bylo vytvofit

poznatkovou bazi z oblasti cestovniho ruchu a Internetu.

2. 2 Metodika prace

Zakladnim zdrojem informaci pro zpracovani této bakalafské prace je predevSim
odborna literatura, ktera se zabyva problematikou cestovniho ruchu, podnikani a Internetu.
Studium odborné literatury spocivéa v sumarizaci dostatku potiebnych podkladi, na jejichz
zéklad¢€ jsou zpracovany vybrané informace do ptehlednych a ucelenych ¢asti. Dale byly
pouzity né€které oficidlni internetové zdroje, které se tykaly tématu, a to s diirazem na
internetovou problematiku, kde vzhledem k dynamickym zménam neni ¢asto mozné
aktudlni informace v tisténé podobé akceptovat, protoze v okamZiku vydani publikace jiz

nejsou pIné vyhovujici svym obsahem.

HENDL (2008) uvadi, Ze neformalni rozhovor se spoléha na spontanni generovani
otazek v pfirozeném pribchu interakce a jeho sila spocivd vtom, Ze zohlediuje
individudlni rozdily a zmény situace. Tato metoda byla aplikovana pii konzultacich
s feditelkou sledované cestovni kancelafe a sjednou z obchodnich partnerek

pfipravovaného projektu www.dejiny.cz.

Konkrétni informace o firmé& byly ziskany na zaklad¢é konzultaci s feditelkou
sledované cestovni kancelafe ing. Hanou Kydlickovou, kterd provedla nejprve celkové

vSeobecné seznameni s historii, systémem fungovani a celkovymi aktivitami tohoto



podnikatelského subjektu a ustfednimi destinacemi. Firma se na trhu cestovniho ruchu
profiluje jako specialista na fecké ostrovy, a to na Krétu, Kos, Lefkadu, Rhodos,
Zakynthos, dalsi oblasti jejiho zajmu je Turecko. Specifické postaveni v nabidce cestovni
kancelare maji také destinace Kypr a Spojené arabské emiraty. Ze strany firmy byl také

poskytnut pfistup k internim internetovym statistikam.

V listopadu roku 2010 byla realizovana navstéva veletrhu cestovniho ruchu MADI
TRAVEL MARKET za ucelem hlubsiho poznani dané problematiky. Tento veletrh byl
zvolen zamérné, protoze se nejednd o klasickou formu prodejniho veletrhu, ale o
uzavienou akci, kde je mozno Iépe v praxi sledovat obchody cestovniho ruchu a

proniknout tak alespon castecné do specifik destinaci, které firma nabizi ve svém portfoliu.

Pro praktické zhodnoceni stavajiciho stavu sledované firmy slouzily jako pomtcka

internetové nastroje SEO, s kterymi bylo pracovano ptimo v prostiedi Internetu.
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3. Literarni reSerse

3.1 Cestovni ruch

Cestovni ruch je dilezitym faktorem rozvoje ekonomiky a hraje dalezitou roli také
v podnikatelskych moznostech.

JAKUBIKOVA (2009) uvadi, e za cestovni ruch je oznadovan pohyb lidi mimo
jejich vlastni prostiedi do mist, ktera jsou vzdalena od mista jejich bydlist€¢ za raznymi
ucely, vyjma migrace a vykonu normalni denni prace.

HORNER a SWARBROOKE (2003) se domnivaji, ze obecné je mozno cestovni
ruch definovat jako kratkodoby pfesun lidi na jind mista, nez jsou mista jejich obvyklého
pobytu, za ucelem pro né ptijemnych ¢innosti. Dale konstatuji, ze v mnoha ptipadech neni
cestovni ruch povazovan za samostatné odvétvi, ale za ¢innost, ktera je vysledkem sluzeb
jinych odvétvi. V pripadé, ze se vyslovné jedna o néjaky pramysl cestovniho ruchu,
pravdépodobné se sklada ze sluzeb potradateli zajezdd. tj. cestovnich kancelaii

(touroperatortl) a cestovnich agentur (prodejcu).

3.1.1. Trh cestovniho ruchu

ORIESKA (1999) pojmem trh cestovniho ruchu chape souhrn sménnych vztaht
mezi subjekty prodavajicimi zbozi a sluzby cestovniho ruchu a subjekty kupujicimi zbozi a
sluzby cestovniho ruchu. Z hlediska nabidky a poptavky je trh cestovniho ruchu dle
HESKOVE (2006) vyrazné diferencovany a jeho Segmentaci lze provadét z mnoha
riznorodych hledisek. Definice samotného pojmu cestovni ruch je pomérné sloZzita a jeji
pojeti je u rtznych autord velice nesourodé. Cestovniho ruch je z hlediska homogenity
trhem nejednotnym a sklada se z pocéetné fady spolecnosti ptisobicich v riznych odvétvich.
Trh samoziejmé vykazuje obecné rysy klasického trhu zbozi a sluzeb, se stfetavanim
nabidky s poptavkou a tvorbou cen. Nabidku vtomto odvétvi reprezentuji cestovni
kancelafe a agentury, ubytovaci zafizeni, stravovaci komplexy a mnoho dalSich subjektt.
Poptavka je nejCastéji predstavovana Ucastniky cestovniho ruchu a klienty cestovnich

kancelafi.
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3.1.2 Podniky cestovniho ruchu

Z hlediska charakteru a miry zavislosti svych vykonl na cestovnim ruchu jsou

podniky cestovniho ruchu ¢lenény dle SYNKA (2002):

vlastni podniky cestovniho ruchu v uzs$im slova smyslu, které provozuji typické
sluzby cestovniho a jejich sluzby jsou urceny pouze jeho ucastnikiim. Déle je
mozno je Clenit na firmy, které se zabyvaji tvorbou a realizaci sluzeb, ty které se
zabyvaji zprostiedkovatelskou ¢innosti a podniky smiSené.

podniky cestovniho ruchu ostatni nebo také podniky v Sir§im slova smyslu, vykony
kterych jsou urCeny nejen pro ucastniky cestovniho ruchu, ale také maji vyznam
pro Siroké spektrum obyvatelstva. Rozhodujici je ptisobnost téchto firem v mistech
cestovniho ruchu, ale zaroven i v misté bydlisté ucastnika.

Trh cestovniho ruchu tvoii podle HESKOVE (2006) podniky cestovniho ruchu

ruznych velikosti od globalnich spole¢nosti po malé podnikatelské organizace mistniho

vyznamu a sklada se z celé fady spolecné pusobicich organizaci:

cestovni agentury a cestovni kancelare

dopravni spolecnosti

stravovaci zafizeni, komer¢ni ubytovaci zafizeni
navstévnicke atraktivity

zébavni parky.

3.1.3 Subjekty cestovniho ruchu

Nabidku Vv cestovnim ruchu reprezentuji nasledujicimi subjekty podnikajicimi

V této oblasti:

Cestovni kancelat, kterd je organizatorem, realizatorem a garantem zajezdu, musi
byt pojisténa proti Gpadku a pro svou ¢innost musi mit vystavenu koncesi. Jako
dalsi svou ¢innost miize také provozovat provizni prode;.

Cestovni agentura je zprostiedkovatelem, ktery se zabyva prodejem zdjezdi
cestovnich kancelafi, na trh vstupuje pouze jako proviznich prodejce.

Cinnost cestovni kancelafe a cestovni agentury je pfesné¢ vymezena Zakonem

159/99 Sb., ktery veSel v platnost 1. fijna 2000 a byl logickym vyusténim ptfedchoziho

stavu cestovniho ruchu druhé poloviny let devadesatych, kdy doSlo k sérii krachd fady

12



cestovnich kanceléfi, diky kterym zistala cela fada obéanti Ceské republiky v zahrani¢i
bez financ¢nich prostiedkll a bez moznosti organizovaného navratu zpét do své zeme.

Pro stranu poptavku je dulezité definovat pojem turista. MALA (1999) rozumi
turistou docasného navstévnika, ktery se zdrzi v zemi minimalné 24 hodin (jedno
pfenocovani), ne vSak déle nez 1 rok (plati pro zahrani¢ni cestovni ruch, pro domaci

maximalné 6 mésictl). Hlavni ucel pobytu je jiny nez vykon placené ¢innosti.

3.2 Propagace

Propagace je cilené osloveni kupujiciho, ke kterému je sméfovano urcité sdéleni a
je také nedilnou soucasti marketingového mixu (vyrobek, cena, distribuce, propagace) a
zaméfuje se na urditou cilovou skupinu zikazniki (LOUZECKY, 2010). Zakladnimi
nastroji propagace jsou reklama, podpora prodeje, publicita a osobni prodej. Kazdy néstroj
propagace ma své specifick¢ vlastnosti, coz do znaéné miry ovliviiuje uplatnéni

V konkrétni situaci.

3.2.1 Nastroje propagace

FORET (2003) rozeznava Ctyti zakladni néstroje propagace, a to reklamu, podporu
prodeje, public relation a osobni prodej. Kazdy nastroj propagace ma své specifické

vlastnosti, coZ do zna¢né miry ovlivituje uplatnéni v konkrétni situaci.

Reklama
JAKUBIKOVA (2009) definuje reklamu jako placenou formu neosobni masové
komunikace, prezentaci myslenek, vyrobkt a sluzeb. Jejimi vyhodami jsou:

e vytvofeni dlouhodobé image produktu

e osloveni Sirokého spektra zdkaznik?, ktefi jsou geograficky rozptyleni.

Mezi jeji nevyhody je moZno zafadit vysoké ndklady a jednosmérny zplisob
komunikace. Reklama je v praxi povazovana za nejdulezitéj$i soucast propagace
(JAKUBIKOVA, 2009). Z teoretického hlediska lze reklamu délit z riiznych hledisek,
HORAKOVA (1992) uvadi nasledujici ¢lenéni:

Déleni reklamy podle kategorie:

13



e reklama orientovana na spotiebitele
e rcklama orientovana na produkt
e rcklama orientovana na trh
e reklama orientovana na vlastni podnik
Déleni reklamy podle tcelu:
e informativni reklama
e presvédcovaci reklama
e upominaci reklama
Mezi cile reklamy patii tvorba silné znacky, zvySeni poptavky, posileni pozice na

trhu, zlepSovani povésti firmy — pozitivni image, motivace vlastnich pracovnikii a rozsiteni

distribu¢ni sit¢ (HORAKOVA, 1992).

Podpora prodeje

Podpora prodeje miva nejcastéji podobu kratkodobych obchodnich stimula
podnécujicich spotiebitele ¢i odbératele ke koupi produktu ¢i sluzby. V praxi se jedna o
rizné formy cenovych zvyhodnéni jako jsou kupoény ¢i bonusy. Podpora prodeje byva
Casto realizovana napt. pii se zavedeni nového produktu na trh nebo pfi otevieni nové
prodejny nebo pobocky. Pro zdkaznika pfedstavuje tato forma propagace ustupek ze strany
prodejce a je motivem Kk rychlé koupi, pokud je spravné aplikovana méla by uspésné
piitahnout pozornost spotiebitele (HORAKOVA, 1992).

JAKUBIKOVA (2009) fadi k nastrojam podpory prodeje také vystavy a veletrhy,
které jsou misty, kde se obchodni partnefi a producenti urcité kategorie vyrobku nebo

odvétvi setkavaji, aby jednali o obchodech ¢i prezentovali své vyrobky.

PR — public relations

FORET (2003) definuje public relations jako vytvafeni a rozvijeni dobrych vztaht
S vefejnosti, zejména prostiednictvim aktivni publicity ve sdé€lovacich prostredcich.
HORAKOVA (1992) uvadi, 7e prioritnim zijmem této slozky je soustavné budovéni
dobrého jména firmy, vytvafeni pozitivnich vztahi a komunikace s vefejnosti s cilem
zamérného kladného plisobeni a ovlivilovani. Ve firemnim prostfedi je kontakt s vefejnosti

obvykle zabezpecovan specializovanymi firmami
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Osobni prodej

Osobni prodej je charakteristicky osobnim kontaktem prodejce a zdkaznika a jeho
cilem je uspé$né uzavieni obchodu. Prodejce se v tomto piipadé stava reprezentantem
firmy a prostfednikem mezi firmou a jejim klientem. Tato forma je vyuzivana predevSim
Vv oblasti sluzeb a u nekterych specidlnich druhli zbozi napt. u zbozi dlouhodobé osobni
spotieby. Mezi néstroje osobniho prodeje jsou zatazovany: prezentace pii prodeji, prodejni

setkani a stimula¢ni programy (JAKUBIKOVA, 2009).

V praxi nabyvaji dle HORAKOVE (1992) formy propagace celou fadu podob,

nékteré z nich jsou prehledné uvedeny v nasledujici tabulce.

Tabulka ¢. 1: Nékteré bézné uplatiiované podoby propagace

Reklama Publicita
Tisténé a vysilané reklamy Projevy

Obal a ptilohy vlozené dovniti baleni Seminaie
Zasilané reklamy Vyrocni zpravy
Katalogy Styk s vefejnosti

Brozurky a informacni knizecky
Samolepici stitky, odznaky

Plakatové plochy

Reklamni stanky se zboZim uvnitt prodejny
Reklamni poutace

Audiovizudlni materialy

Podpora prodeje Osobni prodej

Spottebitelské soutéze Obchodni setkani

Vzorky zbozi Veletrhy a vystavy

Veletrhy a obchodni ptehlidky Piedstaveni vyrobkd obchodnimi
Vystavy agenty firmy

3.2.2 Specifika propagace na Internetu

Vznik webu a webovych prohlizeci na pocatku devadesatych let 20. stoleti
zpusobil, Ze se Internet stal z pouhého komunikacniho nastroje revolu¢ni technologii
(KOTLER, ARMSTRONG, 2004). Béhem posledniho desetileti 20. stoleti pocet uzivatelt

Internetu vzrostl na 400 miliond. Internet se Sifil velice rychle a takika bez reklamy.
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Disponoval vrozenymi vlastnostmi, diky kterym se dostal do povédomi, aniz by do
propagace nékdo investoval.

Na Internetu jsou nabizeny noviny, e-mailové servery, portaly a dalsi prvky, které
jsou k dispozici zdarma. Lidé, ktefi se zasluhuji o chod takovych serveri jsou tedy logicky
placeni pravé z reklamy. At uz jde o bannery, nebo dnes tolik proslulou PPC reklamu.
Firmy pak plati za to, kolik navstévnikd shlédlo jejich reklamu.Tvirci servert se proto
snazi o maximalni kvalitu svych stranek, aby pftilakali vice uzivatelli a dostali o to vice

zaplaceno od propagujicich firem (NAVRATIL, 2001).

E-shop

E-shop patfi mezi nejpouzivanéjsi druhy elektronického obchodovani.
Obchodovanim prostiednictvim Internetu ziskavaji firmy dal§i zdkazniky, pro které by
bylo v kamenném obchod¢ zbozi nedostupné.

Z technického hlediska neni zfizeni a provoz elektronického obchodu nic slozitého,
jelikoZ neni drahy a muze jej ziidit kazdy. E-shop pifinasi firmam spoustu vyhod, jako
napiiklad niz$i naklady na provoz a tim i moznost nabizet zboZi za niz$i ceny. Ddle je
mozné pusobit celostatné, dokonce i mezinarodné, jelikoz firma neni omezena pouze na
jedno misto. Nevyhodou vSak je absence piimého kontaktu. Zékaznici stale chtéji mit
moznost kontaktu s osobou, ktera zodpovi otazky v realném ¢ase (LOUZECKY, 2010).

Vyuziti elektronického obchodovani v praxi
Podobné jako ve fyzickém svéte se na Internetu musi ucastnit obchodu minimélné

dva subjekty. Dle téchto subjekti mizeme elektronicky obchod rozdélit do 4 hlavnich
kategorii: B2C, B2B, C2C a C2B.

B2C ( business to consumer)

Jedna se o marketing zaméfeny na konecné spotiebitele. B2C je nejrozsitengjsim modelem
internetového podnikani. Obvykle se rozliSuji 3 Grovné B2C modelu. Zakladem je snaha
informovat o produktech a sluzbach. Webova stranka v tomto piipadé tedy plni funkci
jakéhosi letdku. Vys8i troven pfidavd moznosti zpétné vazby a UGrovni nejvySsi uz je
samotny internetovy obchod, nejlépe s moznosti ihned zaplatit objednané zbozi
(ADAPTIC.CZ, 2005).
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B2B ( business to business)

B2B je marketing ureny pro firemni zédkazniky. Je zde dilezité budovani divéry, proto
kdyz nékdo pfijde na stranky firmy, mé¢l by zde najit relevantni informace o firm¢ a
produktech. Tyto informace jsou urceny SirSimu spektru ctendit — od manazerti po
techniky (JANOUCH, 2010). Vztahy zde vétsinou funguji na elektronické vyméné dat.

C2C (_ consumer to consumer)

C2C vyjadiuje vzajemny vztah mezi dvéma zakazniky. Tyto vztahy se vétSinou odehravaji
bez piimé ucasti obchodnika a proto nebyvaji zahrnovany do elektronického obchodovani
jako takového.

C2B ( consumer to business)

C2B je obchod iniciovany zakazniky. Diky Internetu dnes mohou zakaznici snadné&ji
kontaktovat firmy a komunikovat s nimi. Zakaznici nemuseji ¢ekat na zaslani informaci a
mohou vyhledat a porovnat nabidky a iniciovat ndkup. V nékterych ptipadech mohou

zakaznici aktivné ovliviiovat nakupni podminky ( KOTLER, ARMSTRONG, 2004).

Obrizek &. 1: Cty¥i hlavni oblasti elektronického ochodovani

Cilovou skupinou jsou Cilovou skupinou jsou
Spotrebitelé firmy
Iniciativa vychazi B2C B2C
od firmy (business to consumer) (business to business)
L . c2C C2B
Iniciativa vychazi (business to consumer) (consumer to business)

od spoti‘ebitele

Zdroj: KOTLER, ARMSTRONG (2004)

Internet jako nastroj marketingové komunikace
Marketing je definovan jako spole¢ensky a manazersky proces, jehoz prostfednictvim

uspokojuji skupiny i jednotlivci své potieby a prani v procesu vyroby a smény vyrobkt ¢i
jinych hodnot (KOTLER, ARMSTRONG, 2009).
Snad zadné jiné médium se nemuiiZze vyrovnat Internetu v rychlosti rozvoje a vlivu na oblast

marketingu a komunikace. Internet byl ptivodné obrannym projektem vlady
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Spojenych statd, jez mél realizovat poc¢itacovy komunikaéni systém, ktery by byl funkéni i
Vv pfipadé, Ze by ¢ast tohoto systému byla znic¢ena. Na pocatku 80. let dvacatého stoleti se
Internet zacal pouzivat také ve vyzkumu a vzdélavani. Pak v poloviné 80. let vzrostl
celkovy pocet uzivatelli a pocet prenasenych dat (BUSINESSINFO.CZ, 2010).

Internet nabizi firmam fadu moZznosti. Jde o systém prvki a principii marketingu
vyuzivanych k upeviiovéani a prohlubovani vztahi mezi zdkazniky, distributory a vyrobci.
Je pro firmy informac¢nim zdrojem s celosvétovym plisobenim, prostorem pro prezentaci
jejich sluzeb a vyrobki, novym zplisobem fizeni internich procesti firmy a fadou dalSich
moznosti. Nejvice firmami vyuzivanou sluzbou jsou webové prezentace a elektronicka
posta.

Tradi¢ni marketing na Internetu nabyva riznych forem. Nejcastéji vSak jde o marketingovy
vyzkum, prodej zbozi a sluzeb, platebni operace ¢i poradenstvi. Tento piistup je v podstaté
prenesenim obchodnich praktik do nového komunikac¢niho prostiedi, kde vSak zakaznik
ovliviiuje toky komunikace a stava se jejim inicidtorem. Vznika zde tzv. ,,obraceny trh®,
kdy je zakaznik schopen vyhledat nejlepsi nabidku a je vybaven velkym mnoZstvim
informaci (BUSINESSINFO.CZ, 2010).

Zakaznik ma rychlejsi piistup k riznorodym informacim a ziskava tak kontrolu nad
sménnym procesem. Ale i pro obchodnika znamena Internet spoustu vyhod. Ma moznost
budovat dlouhodobé vztahy se zakazniky, pomoci jim pfi rozhodovani, poskytnout jim
informace, které chté&ji a umoznit rychlejsi a snadnéjsi nakup.

Pro marketing na Internetu je vSak nutny prostor. Jsou to webové stranky, e-shopy,
socialni sité, blogy a dalsi. Mit k dispozici prostor je prvnim pfedpokladem pro

komunikaci se zakaznikem.

3.2.3 Internetovy marketing

Pokud je na internetovy marketing pohlizeno jako na proces, nejdiive je tfeba
rozhodnout o cilech, planech a odpovédnosti. V rozhodovani je velmi dalezitym faktorem
znalost zakaznika a jeho preferenci. Bez této znalosti nema pro firmu smysl podnikat dalsi
kroky. Po pfidéleni financnich, technologickych a lidskych zdroji milize byt projekt

konec¢né realizovan. Realizace zahrnuje pifedev§im vytvoreni webovych stranek
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optimalnich pro vyhleddvace, registrace na socidlnich sitich, zapsani firmy do katalogt,
ucast na diskusnich forech, vytvoreni reklamy, podpory prodeje a tak dale.

Cilem kazdého procesu je zlepSovani, a proto je nutnad dikladnd analyza namétenych
stavajicich dat a nasledné vylepSovani na zéklad¢ zjisténych informaci. O uspéchu dané¢ho
procesu se rozhoduje uz ve fazi rozhodovéni, jelikoz zkouSet jakoukoli taktiku by pro
firmu mohlo znamenat velké ztraty, které se pak vraci jen velmi tézko. Je tedy ziejmé, ze
uspéch v oblasti Internetu podminuje predevSim stanoveni redlnych cilt, spravné

definovani cilové skupiny, vhodna komunikace a poskytnuti kvalitniho produktu.

Cile marketingové komunikace na Internetu

Cile marketingové komunikace lze rozdélit na dvé oblasti, a to na cile, jez smétuji
k zékaznikovi a na cile, jez sméfuji od zédkaznika. K zékaznikovi sméfuji Ctyfi hlavni
okruhy cild, a to: informovat, ovlivitovat, pfimét k akci a udrzovat vztah (JANOUCH,
2010). Cile smérem od zakaznika lze shrnout do tii okruhu, a to:
e informace vztahujici se k nakupu ( leads)
e informace o pozadavcich, potiebach, spokojenosti apod.

e informace o zdkaznikovi samotném (JANOUCH, 2010).

Identifikace uZivatele

COHENOVA (2004) uvadi, ze stejné jako ve fyzickém svété je i na Internetu
pfedpokladem uspéchu poznani potencionalniho zdkaznika, tedy v tomto ptipadé uZivatele
Internetu. UZivatelé se fidi svymi vlastnimi schopnostmi a zkuSenostmi, a proto, nemohou-
li na strankach néco najit, pochopit nebo se neuméji na webu pohybovat, jsou ztraceni a
odchazeji. A proto je tieba si uvédomit, ze web firmy neni pro firmu, ale pro uzivatele. Dle

COHENOVE (2004) je tfeba si pii identifikaci uzivatele tfeba polozit zakladni otazky:

kdo jsou

e jak ptistupuji k webu

e co potiebuji (aby se lidé vraceli na stranky, je diilezité uspokojit jejich potieby, tedy
predpovéd’ jejich potieb, snazit se pochopit jejich potieby)

e co d¢laji (tedy snazit se zjistit, co asi dé€laji, kdyz se dostanou na web, snaha

pochopit chovani uzivatel).
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3.2.4 Formy marketingu na Internetu

Rozmanitost forem internetového marketingu je stejnd jako je tomu v redlném
svete, v zasade je mozno rozc€lenit nasledujicim zptisobem na:
e web firmy
e Dbannerova reklama
e textova reklama

e dalsi moZnosti.

Web firmy
Dobfte navrzeny web ma jasny Ucel a umozni uzivatelim, aby dosahli svych cild,
dobfe se zobrazuje v riiznych prosttedcich a ma sviij osobity styl (COHENOVA, 2004) .
prezentace firmy. Web miize pro podnikatelsky subjekt znamenat velice kvalitni nastroj
marketingu, protoze diky nému se nabizi mozZnost komunikace se zakazniky bez
vynakladani vyssich finan¢nich prostiedktt (HLAVENKA, 2001).
Dle COHENOVE (2004) ma dobie navrzeny web obsahovat:
e Logickou strukturou — stranky uspofadany tak, aby uzivatel jejich rozvrzeni ihned
pochopil. Ptibuzné véci by se mély nachazet pohromad¢
e Jednotnou orientaci — uzivatelé neustale vyuZivaji navigacni systém webu, at’ uz
pro orientaci (Kde jsem?) nebo kontext (jak se tam dostanu?)nebo smétovani (jak
se tam dostanu?), Navigacni systém by me¢l byt koncipovan tak, aby uzivatele
rychle a intuitivné zavedl k tomu, co hledaji.
e Jasné popisky - jména, zvolena pro jednotlivé oblasti webu jsou pro snadné
vyhledavani zasadni.
Zpisob rozlozeni webové stranky takovym stylem, aby vyhovoval ocekavanim
potencialnim zakaznikim dle COHENOVE (2004) je naznaten na nasledujicim

obrazku.
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Obrazek ¢. 2: Zpisob rozloZeni webové stranky dle o¢ekavani zakazniki

1 - logo, vraci zpét

na uvodni stranku

2 — nakupni

kosik(placeni)

3 —napoveda
4—0 nas
5 — Kontaktujte nas

6 6 — Navigacni panel

webu

Vse, co figuruje na uvodni strance pomaha uzivateli k pochopeni Géelu webu. Dle
KRUGA (2006) existuji vSak dvé mista, na kterych je toto vysvétleni pfirozené o€ekavano:
e Slogan — je jednou z nejhodnotnéjsich soucasti webovych stranek firmy. Slogan
Casto byva vizuelné propojeny s logem a je chapan jako popis celého webu. ~
e Uvodni upoutavka — je popis webu umistény na napadném misté na domovské
strance, kde je viditelny bez nutnosti stranku posunovat.
Dalsi moznosti je vyuzit k vysvétleni poslani webu celou plochu napravo od loga, ale
V tomto pfipad¢ je nutné dat jasn€ najevo, ze se nejedna o prouzkovou reklamu, nebot’

uzivatelé ji na tomto misté ocekavaji (KRUG, 2006).

E-mailovy marketing

E-mailovy marketing spociva v zasilani e-mailti s reklamnimi ,,vsuvkami“ na
vybrané databaze e-mailovych adres (HLAVENKA, 2001). Jedna se o velice levnou formu
marketingu a vykazuje celkem vysokou miru reakce, tedy kolem 10%. Nevyhodou ale je
hrozba spammingu, tedy nespokojenost zakaznikl se zasilanim nevyzadanych e-maild. Je

velmi problematické odhadnout, jak az daleko je mozné zajit (HLAVENKA, 2001).

Bannerova reklama
Bannerovéa reklama je jednou z nejuzivanéjSich forem reklamy na Internetu, 1 kdyz
V dnes$ni dob¢ uz jeji ucinnost klesla. Jedna se o reklamni prouzek, obvykle animovany —

plni vlastné roli kratkého, na malé prostoru zhusténého reklamniho spotu (HLAVENKA,
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2001). Bannerova reklama je obecné nejdraz$i formou internetové reklamy a ceny

kampané na ¢eském trhu se mohou pohybovat i v milionech korun. ( KRUTIS, 2005)

Textova reklama

Textova reklama se dostala na ¢eském Internetu do poptedi. Je to forma reklamy,
jez si klade za cil doporucit uzivateli nendsilnou, ale dostate¢né ziejmou formou dalsi
stranky, které ho v daném okamziku zajimaji nebo k tomu maji piedpoklady. (FISER,
2006). Navstévnici webl obvykle pfifazuji textovym inzertnim odkazim, nékdy také
nazyvané terminem ,sponzorované odkazy“, vétSi davéru, nez je tomu u banner

s dynamickou grafikou (FISER, 2006 ).

DalS$i moZnosti

Kromé vyse zminénych existuje jesté nepfeberné mnozstvi moznosti propagace na
Internetu, jako jsou naptiklad vérnostni programy, u nds téméf nevyuzitd forma
newslettert, jen povrchné se pracuje se zatfidovanim vlastnich stranek do vyhledavacich

katalogii a podobné (HLAVENKA, 2001).

3.2.5 Optimalizace pro vyhledavace

Optimalizace pro vyhledavace (Search Engine Optimisation — SEQO) je proces
optimalizace webovych stranek tak, aby ve vyhledavacich byly prezentovany na ptednich
pozicich. Cilem SEO je tedy zviditelnit web tak, aby na néj pfichazelo co nejvice dobie

zacilenych navitévniki za pijatelné ceny (SPINAR, 2006)

Ukoly SEO
Ukolem SEO je vytvofit vhodné cilové stranky, nalézt vhodna kli¢ova slova,
dosahnout co nejvyssi pozice ve vyhledavacich a méfeni a vyhodnocovani vysledkd.
Optimalizaci pro vyhledavace tak mizeme rozdélit do n€kolika fazi:
e Planovani projektu, které obnasi analyzu trhu a slov a volbu spravné strategie.
e Navrh informac¢ni architektury, kde uz se jednd o alokaci slov a navigaci na
strankach
e Tvorba obsahu

e (QGraficky design

22



e Technicka realizace, tedy HTML kod a koncepce URL
e Provoz, kde uz je pro uspéch nutné aktualizovat obsah, budovat zpétné¢ odkazy

atd.(SPINAR, 2006)

3.3 Vyhledavace

Vyhledavace slouzi k tomu, aby uzivatelé na zdkladé¢ zadanych klicovych slov
vyhledali potiebné informace. Mezi nejznaméjsi vyhledavade v Ceské republice patii
Seznam a Google. Jelikoz vyhledavac¢e umi vyhledat slova v celém textu, jsou oznacovany

jako fulltextové. Vyhledavace tedy poskytuji relevantni vysledky vyhledavani.

Vyhledavace a katalogy

Asi 95% wuzivateli vibec nerozliSuje, zda vyhledava v katalogu nebo ve
vyhledéavaci, ale ze statistik vyplyva, ze vétSina uzivateld prichdzi pies vyhledavace (
KUBICEK, 2008).

Zakladnim predpokladem k tomu, aby se zdkaznici dozvédéli o strankéch firmy je,
aby se o nich nejdiive dozvédely vyhledavace. Proto je tfeba o strankach vyhledavace
informovat. Jednou z relativné nejsnadnéjSich cest je zaregistrovani firmy do katalogu,
které dnes provozuje vétSina Ceskych portali.

Nejznamg&jsimi katalogy v Ceské republice jsou katalogy stranek Seznam a
Centrum a Atlas. Katalog je web rozdéleny podle kategorii, ktery odkazuje na jiné weby.
Vyhledavac v katalogu nalezne relevantni vysledek , ktery byl do katalogu vloZen ruc¢né.

Vyhledavaci nastroj katalogu poskytuje uzivateli pouze odpovédi na dotazy ze své
databaze zaregistrovanych odkazti (KUBICEK, 2008). Nejéast&ji vyuzivanymi
vyhledavaci jsou:

Google
V dne$nim svété vyhleddvacii Google absolutné vede, i kdyz v Ceské republice je

spousta uzivateld, ktefi stale vyhledavaji hlavné na Seznamu. Google se dfive soustfed’oval
pouze na vyhledavani, ale tento fakt je uz minulosti. Dnes nabizi emailové sluzby, mapy,
sledovani navstévnosti ¢i méfeni konverze a rozmanité vyhledavaci moZznosti zahrnujici
videa, obrazky, blogy ¢i lokalni vyhledavani (GRAPPONE,COUZIN, 2007).

Seznam
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Seznam ma velmi vyznamnou pozici v Ceské republice a je stale uzivan ¢eskymi
uzivateli vice nez Google. Stejné jako u Googlu se nejedna pouze o vyhledavac, ale nabizi
spoustu dalSich sluzeb jako napfiklad katalog sluzeb, firem a instituci. Pro internetové
obchody je také velmi dulezity vyhledava¢ zbozi - Zbozi.cz.

Yahoo!
Yahoo! Je jeden z nejstarSich a nejznaméjSich vyhledavaca na svété. Google tento

vyhledava¢ posunul na druhé misto, ale stidle je velice vyznamny. Pfi vyhledavani
zobrazuje nejdiive placené odkazy, a to nahofe a v pravém sloupci, az poté ostatni
vysledky. Yahoo! také disponuje vlastnim rozsahlym katalogem stranek.

Struktura podild jednotlivych vyhledavaci v Ceské republice a ve svété v roce 2009

je naznacen v piiloze €. 1, novéjsi data za rok 2010 se bohuzel nepodatilo zjistit.

3.4 Linkbuilding

Linkbuilding znamena vlastné¢ budovani zpétnych odkazi a je webovou obdobou
public relations. Jeho cilem je dosazeni efektu maximalniho odkazovani na stranky, je
vyznamnou casti off-page optimalizace a prichdzi na fadu ve chvili, kdy jsou vytvoiené
stranky, které jsou naplnéné hodnotnym obsahem a informacemi. Spolu s obsahem jde o
zasadni faktor GispéSnosti stranek z hlediska umisténi na pfednich pozicich ve vyhledavani.
Linkbuilding vSak neni pouhou vyménou odkaz. Je tieba vSe predem peclivé naplanovat a

zvolit strategii ziskavani odkazii i vybér partnert pro blizsi spolupraci.

3.4.1 Zpétné odkazy

Jako zpétny odkaz se oznacuje kazdy odkaz mifici na danou stranku z jiné stranky.
Zpétny odkaz miiZze byt interni, pokud se stranky nachazeji na tomtéZ webu, nebo externi,
pokud je kazda stranka na jiném webu.

Externi zpétné odkazy predstavuji vedle vyhledavacu a katalogl tieti nejveétsi zdroj
novych navstévnikld. AvSak i odkazy v katalozich jsou vlastné zpétnymi odkazy a bez
zpétnych odkazli se neobejde ani optimalizace pro fulltextové vyhleddvace. Moderni
fulltextové vyhledavace jako napt. Yahoo!, Jyxo nebo Google pracuji s tzv. ,linkem
popularity”, coZ znamend, Ze ¢im vice ma stranka zpétnych odkazi, tim lepSi pozice

Vv téchto vyhledavacich miize dosdhnout. Zkratka, bez externich zpétnych odkazl neptijdou
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na web skoro zadni navstévnici a bez navstévnikii nema webova stranka zaddny smysl.
(PROKOP, 2004).

Je vsak velmi dtlezité, aby zpétné odkazy byly kvalitni. To znamena, Ze odkazy by
m¢ély vést z tematicky co nejpodobnéjsich stranek a ptimo v textu odkazu i v jeho okoli by
se mé¢la nachazet spravna kli¢ova slova (PROKOP, 2004).

Nejvhodngjsi je ziskavat zpétné odkazy pfirozenou cestou, tedy vytvorenim tak kvalitniho
webu, ze na n¢j uzivatelé budou odkazovat sami. DalSimi prostfedky pro budovani
zpétnych odkazi jsou:

e registrace do katalogii

e Ucast ve forech a diskuzich

e inzertni servery

e tematicky stejné, ¢i podobné zaméfené nekonkurecni stranky, idedlné ¢lanky

¢ publikovani na blogu

e vlastni satelitni servery, tzv. minisite

e PR —¢lanky, tiskové zpravy, publikovani na cizich webech

e Cerné praktiky — spam, viry atd.

Je tieba ujasnit si, kam je tieba Cloveéka z cizich stranek pfivést. Jde o tzv.“ landing
- page®, tedy* pfistavaci stranku. Je dilezité neodkazovat pouze na hlavni stranku, jelikoz
vétSinou neni relevantni. Mélo by se odkazovat na ur€itou stranku, ktera je tematicky co
nejpodobnéjsi té, ze které je odkazovano.

Je také velmi dualezité veédét, Ze strance se zvysi dilezitost v ofich vyhledavacu,
pokud se na ni odkazuje z lépe hodnocenych stranek, a naopak, je — li na stranku
odkazovano ze stranek s niz§im hodnocenim, jeji hodnoceni zlstava stejné.

Pti budovani zpétnych odkazl je dualezita kvalita stranky, z niz je odkazovano, tedy tzv.
PageRank. PageRank ptedstavuje hodnotu, ktera je vyhledavaci pfifazovana kazdé jimi
zaindexované strance a vychdazi z poCtu a kvality zpétnych odkazl, které vedou na tuto
stranku.Pro optimalizaci stranky je tedy lepsi, kdyZz na ni odkazuje 10 stranek s PR 6/10
nez 20 stranek s PR 2/10.Pfi budovani zpétnych odkazii je déale tieba si uvédomit, Ze

odkazovanim na nevhodny web (penalizovany web, rizné link farmy atd.) je mozné vlastni

stranky také poskodit (KUBICEK, 2008).

25



Nicmén¢, odkaz zméné hodnocené stranky neni zcela nehodnotny, nebot’
hodnotnost a relevantnost stranky jsou dany kombinaci kvality i kvantity zpétnych odkazii.
Je doporucovéano si na Internetu vytvaret stale nové pratele a hledat nové stranky, kam by
se daly umistit odkazy na web, jemuz je tieba zvysit PageRank, nebot’ otevieny model
prositovani je u¢inngjsi, nez uzavieny kruh. Cim vice stranek bude na web odkazovat, tim
1épe. Casem se i z méné hodnocenych stranek mohou stat 1épe hodnocené stranky a odkaz
optimalizované stranky tim ziskavé na cené (KUBICEK, 2008).

Nakup odkazi
Cena za odkaz je pocitana ndsobenim n¢kolika veli¢in névstévnost (V), ocekavana

mira prokliku (pCTR) a cena za proklik (PPC). Vypocet je tedy provadén zptusobem dle
JANOUCHA (2010):
cena odkazu =V x pCTR x PPC

Vyhledavace vsak ¢asto nehodnoti stranky, na které¢ vedou nakoupené odkazy ptilis
dobfe, jelikoz v Ceské republice je velmi malo webi, které buduji zpétné odkazy &istym
zpusobem v souladu s pravidly vyhledavacu.

Nekteré stranky mohou byt pro umisténi odkazu dobré, ale cena je Ccasto
nepifiméfena. Vzdy je nutné spoclitat si, zda se umisténi odkazu vyplati. Pomoci
jednoduché rovnice lze spocitat cenu za navstévnika:

Cena za navstévnika = Cena za odkaz/Pocet proklikii na odkaz

Vysledek se pak porovnava s cenami ostatnich moznosti reklamy jako jsou cena za
proklik v PPC, zapis v katalogu nebo odkaz z jinych stranek apod. Na zakladé porovnani
téchto cen se pak teprve urcuje, zda ma nakup odkazu smysl (JANOUCH, 2010).

Vyména odkazi
Jak jiz bylo zminéno, pocet odkazii webu je méfitkem jeho popularity a

nejdulezitéjSim objektivnim parametrem pro  vyhledavaée vzhledem k vyznamnosti,
hodnoté a diileZitosti (KUBICEK, 2008). Prostd vyména odkazi je jednim z nejsnadnéjsich
zpusobl ziskavani zpétnych odkazl. Pro ziskani maxima z vymény odkazi je vhodné
umistit vyménny odkaz naptiklad do paticky nebo hlavic¢ky stranky. Vyhodou pak je, Ze se
objevuji na vSech strankéch, tedy i1 na hlavni strance, ktera ¢asto miva vyssi hodnoceni.

Dalsim zptisobem je vytvofeni specialni stranky pod nazvem Odkazy, Partnerské weby
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apod. Na tuto stranku se umist'uji odkazy na weby, které jsou ochotné naopak umistit na
své stranky odkaz na web firmy (KUBICEK, 2010).

Standardni 2 — way vyména odkazt

Jedna se o obycCejnou, dvojcestnou vyménu odkazl, tedy stranka A odkazuje na
stranku B a naopak. Vyhledavace pokladaji za hodnotné ty odkazy, které ptisobi pfirozene.
Standardni 2 — way vymeéna pfirozené nepiisobi a je snadno rozeznatelnd. Tento typ
vymény odkazti ma mensi piinos pouze V nizkokonkurenénich oblastech (KUBICEK,

LINHART, 2010).

Obrazek ¢. 3: 2-way vyména odkazii

A

web A web B

DN

Zdroj: Kubicek, Linhart 2010

3 — way vyména odkazu

Vhodnéjsi nez 2 — way je 3 — way vyména odkazu. Jde o cestu, do které jsou
zapojeny celkem tii weby. Z webu A vede odkaz na web B, z webu B na web C a nakonec
z webu C opét na web A (KUBICEK, LINHART, 2010).

Obrazek €. 4: 3-way vyména odkazi

(7>

web A web B

web C

Zdroj: Kubicek, Linhart 2010
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Predpoklada se, ze casem budou rozeznavany i tyto vymeéna, a proto je
doporucovano provadét napi. 4 — way az x- way vymeény, které jsou od pfirozenych odkazii

v podstaté nerozeznatelné (KUBICEK,LINHART, 2010).

Kontrola umisténi odkazi

Kontrola vyménnych odkazli je nutnosti, jelikoz ne vzdy majitelé cizich stranek
jednaji férové a nékdy odkaz vymazou nebo piipadné internetova stranka zanikne. Jeden
Z nastroju pro kontrolu zpétnych odkazi je k nalezeni na internetové adrese Www.nastroje-

seo.eu/zpetne-odkazy-kontrola. Zde je mozna registrace a nasledné zasilani reporti ze

vSech vymén.

Odkazy v katalozich
Pojem katalog je Casto zaméinovan s vyhledavacem. Za katalog se obecné povazuje

web, do kterého uzivatelé sami registruji své stranky. Katalogy jsou rozdéleny do riznych
kategorii a pifidavané odkazy jsou schvalovany ru¢né majiteli katalogl, proto je-li do
katalogu vyplnéna hloupost, pravdépodobné odkaz nebude schvalen. Katalogy pomahaji
pii optimalizaci ve vyhledavacdich. Seznamy katalogti jsou vefejné pfistupné a zafazeni do
nich je bezplatné, aby registrace do nich pfinesla dostatecny efekt, mél by katalog mit
alespoil n&jaky rank. Je také mnoho katalogti, do kterych je sice mozné ptidat odkaz, ale
schvéleni je zélezitosti mésicli. Tato informace je ¢asto V seznamu kataloglh uvedena

(KUBICEK, LINHART, 2010).

Spravné vyplnéni katalogového formulaie
také zaroven odkazem na web. Je nutné promyslet, kterd klicova slova je tfeba pomoci
registrace do katalogu posilit. Idealni variantou je, napsat do titulku pouze jedno slovo
nebo souslovi, které lidé vyhledavaji. Titulek je omezen délkou, ve vétSiné piipadd je
povoleno maximalné 50 znaki. Dale by nemély byt pouzZivany fraze obsahujici slovo
,nej“, protoze vtakovém piipadé miZze byt obsah zamitnut. (KUBICEK, LINHART,
2010).

Kromé titulku se pfi registracich vypliuje popisek, kde se udava, ¢im se firma nebo
stranka zabyva. Popisek je vétSinou omezen do 250 znaki a ani zde se nedoporucuji slova

typu ,,nej*.
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Pro registraci do katalogi by mél byt zalozen specidlni e-mail z divodu nevyzadané
posty. Pii registraci do nékterych katalogh je také tieba potvrdit registraci, vétSinou
poklepani na odkaz v e-mailu, ktery pfijde po registraci do katalogu.

Nekteré katalogy dovoluji vlozit odkaz do vice kategorii. Vyuzitim této volby je
mozné ziskat vice odkazii sméfujicich na stranku. Samoziejm¢ je nutno zvolit pouze
kategorie relevantni k obsahu internetové stranky. V opacném piipad¢ by editor mohl web

z katalogu vymazat.

3.4.2 Vyuziti partnerskych webi

Partnerské weby jsou bezplatnou a relativné snadnou cestou budovani zpétnych
odkazi. Na Internetu se nachazi spousta webovych stranek, které¢ odkazuji na samostatnou
stranku ,,Partnerské weby* nebo ,,Na$i partnefi“.VétSina téchto ,,partnerskych webld je

zalozena na bezplatné vyméné odkazi 1:1 (KUBICEK, 2008).

Stranky dodavateli a obchodnich partneri
Umistit zpétné odkazy na stranky svych dodavateli nebo obchodnich partnert je
jednim z nejjednodussich zptsobti. VéEtsinou se na firmu odkazuje v v rubrice ,,Reference*

(KUBICEK, 2008).

Odborné weby

Spoluprace s nejriznéjSimi magaziny a portaly je dalSim zpiisobem ziskdvani
zpétnych odkazl. Zde firmy nabizeji odborné ¢lanky. V textu je nutno pouzit vhodna
kli¢ova slova a majitel webu Casto povoli umistit odkaz pod text.
Doporucuje se také odkazovat na stranky, které odkazuji na web firmy, nebot’ timto
zpiisobem web ziskava dalsi body. Stranka, ktera na web odkazuje timto ziskava vyssi

hodnoceni a toto hodnoceni je pak opét predavano webu firmy (KUBICEK, 2008).

3.4.3 Mikrostranky

Mikrostranka ( anglicky microsite) je webova stranka ¢i shluk stranek, které jsou
vétSinou pouzivany pro produktové kampané byvaji umistény na vlastni doméné a
odkazuji na ustfedni internetovou adresu (WEBZURNAL.CZ, 2011). Mikrostranka ma

V poméru cena/mozny zisk vybornou efektivitu. Pfedpokladem je, ze se web firmy na
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jedno az dvé slova umisti na prednich pozicich ve vyhledavacich. Z mikrostranek je mozno
odkazovat na vlastni web a tim ziskat ve vyhledavacich lepsi pozici.

K otevieni nékolika pobocek firmy je tfeba velké mnozstvi kapitalu. Diky Internetu
je vsak mozné tuto skutecnost realizovat s minimalnimi naklady. Staci pouze umistit
stranku s produkty ¢i sluzbami na vybrané misto. Kazdy produkt mlze mit specifické
vlastnosti,tak prilakat zakaznika, ktery by hlavni web jinak
nenavstivil(JAKPODNIKAT.COM, 2010)

K propagaci mikrostranky je doporu¢ovano odkazovat na ni z hlavniho webu, dale
je samoziejmé nutna registrace do katalogli. Naklady na jeji vytvoreni jsou relativné nizké.
Vyplati se vybudovat nékolik mikrostranek najednou z ditvodu aspory ¢asu. KUBICEK
(2010) uvadi nasledujici ndklady na jednotlivé polozky:

e hosting — na vlastnim serveru zdarma

e doména — cca 280K ¢/rok

e texty na www stranky — cca 400 K&/normostrana, na mikrostranky staci i ¢tyfi
normostrany

e zprovoznéni stranky na redakénim systému — cca 1500 K¢

e linkbuilding(odkazy v katalozich apod.) — zdarma, mize byt i placeny

e investovany ¢as — cca 4 hodiny.

Produktové mikrostranky

Cilem produktové mikrostranky je seznamit zakaznika s konkrétnim produktem.
Cestovni kancelat, kterd prodava zajezdy do Recka miize napiiklad vytvofit stranky
k jednotlivym oblastem. Tato mikrostranka mize obsahovat informace o pocasi v dané
weby je Casto pfirozené odkazovano.

Samoziejmosti je, Ze na strankach bude odkaz na firmu, ktera produkt propaguje.
Produktové mikrostranky mivaji u zakaznik velky uspéch, nebot’ poskytuji detailni

informace o produktech.
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3.5 PPC reklama

Prvni ndkupy na Internetu se uskutecnily v USA jiz vroce 1992. Elektronické
obchody se rozvijely v riznych zemich odlisSnymi sméry. V USA se elektronicky obchod
stal rychle oblibenym a rychle se rozvijel v Evropé se projevovala nediivéra zdkazniki
v on-line platby. (MARKETINGOVENOVINY.CZ, 2004).V obou c¢astech svéta se vSak
zaCaly prosazovat velké obchodni fetézce s Vvlastnimi internetovymi obchody
(MEDIAGURU.CZ, 2010).

V roce 1998 prisel tento typ reklamy do svéta jako velka novinka. PPC znamena ,,
pay per click®, tedy ,zaplat za klik“. PPC reklama ptinasi fadu vyhod, jelikoz je
zobrazovana pouze lidem, ktefi hledaji urCité informace pomoci vyhleddvaci nebo si
prohlizi n&jaké stranky s uréitym obsahem, a nému je jim nabizena souvisejici reklama
(JANOUCH, 2010). PPC reklama patii mezi nejucinnéjsi formy reklamy na Internetu a
piedstavuje vysokou pravdépodobnost ziskani navstévnikl a nasledné zdkaznikd.

Velkou vyhodou tohoto typu reklamy je, ze zobrazeni samotné zadavatele nic
nestoji. Az kdyz uzivatel klikne na reklamu, odpocita se urcita ¢astka, kterd je predem
nastavena zadavatelem. Plati se tedy za navstévnika , nikoli za pouhé zobrazeni. V PPC
systémech je mozné nastavovat rozpocet i maximalni cenu za proklik, které je mozné
V pribéhu meénit a firma ma své finance za reklamu neustale pod kontrolou. PPC systémy
jsou také schopny analyzovat a navrhovat vhodna klicova slova pro danou reklamu i
odhadovat naklady a doporucovat vhodnou strategii vynakladani finan¢nich prostfedka

(JANOUCH, 2010).

3.5.1 Typologie PPC kampani
PPC kampang¢ lze rozdélit dle JANOUCHA (2010) do t#i skupin:
e brandové kampané
e kampané pro zvySovani navstévnosti

e vykonové kampané
Brandové kampané

Jednd se o kampané, které pomahaji budovat znacku firmy. Cilem je tedy vysoka

navstévnost a vysoky pocet zobrazeni. Kampané jsou vétSinou realizovany na obsahovych
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sitich a je s nimi spojeno sledovani miry prokliku, pocet shlédnutych stranek a doba
stravena na strankach( JANOUCH, 2010).
Kampané pro zvySovani navstévnosti
Dutlezitou roli zde hraje relevantni navstévnost, a proto se sleduje, jak dlouho zlstavaji
uzivatelé na strankach, jaka je mira opusténi stranek, kolik stranek si uzivatelé prohlédli a
zda se vraceji (JANOUCH, 2010).
Vykonové kampané

Cilem vykonovych kampani je pocet a cena konverzi.Vzdy je velmi dulezité

sledovat pocet zobrazeni, pocet kliknuti, cenu za klik a miru prokliku.

3.5.2 PPC systémy
Na Internetu lze nalézt celou fadu PPC systémii pro praci s reklamou na Internetu, a

to i podvodnych. Jednd se o reklamni systémy, které vznikaly u vyhledavact ( napf.
Google Adwords, Sklik) a nasledné se rozsifily do celého Internetu. PPC systém
umoziuje zadavatelim S$itit reklamu mezi bézné uzivatele Internetu (MEDIAGURU.CZ,
2010). Ve svété se nejvice vyskytuji systémy Google AdWords, Yahoo! Search Marketing
a Microsoft adCenter. V Ceské republice jsou kromé Google AdWords, vyuZivany
zejména PPC systémy Seznam Sklik, ETARGET a AdFox (JANOUCH, 2010).

Google AdWords

Google AdWords je prozatim nejpropracovanéjSim a nejrozsifenéjs§im systémem
PPC. Zobrazuje se na strance vysledkti vyhledavani v pravém sloupci nebo dokonce nad
vysledky vyhledavani. Odkazy se také zobrazuji na strankach partner Google, ktefi jsou
zaregistrovani do systému Google AdSense (KUBICEK, 2008).

Spustit reklamy je mozné ihned po zaplaceni aktivacniho poplatku. Stejné jako
Vv jinych systémech se plati nikoliv pauSaln€ za zobrazeni, ale pouze za proklik a lze
nastavit limity denni utraty a maximalni cenu za proklik pro jednotlivé kampang. Google
mimo jiné€ nabizi jeden z nejlepSich a nejpropracovangjSich nastroji na tvorbu, sledovani a
vyhodnocovani kampani. Pro rozsahlejsi kampané lze pouzit Google AdWords Editor, coz
je offline nastroj, ktery slouzi pro spravu kampani a spolupracuje s utem sluzby
AdWords. Aplikace umoziuje rychlé zmény v uctu, pridavat a vymazavat kampané,

reklamy, reklamni sestavy i klicova slova. Editor se sice doporucuje hlavné pro rozsahlejsi
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kampané, ale diky funkci exportu kampani si lze pfipravit kampané i pro dalsi systémy
PPC, jako Sklik, Etarget a daldi (KUBICEK, 2008). Aplikace uz je také dostupnd v deském

jazyce, a proto je prace s editorem velmi zjednodusena.

Google Adsense

Jedna se o bezplatny program, ktery umoziuje vyd€lavat internetovym
vydavateliim zobrazovanim relevantnich reklam v mnoha typech online obsahu. Sila
tdchto reklam spodiva v piibuznosti obsahu (KUBICEK, 2008). Na jedné strané jsou zde
zakaznici — inzerenti, ktefi vkladaji své reklamy na stranky Google, a ty se zobrazuji
vpravo nebo piimo nad vysledky vyhledavani. Na druhé strané jsou zde majitelé webovych
stranek, ktefi se spojili s Google a poskytli ¢ast reklamniho prostoru pro umisténi
kontextovych reklam na svych webech (KUBICEK, 2008). Majitelé stranek pak dostévaji

provizi.

Seznam Sklik

Seznam Sklik je PPC systém spole€nosti Seznam, ktery byl nasazen v roce 2006.
Pracuje na stejném principu jako Google AdWords. Inzeraty jsou zobrazovany ve
vysledcich vyhleddavani na Seznamu a v obsahové siti. Vstupni poplatek se zde neplati a
Seznam také nabizi tzv. ,, prémiovou pozici“, kde se zobrazuji dva nejlepsi inzeraty
z pravého sloupku pod vysledky vyhledavani. Tyto inzeraty jsou pak ve vysledcich
vyhledavani dvakrat, ale zapocitava se jim pouze jedno zobrazeni. Pokud tedy nékdo
klikne na takovy inzerat, zapo¢itava se pouze jedno kliknuti (KUBICEK, 2008). Dale jsou
inzeraty zobrazovany na Zbozi.cz, a v zalozce Firmy, kde se zobrazuji pouze 2 inzeraty
pod vysledky. Dalsi zobrazeni je pak v Encyklopedii, Sbazaru, Obrazcich atd. V obsahové
siti se inzeraty zobrazuji na webech jako Super.cz, Novinky.cz, Sfinance.cz a Blog.cz
(JANOUCH, 2010).

Etarget

Vyuziva pouze textové formy reklam a patii mezi nejstarsi PPC systémy v Ceské
republice (KUBICEK, 2008). Jedna se o kontextovou reklamu, ktera ptisobi na ¢eském,
mad’arském, a slovenském trhu, coz pro nékteré firmy muze predstavovat velkou vyhodu.

Na zéklad¢ klicovych slov jsou reklamy zobrazovany v siti partnerskych informacnich a
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vyhledavacich portali jako napf. Quick, Lupa, Atlas, Volny, iDnes, Lidovky a dalsi.
ETARGET nabizi rozsifeni kampané. Je mozné nastavit naptiklad filtr portald, ktery
umoziuje zvolit portaly, na kterych se reklama bude zobrazovat. Lze také zvolit nezadouci
slova, a proto je mozné zabranit tomu, aby na reklamu klikali uzivatelé, ktefi maji zajem
napiiklad o leteckou dopravu, zatimco firma nabizi dopravu autobusovou. (ATAXO.CZ,

2011).

3.5.3 Proces tvorby PPC kampané

Pied vytvofenim PPC kampané je nutno znat obecny postup jejich tvorby a
zékladni pojmy. Nejdiive je tfeba stanovit si cile takové kampané, rozpocet a dobu trvani
reklamy, cena i doba trvani se pak odvijeji od jejiho druhu. Reklama mize mit za ukol
splnovat kvalitativni (mira prokliku, pocet navstévniki), nebo kvantitativni cile( znamost
znacky, spokojenost zakazniki).

Pro ziskani zékaznika je tifeba vytvofit vyhovujici vstupni stranku, kterd je
optimalizovana pro urcitd klicova slova a uzivatel se na ni nejCastéji dostane z PPC
kampani, z letakii nebo z propagacnich bannert. I pro vytvoreni vstupni stranky je nutné
fidit se podle nékolika zasad. Tato stranka by méla byt pro ¢tenafe piehledna,a vzhledem
k tomu, Ze zadavatel ocekava zajem uzivatele o sluzbu ¢i produkt , neméla by chybét
vyzva k akci jako ,, Kupte jest¢ dnes!* nebo ,, Pro vice informaci kliknéte zde!*“.Cilem
vstupni stranky je prodat, a proto neni vhodné uvadét zbytecné¢ mnoho informaci o firmé,
produktu ¢i sluzbé. Mélo by byt jasné uvedeno, pro¢ navstévnik produkt ¢i sluzbu
potiebuje, a pro¢ by mél nakupovat praveé ted’ (WSIINTERNETSTRATEGIES.CZ, 2010).
jsou kratké terminy nebo fraze, po jejichz zadani do vyhledavace je reklama na Internetu
nalezena. Jejich volb¢ je tedy tieba vénovat dostatek Casu, jelikoz spravné vybrana klicova
slova znamenaji ziskani dobfe zoptimalizované stranky. Diky tomu pak zadavatel ziska
vys$8i ohodnoceni, nasledné vice kliknuti od uzivateld a vice konverzi. Kli¢ova slova by se
méla pribézné sledovat a vyhodnocovat. V delSim ¢asovém horizontu se doporucuje
pouzivat pouze takova slova, kterd pfinasi pozadovany uzitek, tedy zejména konverzi.
Ostatni slova by méla byt vymazana nebo by méla byt zarazena do slov ve vylucujici

shodé. Vylucujici slova jsou takova slova, kterd nespousti reklamu na vyhledany vyraz.
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Poté se se vytvaii samotnd PPC kampan, ktera je ¢lenéna dle statu, regionu nebo jazyka,
kterym hovofti potencialni zakaznici.

V ramci kazdé kampané se nejdiive vytvoii obecn€j$i sestava a nasledné se
pridavaji sestavy pro konkrétné;si slova podle konkrétni tematiky sestavy. Dal§im krokem
je uz tvorba konkrétnich inzeratd. Pii jejich je tfeba myslet na to, aby reklama zaujala
zakazniky. Obecné jsou pro potencialni zakazniky zajimavé slevy, nadzvy produktl, vyzvy
k akcim a tak dale. Vlastni text inzeratu véetné nadpisu ma tii fadky, reklama musi byt
velmi kratka. Poté nasleduje fadek s viditelnou URL adresou a jako posledni se zadava
cilové adresa, kterd neni viditelna a mize byt velmi dlouha.

Pokud jsou vstupni stranky, klicova slova, kampané, inzeraty i sestavy hotové,
konecné je mozné spustit kampail. Po spuSténi reklam se uz kampané pribézné kontroluji
a vzdy po né&jaké dobé se doporucuje zména, pokud napiiklad nékteré ceny nejsou
vyhovujici. Vyhodnocovéani se provadi pomoci Google Analytics nebo ptimo v PPC
systémech. Pro vyhodnocovani Gspésnosti se sleduji zejména udaje jako pozice inzeratu,
pocet zobrazeni, mira prokliku (CTR), pocet proklikl a cena za proklik ( CPC).

Pro PPC reklamu je vhodné vychazet z modelu AIDA, dle kterého je postupovano pii
propagaci v nasledujicich ¢tyfech krocich:

e attention — upoutat pozornost

e interest — vzbudit zajem o informace a produkt

e desire — vzbuzeni touhy

e action — vyzva k akci .

Nejduleziteéjsi je nejdiive ziskat pozornost zakaznika, ktery se na Internetu se
rozhoduje béhem nékolika vtefin, a proto je velmi dilezité prekvapit ho, motivovat ho, aby
se dale zaobiral nasledujicim sdélenim. Po upoutani pozornosti je tfeba u zdkaznika
vzbudit zajem. Zde je potieba dat si pozor na faktor nudy. Pokud uZ je upoutdna pozornost
potenciondlniho zdkaznika, je tfeba vzbudit v ném touhu , aby udélal to, co je cilem firmy.
Zakaznik miize mit potiebu, ale ta jesté stale neni touhou. Touha je motivace jednat a vede
k dalsi fazi. Ke vzbuzeni touhy lze pouzit spoustu metod, jako naptiklad:

e dat zakaznikovi najevo, jak dlouho bude produkt k dispozici (princip nedostatku)

e nabidnout produkt, ktery bude fesit zdkaznikovy problémy.
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Posledni fazi je vyzva k akci. Tedy utvrdit zdkaznika v tom, Ze se skutecné jedna o
produkt, ktery chce a pobidnout ho k nakupu ¢i jiné akci. (CHANGINGMINDS.ORG,
2011).

3.6 Propagace na socialnich sitich

Socialni sit’ jsou internetové servery, na které pfistupuji stovky miliond uzivateld
denné a zakladaji si na nich vlastni tzv. profil, na kterém dle svého uvazeni zvefejiuji své
osobni tdaje a dalsi informace. Casto dochazi ke sdruZovani uZivateldi se stejnymi &i
podobnymi zajmy. Socidlni sit¢ nabizi Siroké moznosti vytvareni vztahli mezi jednotlivymi

kontakty a rozrista se i moznost propagace vyrobku a sluzeb.

LinkedIn

LinkedIn byla zalozena v roce 2002 a spusténa v kvétnu 2003, predstavuje socialni
sit’ orientovanou na profesni kontakty, hlavné z oblasti IT. Zakladni funkci je pfehledny
seznam ziskanych kontaktl. Do zafazeni do seznamu se samoziejmé& zadd4a a proto je
budovani kontakti na LinkedIn dlouhodobou zalezitosti (HANDL, 2009).

Dalsi dtlezitou funkci LinkedInu je moznost spojovani se se zndamymi znamych a
tim je umoznéna komunikace se zajimavymi lidmi zoboru. Hlavni je zde hledani
zaméstnancl a zaméstnavatelll. Zaméstnavatelé mohou zvetejnovat volna pracovni mista a
prilezitosti a potenciondlni zaméstnanci zde zvefejiiuji své Zivotopisy, kontakty a
doporuceni. Personalisté mohou proto vétSinou nalézt vSechny dilezité informace. Pro
spolecnost z oblasti IT, marketingu a PR obchodu se LinkedIn pomalu stava nezbytnosti.

Celosvétoveé ma tato socialni sit’ pres 35 miliona (HANDL, 2009).

Facebook
Facebook byl zalozen v roce 2004 a zavadi dulezitou funkcionalitu jménem status,
do kterého uzivatelé zapisuji své aktualni myslenky. Tato socialni sit’ ma funkci tzv. online
zpravodajstvi ze zivota pratel (ZIKMUND, 2010). Pomoci chatu je umoznéna komunikace
Vv realném Case a prezentovat se mohou i firmy. Facebook je k dispozici v ¢eském jazyce.
SMITH (2010) konstatuje, Ze pro kazdou firmu, ktera ma svou stranku na socialni

CN19

siti Facebook je velmi dilezité, aby méla co nejvice ,,fanouskt®, jelikoz ¢im vice uzivatelt
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o strance vi, tim vyssi je pravdépodobnost, ze firma ziskd vice zdkaznikli. A doporucuje
nékteré dal$i metody ziskévani pfiznivei:
e vytvoreni stranky firmy, na kterou bude umisténo video, jez tikd uzivateli o ¢em
stranka je, pro koho je a pro¢ by se mél stat™ fanouskem*
e ziskani dalsiho uzivatele vyhlaSenim soutéze nebo moznosti zahrat si hru pod
podminkou, ze uzivatelé kliknou na tlacitko ,,like*.
e zaméstnavatel i zamé&stnanci na svij profil (pokud maji) pfidaji odkaz na stranku
firmy.
Uzivatelé na Facebooku uvadéji do svych profili spoustu informaci o sob¢, a tak Ize pro
reklamu vyuzit mnoha demografickych udajii jako jsou veék, vzd€lani, pohlavi, stav atd.
Mimo jiné zde wuzivatelé Casto uvadéji své konicky, diky nimz lze reklamu pomoci
klicovych slov pfesné zacilit na urcity produkt. Reklama na Facebooku se fadi nékam mezi
obsahovou a vyhledavaci sit v PPC systémech. Pro vytvoreni reklamy je tieba vybrat
vhodnou fotografii, vytvofit nadpis reklamy, ktery se mize skladat az z 25 znakl a napsat
text vhodné zacileny na urCitou skupinu zdkaznikl. Text reklamy miize mit az 135 znakd.
Facebook vSak také piindsi pro uzivatele mnoho rizik. Lidé povoluji pfistup rliznym
aplikacim, jako jsou napftiklad hry, a podvodnici tak ziskavaji jejich cenné informace, které

mohou byt zneuzity (JANOUCH, 2010).

Twitter

Twitter je socidlni sit’, ktera slouzi jak k informovanosti jak lidi, tak i médii.
Z hlediska marketingu je zde ucelné vyhledavani kratkych zprav tzv. tweetl, kde se pise o
firm¢ a jejich produktech. Odbératelé posilaji tweety dal a tim se informace §ifi. Firmy
prostiednictvim nich sleduji nazory zakaznikt, informuji o novych produktech a
komunikuji se zakazniky (JANOUCH, 2010).

Socidlni sité a ¢esky trh roku 2010
V Ceské republice podle riznych zdroji pouzivaji Facebook asi tfi miliony.

Socidlni sit’ Twitter pouZziva jen n€kolik tisic uzivateld, z velké ¢asti se jednd o novinare a
osoby pracujici vIT. Vroce 2010 si ziskala popularitu americkd socialni sit

Foursquare.com, na kterou se uzivatelé ptihlasuji pies mobilni telefony pii navstéveé
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kavaren, restauraci apod. Sluzba vede statistiku navstév, doporucuje dal§i provozovatele
pohostinstvi a ¢asté navstévniky umoziuje odménovat, naptiklad drinkem. Pocet ¢lenti této
socialni site stale roste a provozovatelim pohostinstvi je doporucena registrace, nebot’ tato
socialni sit’ je konkurenty stale malo vyuzivana (SHIH, 2010).

Prezentace firmy na socialnich sitich
V dnesni dobé je 1 pro velké firmy nutnosti prezentovat sebe i své produkty ¢i

sluzby na socialnich sitich. Pf1 vytvafeni stranky na socialni siti je nejdiive tfeba uvédomit
si, ze neptjde pouze o dalsi stranku. Naptiklad Facebook je médium, které je zalozené na
obousmérné komunikaci a bez ni nema smysl (BEDNAR, 2010).

Pro uspésnou prezentaci na socidlnich sitich je tieba vytvofit si plan, ve kterém
budou zahrnuty cile komunikace, odhad nakladl, popis cilové skupiny atd. Se zapocetim
prezentace firmy prostiednictvim socialnich siti je tfeba mit na paméti, ze tuto aktivitu

nelze tak snadno opustit.

3.7 Nepovolené praktiky v oblasti internetové reklamy

Nepovolené praktiky neboli “Black hat SEO* jsou techniky zvySeni hodnoceni
stranky ve vyhledéavacich jako napftiklad skryti obsahu, linkfarmy a dalsi. Jedna se vétSinou
0 snahu podvodné zvysit PageRank v kratké dobé (SEOSLOVNIK.INFO, 2010). Mezi
nejcastéjsi nepovolené praktiky patii:

e duplicitni weby (kopie identickych stranek na riznych doménach www)

e opakovany, nesmyslny text nesouvisejici s obsahem stranek

e skryty text na strankédch ( shodna barva pozadi )

e klamavé pfesmérovani (po vstupu na stranku je uzivatel pfesmérovan jinam)

e podstrkdvani jiného obsahu vyhledavaci a jiného navstévniklim (cloaking)

e Doorway stranky a linkfarmy (skupina stranek, které maji za cil pouze
odkazovani na jednu konkrétni stranku)

e kopirovéni cizich webi a jejich obsahti (mirror) a dalsi (KUBICEK, 2008).
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Opakovana a matouci slova
Text stranky byva uméle doplnén o mnoho vyskytt klicovych slov. Problémem této

techniky byva, ze se Casto jedna o slova, ktera viibec nesouvisi s obsahem stranky a na
stranku se mize dostat vice uZivateld, aviak zisk se nezvysi JANOVSKY, 2011).

Odkazové farmy
HODBOD (2005) uvadi, Zze odkazové farmy (link farmy) jsou specialnim webem

s velkym mnozstvim stranek, které jsou vzajemné propojeny zpétnymi odkazy. Diky
velkému poctu zpétnych odkazii ma takovy web vysokou pozici ve vysledcich vyhledavani
a je velmi dobfe hodnocen. Do farmy se zapojuji jiné weby, které na sebe vzajemné
odkazuji a zvySuji si tak PageRank. Tato technika je dnes jiz povazovana za zakdzanou a
jeji pouzivani je silné sankcionovano.

Duplicitni obsah
Autor by si m¢l davat pozor na to, aby se na vice URL adresach neobjevoval stejny

obsah. Vyhledavace nepenalizuji duplicitni obsah piimo. Do vysledkl vyhledavani vSak
zatadi pouze jednu stranku, na kterou vede nejvice zpétnych odkazi. Autor tak ptichazi o
odkazy vedouci na duplicitni stranky (HODBOD, 2005).

Cloaking
Cloaking je jakési maskovéani ¢i zastirdni a spociva v tom, ze vyhledavaci je

predkladéana jina stranka neZ uZivateli. Stranka urcend pro roboty je tedy uméle navrzena
pouze pro vyhledavace. Nehledi se zde na kvalitu textu ani na obsah a je zde pouzito
nadmérné mnozstvi klicovych slov. Tato metoda je snadno odhalitelna. Vyhledavace totiz
pouzivaji takovy zpusob, Ze robot se identifikuje jako bézny uzivatel a stranka se jiz
nezbavi oznageni ,,SEO spam*“(HODBOD, 2005).

Kopirovani a vykradani cizich webi
Vyhledavace, zejména Seznam, se stavi k vykradani cizich webll velmi negativné.

Pokud je zjisténo, Ze tviirce webu nema ke kopirovani povoleni, web je zafazen na Cernou
listinu. Vykradeni obsahu je pro vyhledavace celkem jednodusSe zjistitelné, déje se tak
pomoci porovnani obsahi stranek, a pokud je nalezena podobnost, je preferovana ta starsi
a odkazovangjsi texty (KUBICEK, 2008).
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4. DISKUSE

4.1 Charakteristika firmy

Na zaklad¢ interview se spolumajitelkou cestovni kancelatfe, pani Ing. Hanou
Kydli¢kovou, bylo zjisténo, Ze cestovni kancelat Jihospol Tours ptsobi na ¢eském trhu
cestovniho ruchu od roku 1999 a je specialistou na fecké ostrovy Krétu, Lefkadu,
Zakynthos, Rhodos, Kos a Korfu. Reditelka a spolumajitelka firmy mnoho let pracovala a
zila v Recku, jeji zkuSenosti jsou pro poskytovani kvalitnich sluZeb neocenitelné. Od roku
2008 se stala soucasti standardni nabidky také destinace Turecko. V ramci snahy o
poskytovani komplexnich sluzeb pro zékazniky zpracovava také zajezdy na miru pro
specialni klientelu. Nezanedbatelna ¢ast jeji Cinnosti je realizovana také v oblasti
provizniho prodeje a zprostfedkovava data vice nez 150 jinych cestovnich kancelaii.
Vzhledem Kk charakteru vlastniho produktu ma pravé provizni prodej velky vyznam
predevsim mimo hlavni sezonu. Cestovni kancelat je pojisténa podle zakona 159/1999 Sb.
u Generali pojiStovny.

Pro propagaci vyuziva standardnich prvki, jednoznacny duraz je kladen na tiStény
barevny katalog, ktery vydava v pomérné vysokém nakladu vzdy v listopadu ¢i prosinci
pred novou letni sezonou. Graficka podoba katalogu se v prubéhu ¢asu meéni, ukazky
katalogt z let 1999 — 2011 jsou uvedeny v priloze ¢. 2. Katalog je distribuovan jak stalym
klientim cestovni kancelafe, tak proviznim prodejciim v celé republice. V priib&hu hlavni
sezony jsou data distribuovana predevSim proviznim prodejciim, a to jak elektronickou
postou piedevsim aktudlnich upozornéni a letakd, tak pomoci exporti dat v pozadovanych
specializovanych formatech. Na internetovych strankach jsou také k dispozici
specializované sekce uréené jak koncovému klientovi firmy, tak proviznimu prodeji a tim
je zajiSténa kontinuita a aktualnost dat, jejichz udrZovani je obecné v cestovnim ruchu
relativné problémem.

Cestovni kancelaf ma jiz od svého vzniku tj. od roku 1999 vlastni internetové
stranky a prezentuje se pod samostatnou internetovou adresou.

Mezi dalsi formy propagace je mozno zatadit tiSt€énou reklamu pfedevsim ve formé
inzeratl v novinach a Casopisech, jejich struktura a slozeni se ale méni dle aktudlni

uspésnosti, kterd je v jednotlivych letech velice rozdilna a pfedem neni mozné predikovat,
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ktera to v aktudlnim obchodnim roce budou. Firma se také aktivné ucastni vétSiny veletrhii
orientovanych na cestovni ruch v Ceské republice a nékterych také v zahrani¢i. Uspesné
byla také v minulosti aplikovana reklama rozhlasova. Konkrétnéjsi informace firma

poskytla, ale neprojevila souhlas s jejich zvetejnénim.

4.2 Zhodnoceni stavu webovych stranek

Pro ucinné vytvoteni navrhu webovych stranek je tfeba identifikovat konkurenci.
Pro zjisténi nejsilnéjSich konkuren¢nich webt je vhodné v jednotlivych vyhledavacich
zadavat ta klicova slova, na ktera by se méla ve vysledcich vyhledavani zobrazovat
propagovana cestovni kancelar.
Pro tento zplisob vyhledani konkurence byly zvoleny tfi vyhleddvace, které maji
Z hlediska Internetu nejvyssi vaznost, a to Google, Seznam a Centrum. Jako Ustfedni
sledované pojmy byla pouzita klicova slova a slovni spojeni: dovolend fecko, fecko
dovolena, zajezdy fecko, pobytové zdjezdy fecko, fecko zdjezdy a dalSi. Nejcastéji se
zobrazujici konkurenéni firmy na dand klicova slova pak byly nésledujici:
e Google - CK Viamare, Greece Tours a Hellas Tour s. r. 0.
e Seznam - CK Lotos, CK VTT, CK Alex
e Centrum - CK Viamare, Greece Tours a Hellas Tour s. r. 0.
Vysledky Setteni, dle kterych bylo mozno nasledné¢ detekovat hlavni slabd mista

zkoumaného webu piehledné dokumentuji nésledujici tabulky.

Tabulka €. 2: Sila webovych stranek nejvétSich konkurenti sledované CK

KONKURENT PAGERANK SRANK POZICE NA POZICE NA ZPETNE STARI CELKOVA
SEZNAM GOOGLE ODKAZY DOMENY SILA WEBU
CK VIAMARE 4/10 8/10 5/10 10/10 6/10 10/10 61%
(4. MISTO) (5. MISTO) (5671) (3 661 DNI)
GREECE TOURS 5/10 7/10 3/10 10/10 7/10 10/10 58%
(7. MISTO) (1.MISTO) (13 274) (1 458 DNI)
HELLAS TOURS 4/10 6/10 0/10 10/10 6/10 10/10 50%
S.R.O. (1.MISTO) (8793) (3 158 DNI)
CK LOTOS 1/10 6/10 0/10 8/10 5/10 10/10 38%
(2.MISTO) (956) (2 331 DNI)
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CKVTT 5/10 8/10 8/10 10/10 7/10 10/10 62%

(2. MISTO) (1.MISTO) (2 464) (3 698 DNI)
CK ALEX 5/10 8/10 8/10 0/10 7/10 10/10 50%
(2.MISTO) (11 797) (4121)

zdroj: SEO-SERVIS.CZ (2011)

Tabulka €. 3: Sila webovych stranek sledované cestovni kancelare

PAGERANK SRANK POZICE NA POZICE NA ZPETNE STARI CELKOVA
SEZNAM GOOGLE ODKAZY DOMENY SILA WEBU
4/10 4/10 8/10 10/10 2/10 10/10 45%
(2. MISTO) (1.MISTO) (23) (1 497 DNI)

zdroj: SEO-SERVIS.CZ (2011)

Z vysledu zjisténych pomoci nastroje ,,Seo-servis® tedy vyplyva, Ze nejslabsim
¢lankem sledovaného webu je pocet zpétnych odkazi, a tento fakt velmi sniZzuje pozici ve
vysledcich vyhledavani. Tento problém je vhodné feSit vytvofenim podplrnych
mikrostranek a naslednym odkazovanim na web cestovni kancelafe a naopak.

Stari domény se urcuje dle prvniho zaindexovani do webarchivu a je velmi dalezité
pro kladné hodnoceni konkrétni stranky. Star$i domény piedstavuji vyssi autoritu. (SEO-
SERVIS, 2011) Co se tyce staii domény, konkurenti i propagovana cestovni kancelat maji
velmi dobry vysledek.

Pozice na Seznamu a Googlu je ur¢ena dle titulku stranky, a to na jakém misté se
stranka zobrazuje po zadani prvnich Ctyf slov shodnych s titulkem do vyhledavace.
Sledovana cestovni kancelai dopadla, co se tohoto hodnoceni tyce, velice dobie na Googlu
i na Seznamu. Pro ziskani nové¢ ptichozich uzivateld je tieba, aby se stranka na ptednich
pozicich zobrazovala 1 pfi zadani klicovych slov, které se tykaji vlastnich produkti
cestovni kancelare.

Pagerank a Srank, tedy algoritmus pro hodnoceni duleZitosti stranek z hlediska
Googlu a Seznamu, je u CK Jihospol tours primérny, nejvétsi konkurenci na Googlu
ptredstavuji cestovni kancelafe Greece Tours, CK VTT a CK Alex a Srank maji vSichni
konkurenti mnohem lepsi. Bohuzel algoritmy vyhleddvani jednotlivych vyhleddvact
nejsou znamy, a proto je tieba zapracovat na vice aspektech, aby byl v budoucnu

propagovany web hodnocen lépe.
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V celkovém hodnoceni sily webu se z konkurentd nejlépe umistily weby CK
Viamare a CK VTT. Celkova sila webu sledované CK ¢ini 45%, coz je hodnoceni
pramérné a stranky cestovni kancelafe maji mnoho Sanci svou pozici ve vyhledavacich
zlepsit.

Tabulka €. 4: Vyskyt kliCovych slov v textu webovych stranek sledované CK

SLOVO POCET PROCENTNI
VYSKYTU ZASTOUPENI
hotel 43 7.13%
all inclusive 17 2.81 %
inclusive 17 281 %
all 17 2.81 %
tip 11 1.82 %
plaze 9 1.49 %
cestovni pojisténi 7 1.16 %
vyhodnou cenu 5 0.82 %
k¢ cestovni 5 0.82 %
480 k¢ 5 0.82 %
recko 1 0.14 %
zajezdy Fecko 1 0.14 %
recko zajezd 0 0%
Fecko dovolena 0 0%
dovolena i‘ecko 0 0%

zdroj: SEO-SERVIS.CZ (2011)

Tabulka €. 5: Vyskyt Zadanych kli€ovych slov na webovych strankach konkurenti

KONKURENT/KLICOVA SLOVA RECKO DOVOLENA  ZAJEZDY RECKO  RECKO
RECKO RECKO DOVOLENA ZAJEZD
CK VIAMARE 34 9 0 2 0
GREECE TOURS 35 7 4 3 0
HELLAS TOURS S. R. O. 4 0 0 0 0
CK LOTOS 5 0 0 0 0
CKVTT 9 1 0 0 0
CK ALEX 4 0 1 0 0

zdroj: SEO-SERVIS.CZ (2011)
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Tabulka €. 6: Vyskyt zadanych klicovych slov na webovych strankach sledované CK

RECKO DOVOLENA RECKO ZAJEZDY RECKO RECKO DOVOLENA RECKO ZAJEZD

1 0 1 0 0
zdroj: SEO-SERVIS.CZ (2011)

Dale bylo sledovano, ktera klicova slova se na webu CK vyskytuji. Bylo zji§téno,
ze se na strankach vyskytuje v nedostate¢né mite slovo ,,fecko®. Jelikoz je CK specialistou
pravé na tuto zemi, je tfeba zménit texty stranek tak, aby se zde toto klicové slovo
vyskytovalo vice. U nejlépe hodnocenych konkurentii, tedy CK Viamare a Greece Tours,
se klicové slovo ,.,fecko vyskytuje vice nez tficetkrat. Na webovych strankach konkurentti
se ve vetsi mife vyskytuji 1 dal§i vybrana klicova slova a fraze, ktera byla shledana jako
vhodna pro propagaci firmy.

Co se ty¢e samotnych klicovych slov vyskytujicich se na webovych strdnkach CK
Jihospol Tours bylo zjisténo, ze nejcastéji se na strankach vyskytuje slovo ,hotel” a fraze
»all inclusive®. Slova, na kterd by se méla stranka cestovni kanceldie zobrazovat jsou
obsazena v mens$i mife. V piipadé zlepSeni struktury textli se zvysi i hodnoceni stranky ve

vyhledéavani.

4.3 Navrh novych webovych stranek CK Jihospol Tours

Internetové stranky cestovni kancelaie proSly grafickou a technickou upravou
Vv lonském roce, soucasny stav je znazornén v ptiloze ¢. 3. Pro rok 2011 jsou planovana
néktera dil¢i zlepSeni v oblasti strukturace webu a také uprava designu v oblasti
technologické. Tyto zmény budou na strankach cestovni kancelafe prezentovany pied

zacatkem hlavni letni sezony, tedy pfiblizné v dubnu tohoto roku.

4.4 Linkbuilding

Pomoci vyhledavace Jyxo bylo nalezeno pouze velmi malo zpétnych odkazi, coz
znamena, ze webova stranka sledované kancelafe ma nizsi celkové hodnoceni, nez by

mohla mit.
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Viditelnost webu na Internetu lze zlepSit pouzitim tzv. zpétnych odkazi, tedy
takovych, které sméiuji na prisluSnou stranku z jinych webovych stranek. V tomto ptipadé
je tfeba kontaktovat provozovatele webt, jejichz obsah n&jakym zplsobem souvisi
s obsahem stranek CK Jihospol Tours a dohodnout moznou vyménu odkaza ¢i jinou formu
vzajemné spoluprace.

Aby opravdu doslo ke zlepSeni pozice webovych stranek ve vyhledavacich, je
nutno ziskat zpétné odkazy ze stranek, které jsou tématicky piibuzné produktim cestovni
kancelafe. Detailné bylo vyhledano nékolik vhodnych webd a jejich majitelé budou
oslovovani s nabidkou mozné realizace vymény odkazti. Webové stranky, které byly
zvoleny pro ptipadnou vzijemnou vyménu zpétnych odkazl jsou prezentovany v ptilohach
¢.4ac.5.

Zpétné odkazy lze vSak ziskat i jinou, i kdyZ mozna pracnéj$i cestou, a to
vytvotfenim mikrostranek (minisites), na kterych potom budou umistény odkazy vedouci na
webové stranky CK Jihospol Tours a naopak.

Bylo navrzeno nékolik témat, na ktera se daji vytvofit mikrostranky, pro které je
velmi dulezita spravna volba klicovych slov tak, aby se postupem ¢asu i ony samotné
zobrazovaly na lepSich pozicich a tim zvySovaly pozici propagované domovské stranky
cestovni kancelafe. Konkrétni navrh je uveden v pfiloze ¢ 7. Na vytvofenych
mikrostrankach, kde budou popsany jednotlivé oblasti, nebude chybét také mapka, kvalitni
fotografie a hlavné aktudlni nabidka zajezdd. V dolni ¢asti mikrostranky budou umistény
odkazy vedouci na domovskou stranku CK. V piipad¢ realizace bude tento navrh

rozpracovan do velkého mnozstvi jednotlivych mikrostranek.

Obrazek €. 5: Konkrétni navrh mikrostranky
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o> @ far [heprre ] @ D)

LOGO PELOPONES

DOMU V KORIMT V MNAUPILA V TRIPOLI V DOPORUCUJEME! V TIPY NA ZAJEZDY |

Peloponeés

Lorem ipsum delor sit amet, mapka
consectetuer adipiscing elit. Aenean
commodo ligula eget dolor. Aenean
massa. Cum sociis natogque penatibus
et magnis dis parturient montes,
nascetur ridiculus mus. Donec quam

Lorem ipsum doler sit amet, consectetuer adipiscing elit.
Aenean commodo ligula eget delor. Aenean massa. Cum sociis
natoque penatibus et magnis dis parturient mMeontes, nascetur
ridiculus mus. Donec quam felis, ultricies nec, pellentesque eu,

tipy na zdjezdy

Recko zdjezdy I CK Recko Recke last minute Dovolens v Recku

Zdroj: vlastni zpracovani

Cestovni kancelaf jiz mikrostranky provozuje od roku 2010, a to na doménach

www.kypr.name a www.lefkada.name, jejich soucasna graficka podoba je zobrazena Vv piiloze €. 7.

. Soucasti jednotlivych podplirnych webt je samostatnd nabidka jednotlivych destinaci ,
pro letosni rok je pfedpokladana dalsi aktualizace a postupné rozsifeni textd, jedna se vSak
0 ¢asov¢ velmi naro¢ny proces.

DalSim vyznamnym krokem pro zviditelnéni CK je planovana spoluprace

S pfipravovanym spusténim portalu www.dejiny.cz, ktery je v soucasnosti ve fazi ptiprav,

jednd o projekt n¢kolika podnikatelskych subjektt a cestovni kancelai se v ném bude
soustfed’ovat na své nejdiilezitéjsi destinace. Pro ndzornost jsou dale uvedeny ukazky

ptipravovanych grafickych navrhda.

Obrazek ¢&. 6: Ukazka pripravovanych mikrostranek projektu portalu www.dejiny.cz
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zdroj: (interni material)

Dalsim grafickym prkem, ktery CK pouziva pro svou prezentaci na internetu jsou
tzv. buttony, coz jsou malé upoutavky, které na rozdil od bannerové reklamy nemaji
striktné pfedepsany rozmér a slouzi ptfedevsim pro vyménu mezi jednotlivymi obchodnimi
¢i zajmovymi partnery v prostfedi Internetu. Podoba nékterych buttonti je prezentovana na

nasledném obrazku.

Obrazek €. 7: Ukazka reklamnich buttonu cestovnich kancelari

iiH0)?POL
~LTOURY

s

_Specialista
na Recko a Turecko

zdroj: JIHOSPOLTOURS.CZ (2011)

4.5 Navrh PPC reklamy pro CK JIHOSPOL TOURS s. r. o.

Dosavadni PPC kampaii cestovni kancelate Jihospol Tours probihd pfes partnery,

tedy www.zajezdy.cz a www.invia.cz :
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Dosavadni PPC kampané:

Jihospol Tours - zijezdy

Dovolena a Last Minute zajezdyCK
Jihospol Tours a mnoha dalsich

Www.zajezdy.cz

Jihospol_Tours zajezdy online
Kompletni nabidka katalogovych zajezda
CK Jihospol Tours online!

dovolena invia

Reklama neni zobrazovéana na klicova slova ptihodna pro CK Jihospol Tours, ale
pouze na vyhledavani fraze ,,jishospol tours®. To tedy znamena, ze zde najdou cestovni
kancelar pouze ti klienti, ktefi uz ji znaji. Pro zvySeni povédomi o znacce je tfeba vytvorit
vlastni PPC kampan, kterd bude poukazovat na vlastni produkty CK Jihospol Tours.

Detailni ndvrh pro realizaci PPC kampané je uveden V pfiloze €. 8.

4.6 Navrh kampané ,,Facebook Ads*

Reklamni kampan na socialnich sitich musi mit zcela jiny charakter nez je tomu u
klasické PPC reklamy. Facebook umoziuje ptimé zacileni na konkrétni typ uzivateld, ktefi
maji jako své koniCky cinnosti souvisejici s propagovanym produktem. Nedochdzi tedy
Kk vyuzivani klasickych kli¢ovych slov, ale diraz je kladen na zajmy a ¢innosti uzivateli.

Kampan je téz sestavena dle pozadavkii AIDA ((attention — ziskat pozornost,
interest — zaujmout, desire — vzbudit touhu, action — nakup), a tim je jedine¢na. Nejdiive
tedy zaujima, poté vyvola touhu po koupi a povzbuzuje k akci. Jelikoz je zacilena pouze
na osoby s podobnymi zajmy, Setii penize, které by tak mohly byt vynalozeny zbyte¢né.
Casto se doporu¢uje do inzeratu pfimo uvést konkrétni cenu, jelikoz je tak jednoduse
provedena selekce uzivatell, kteti by zdjezd s nejvetsi pravdépodobnosti viibec nekoupili.
Dale je pro tspéSnou kampan tieba zvolit vhodnou fotografii, na které bude vidét, o¢ se
v reklamé jedna, i kdyz je velmi mald. Fotografie je v této moZnosti propagace snad

nejdulezitéjsi slozkou, jelikoz vytvari uzivateli prvni dojem. M¢la by tedy byt barevna,
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jasn¢ vypovidajici, pfipadné¢ by meéla Caste¢né puasobit na psychiku uzivatele, tedy
navozovat piijemny pocit ¢i touhu.

Co se tyCe vlastni stranky CK na socialni siti Facebook, je doporu¢ena kampan
prostiednictvim Facebook Ads z diivodu zvySeni povédomi o znacce v radmci socialni site,
jelikoz k datu 10. 3. 2011 ma cestovni kancelar pouze 19 fanouskti. Reklama by méla vést
na domovskou stranku CK, na kterych by ale nemél chybét odkaz na stranky, které se
nachazeji v socialni siti. Jakmile stranka cestovni kanceléfe ziské vice ,,fanouska®, je zde
velka pravdépodobnost, ze pravé diky témto fanouSkim pfijdou dalsi potencionalni
zakaznici. I o tuto stranku je vSak tfeba se dale starat, jelikoz umoziuje firmé zvySovat
svou duvéryhodnost vici zadkaznikiim, a to tak, ze zde mize denné¢ odpovidat na dotazy
uzivatelil a vkladat specialni nabidky ¢i soutéze.

Na Facebooku participuje velké mnozstvi mladych lidi a proto se mimo jiné

doporucuje prizpisobit stylistické vyjadfovani tomuto faktu.

Konkrétni priklad navrhu kampané pro Facebook Ads

niazev kampané: Dovolena Recko

sestava €. 1 — relaxace, odpocinek, mofre, 1éto

cilova skupina: muzi a zeny 18 — 50 let

zemé: Ceska republika

zajmy a zaliby: Cestovani, Cestovani, Milujeme cestovani, Miluji cestovani,
Levné cestovani, Recko, Greece, Greece Hellas, Lefkada, Lefkada Greece, Athens Greece,
History Peloponnesian War, Dovolena, Dovolena Mote Plaze Patba Jak Zakon Kaze,
Exoticka dovolend, Slunce, Nejkrasngjsi Plaze Svéta, Zakynthos Zakinthos Greece, Korfu,
Kreta, ...
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obrazek:

struktura kampané:

nizev: RECKO — ODPOCIN SI U MORE

text: Uz toho na Tebe bylo prilis? Potfebujes odpocinek? Navstéva pohadkovych
feckych plazi s CK Jihospol Tours je ta nejlepsi volba! Slevy za v€asny nadkup

garantovany!
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5. Zavér

Internet je v dnesni dobé¢ jiz tak rozsifenym médiem, ze pokud firma nedisponuje
dobfe provedenou webovou prezentaci, nema vici své konkurenci mnoho Sanci. Pro
nalezeni stranky uzivatelem, tedy potencialnim zékaznikem, je tfeba, aby byla na ptednich
pozicich ve vysledcich vyhledavani. Co se tyCe cestovnich kancelafi a jimi nabizenych
zajezdu, uzivatel zpravidla nedojde dale, nez na tieti az patou stranu.

V diskuzi bylo provedeno zhodnoceni sily webové stranky CK Jihospol Tours
vzhledem K jeji konkurenci. Z vysledkt vyplyva, ze nejslabsi strankou webu z hlediska
uspésnosti je nedostatek zpétnych odkazi. Z tohoto diivodu bylo vyhleddno nékolik webi
vhodnych pro budovani zpétnych odkazii, tedy webt s tematikou, kterd néjakym zptsobem
souvisi s produkty propagované spolecnosti. Problematiku zpétnych odkazi lze také tesit
vytvotenim vétsiho poctu mikrostranek, kde bylo navrZzeno nékolik moznosti, co se tyce
nazvu a tematiky. Je doporuc¢eno do mikrostranky zahrnout polozku ,.tipy na zajezdy*, kde
bude poutavy obrazek a odkaz na zajezd propagované cestovni kancelafe. DalSim
planovanym krokem pro zviditelnéni CK je dohodnutd spoluprace s pfipravovanym

spusténim portalu www.dejiny.cz. Jedna o projekt nékolika podnikatelskych subjektt a

vvvvvv

Déle byla vyhledana klicova slova objevujici se na domovské strdnce cestovni
kancelate. Bylo zjisténo, ze je zde pomérné velka absence konkurenénich kli¢ovych slov, a
to napiiklad fecko, dovolend fecko, zdjezdy fecko a dal$i. Doporucuje se zménit obsah
textu tak, aby se v ném vyskytovalo co nejvice zadanych slov, tedy takovych, na ktera chce
byt firma zobrazovana, a to zejména v nadpisech.

Pro zvySeni navstévnosti je také velmi vhodné pouzit PPC reklamu, nebot’ v tomto
ptipadé se jedna o reklamu, kde se neplati za zobrazeni, ale za samotné kliknuti. Reklama
se zobrazuje na zvolend klicova slova a cena za proklik se pfi jeji uspéSnosti sniZuje.
V soucasné dob¢ je cestovni kancelai propagovana pomoci PPC reklamy pouze
prostiednictvim svych partnerd, a je vyhledatelnda zejména na sviij vlastni nazev. Cilem
vsak je, aby se webova stranka zobrazovala na klicova slova souvisejici s produkty. Byla

tedy navrzena kampan tykajici se vybranych destinaci, ktera postupuje dle modelu AIDA a
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tim je jedineCna, jelikoz se snazi uzivatele zaujmout, upoutat pozornost, vyvolat touhu a
povzbudit k nakupu.

PPC kampan vSak neni vhodnou formou reklamy v pfipad¢, ze firma nenabizi
konkrétni produkt, ale pouze usiluje o zvySeni navstévnosti svych webovych stranek. V
takovém ptipad¢ nema smysl investovat Cas, Usili a vynakladat finanéni prostfedky do
tohoto zpusobu propagace. Je tedy vhodnéjsi tuto reklamu pouzivat hlavné v piipadé
prodeje produktu ¢i sluzby.

Pro zvyseni komunikace se zakaznikem je vhodné pouzit dnes uz velmi hojné
vyuzivanou socialni sit’ Facebook. Prostfednictvim Facebooku je mozné upozoriiovat na
slevy, odpovidat ihned na podnéty, vyhlasovat soutéze ¢i pridavat lakavé obrazky
souvisejici s produkty. I na této socidlni siti je mozné zvolit placenou formu reklamy,
podobné, jako je tomu u PPC systéml. Podminky jsou témét identické, avSak struktura
reklamy se lisi. Je zde tieba zaujmout dobie zvolenym obrazkem a misto klicovych slov
jsou zde voleny zajmové Cinnosti ¢i oblibena tematika uzivateld. I tento typ kampané byl
navrzen s tim, ze bylo uzplsobeno stylistické vyjadfovani mladym lidem, ktefi participuji
na Facebooku nejvice. I socidlni sit’ mize tedy domovské strance pomoci, a proto je dobré

umistit odkaz na svou prezentaci na Facebooku na samotny web firmy.
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Priloha €. 1:
Struktura podili jednotlivych vyhledavaci v Ceské republice a ve svété v roce 2009

Podil vyhledavaéa v CR za rok 2009
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Piiloha ¢. 2:
Ukazky zpracovani ti§téné formy propagace sledované cestovni kancelare — katalogy
v letech 1999 - 2011
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Priloha é. 3:

Soucasny stav webovych stranek sledované cestovni kancelaie

Jihospol Tours s.r.c.
Vinohradska 97,
120 00, Praha 2

tel ffax: +420/222 722 214
tel.: +420/222 722 216
e-mail jihaspol@tours cz
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Priloha ¢é. 4:

Seznam navrhovanych stranek pro vyménu odkazi pro destinaci Recko

RECKO

www.recko.cz
http://recko.orbion.cz/
http://recko.nacesty.net/
http://www.reckarestaurace.cz/

http://www.taverna-olympos.eu/cs

http://www.kavala-praha.cz/
http://www.delphirestaurant.cz/

http://www.reckarestauracepontos.cz/

http://www.oldathens.cz/
http://www.restauracezorba.cz/

http://www.reckarestauraceposeidon.cz/

http://www.tavernadionysos.eu/

http://www.knossos.cz/
http://www.elgreco.cz/
http://www.poznejterecko.cz/
http://www.pivovary.info/
http://www.kerkyra.cz/
http://rekyne.cz/
http://www.recko-autem.cz/
http://antika.avonet.cz/
http://spar.cz/
www.olympos.cz
http://www.abatis.cz/cz/rest/
http://www.viahistoria.sk/
http://rhodos-ostrov.cz
http://www.greece-tours.cz
WwWW.turisimo.cz
http://eurovikendy.pekne.cz/
http://www.virtualtravel.cz/
http://recke-ostrovy.rovnou.cz/
http://www.recko-thassos.cz/
http://recko.svetadily.cz/
http://lefkada.mpelikan.com/

WWWw.Kreta.rovnou.cz

zdroj: vlastni zpracovani

CK RECKO
WwWw.vtt.cz
http://www.alexandria.cz/
http://www.hellastour.cz/
http://www.aeolus.cz/

http://www.lefkada.cz/
http://www.blue-style.cz/
http://www.ck-apollon.cz/
http://www.prettytour.cz/

http://www.mile.cz
http://www.charis.cz/
http://www.ckalex.cz/

http://www.invia.cz/

http://cklotos.cz/
http://www.brenna.cz/
http://www.pradok.cz/
http://www.akvila.cz/
http://www.jkbus.cz/
http://www.marted.cz/
http://www.kovotour.cz/
http://www.moravatour.cz/
http://www.morastour.cz/
http://www.ckkalousek.cz/r
http://last-minute.e-ck.cz/
http://www.lunatour.cz/
http://www.danielatravel.cz
http://www.misatour.cz/
http://www.mimtour.cz/
http://www.datour.cz
http://www.shenkos.cz/
http://www.viavera.cz
http://www.ckfk.cz
http://www.ckbos.cz
http://www.rajbas.eu/

http://www.ckmama.eu
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http://www.delphirestaurant.cz/
http://www.ck-apollon.cz/
http://www.reckarestauracepontos.cz/
http://www.prettytour.cz/
http://www.oldathens.cz/
http://www.mile.cz/
http://www.restauracezorba.cz/
http://www.charis.cz/
http://www.reckarestauraceposeidon.cz/
http://www.ckalex.cz/
http://www.tavernadionysos.eu/
http://www.invia.cz/
http://www.knossos.cz/
http://cklotos.cz/
http://www.elgreco.cz/
http://www.brenna.cz/
http://www.poznejterecko.cz/
http://www.pradok.cz/
http://www.pivovary.info/
http://www.akvila.cz/
http://www.kerkyra.cz/
http://www.jkbus.cz/
http://rekyne.cz/
http://www.marted.cz/
http://www.recko-autem.cz/
http://www.kovotour.cz/
http://antika.avonet.cz/
http://www.moravatour.cz/
http://spqr.cz/
http://www.morastour.cz/
http://www.olympos.cz/
http://www.ckkalousek.cz/r
http://www.abatis.cz/cz/rest/
http://last-minute.e-ck.cz/
http://www.viahistoria.sk/
http://www.lunatour.cz/
http://rhodos-ostrov.cz/
http://www.danielatravel.cz/
http://www.greece-tours.cz/
http://www.misatour.cz/
http://www.turisimo.cz/
http://www.mimtour.cz/
http://eurovikendy.pekne.cz/
http://www.datour.cz/
http://www.virtualtravel.cz/
http://www.shenkos.cz/
http://recke-ostrovy.rovnou.cz/
http://www.viavera.cz/
http://www.recko-thassos.cz/
http://www.ckfk.cz/
http://recko.svetadily.cz/
http://www.ckbos.cz/
http://lefkada.mpelikan.com/
http://www.rajbas.eu/
http://www.kreta.rovnou.cz/
http://www.ckmama.eu/

Priloha é. 5:

Seznam navrhovanych stranek pro vyménu odkazi pro destinaci Turecko

TURECKO + CK TURECKO
http://www.turecko.cz/
http://www.turecko.org/
http://www.istambulkebab.ol.cz/

http://www.dovolena-turecko.info/

CK TURECKO
http://www.eximtours.cz/

http://turecko.travelon.cz

http://www.cestovnikancelar.cz/

http://turecko.svetadily.cz/
http://www.pocasi-turecko.net/
http://1turecko.cz/
www.czechtrade.cz
http://turecko.us/
http://turecko.ikn.cz
http://www.turecko-web.cz
http://www.casamundo.cz/turecko/

http://www.zemepis.com/
http://www.turecko24.info/

zdroj: vlastni zpracovani

http://www.juhasz.cz/

http://www.nikal-zajezdy.cz/

http://www.geops.cz/

http://www.ckbuzola.cz/

http://turecko.emma.cz/

http://globaltour.cz

http://www.cebus.cz

http://www.cKkregio.cz

http://www.stefl-tour.cz/

http://www.honza.cz/

http://www.adores.cz/
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http://www.geops.cz/
http://1turecko.cz/
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http://globaltour.cz/
http://turecko.ikn.cz/
http://www.cebus.cz/
http://www.turecko-web.cz/
http://www.ckregio.cz/
http://www.casamundo.cz/turecko/
http://www.stefl-tour.cz/
http://www.zemepis.com/
http://www.honza.cz/
http://www.turecko24.info/
http://www.adores.cz/

Priloha ¢. 6:
Seznam navrhovanych moZnosti pro vytvoreni podpirnych mikrostranek pro
destinace Recko a Turecko

Recké ostrovy — online miniprivodce Kréta

Recko — pevnina - miniprivodce Recko — moZnosti ubytovani
Sluzby v Recku Recko — nejlepsi vylety
Recka fauna a fléra Stravovani v Recku
Historie Recka Praktické rady - Recko
Moderni Recko Plaze v Recku

Recké svatky a udalosti Nakupy v Recku

Pocasi a podnebi v Recku Recko - doprava

Recti bohové Makedonie a Thrakie
Recka literatura Epeiros

Redéti filosofové Thesélie

Recké speciality Stiedni Recko

Recko — informace pro turisty Peloponés

Athény a Attika Kypr

Sparta Korfu

Recka mésta Lefkada

Vyznamné fecké pamatky Parga

Kyklandy Rhodos

Kyklandské uméni Cestovani s détmi - Recko
Severovychodni egejské ostrovy Zakynthos

Navrhované moznosti pro vytvoieni mikrostranek — Turecko

Turecko — turistické informace Turecka kultura
Turecko - vylety Fauna a flora v Turecku
Istanbul Turecké zvyky
Turecko- pamatky Turecko - zajimavosti
Turecké zvyky Antalya

Turecko — dovolena s détmi Alanya

Ankara Belek

zdroj: vlastni zpracovani
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Piiloha ¢&. 7:
Ukazka fungujicich mikrostranek sledované cestovni kancelare lefkada.name a
kypr.name

PFrihlasky a podminky Pojisténi Kontakt

Ostrov Lefkada Oblasti Ubytovani Last minute

zdroj: LEFKADA.NAME (2011)

Pfihlasky a podminky Kontakt

Ostrov Kypr Oblasti Ubytovani

zdroj: KYPR.NAME (2011)
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Priloha ¢. 8:
Navrh PPC kampané pro destinaci Recko

sestava ¢.1 — Kréta

Cilova skupina: muzi a zeny od 18 do 70 let, rodiny s détmi, milenci, mladi lid¢, lidé,
ktefi se zajimaji o historii, diichodci

region — Praha a Stfedni Cechy

nazev: Kréta — nejlepsi zajezdy

fadek 1: Vyberte si z mnoha destinaci.
radek 2: Nevahejte! Rezervujte jesté dnes!
cilova URL: http://www.jihospoltours.cz/
viditelna URL: http://www.jihospoltours.cz/

nazev: Dovolena Kréta

radek 1: Dopfejte si dovolenou svych snd.
fadek 2: Jedine¢na nabidka pro 1éto 2011.
cilova URL: http://www.jihospoltours.cz/
viditelna URL: http://www.jihospoltours.cz/

Kli¢ova slova:

Zajezd kréta, zajezd kreta, zajezdy kréta, zajezdy kreta, dovolena na krete, dovolena na
krété, last minute kréta, last minute kreta, first minute kreta, first minute kréta, dovolena
kreta 2011, dovolena kréta 2011, kréta v detailech, kreta v detailech, kreta pamatky, kréta
pamatky, kréta poznavaci zajezdy, kreta poznavaci zajezdy, kréta fecko zajezdy, kreta
recko zajezdy, kréta fecko dovolena, kreta recko dovolena, kréta v detailech, kreta

Vv detailech, ubytovani kréta, ubytovani kreta, chania, platanias a agia marina,
georgiopoulis, kavros, rethymno, adele, bali, plakias, analipssis, hersonissos, stalis, malia,
kréta chania, kreta chania, kréta platanias, kreta platanias,kréta agia marina, kreta agia
marina, kréta a platanias a agia marina, kreta platanias a agia marina, kréta georgiopoulis,
kreta georgiopoulis, kréta kavros, kreta kavros, kréta rethymno, kreta rethymno, kréta
adele, kreta adele, kréta bali, kreta bali, kréta plakias, kreta plakias, kréta analipssis, kreta
analipssis, kréta hersonissos, kreta hersonissos, kréta stalis, kreta stalis, kréta malia, kreta
malia

sestava ¢. 2 — Korfu

Cilova skupina: muzi a zeny od 18 do 70 let, rodiny s détmi, milenci, mladi lidé, lidé,
kteti se zajimaji o historii, dichodci

region — Praha a Stfedni Cechy

nazev: KORFU: first minute

radek 1: cenové vyhodné zajezdy na Korfu!
radek 2: Staci si jen vybrat. Kliknéte zde.
cilova URL: http://www.jihospoltours.cz/
viditelna URL: http://www.jihospoltours.cz/

nazev: zajezdy — KORFU
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radek 1: poznejte krasy ostrova Korfu!
radek 2: Rezervujte jiz nyni!

cilova URL: http://www.jihospoltours.cz/
viditelna URL: http://www.jihospoltours.cz/

Kli¢ova slova

dovolena korfu, dovolena korfu, last minute korfu, first minute korfu, korfu informace,
dovolend na korfu, dovolena na korfu, korfu zajezdy, korfu zajezdy, korfu zajezd, korfu
zéjezd, ostrov korfu, korfu fecko, korfu recko, lastminute korfu, korfu 2011, korfu perivoli,
korfu sidari, korfu vylety, vylety korfu, korfu vylety, korfu arilas, arilas korfu, korfu
gouvia, gouvia korfu, korfu ermones, ermones korfu, korfu acharavi, acharavi korfu, korfu
paleokastritsa, paleokastritsa korfu, korfu pamatky, korfu pamatky

sestava ¢. 3 — Rhodos

Cilova skupina: muzi a zeny od 18 do 70 let, rodiny s détmi, milenci, mladi lidé, lidé,
ktefi se zajimaji o historii, dichodci

region — Praha a Stfedni Cechy

nazev: Rhodos 2011

radek 1: Slunce, plaz, skvéla nalada?
fadek 2: To vSe — pravé s nami!
viditelna URL: www.jihospoltours.cz
cilova URL: www.jihospoltours.cz

nazev:Rhodos — nej dovolena

fadek 1: Pojedte s ndmi!Kliknéte pro info
Fadek 2: CK s 13-letou tradici.

viditelna URL: www.jihospoltours.cz
cilova URL: www.jihospoltours.cz

Klic¢ova slova

rhodos, rhodos mapa, rhodos last minute, rhodos first minute, rhodos pamatky, rhodos
pamatky, rhodos dovolena, rhodos dovolena, dovolena rhodos, dovolena rhodos, fecko
rhodos, recko rhodos, poznéavaci zajezdy rhodos, poznavaci zajezdy rhodos, rhodos
poznavaci zajezdy, rhodos poznavaci zajezdy, hlavni mésto rhodos, hlavni mésto rhodos,
rhodos faliraki, faliraki rhodos, rhodos kolymbia, kolymbia rhodos, rhodos kalithea,
kalithea rhodos, pobytové zdjezdy rhodos, rhodos pobytové zajezdy, pobytove zajezdy
rhodos, rhodos pobytove zajezdy, rhodos 2011
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sestava ¢. 4 — Zakynthos

Cilova skupina: muzi a zeny od 18 do 70 let, rodiny s détmi, milenci, mladi lidé, lidé,
ktefi se zajimaji o historii, dichodci

region — Praha a Stiedni Cechy

nazev: Léto 2011:Zakynthos

radek 1: Krasné plaze, skvéla nalada

Fadek 2: Zakynthos se specialistou na Recko!
cilova URL: www.jihospoltours.cz

viditelna URL: www.jihospoltours.cz

nazev: Uzijte si Zakynthos

Fadek 1: Siroky vybér dovolené

Fadek 2: v Recku. Informuijte se jeté dnes!
cilova URL: www.jihospoltours.cz
viditelna URL: www.jihospoltours.cz

Kli¢ova slova

ostrov zakynthos, dovolena zakynthos, dovolena zakynthos, zakynthos dovolena,
zakynthos dovolena, zakynthos informace, informace zakynthos, zakynthos last minute,
last minute zakynthos, zakynthos first minute, first minute zakynthos, poznavaci zajezdy
zakynthos, zakynthos poznavaci zdjezdy, pobytové zajezdy zakynthos, zakynthos pobytove
zajezdy, poznavaci zajezdy zakynthos, zakynthos poznavaci zajezdy, pobytove zajezdy
zakynthos, zakynthos pobytové z4jezdy, zakynthos alykes, alykes zakynthos, zakynthos
amoudi, amoudi zakynthos, zakynthos laganas, laganas zakynthos, zakynthos tsilivi, tsilivi
zakynthos

sestava €. 5 - Kypr

Cilova skupina: muzi a Zeny od 18 do 70 let, rodiny s détmi, milenci, mladi lidé, lidé,
ktefi se zajimaji o historii, dichodci

region — Praha a Stfedni Cechy

nazev: Dovolena Kypr

fadek 1: Prozijte svou dovolenou
radek 2: na feckych plazich. Nevahejte!
cilova URL: www.jihospoltours.cz
viditelna URL: www.jihospoltours.cz

nazev: Kypr 2011

Fadek 1: Pojed’te do Recka s CK,
radek 2: ktera se opravdu vyzna!
cilova URL: www.jihospoltours.cz
viditelna URL: www.jihospoltours.cz
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Kli¢ova slova

kypr last minute, last minute kypr, kypr first minute, first minute kypr, zajezdy kypr,
zajezdy kypr, kypr z4jezdy, kypr zajezdy, z4jezd kypr, zajezd kypr, kypr zajezd, kypr
zdjezd, dovolena kypr, dovolena kypr, kypr dovolena, kypr dovolena, dovolena na kypru,
dovolena na kypru, dovolena kypr 2011, dovolena kypr 2011, kypr 2011, ostrov kypr,
poznavaci zajezdy kypr, poznavaci zajezdy kypr, kypr poznavaci zajezdy, kypr poznavaci
zajezdy, pobytové zajezdy kypr, pobytove zajezdy kypr, kypr pobytové zdjezdy, kypr
pobytove zajezdy, agia napa kypr, kypr agia napa, kypr larnaka, larnaka kypr, kypr
protaras, protaras kypr
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