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Online marketing ve vybraném podniku

Abstrakt

Cilem prace je navrh doporuceni pro management ISI Group s.r.o. na zakladé
identifikace silnych a slabych stranek online marketingu. Spolecnost pouziva online
marketingové nastroje k propagaci jejich projektu Maly Raj. Teoretickd cast zahrnuje
zékladni definici marketingu a internetu, zaklady marketingového mixu a online
marketingové nastroje jako PPC, SEO a socidlni sit¢. Vlastni prace se sklada z popisu vyvoje
v pouzivani online marketingovych néstroji spolu s jejich sou¢asnym nastavenim. Vlastni
prace je vypracovana na zéklad¢é informaci ziskanych od zaméstnancl spolecnosti Sun
Marketing s.r.o. Ta se stard o spravné fungovani online marketingovych nastrojii a spravuje
je pro spolec¢nost ISI Group s.r.o. Zaroven bylo pouzito analyzy programi pro spravu
a vyhodnocovani online marketingovych nastroji. Zhodnoceni ukézalo nedostatek
komunikace mezi klientem a agenturou. To je zdkladem nékterych nedostatkli ve vyuziti
online marketingovych ndastroji. Dulezitym poznatkem, ktery ovliviiuje pouzivani
a nastaveni online marketingovych nastroji, je zjiSténi o neobsazeni pozice marketéra ve

spole¢nosti IST Group s.r.o. a snizeny rozpocet na propagaci a tvorbu grafiky.

Kli¢ova slova: marketing, online marketing, internet, propagace, PPC, SEO, socialni sit¢,

Google Adwords



Online Marketing of Selected Company

Abstract

The goal of the thesis is to propose recommendations for management of ISI Group
s.r.0. based on identification of strengths and weaknesses of online marketing. The company
uses online marketing tools to promote their project Maly R4j. The partial aim of the thesis
is to suggest possible solutions of current situation. The theoretical part includes basic
definition of marketing and internet, basics of marketing mix and online marketing tools
such as PPC, SEO or social networks. The main part incorporates a description
of development in usage of online marketing tools together with their actual status. The own
part of the thesis is made using information obtained from employees of Sun Marketing s.r.o.
company. It takes care of the proper working of online marketing tools and they manage
it for ISI Group s.r.o. At the same time analysis of programs for management and evaluation
of online marketing tools was used. The evaluation has shown a lack of communication
between client and the agency. This is the basis for some of the deficits in usage in online
marketing tools. Important knowledge that affects usage and setting of online marketing
tools is lack of marketing specialist in ISI Group s.r.o. and reduced budget for promotion

and graphic creation.

Keywords: marketing, online marketing, internet, promotion, PPC, SEO, social networks,

Google Adwords
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1 Uvod

Marketing a internet. Dv€ slova, kterd jsou soucasti lidskych Zivoti. Mozna si to lidé
ani neuvédomuji, ale marketing i internet jsou stale pfitomny a ovliviiuji lidi na kazdém

kroku. Zivot bez nich je takika nepfedstavitelny.

Marketing predstavuje nastroj k dosahovani cilt firmy. Jde o vybér spravného
segmentu trhu, na ktery se cili. O popis produktu a analyzu jeho silnych stranek.
Jde o propagaci jak produktu, tak firmy. A pravé s propagaci se lidé setkavaji na kazdém
kroku. Pii nakupu jakéhokoliv vyrobku nebo sluzby. Reklama v rozhlase, v novinach,
v televizi, a prave i1 na internetu. Kazdé logo, kazdy plakat. Kazda dostupna technologie
je pouzivana k propagaci. Denn¢ na ¢lovéka pusobi tisice takovych sdéleni. Nékdy si ani
neuvédomi, ze se jedna o placenou propagaci. Lidé uz si ni zvykli a nepiekvapuje je to.

Marketing je vSude kolem a je soucasti jejich Zivoti.

Stejné tak je na tom internet. Internet je technologie, ktera v souc¢asné dob¢ ovlivituje
lidstvo ze vSeho nejvice. Lidé jsou témét neustdle online. Diky chytrym telefoniim cestou
v autobuse ¢tou zpravy. Pokud je néjaky dulezity sportovni pienos, koukaji se na
obrazovkéch telefonti. Komunikuji s pfateli, rezervuji restaurace, kupuji listky do kina nebo
na koncerty. A d¢laji spoustu dalSich véci. Internet poméha spojovat lidi, 1 kdyZ jsou na

opaénych stranach svéta. Zivot bez néj je téméF neptedstavitelny.

Marketing na internetu, nebo také online marketing je soubor nastroji, které plisobi
na Cloveéka pti kazdém pouziti internetu. Snazi se propagovat produkty, ptisobit na mozné
spotiebitele nebo zvétSovat povédomi o znacce. Jednd se o moderni formu propagace.
A velmi u¢innou. Vice jak 75 % populace Ceské republiky pouziva internet. Velmi vysoké
Cislo, ale v porovnani se svétem je to spiSe prumér. V tom tkvi velky potencional
pro marketing. Miize plisobit témet na kazdého. Muze 1épe ziskat data o publiku a uzptisobit
jim nabidku. Dokéze rozpoznat, co si kdo prohlizi a co kdo hleda. A vSechny tyto informace
pak pouzije pro svoji potiebu. I diky tomu na ¢loveka kazdy den plisobi tisice forem reklamy
a propagace. Lidé uZ to pomalu ani nevnimaji. Online marketing je zkratka vSude a poméaha

firmam dosahnout na jimi vyty¢ené cile a zvysit povédomi o jejich znacce.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Diplomovéa prace je zaméfena na navrh doporuceni pro management spolecnosti

na zaklad¢ identifikace silnych a slabych stranek online marketingu ve zvolené spolecnosti.

Dil¢im cilem prace je popis fungovani jednotlivych online marketingovych nastrojt,

které vybrand spolecnost vyuziva.

2.2 Metodika

Teoretickd vychodiska jsou zpracovana studiem a naslednou analyzou odborné
literatury a elektronickych zdroja. V teoretické casti je definovan pojem marketing, internet
a internetovy marketing. Hlavni ¢ast pojednavd o marketingové komunikaci a zejména

o nastrojich vyuzivanych v oblasti online marketingu.

Dalsi ¢ast diplomové prace predstavuje charakteristiku zvoleného subjektu. Tato ¢ast
obsahuje zdkladni informace o vybrané spolecnosti. Vlastni cast prace se sklada
z charakteristiky a popisu néstroji online marketingovych néstrojl, které vybrana spole¢nost
vyuziva. Jednotlivé ndstroje jsou detailné rozpracované, je popsan vyvoj v jejich vyuziti

a aktualni nastaveni. Témito nastroji jsou PPC, SEO a socialni sité.

PPC je analyzovano pomoci Google Adwords. Tato webova aplikace umoznuje
nastaveni jednotlivych reklamnich kampani a jejich naslednou spravu. V ramci aplikace
se da zjistit denni i1 celkovy rozpocet kampané, jeji dosah a publikum, na které cili.

Zaroven je soucasti nahled dané kampané ve vyhledavaci 1 obsahové siti.

SEO je analyzovano pomoci programu Google Analytics. Tento ndstroj umoziuje
provést analyzu navstévnosti spolu s Gpravou klicovych slov. Zaroveil je mozné analyzovat
navstévniky a rozdelit je do skupin podle jejich umisténi, pouzivaného jazyka nebo zatizent,
z kterého stranku navstivi. Nastroj navic ukazuje, jak dlouhy Cas na strance stravi a kolik

a jaké stranky si pfi své navstéve prohlédne.

Pro analyzu pouzivané socialni sité, Facebooku, je pouzito nastroje s nazvem

ZoomSphere. Jedna se o platformu vyvinutou specidlné pro firmy na spravu jejich profilii
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na socialni siti. Umoznuje planovani piispévka a jejich ptfidavani na profil spolecnosti.
Zaroven dovoluje zpétné analyzovat kazdy ptispévek a zjistit jeho dosah, cenu za proklik

reklamy a také reakce uzivatelt.

Déle je vyuzito informaci ziskanych od zaméstnanct online marketingové agentury,
ktera ma na starost spravu a chod jednotlivych ndstroji pro vybranou spolec¢nost. Ti jsou
které pomahaji s popisem cinnosti jednotlivych online marketingovych néstrojii spolu

s popisem jejich nastaveni a vyuziti.

Zaveérecnou ¢ast prace predstavuje zhodnoceni vysledkd. To je tvoifeno popisem
silnych a slabych stranek online marketingu a navrhem moznych vylepseni, pro lepsi vyuziti

online marketingovych nastroji a pro kvalitngj$i marketingovou komunikaci.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Definice Marketingu

Vsichni lidé slySeli o marketingu. Nékteti slovo marketing zaménuji se slovem
reklama a berou je jako synonyma. Vyznam marketingu je ale daleko hlubsi. Firma se bez

n¢j neobejde a nemuze byt Gspésna. Ale co to tedy ten marketing je?

Podle AMA (Americka asociace marketingu) je marketing aktivita, soubor nastroj,
vytvarnych procest, komunikace a vyména nabidek, které maji hodnotu pro zdkazniky,

klienty, partnery a spole¢nost jako takovou (American Marketing Association, 2013).

Podle Kotlera (2018) je marketing véda a uméni vyzkumu, vytvoreni a dodani
hodnoty pro uspokojeni potieb cilovému trhu s cilem generovat zisk. Dle n¢j marketing

definuje nenaplnéné potieby a tuzby. Definuje a méii velikost trhu a potencial zisku.

V knize Marketing management se piSe, Ze marketing se zabyva identifikaci
a uspokojovanim lidskych a také spolecenskych potieb. Marketing je spolecenskym
procesem, diky némuz ziskdvaji jednotlivci 1 skupiny to, co potiebuji a chtéji. Toho dosahuji

vytvafenim, nabizenim a sménou vyrobku a sluzeb (Kotler a Keller, 2013).

Podle Svétlika je marketing proces fizeni. Jeho vysledkem je pak poznani, predvidani
aovlivilovani. V konecné fazi pak uspokojeni potieb a ptani zdkaznika tak, aby byly splnény

cile organizace (Svétlik, 1994).

Z téchto definic od marketingovych odborniki mizeme pochopit co marketing
vlastng je. Je to ¢innost, ktera tzce souvisi s podnikanim a bez které bychom na trhu tézko
uspéli. Cinnost, ktera miize piinést konkurenéni vyhodu a ktera posuzuje potieby zakaznika
a snazi se mu nabidnout takovy produkt, ktery potiebuje. Takovy produkt poté vyrobim,
protoze vim, Ze je o n¢j zajem. V piipade, ze produkt jiz madm, snazim se na trhu najit
segment, ktery po takovém produktu touzi. Mam produkt a pouze se ho snazim uvést na trhu,
nabidnout lidem, ktefi ho vyuziji. Jde tedy o odhaleni potieb zdkaznika a nabizeni produktu.
Ptipadné¢ pomoci propagace presvédcit clovéka, Ze takovy produkt potiebuje.

Marketing je tedy komplexni nastroj a ¢innost, bez které¢ bychom se neobesli.
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A jak uvadi McKenna (1991), marketér, ktery spolupracoval s firmami jako Apple,

Microsoft, Electronic Arts nebo Intel: ,, Marketing je vsechno .

Kazdy zékaznik je jiny a ma jiné potieby. Spole¢nost se musi rozhodnout, jestli bude
cilit pouze na ¢ast zdkaznikl, nebo bude svou nabidku nesegmentovat. Existuji dva piistupy
k segmentaci trhu. Nediferencovany marketing a cileny marketing. Nediferencovany
marketing se da také oznacit za masovy. Mame jeden produkt, ktery nabizime celému trhu.
Druhym typem je cileny marketing. Ten se soustiedi pouze na jeden nebo vice segmentu.
Cileny marketing ma tfi Casti, které na sebe navazuji a je potieba vSechny spravné provést.
Nejdiive je dulezité rozpoznat trh a jeho segmenty. Dale piichazi zacileni, tedy vybér
jednoho nebo vice segmentd trhu, na které bude cilit a bude se na né¢ orientovat.
Posledni casti je vybér nejvhodnéjsiho pfistupu k danému vybranému trhu. Tedy urceni

podoby marketingu (Zamazalova, 2010).

Marketing ma dvé casti. Strategickou a taktickou. Strategicky marketing obsahuje
zakladni rozhodnuti, ktera ma na starost podnikatel. Rozhodnuti ¢ini ke vztahu
k zdkaznikiim a také ke své konkurenci. Musime si urcit, kdo je na$ idedlni zakaznik,
jakou hodnotu mu nabizime, jak zajistime spokojenost s produktem a jak si udrzet pozici
viéi konkurenci. Bez téchto rozhodnuti nemtze podnik efektivné fungovat.
Takticky marketing navazuje na strategicky. Mezi takticka rozhodnuti patfi rozhodnuti
o produktu, jeho cené¢, propagaci a dostupnosti. Jednd se o 4P, tedy marketingovy mix

(Karlicek, 2013).

3.2 Definice Internetu

Internet je nedilnou soucasti naSich Zivotl. V sou€asné dob¢ lidé travi na internetu
prakticky 24 hodin denné. Pfitom mnozi moZn4 ani nevédi, co to internet je. Bereme ho jako
samoziejmost a nedivime se, kde se vzal a co to vlastné je. Je tady, vyuzivame ho,

a tak to je.

Internet je globalni decentralizovana sit’. Jde o propojeni mnoha dil¢ich siti v jednu
velkou takzvanou sit' siti. Ta je =zalozena na wurcitych standardech fungovani

(Sedlagek, 2006).
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Internet je vefejnou celosvétovou siti, kterd jako celek nikomu nepatii. Na internet
se da pohlizet jako na komunika¢ni platformu. Nabizi mnoho obsahu a funkci s moznosti
rychlé aktualizace. Je pfistupny z celého svéta, je multimedidlni, ma schopnost velmi
piesného zacileni a individualizace obsahu komunikace, umoziuje pouziti fady specifickych
nastroji a postupl. Je to médium interaktivni, rychlé a nepfetrzité, které umoziuje
minimalizaci nékladii, snadnou méfitelnost vysledkd a vyhodnoceni G¢innosti internetovych

aktivit (Piikrylova, 2010).

Janouch (2014) zminuje vyznam, ktery internet md. A to jak pro firmy,
tak pro zdkazniky. Jeho nespornou vyhodou je prostor pro prezentaci firem a jejich produkta,
fizeni internich procesti spoleCnosti a komunikace se zakaznikem. Internet je nejen
informacnim zdrojem a efektivnim obchodnim kandlem, ale slouzi i pro rychly vybér,

komparaci, prodej a distribuci produkta.

3.3 Marketing na internetu

Pocatky internetového marketingu sahaji do konce minulého stoleti. V roce 1994
zacala existovat reklama na internetu. Toho se hned chopili n€kteti marketéfi. Ti totiz zacali
chépat internet, jako skvély néstroj s obrovskym potencidlem. Ze zacatku byli limitovani
omezenym piistupem lidi k internetu a technickymi moZznostmi, ale postupné se tato situace
zlepSovala a v prib¢hu Casu nahradil internet tiSténé brozury, katalogy, a nakonec se pies
internet zacalo 1 prodavat. Rozvijela se multimédia, newslettery a bannery. Zacatek online
marketingu se ale zrodil ve chvili, kdy se zacaly zjiStovat preference a nazory zakaznikl

(Janouch, 2014).

Vyvoj novych technologii jde ruku v ruce s vyvojem marketingu. Kazdd nova
technologie znamend zménu, kterd ovliviiuje marketing a zplisob, jakym se propaguje.
At to byly tisténé noviny, rozhlas, televize nebo nyni internet. Kazd4 nova technologie,
a zejména komunikacni, je zpiisob, jak budovat vztah se zakaznikem a jak k nému dostat
nové informace. Inovativni marketéfi se snazi kazdou novou technologii vyuzit,
aby se propojili s obecenstvem. Kazda nova technologie se ¢asem stane uplné béznou a stane

se z ni klasicky marketingovy nastroj (Ryan, 2017).

Marketing na internetu je dnes vyznamngj$i nez klasicky marketing.

Predevsim to plati pro mista, kde lidé vyuZzivaji vyspélé technologie. Nicmén¢ jak offline,
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tak online ¢ast marketingu spolu Uzce souvisi a vétSina firem pouziva ob€ soucasti pro své
marketingové aktivity. Nicmén€ online marketing mé oproti tomu klasickému nékolik
vyhod. Da se Iépe monitorovat a méfit a tim ziskat vice dat. Navic marketing na internetu
probiha neptetrzité, diky riznym nastrojim je zde vEtsi moznost individudlniho piistupu

(Janouch, 2014).

Online marketing vyuziva n€kolik nastrojl, jak se dostat k zékaznikovi, zaujmout ho
a nabidnout mu produkt. Patifi sem SEO, PPC a vyuziti socidlnich siti. Kazdy z téchto
nastrojt ma jiny cil a vétSinou je nezbytné je vyuzit dohromady, aby bylo dosazeno

nejlepsiho vysledku.

3.4 Marketingovy mix

Jak jiz bylo zminéno, marketingovy mix patii do taktického marketingu a vychazi
z rozhodnuti strategického marketingu. Zatimco strategicky marketing si klade obecné;jsi
otazky, takticky marketing je vice konkrétni. Zajima se o produkt, cenu, propagaci

a distribuci. Tyto faktory tvoii marketingovy mix 4P (Karli¢ek, 2013).

Pod pojmem produkt se neskryva pouze zbozi, ale také sluzby, informace, myslenky
a jejich rtizné kombinace, které mohou byt predmétem smény. Marketing chape vyrobek
jako komplexni produkt. Pfedpoklada, Ze pro zdkaznika jsou dalezité i jiné faktory nez pouze
zékladni funkce vyrobku. Resi se dalsi vlastnosti a atributy, znacka, obal, vzhled a design.
Marketing se snazi poznat, které vlastnosti motivuji zakaznika k ndkupu. Mluvi se
o takzvaném komplexnim produktu. U kazdého produktu se feSi jeho charakteristiky.
Technické, jako je konstrukce a receptura, funk¢ni, jako je vykon a chut' a vzhled

a komunikaéni charakteristiky, jako je obal, design a znacka (Zamazalova, 2010).

Cena je uhrada penéz, kterou zaplati zdkaznik za produkt nebo sluzbu. Cena je
na rozdil od ostatnich ¢asti mixu pruzna. D4 se lehce ménit podle situace na trhu. Navic jako
jedind soucast marketingového mixu pfinasi trzby. Ostatni casti jsou pouze néklady.
Cena se stanovuje tak, aby podnik prodal a vydélal na svém produktu. Pokud je cena vysoka,
lidé si produkt nekoupi. To se ale stane 1 u nizké ceny. Lidé totiz Casto predpokladaji,

ze nizka cena znaci nizkou kvalitu produktu (Svétlik, 1994).
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Distribuce piedstavuje zpiisob, jak dostat zbozi k zdkaznikovi. Dulezité je,
aby ziskani produktu bylo co nejjednodussi, rychlé a pohodIné. Existuji dva zpisoby,
jak dostat zbozi k zédkaznikovi. Piima distribuce, kdy veSkery zisk zlstava spolecnosti.
Je ale velmi naro¢né, aby kvalita distribuce byla stejna jako u specializované firmy.
Druhou moznosti je praveé vyuziti zprostfedkovatele, distributorské spolecnosti, kterd ma

s distribuci velké zkusenosti (Karlicek, 2013).

Propagace se také nazyva marketingovd komunikace. Jde o fizené¢ informovani
a presvédcovani cilové skupiny. Jedna se o vSechny ¢innosti, jejichz cilem je §ifit informace

za ucelem prodeje produktu (Rogers, 1993).

3.5 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je prostfedek, ktery predava informace a presvédcuje
spotiebitele o kvalité vyrobka, které prodévaji a o znacce jako takové. Plisobi pfimo, ale také
nepiimo. Je to prostiedek, pro komunikaci mezi prodévajicim a zdkaznikem, pro navazani
vztahu. Budovat vérnost a ptispivat k hodnoté zakaznika. Marketingova komunikace mtize
také ukazovat, kdo vyrobek pouziva, proc¢, kdy a jakym zptisobem. Spotiebitel si nasledné
muze tyto informace zapamatovat a tfeba ho to podniti k touze vyzkouSet vyrobek.
Komunikace spojuje vyrobek s urcitymi misty, udalostmi, znackami nebo prozitky a lidmi.

Buduje hodnotu znacky a vytvofii celkovou image (Kotler a Keller, 2013).

Komunikace jako takova pfedstavuje poskytovani a vyménu informaci ve forme
mluvené, psané nebo skrz jiné médium. Jsou to také prostiedky pro piijem a odesilani

informaci (Oxford University, 2018).

Marketingova komunikace je soucdsti marketingového mixu a patii mezi jeho
nejdulezitéjsi soucasti. Marketingova komunikace musi byt s celym mixem provazana
a vzajemné propojena pro dosazeni maximalnich efekti. Je to soubor nastroji, které musime
vhodné vybrat a kombinovat tak, abychom dosahli na pfedem stanovené cile.
Zaroven je potfeba vybirat nastroje s ohledem na konkrétni cilovy segment. Jiné nastroje
pouzijeme pii cileni na dospivajici studenty a jiny na vysokoSkolské profesory a manazery
podniki. Mezi zékladni néstroje, které spadaji do marketingové komunikace, patii reklama,
podpora prodeje, direct marketing, public relations, osobni prodej, sponzoring, vystavy

a veletrhy, pfipadné¢ dal$i propagacni aktivity (Foret, 2011).
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Cilem marketingové komunikace nemusi byt pouze poskytnuti informaci. Zalezi
prave na cilovém segmentu, ale také na stadiu, ve kterém se produkt nebo znacka nachézi.
Mezi zakladni cile patii poskytovani informaci, vytvoieni a stimulace poptavky, odliSeni
produktu, zdliraznéni pfidané hodnoty produktu, stabilizace obratu, budovéani znacky

a posileni image spolecnosti (Ptikrylova a Jahodova, 2010).

Marketingova komunikace neni pouze o marketingu a obchodu. Je potfeba znat
zéklady jinych disciplin, napiiklad sociologie a chovéani zdkaznika. Velky vliv nejen
na marketingovou komunikaci, ale i na marketing jako takovy maji moderni technologie.
Jak jiz bylo zminéno, s kazdou novou technologii je potieba upravit marketingovou strategii
1 komunikaci a pfizpasobit se nejnovéjsim trendiim, aby nas konkurence nenechala daleko
za sebou. Zakladem uspéchu u marketingové komunikace je ziskani a udrzeni pozornosti
zakazniki. Je potieba je nalezité oslovit. Pokud se to nepovede, jsou vSechny ndklady a Gsili
vlozené¢ do kampané zbytecné. Pokud je nedokdzeme od zacatku zaujmout, nebudou
nasledné naSe snahy vnimat. Kdyz se je podafi ziskat a zaujmout, za¢ina proces budovani
a rozvijeni vzniklého vztahu. Na trhu je mnoho konkuren¢nich firem a produkty nejsou
od sebe tolik diferenciované, proto je dulezité, abychom si zédkaznika dlouhodobé udrzeli

(Foret, 2011).

Pokud navazeme komunikace se zakaznikem, neznamena to, Ze mame vyhrano.
Komunikace je proces. Je potieba ho monitorovat, analyzovat a zlepSovat.
Bé&hem vyhodnoceni mizeme zjistit, co funguje a co naopak nefunguje. Mé&fit miZzeme
kaZzdou marketingovou aktivitu, ale musime mit k dispozici dostatek dat pro detailni analyzu.
Pro jejich vyhodnoceni je dilezité polozit si n€kolik zadkladnich otdzek. Byl osloven spravny
segment? Pochopil zdkaznik obsah sdé€leni? Bylo dosazeno cile, ktery byl naplanovan?
Existuji n&jaké prekazky? Mély tyto piekdzky vliv na dosazeni cile? Byl dodrzen rozpocet?
Budeme aktivitu znovu opakovat? Je dilezit¢é kazdou formu komunikace vyhodnotit,
a to nejen samostatné, ale v kontextu celého marketingu, a tedy ne pouze na internetu.
Pro vyhodnoceni se pouziva né€kolik technik. Sbér a analyza kvantitativnich dat,
sledovéani diskuzi a socidlnich siti, analyza obsahu, rozhovory nebo online dotazniky.
Po analyze téchto technik miZzeme vyhodnotit, kterd forma komunikace je ta spravna a

kterou mizeme zopakovat (Janouch, 2014).
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3.6 Optimalizace webovych stranek

Vice jak 80 % uzivatell internetu pfichazi na stranky prostfednictvim vyhledavani.
Zadaji do vyhledavace urcend klicova slova, zobrazi se jim vysledky a oni si vyberou
stranku, na kterou se podivaji. VEétSina uzivatell vybira stranky na prvnich mistech vysledkd.
Proto je dulezité, aby naSe stranka byla pravé na téchto mistech. K tomu slouzi optimalizace

webové stranky.

3.6.1 SEO

SEO neboli Search Engine Optimalization, v ptekladu znamena optimalizace pro
vyhledavace. Tato formulace muize byt zavadéjici, protoze optimalizace se ned€la pro
vyhledéavace, ale pro zdkaznika. Sice stale jde o upravu webovych stranek, ale zaroven tak,
aby se zlepsila jejich pozice ve vyhledavaci. Zaroveil jde o to, aby stranky byly pfinosné
pro zakaznika. Aby se v nich dobfe orientoval, naSel to, co hleda a vratil se zpét

(Prochazka, 2012).

Co je zédkladem SEO? Lid¢ hledaji informace na internetu a optimalizator by mél
veédét co, jak a proC hledaji. Lidé navstivené stranky hodnoti. Nékdy tak délaji védomé,
kdyz naptiklad sdili na Facebooku nebo zpétnymi odkazy. Jindy nevédomky, podle jejich
chovani na strance, kterou si prohlizeji. Optimalizator musi védet, proc se tak chovaji a jak
toto chovani ovlivnit. Poslednim zakladem SEO je stroj, ktery pomoci algoritmi a vypoctt
vyhodnocuje chovani lidi v kombinaci sanalyzou obsahu a techniky stranek.
A optimalizator musi védet, alespont zhruba, jak tato cinnost probiha a funguje

(Ledford, 2008).

Z toho vyplyva, Zze SEO neni jeden postup. Neni to jedind zarufena metoda.
Je to souhrn né€kolika technik, sledovani, ladéni a samoziejmé marketingu. SEO neni nic
specidlniho. Vlastné je to zéklad tvorby ptistupného webu. VSechno dohromady to jsou
metody, které maji jediny cil. Leps§i hodnoceni webu ze strany vyhledavace a tim padem
vysSi umisténi ve vysledku vyhleddvani. Protoze se tam lidé nejcastéji divaji a tam chce

kazdy byt (Domes, 2011).
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Optimalizace je dlouhodoby proces, ktery vyzaduje vzdy velmi peclivou piipravu.
Na rozdil od PPC nebo socidlnich siti, kdy se chyba projevi taktka ihned. U SEO se chyba
projevi v dlouhodobéj$im horizontu (Kubicek a Linhart, 2010).

Mezi hlavni prvky, faktory s nejvétsi vahou pro vyhledavac, patii spravny titulek
stranky (v HTML kédu oznacen jako title), hlavni nadpis stranky (hl), zpétné odkazy
a klicova slova. Faktort existuje daleko vic, pfiblizn¢ 200, a kazdy mize mit rozhodujici
vyznam. Témto zminénym faktorim se ale nejCastéji pfisuzuje nejveétsi vaha a nejvetsi
dalezitost (Janouch, 2011). Pokud se ale na optimalizaci divame z modern¢jSiho hlediska,
nejedna se pouze o technickou disciplinu, o zpiisob, jak obelstit vyhledavac. Je potieba jista
tvarci ¢innost, kvalitni obsah a snadnd pouzitelnost a pristupnost pro uzivatele. Jedna se
o dlouhodoby proces, protoze se méni algoritmus vyhleddavacl na vyhodnocovani stranek

(Janouch, 2014).

3.6.2 Klicova slova

Klicové slovo je myslenka a téma, které definuje obsah na strance. V ramci SEO se
jednd o slova a fraze, které uzivatelé vyhledavaji. Tato slova zadaji do vyhledavace a ten jim
zobrazi stranky, které jsou nejvice relevantni. Aby se stranka objevila mezi prvnimi,
je potieba poznat co bude uzivatel hledat v souvislosti s obsahem a takova kli¢ova slova
pouzit. Jde v podstaté o spojeni toho, co uzivatel hleda a toho co médme na webové strance
za obsah. Zaroven zde ale musi byt jistd opatrnost, zejména co se ty¢e homonym

(moz.com, 2017).

Zakladem tedy jsou spravna klicova slova. Ta nejen, Ze piivedou navstévniky,
ale dokaZi z nich udélat zdkazniky. Lidé totiz Casto vyhledavaji jind slovni spojeni pii
hledani informaci o produktu a jina pii koupi. KdyZ vyhledéavaji informaci, pouZiji obecné
slovni spojeni. Napfiklad mobilni telefon. Ale kdyZ chtéji koupit, vyuZiji nazev produktu,
pro ktery se rozhodli. Ne vSichni lidé vSak chtéji néco koupit. Rozeznavaji se tii typy
vyhledavacich dotazti. Hleddni informaci bez zijmu o ndkup, hleddni informaci
o produktech a sluzbach a hledani s umyslem koupit. Je nutné védét, koho na strankach

ocekavam a podle toho volit klicova slova (Enge, Spencer a Stricchiola, 2015).

Jak vybrat vhodna slova? Dle Janoucha (2014) je dilezit¢ zaméfit se na vlastni

¢innost a produkty. Poté si polozit otazku, jaké problémy fesi dany produkt. Tim lze ziskat
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néjaké zdkladni klicova slova. DalSim zpisobem je moznost vyuziti nékterého z nastrojil
spolecnosti Google. Tyto néstroje se daji pouzit také pro PPC, ale daji se vyuzit i u SEO.
Zada se téma, které se fesi na webovych strankach a program sdm seskladd mozna
a nejpouzivangjsi slovni spojeni. Pro stranky v ¢eském jazyce je vhodné vyuzit programu
spole¢nosti Seznam. Tim, ze se jednd o Cesky vyhledavac, tak dokéaze Iépe seskladat rizné

moznosti kli¢ovych slov (Kubiéek a Linhart, 2010).

Krom¢ takovéto analyzy je vhodné vyuzit synonym, homonym a antonym.
Synonyma jsou slova se stejnym nebo podobnym vyznamem. Radi se sem také slang.
Homonyma jsou slova, ktera se stejn¢ pisi nebo znéji, ale jejich vyznam je rizny. Naptiklad
slovo kolej. Mizeme hledat ubytovani pti studiu, ale pfi nespravné analyze a nastaveni
klicovych slov se mohou zobrazit Zelezni¢ni koleje, koleje k hrackdm nebo pro instalaci
zaclon a jinych posuvnych prvki. Posledni jsou antonyma. To jsou slova opa¢ného vyznamu

(Janouch, 2014).

Poslednim zplsobem, jak ziskat klicova slova, zminuje Janouch (2011) analyzu
konkurence. Tu provadi kazda firma na trhu. Vzdy je dobré védét, co konkurence nabizi,
co chystd, co de¢ld jinak nez my. Neznalost konkurence neomlouvd. A je jedno,
jestli je spolecnost lidr trhu nebo jedna z mnoha firem. Je dulezitd analyza stranek
konkurence, jejich klicovych slov. Nejjednodussi zplusob je zadat klicova slova
do vyhledavace a prochéazet seznam vysledkt na ptednich pozicich. A to nejen z vyhledavani
obsahu na internetu, kde dnes vyskakuji i textové dokumenty a prezentace, ale také blogy,

obrazky, zbozi. Zkratka mit celkovy piehled o situaci.

Kdyz mame dostatek klicovych slov, staci jiz jen vybrat ta spravna. Vzdy je potieba
se na situaci divat z pohledu navstévnika. Obecna slovni spojeni cili spiSe na vétsi publikum,
konkrétni zase na skutecné potenciondlni zékazniky. Je nutné optimalizovat slovni spojeni,
hledat neobvykl4 slova, nezapomenout na znacku a vyuzivat riznych obmén slov, synonyma

a antonyma. Vybrani spravnych slov je prvni krok k tspéchu (Prochazka, 2012).

3.6.3 Zpétné odkazy

Zpétny odkaz znamend, Ze se n&jakd cizi strdnka odkazuje na naSi stranku.
Jde v podstaté€ o propojeni obou stranek formou odkazu, kdy jedna stranka odkazuje na jinou.

Jedna se o ,,znak diveéry* v prostfedi SEO. Pro vyhledavac to znamena, ze se nékdo dalsi
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zavazuje za obsah na naSi strance. Kdyz existuje vice stranek, které odkazuji na nasi,
posouva to stranku ve vysledcich vyhleddvani nahoru. Stranka je hodna zobrazeni, kdyz ma

mnoho zpétnych odkazli (moz.com, 2017).

Odkazy mizeme rozd¢lit na pasivni a aktivni. Aktivni se ziskavaji tak, ze si s nékym
jinym vyménime navzajem odkazy. Dohodneme se na spolupraci, pfipadné odkaz
nakoupime. Pasivni odkazovani je hlife ziskatelné, ale ma o néco vétsi hodnotu. Lidé na nase
stranky odkazuji sami od sebe, nedomlouvame si s nimi spolupraci a nekupujeme odkazy.
Ziskavame je organicky, prostfednictvim kvalitnich c¢lanki, relevantniho obsahu.
Cim se web stane popularngjdi, tim vice na n& budou lidé odkazovat

(Kubicek a Linhart, 2010).

Stejné jako chceme, aby naSe stranky byly kvalitni a ziskaly velké mnoZstvi odkazt,
chceme, aby tyto odkazy byly cenné. Nikdo si nepfeje ziskavat odkazy ze spamujicich
stranek nebo ze stranek s nekvalitnim obsahem. Zato odkazy ze stranek duvéryhodnych,
popularnich a autorizovanych maji vysokou cenu. Pravé zminka na takovychto strankach
muze podpofit tvorbu brandu jako takového (moz.com, 2017). Hodnoceni webu,
jeho vérohodnost a diileZitost, se nazyva PageRank. Jde o algoritmus, ktery vyhodnocuje
diivéryhodnost. Tu hodnoti na $kéle od 0 do 10. Cim vice odkazil ze stranek s vysokym
PageRankem, tim vys$i hodnoceni na$i stranky. A tim vétSi pravdépodobnost, Ze nase

stranka bude na vrcholu vyhledavani (Prochazka, 2012).

Zpétnym odkazem neni pouze uvedeni adresy jiného webu. Mize to byt také obrazek
nebo banner. Zejména bannery jsou v dne$ni dobé populdrni a pouzivaji se zejména v PPC
reklamé. Odkazy se také daji budovat interné, z vlastniho webu. Naptiklad odkazem z hlavni

stranky do jednotlivych podstranek (Kubicek a Linhart, 2010).

3.6.4 Pristupnost a pouZitelnost

Ptistupnost webu znamena, Ze stranky umoziuji komukoliv je pouzit. Pfistupnost je
zameiena predevsim na zdravotné hendikepované. I ti jsou zdkazniky a ¢asto, kvili svému
postiZeni, jsou odkazani pouze na webové stranky. M¢li by se na stranky bez problému dostat
a mit moznost s nimi pracovat stejné¢ jako bézny uZivatel. Jako v mnoha zemich svéta
i vCeské republice jsou definovana pravidla pfistupnosti. V Evropské unii musi tato

pravidla splilovat vSechny weby vetejné spravy a také firmy by se jimi mély fidit, a to nejen
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z obchodnich divodd. Pravidla jsou dostupna na strankach www.pravidla-pristupnosti.cz
nebo na strankach ministerstva vnitra. Pro otestovani pfistupnosti se daji pouzit rizné
validatory, které zobrazi poruSeni pravidel a tvirce webu by je mél odstranit

(Janouch, 2011).

S pojmem pfistupnost zce souvisi i pojem pouzitelnost. Pouzitelnost by se dala
shrnout jako snadnost pouziti webu uzivatelem a jeho pfizptisobeni ucelu, pro ktery jsou
vytvofeny. Na rozdil od piistupnosti, ktera ma podrobné definovana pravidla a je jasna
a srozumitelna, u pouZitelnosti je to jiné. Zadna pravidla neexistuji. Jde spiSe o praktické
zkuSenosti a testovani uzivatelll. Snahou je, aby uzivatel jednoznacné pochopil, k cemu
stranky slouzi. Aby se dokézal snadno orientovat na strankach a v ptipad¢ velkych webt,

aby mél moznost vyhledat to, co hledd (Janouch, 2014).

Zjednodusené tedy pouzitelny web je takovy, s kterym se uzivateli jednoduse pracuje.
Pti vstupu na web uzivatel vi, kde se nachazi, jak se orientovat a jak najit to co potiebuje.
Ze stranek musi byt patrné, pro koho jsou ur¢eny. Nesmi zde byt mnoho grafickych prvkd,
je potieba zajistit funkénost na vSech hlavnich prohlizecich (Google Chrome, Mozilla

Firefox, Microsoft Edge a Safari) a pravideln¢ je aktualizovat (Janouch, 2014).

3.6.5 Analyza navStévnosti

Mame vytvofené webové stranky, provedla se SEO optimalizace a mame kvalitni
obsah a dobfe zvolena kli¢ova slova. Na stranky odkazuje spousta kvalitnich a profesnich
webl, které se zabyvaji danou tématikou. Stranky jsou pfistupné i pro hendikepované a je
otestovana snadna pouZitelnost pro uZivatele. Lidé stranky hojné navstévuji. Ale ani tim
prace s webem nekonci. Je vhodné védét, co jsou navstévnici za€, odkud k ndm ptichazi

a pro€. A k tomu slouZi analyza navstévnosti.

V ramci analyzy se nezjist'uje pouze to, kdo jsou nasi navstévnici a odkud ptichéazeji.
Je dulezité védét, co na nasem webu délaji a kam z n&j odchéazeji. To vSe pak slouZi jako
podklad pro rozhodovani, co s webem, jak ho zlepsit, ale zaroven jak pfipadné upravit cely
marketing na internetu. NeZ se pustime do analyzy, musime znét nase data. Ta se mohou
ménit v kratkodobém horizontu, a proto je optimalni sledovat udaje za delsi casové obdobi.
Cim delsi obdobi tim 1épe, protoze bude mozné lépe odhadnout trendy. Je vhodné

porovnavat stejna obdobi, aby se dala naptiklad zohlednit sezonnost. Pii mensi navstévnosti
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je potieba dat si pozor na statistickou chybu. Cim mensi navitévnost, tim vétsi bude chyba

a tim mensi vypovidaci hodnotu data maji (Prochéazka, 2012).

v

Pro analyzu navstévnosti se daji pouzit nejriiznéjsi nastroje. Nejoblibenéjsi je
pravdépodobné Google Analytics. Prace v tomto programu je velmi jednoducha a jeho dalsi
vyhodou je cena. Je totiz zdarma. Google navic na svych strankach nabizi bezplatné online
kurzy pro zacatecniky i pokrocilé pro snadnou praci s jejich nastrojem. Analytics nabizeji
nekolik funkci, dokéze analyzovat obsah, vytvaret piehledy s informacemi, které nas
zajimaji. Zaroven dokaze propojit web se socialnimi sitémi a analyzovat interakce a také
dokaze analyzovat PPC reklamu a inzerci. At jiz bannery, reklamy ve vyhledavaci nebo na
socidlnich sitich. Jednd se o zdkladni nastroj online marketingové analyzy

(Google Analytics, 2018).

3.7 PPC

Optimalizace pro vyhleddvace se stara, aby naSe strdnka ve vysledku vyhledavani
byla na prvnich mistech. Jde ale o zdlouhavy proces. Mnohem rychlejsi zpasob, jak byt na
prvnich mistech vyhledavani je PPC. PPC ptedstavuje ve svété modernich technologii a ve

svéte internetu to, co jsou inzeraty a reklama v novinach.

3.71 Co je to PPC

PPC je zkratka z anglického Pay Per Click. V ptekladu znamena platbu za proklik.
Neplati se tedy za zobrazeni reklamy uZivateli, ale za proklik, kdy uZivatel klikne na reklamu
mys$i. Platba za proklik neni jedinou formou platby. Dalsi typy jsou naptiklad platba za
zhlédnuti naptiklad videa, platba za akci nebo platba za impresi neboli zobrazeni

(Domes, 2011).

PPC reklama vznikla v roce 1998. Jejim tvlrcem je Jeffrey Brewer. Od roku 2000
tento zplsob platby za propagaci zavedl i Google a PPC se rozsitilo do vSech koutti internetu.
PPC se zobrazuje jednak pfi vyhleddvani a jednak na jednotlivych strankach. Lidé vidi to,
co hledaji anebo to, co si prohlizeli. Vzdy, kdyZ na reklamu kliknou, strhne se zadavateli
z nabitého ucétu urcitd castka. V porovnani se SEO je PPC vice kratkodoby proces
a v takovém obdobi levnéjsi. SEO je totiz vice kontinudlni a dlouhodoby proces, ktery je

z hlediska financi nédkladnéjsi (Janouch, 2011).
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Internetova reklama formou PPC je jedna z nejucinnéjSich forem propagace na
internetu. Je to diky nizké cené a pfesnému cileni. Diky provazani reklamy s tim, co lidé
hledaji je vysoce pravdépodobné, ze ziskame uZzivatele a hlavné zakazniky. Dalsi divodem,
pro¢ je reklama ucinna je, ze lidé jiz nerozliSuji, co je placend propagace a co nikoliv.
Placeny vysledek se zobrazi jako prvni ve vysledku vyhledavéani a uzivatel na néj klika
a nerozliSuje, jestli je to vysledek vyhledavani nebo placena promoce. Celé to funguje tak,
ze uzivatel vyhledava urcita slova a zobrazi se mu nejen vysledky vyhledavani na dané slova,
ale 1 reklama. Ta se zobrazi na zaklad¢ hledanych kli¢ovych slov. U PPC stejn¢ jako u SEO
je vhodné mit spravnd klicova slova, aby se zobrazovala reklama tomu, komu ma.
Této variant€ se fika reklama ve vyhledavaci siti. Druhou formou je reklama v obsahové siti.
Po néavstéveé urcitych odbornych stranek nebo naptiklad nékterych produkti se zobrazuje
reklama, kterd s danou tématikou souvisi. Zobrazeni reklamy nic nestoji. Penize se strhnou

az po prokliku. Plati se tedy az za navstévnika (Domes, 2012).

Moznosti PPC jsou obrovské. Navic se da nastavit denni limit, takZe se nemuze stat,
ze by reklama spotiebovala vSechny pfidélené penize v jediny den. Reklama mize byt ve
formé textu, banneru nebo i videa. D4 se vybrat lokélni cileni a reklama se tak zobrazuje
pouze uzivatelim v urcité oblasti. To je vyhodné zejména pro restaurace a pro vyhledavani
na mobilnim zafizeni, kdy ma vétSina uzivatelt zapnutou GPS. Zarovenn se da nastavit
zobrazeni jen v urCité dny v tydnu nebo v ur¢ité hodiny. Analyzou zjistime, Ze nejlépe
funguje reklama v odpolednich hodinach, a tak dopoledni zobrazovani nem4 moc smysl.

Da se také omezit zobrazovani na ur¢itém typu stranek (Janouch, 2014).

3.7.2 Google Adwords

Existuje n¢kolik systémt, které umoziiuji spravovat PPC reklamu a nastavovat jeji
moznosti, omezeni a cileni. V Ceské republice se vyuziva zejména Sklik, coZ je systém od
Seznamu, a Adwords od spole¢nosti Google. Sklik ma tu vyhodu, Ze se jednd o systém
z Cech, vytvoieny ¢eskou firmou pro &eské prostiedi. Proto se tam 1épe nastavuji klicova
slova a sam Sklik je dokaze 1épe nabidnout. Google Adwords je nejrozsirené;si systém,
za kterym stoji nejvétsi svétovy vyhledavac. Je to jeden z nejlepSich nastroji na provadéni

a sledovani reklamy.
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Google nabizi nékolik typt reklam. Klasicka je reklama ve vysledku vyhledavani.
Ta se zobrazuje pfi vyhledavani na Googlu na prvnich pozicich, ale také uplné¢ dole na
strance s vysledky. Nékdy se také zobrazuje v postrannim panelu. Lidé se ale nejCastéji
divaji na prvni vysledky, a proto je tam reklama nejicinnéjsi. Druhym typem je reklama
v obsahov¢ siti. Google nabizi zobrazeni na vice jak 2 milionech strankéch. Tato reklama je
nejcasteji predstavovana bannery, ale mize byt i ve form¢ textu a mize se zobrazovat také
v aplikacich. Tietim typem je video reklama. Tady Google tézi z vlastnictvi stranky
YouTube. YouTube je video server, kam lidé nahravaji sva videa. V dnesni dob¢ se da
povazovat i za socialni sit’ diky zivému vysilani a moznosti komentovat videa. Lidé sdilejici
videa tak jsou v izkém kontaktu se svymi fanousky. Zde Google nabizi bannery, ale také
video reklamy. Bumber add, ktery je kratky a nedd se pteskocit, pteskocitelnou video
reklamu anebo del§i nepfeskolitelnou reklamu. Posledni typ reklamy je reklama
v aplikacich. Kazda z téchto typt reklam mutize byt upravena podle potieb zadavatele, cilena
presné na wuzivatele, které chceme ziskat, a vSe je mozné dobfe analyzovat

(adwords.google.com, 2018).

3.7.3 Provedeni PPC kampané

Celkové provedeni kampané se skldda z Sesti postupnych krokd. Na zacatek,
pted vytvofenim samotné kampang, je dilezité stanovit si cile, typ kampané, rozpocet a jak
dlouho kampan pob&zi. Poté pfichazi na fadu volba klicovych slov, zpisob cileni. Po téchto
krocich za€ina tvorba vstupni stranky (stranka, kam se dostane uZivatel po prokliku
inzeratu), tvorba samotné kampang, sestav a inzeratll a néasledn€ se celd kampan spusti.
Tim to ale nekonc¢i, protoze se kampann musi po celou dobu sledovat a vyhodnocovat

(Janouch, 2014).

Cile, které sledujeme, se odvijeji od typu kampang. Jestli je kampan zamétend na
zvyseni poCtu navstév, na zvyseni povédomi o znacce anebo jde o kampaii vykonovou.
Podle toho si urcime cile. Cile mohou byt kvantitativni (pocet navstévnikt, konverze, trzby,
zisk na zdkaznika) a také kvalitativni (zndmost znacky), (Janouch, 2014). Zvoleni spravného
rozpoctu je velmi slozité. Pokud se zvoli maly denni rozpocet, mlize se brzo vycerpat
a reklamy se po zbytek dne jiZ nezobrazuji. Reklama se zobrazi dopoledne, ale ne uz vecer.

Limit je dulezité nastavovat tak, aby se neptfecerpal celkovy rozpocet kampané. Hlavné na
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zacatku kampané, kdy jesté nevime, jak bude kampan uspésna a hodné proklikii mize

znamenat velké naklady, ale zaroven malé zisky (Domes, 2011).

Volba klicovych slov je stejna jako u SEO. Je dobré klicova slova ze SEO integrovat
do PPC. Navic mizeme PPC pouzit jako vhodné doplnéni. Pokud existuji slova a vyrazy,
kterd se nedaji moc pouzit v pfirozeném vyhledavani uzivateld, nebo napiiklad nejsou na
webu pfitomna, a pfesto souvisi snasi strankou, mizeme je vyuzit v PPC reklam¢é

(sunmarketing.cz , 2018).

Diilezitou soucasti je cileni. Google Adwords nabizi dva typy cileni a v kazdém typu
se da nastavit dal$i a presnéjsi cileni. Prvnim typem cileni je cileni ve vyhledavani Google
a ve vyhledavaci siti. D4 se cilit na klicova slova a slovni spojeni, a kdyz uzivatel tato slova
hledd, zobrazi se mu reklama. Dalsi je geografické a jazykové cileni, kdy se reklama zobrazi
lidem ve vybrané lokalit¢ (nejen zemé, ale tfeba i mésto), kde se nachdzeji zdkaznici.
Na zéklad¢ nekolika faktord, jako IP nebo jazyk, se zobrazi reklama pouze pozadovanym
uzivatelim. Dale se da cilit na zafizeni nebo na lidi, kteti navstivili web jiz dfive pomoci
remarketingu. Druhy typ cileni je reklama v obsahové siti, tedy na webech v ramci
partnerstvi Google. I zde se da cilit pomoci kli¢ovych slov, kdy se cili na vyhovujici webové
stranky, aplikace nebo videa na YouTube. Mlzeme cilit na stranky s ur¢itou tématikou anebo
pfimo vybrat stranky, kde se reklama zobrazi. Stejné jako u vyhledavaci sité se da cilit na

zatizeni s pomoci jazyka a geografického umisténi. Také zde existuje cileni na publikum

pomoci remarketingu (support.google.com, 2018).

Existuji dva typy kampani. Kampan v obsahové siti a kampan ve vyhledavaci siti.
Je dulezité mezi nimi rozliSovat a nemichat je dohromady. V ramci kazdé kampané se
vytvoii sestava s obecnymi slovy. Ktém se ptidavaji dalS$i a dal§i sestavy, tentokrat
konkrétnéjSi. Poté se jiz vytvafeji inzeraty jako takové. Ty by se mély vytvaret tak,
aby zaujaly zdkaznika. Obecné zaujmou ceny, slevy a nejriiznéjsi akce nebo nazvy produkti.
Zaroven jsou atraktivni témata s poucenim, navody nebo naptiklad se srovnavanim.
Reklama nemusi byt pouze ve forme textu, ale mize se jednat napiiklad i o néjaky banner,
ktery zaujme na prvni pohled. Poté staci kampaii spustit a aktivovat. Nastavi se jesté cena za
proklik a systém vyhodnoti potadi v aukci. Nez se sytém ustali, trva to pfiblizn¢ dva tydny.
V té¢ dob¢é kampan neménime a nenastavujeme jinou cenu za proklik. SpuSténim kampané

ale prace nekon¢i. Musime nadale optimalizovat a vyhodnocovat (Janouch, 2014).
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V systému Google Adwors se da kazda kampan sledovat, at’ uz bézici nebo ukoncena.
Je zde vidét seznam vSech doposud vytvorenych a pouzitych kampani. Mlizeme vidét pocet
zobrazeni, pocet proklikl, pomér mezi zobrazenim a prokliky, cenu na 100 zobrazeni a jiné
dualezité aspekty kampané. Kazdy z téchto udaji miize ukazovat, jak je kampan uspé$na nebo
kampané. Kampan ovliviluje fada faktord a nelze pfesné stanovit konkrétni hodnotu,
na zékladé, které rozhodneme o uspéchu. Vysledky lze navic konkretizovat nejen na
jednotlivou sestavu, ale i na inzeraty nebo klicova slova. Kazdy ukazatel se da zobrazit
v grafu a lehce porovnat dvé ¢asova obdobi. Zatimco vysoky pocet zobrazeni a vysoky pocet
proklik samy o sobé moc nefikaji, mira proklikl patii mezi jeden z hlavnich ukazatelti miry
uspésnosti. Jedna se o pomér mezi celkovym poctem proklikii a celkovym poctem zobrazeni.

vvvvvv

jde totiz o to, aby se ze ziskaného navstévnika stal zékaznik (Domes, 2011).

Dutlezitym ukazatelem, ktery se v Adwords da ziskat je skore kvality. Je to ukazatel,
ktery iika, jak Google hodnoti nasi reklamu. Cim vyssi kvalita, tim nizsi cena za proklik
a lepsi pozice na strance. Nabyvd hodnot od 1 do 10, kde 10 je nejvyssi hodnota.
Skore ovlivni, zda klicové slovo odpovida tomu, co hleda uzivatel a jestli text reklamy toto
klicové slovo obsahuje. Dale mira prokliku, a zda vstupni stranka, tedy ta, na kterou se

uzivatel po prokliku dostane, obsahuje klicové slovo a odpovida inzeratu (Domes, 2011).

PPC reklama navic pomahd budovat znacku. To je efekt, ktery neni méfitelny,
ale je velmi dulezity. N€kdy totiz samotnd znacka prodava a tolik nezélezi na kvalité
produktu. Kazdy den se zobrazi tisice reklam rtiznych spole¢nosti ve vyhledavaci nebo na
strankach spojenych v Google siti. Nékdy reklama uvadi pouze web a nazev znacky.
Reklama je viditelna pro uZivatele a ten si mize zapamatovat nasi znacku. Jesté lepsi je,
kdyz se zobrazi naSe firma na zaklad¢ organického vyhledavani (diky SEO) a zéarovei je
uvedena placena reklama. UZivatel pak vidi ndzev znacky hned 2x a snaze si nas zapamatuje.

A o to predevsim jde (Beck, 2009).

3.8 Socialni sité

Socidlni sit’ je pojem, ktery vznikl v 90 letech minulého stoleti. Jejich rozvoj ptisel

hlavné v novém tisicileti, zejména v letech 2003-2004, kdy vznikly ty nejznamé;jsi socidlni
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sité a dnes jsou pevnou soucasti nasich zivotii. Co to ale ta socialni sit’ je? Podle oxfordského
slovniku jde o sit’ socidlnich vztahii a interakci. Socialni sit’ ve smyslu, v jakém ji chapeme
dnes, je webova stranka nebo aplikace (vétSinou oboji), kterda umoziuje uzivatelim
komunikovat s ostatnimi uzivateli pomoci zprav, vklddani informaci, obrazki nebo

komentatt (Oxford University, 2018).

Uzivatelé chtéji byt na socialnich sitich, aby mohli sdilet obrazky a komunikovat
online. Stavaji se uzivateli, protoze se radi spojuji s prateli a zastavaji v kontaktu.
Socialni sit€ jim to umoziuji. Miizou byt v kontaktu s lidmi, které vidi velmi malo nebo jsou
v kontaktu s nimi limitovani naptiklad vzdélenosti. Pomoci socialnich siti s nimi mohou
sdilet zazitky a zajmy. Muzou zjistit vice o svych ptatelich. Cilem kazdé socidlni sité je
pfitahnout uzivatele a nabidnout co nejvice sluzeb, protoze poté na nich miize vydélavat

(Hunter, 2012).

Socialni sit’ predstavuje skvély marketingovy nastroj. Diky ni mGzeme byt lepsi
v kontaktu se zédkazniky. Miizeme s nimi mluvit, davat jim rady nebo zajimavé informace.
Dulezité je mluvit s nimi, a ne na né. To je velky a dualezity rozdil. VSe diky firemnimu
online profilu. Mzeme zjistit, co si zdkaznici opravdu mysli. Jaky je jejich pohled na sluzby,
znacky nebo odvétvi. Zakladem nejen digitalniho marketingu, ale marketingu obecné, je znat
své zakazniky. Navic kdyZ budeme komunikovat se zdkaznikem, mlZe ziskat pocit, Ze nam
na ném zalezi a zajima nas jeho nazor. Nazory od zakazniki mizou vytvotit zaklad pro novy
a vylepsSeny produkt. Dat zdkaznikovi to, po ¢em touzi. Pozitivni komunikace se zdkazniky
také vytvari pozitivni obrazek o znalce jako takové. A po tom kazda znacka touzi

(Ryan, 2017).

Mezi nejzndm¢éjsi sité patti Facebook, Twitter, Instagram, LinkedIn, YouTube nebo
napiiklad Google+. Kazda sit’ ma svijj specificky el a moznosti. Pro marketingové aktivity
se nejCastéji pouziva Facebook a Instagram. Na YouTube se zobrazuji reklamy zejména diky
propojeni s Google Adwords a tim padem se zde zobrazuje PPC reklama jak v podobé
bannert, tak kratkych videi pfed spusténim nami vybraného videa nebo v jeho pribéhu.
Socialni sité¢ se kazdym dnem vyvijeji a méni, a to co platilo jeden den, jiZ druhy den platit
nemusi. Zaroven se socidlni sit¢ snazi vyuzit moédnich a modernich trendl a ty zahrnout do

své stranky a zaujmout uzivatele.
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3.8.1 Facebook

Nejznamé;jsi socidlni siti je v dnesni dobé& Facebook. Vznikl v roce 2004 béhem studii
na Harvardské univerzité ve Spojenych statech, jeho zakladatelem a navrhovatelem je
Mark Zuckerberg. Pivodné Slo o sit’ pouze pro jeho spoluzaky na Harvardu, ale Facebook
se rozs§itil postupné do celého svéta. Dnes ho vyuziva ptiblizné 2 miliardy uzivatelli po celém

SVEtE.

Facebook byl piivodné limitovan pouze na uZzivatele, co méli univerzitni emailovou
adresu. Dovoloval uzivatelim psat si zpravy a posilat pozvanky na akce, nahravat fotografie
a byt ve virtudlnim kontaktu se spoluzdky. Stranka byla spusténa v roce 2004 jest¢ jako
TheFacebook. Rok poté, v roce 2005, byly pfidany stfedni Skoly a také n€které spolecnosti.
Jejich studenti a zaméstnanci se tak mohli pfipojit. Nazev byl zménén na Facebook,
pod kterym stranku zname dodnes. V roce 2006 se Facebook oteviel vSem od 13 let véku.
Byla ptiddna uvodni stranka, na které se zobrazuji novinky ptatel a stranek, které mame
v oblibenych. Zaroven byly aktualizovany polozky v profilu uzivatele, bylo mozné ptidat
zaméstnani, informace o vztahu a kontakty. Zaroven byly pfidany statusy. V roce 2008 byl
pridan chat a vroce 2009 oblibené tlac¢itko ,,like”. Zaroven pokud n¢kdo z ptatel néco
,»olikoval®, zobrazilo se to na zdi i ndm. V roce 2011 byla ptfidana Gvodni fotka a v roce 2012
koupil Facebook Instagram. Doslo tedy k propojeni obou socidlnich siti (Jenkins, 2013).
V roce 2014 ptidal Facebook moznost pfidavat videa a sledovat je pfimo ze stranky
s nejnové&j§imi informacemi a statusy. P¥idal zarovei obchod, ktery ale je v Ceské republice
aktivni az od roku 2017. Je vidét, Ze to, co povazujeme jako pevnou soucdst Facebooku,
jeste pred par lety jeho soucasti nebylo. Socialni sité se vyvijeji neuvétitelnou rychlosti
a snazi se sledovat nejmodernéjsi trendy a vSe co je popularni. Zaroveinl se snazi poslouchat
pfanim uzivatelim. Na tlacitko dislike, tedy nelibi se mi, nedoslo, ale Facebook ptidal
moznost, jak pomoci emotikonti vyjadfit nazor nad ¢lankem, statusem nebo komentarem

1 jinak, nez tlacitkem libi se mi (newsfeed.org, 2018).

Facebook mél ke konci roku 2017 2,072 miliardy uzivateli, ktefi jsou aktivni
minimélné jednou za mésic. Pocet uzivatelii postupné stoupa. Na Facebooku je zaroven
6 miliondl inzerentd, ktefi propaguji a sdileji své produkty a 20 miliont firem,
které komunikuji pfes chat se stavajicimi a potenciondlnimi zdkazniky. Denné se na

Facebook piihlési 1,368 miliardy uzivateld. Zisk Facebooku za rok 2017 byl 10,3 miliardy
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dolarti. Hlavnim pifijmem je pravé reklama, sponzorované piispévky a inzeraty

(newsfeed.cz, 2018).

V Ceské republice je mésiéné aktivnich 4,9 miliondi uzivatelti. To je p¥iblizné 60 %
vSech uzivatelli internetu. Kazdy den je na strance aktivnich 3,8 milionii uzivateli,

z toho 3,2 uzivatel pouziva Facebook i na mobilnim zatizeni (newsfeed.cz, 2018).

3.8.2 Instagram

Instagram vznikl v roce 2010. Jedna se o socialni sit’, ktera je zaloZend na nahravani
fotek a videi na vlastni profil. Uzivatelé a fanouSci vidi naSe fotografie, mizou je
okomentovat nebo dale sdilet. Zaroven, pokud se jim fotka libi a daji ji ,,like®, zobrazi se
jejich fanouSkim a takhle se mohou fotografie Sifit dale. UZivatelé mohou sdilet jakoukoliv
fotku, kterou chtéji. Mize jit o selfie, fotografie z cest, fotografie mazlicka, jidel

nebo zajimavych udalosti (Mattern, 2017).

Instagram ihned po zalozeni zaznamenal obrovsky tuspéch. Po pouhych dvou
meésicich mél pres milion uzivatelt a béhem prvniho roku bylo nahréno ptes 150 milioni
fotek. V roce 2011 doséhla stranka pfes 10 milionti uzivatelli a byla jmenovéna Applem
iPhone aplikaci roku. V roce 2012 piiSel ndkup Instagramu Facebookem za 1 miliardu
dolarti. I diky tomu Instagram mohl déale rGst a zavést vice piilezitosti pro znacky
a obchodniky. Mohl tézit ze zkuSenosti Facebooku a implementovat to, co na strankach
matefské spole¢nosti jiz fungovalo. V roce 2014 piedstavil Instagram smycky ve videich,
umoznil pfidavat del$i videa a vyuZivat emotikony v hashtazich. Hashtag je prvek, ktery
Instagram predstavil a zpropagoval. Momentalné je z toho svétovy fenomén. V podstaté jde
o odkazovani, kdy si uzivatel mize zobrazit vSechny pfispévky se stejnym hashtagem.
(Instagram Handbook, 2014). V roce 2015 ptidal Instagram dalsi filtry a také moZnost ptidat
obrazky v jinych rozliSenich. Pivodné byl mozny obrazek vlozit pouze ofiznuty na velikost,
jakou meély phvodni polaroidy. Byly vytvofeny tiskarny, které dokézaly fotografie
vytisknout s jistym retro ndhledem, coZ umoziovaly i nejrizngjsi filtry v aplikaci.
V roce 2015 Instagram umoznil pfidavat i fotografie v jinych rozmérech, vice Sirokouhlé,
coz se hodi zejména u fotek krajiny. V roce 2016 pak piibyla moznost vytvaiet alba a do

jednoho ptispévku vloZit vice fotek. To umoznuje uZivateliim v jednom piispévku zvetejnit
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fotografie a videa vztahujici se k jedné akci, naptiklad koncertu. V roce 2017 pak vznikly
stories. Jedna se o kratka videa, kterd se po 24 hodindch automaticky smazou. Instagram
poté ptidal moznost ptidat ke stories i ankety pro lepsi interakcei se sledujicimi. Stejné jako
u Facebooku jsou nové funkce predstavovany v podstaté kazdy den. Instagram i matetska
spole¢nost Facebook se snazi inovovat a pfinaset uzivatelim ten nejlepsi zazitek a nejlepsi
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zisky (instagram-press.com, 2018).

Instagram nabizi feSeni pro spolecnosti, stejné tak jako vlozenou reklamu. Vlozena
reklama a sponzorované ptispévky jsou novinky, které v Instagramu dlouhou dobu nebyly.
Po koupi Facebookem ale bylo jen otazkou Casu, kdy se stanou soucasti této socialni sité.
Instagram nabizi bezplatné Skoleni pro firmy, aby dokézaly z marketingové komunikace na
Instagramu ziskat co nejvice. Z celkem asi 700 miliond uzivatelt je 25 miliond profilii
firemnich. Denn¢ je na Instagramu 500 miliond uzivateli a celkem je zde 2 miliony
firemnich profilt, které vyuzivaji sponzorované piispévky a reklamu. Asi 60 % uzivatel
tik4, Ze na Instagramu objevi nové produkty. Firmy vétSinou pouzivaji Instagram prave
k odhaleni novych produktl. Snazi se své fanousky navnadit a naldkat na sledovani zivych
vysilani, ukazuji ¢asti produktu, pfidavaji informace. Instagram je skvélou moznosti,
jak budovat fanouskovskou =zakladnu a byt s fanousky v neustdlém kontaktu

(business.instagram.com, 2018).

Kromé budovéani povédomi skrze klasické ptispévky, je mozné vyuzit i piispévky
sponzorované. Nastésti pro obycejné uzivatele musi byt tyto piispévky oznacené.
Instagram samoziejme nabizi také moznosti, jak méfit konverze, firma maze vlozit odkazy
do videi 1 fotek, po jejichz prokliku bude pifesunut uzivatel na stranku o produktu.
A stejné jako napiiklad Google Ads a reklama na Facebooku, umoZziuje Instagram piesné
cilit na vybrany segment uzivateldi, nebo vyuzit automatické cileni, kdy aplikace sama

rozhodne, komu ptispévek zobrazit (business.instagram.com, 2018).

3.9 Charakteristika zvoleného subjektu

Subjektem, jehoz online marketingové aktivity budou analyzovany, je spole¢nost ISI
Group s.r.0. Jedna se o spolec¢nost piivodem ze Slovenska, kterd plisobi na poli developerské,

polyfunkéni a bytové vystavby. Byla zalozena v roce 2007 jako spolecnost Bantu a zapsana

32



do Slovenského obchodniho rejstiiku. Pod nazvem ISI Group vystupuje od roku 2008 a sidlo
ma v Bratislavé. Spolecnost ¢asto ménila majitele, dneSnimi majiteli jsou italské realitni
spolecnosti. Zakladni méni je podle Slovenského obchodniho rejstiiku 5 miliont euro.
Vsechny online marketingové nastroje, analyzované v ramci diplomové prace, se vztahuji
k projektu  Maly R4 (www.malyraj.sk), ktery chtéla spolecnost ISI zpropagovat,

dostat do povédomi a posilit prodeje byt a pozemkd.

Projekt Maly R4j (viz Priloha 1) je oblast nedaleko Bratislavy, v sousedstvi ptirodni
rezervace, kde je budovano nové mésto. Tento projekt se zaklada na nékolika principech,
které nejsou bézné obvyklé u podobnych staveb a developerskych oblasti. Maly Raj je
projekt stavény v podstaté na zelené louce. Cilem projektu je vytvofit nové plnohodnotné

mésto, které je postaveno v atraktivni lokalité a s ohledem na zelei a ptirodu.

Celé obytna zona ma v sobé spojit vSe, po cem v dnesni dobé€ lidé touzi pfi hledani
nového bydleni. Klidné a pokojné prostiedni, dobra dopravni dostupnost, komplexni
a hotova infrastruktura a moznost relaxace. Projekt je budovan 13 km od centra Bratislavy,
blizko je také cyklostezka a pfirodni rezervace Sursky prales. Firma ISI nebuduje Maly R4j
jako klasicky developersky projekt a klasické satelitni mésto. I kdyz podle nakresu to tak
muze vypadat. Mé€lo by se jednat o plnohodnotné méstecko s vlastni obcanskou vybavenosti.

Firma ma v planu postavit skolku a také kostel.

Zajemci mohou zakoupit pozemky o riznych rozlohach nebo také byty. Byty jsou
situovany do vyssich obytnych domd, v jejichz spodnich patrech se nachéazeji prostory pro
obchody, kavarny a jinou obcanskou vybavenost. Cely projekt mé tedy po dokonceni
pfipominat nové mésto, ve kterém obyvatelé budou mit vSe, co potiebuji. Budou bydlet

v krasném prostfedi a nedaleko Bratislavy, mista s pracovnimi pfilezitostmi.

V celém projektu Maly R4j se nachéazi celkem 750 pozemkl pro rodinné domy,
z nichZ je dnes vétSina prodana a zejména na menSich pozemcich maji jejich novi majitelé
jiz postaveno. Dale by se v projektu mély postavit vétsi obytné domy, aby vzniklo 1200 byt
a celkem 30 tisic m? prostor pro komeréni uéely. ISI Group s.r.0. na tomto projektu nepracuje
sama, ale spolupracuje se spoleCnostmi Edil Medea s.r.o. a Studio Medea s.r.o.
Ob¢ spolecnosti spadaji pod stejného majitele, Edil Medea s.r.o. je generalni dodavatel
a Studio Medea s.r.o. se stejné¢ jako ISI stard o vystavbu, o pravni, ekonomické

a administrativni sluzby.
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4 Prakticka cast

Praktické cast se zaméfuje na tfi online marketingové nastroje, které firma ISI pro
svij projekt Maly R4j vyuzila. Jednd se o PPC reklamu v prohlizeci a na socidlnich sitich,
SEO optimalizace a prace na socialnich sitich a budovani fanouskovské zékladny.
Spolecnost ISI nespravovala online marketingové néstroje sama, ale jak je v dnesni dobé

obvyklé, vyuzila outsourcingu a vyuzila sluzby spole¢nosti Sun Marketing.

Sun Marketing je online marketingova agentura, ktera se stard o internetovy
marketing a nabizi sluzby s tim spojené. Ob¢ spolecnosti spolu zacaly spolupracovat v roce
2015. K prvnimu kontaktu doslo v srpnu téhoz roku a na konci fijna byla rozpracovana prvni
PPC reklamni kampan. Pfed timto datem nebyla provadéna zadnd tUprava online
marketingovych nastrojii a ty ani nebyly vyuzivany. VSe se zménilo az se zaCatkem
spoluprace. Spolecnost Sun Marketing spravuje online marketingové nastroje spolecnosti

ISI do dnesniho dne na zdklad€ pozadavki klienta.

4.1 Marketingovy mix spole¢nosti

Marketingovy mix spolecnosti ISI Group s.r.o. predstavuje produkt spolecnosti,
ktery nabizi na trhu. Zaroven popisuje cenu produktu, jeho propagaci a distribuci
k zdkazniklim. Jako nejsou dvé spole¢nosti stejné a dva produkty stejné, nebudou ani dva

marketingové mixy nikdy stejné.

4.1.1 Produkt

Spole¢nost ISI nabizi celkem tfi typy produkti. Jsou pozemky pro stavbu

nemovitosti, dale byty a prostory pro komer¢ni uZiti.

Celkem je nabizeno osm prostor pro komer¢ni vyuziti, které se nachazeji
v polyfunk¢nim domé, ktery byl jiz postaven. Jednotky se odlisuji ve velikosti a vybavenosti.
Nékteré maji k dispozici sklad, n€které pouze Satnu. Kazda je vybavena socidlnim zatizenim.

Nejmensi ma plochu 54 m? a nejvétsi 104 m2.

Byty jsou nabizené v bytovém domé, dvou viladomech a v polyfunkénim domé
V polyfunkénim domé se v pfizemi nachazeji nebytové prostory pro komeréni vyuZiti a nad

nimi byty. Postavené byty jsou zkolaudované a dokoncené. V nabidce bylo celkem 45 bytl
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a vSechny jsou jiz prodané. K bytu je v cené také komora a venkovni stani. V piipade
polyfunkéniho domu je stani uvnitt, v garazich. Dal$i byty budou k dispozici, az se podafi
dostavét dalsi domy a viladomy. Je mozné si byty pouze pronajmout, a to na maximalni dobu
az 24 meésict. Ve smlouvé je ale podminka o budouci koupi, kdy klient podepise smlouvu,

ze po uplynuti doby pronajmu koupi byt do svého vlastnictvi.

Pozemky pro stavbu domii jsou hlavnim produktem, ktery spolec¢nost nabizi.
Pozemky se prodadvaji v n€kolika etapach. Na zacatku se prodévaly pozemky s mensi
rozlohou okolo 500 m?. Tyto pozemky se rychle vyprodaly a poté doglo k piesunu k prodeji
vétsich pozemkil. V soucasnosti se prodivaji pozemky o rozloze mezi 750-1100 m?.
Z téchto pozemku je ptes 70 % jiz prodano. Pozemky jsou vynaty z pozemkového fondu
a fadn¢ zapsané do katastru nemovitosti. Jsou zarovenn zahrnuty v uzemnim planu obce.
Je knim vydané rozhodnuti o umisténi stavby. Zaroven jsou jiz plné zasitované.
Je pfivedena elektfina, plyn, voda, kanalizace, optika pro internet a v obci jsou postaveny

cesty, chodniky a vetejné osvétleni.

Neprodavaji se pouze pozemky, ale firma ma pfipraveno asi deset rodinnych domi,
které jsou v provedeni hrubé stavby. Klient si pak mtze takovy dim koupit bud’ jako hrubou
stavbu nebo si nechat dokonc¢it dim na kli¢. Doba dokonceni na kli¢ z hrubé stavby trva

priblizné ¢tyfi mésice. V piipadé stavby na zelené louce trva stavba ptiblizné€ jeden rok.

4.1.2 Cena

Cena za 1 m* pozemku byla nastavena spole¢nosti na 110 euro. Cena byla jednotna
pro viechny typy pozemkil. Zadny pozemek nebyl zdrazen kviili mozné atraktivité a zadny
nebyl ani zlevnén. Cena byla nastavena standardné¢ bez rozdilu. Ceny bytii se rtizni podle
velikosti. V nabidce jsou garsoniéry a dvou az ctyfpokojové byty. Cena jednopokojovych
bytli zac¢ind na 51 tisicich euro. Ceny nejvétsich bytl, tedy ctyipokojovych, zacinaji na

110 tisicich euro. Podle souc¢asného kurzu tedy pfiblizné€ od 2,8 milionu korun.

Vyvoj trhu na Slovensku je podobny tomu v Ceské republice. Dochazi ke zvySovani
cen nemovitosti a pozemkl pro stavbu. V Malém R4ji se nachazeji zejména prazdné
pozemky, které umoziuji stavbu podle pfani majitele. Jejich cena zacinala na 99 euro
a momentalné je 110 euro za 1 m?. Spole¢nost ISI tedy reagovala na zménu cen nemovitosti

a pozemk a na jejich vyvoj na Slovensku.
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4.1.3 Distribuce

Vzhledem k tomu, ze produktem jsou byty a pozemky, neni zadna distribuce
ke konecnému spotiebiteli mozné. Jedna se o piimy prodej, kdy firma sama nabizi své
produkty na prodej. Neprobihd zadny prodej pies prostfednika nebo realitniho agenta.
Veskera poptavka a nabidka je vyfizovana prostfednictvim webové stranky projektu
a nasledné pres ptfimy kontakt se zdjemci. Zajemce vyplni formuldf a poté se mu ozvou
zastupci spoleCnosti. Pripadné miize zdjemce sam kontaktovat piedstavitele spoleCnosti

a ziskavat dalsi informace, ptipadné projevit zdjem o konkrétni pozemek nebo nemovitost.

Distribuci nemusime chapat jako pouhé ptedani produktu. U spotiebniho zbozi je to
takto jednoduché, ale u pozemki a bytl, kdy jsou ukotveny na jednom misté, je pojem
distribuce slozitéjsi. Miizeme ji chéapat jako pfedani vlastnickych prav a informaci.
Po podepsani smlouvy dochazi k prevodu prav na nemovitost a ptiblizn¢ do jednoho mésice
je podle informaci spolecnosti hotovo. Vse je podrobn¢ dokumentovano a veskera
dokumentace a vlastnickd prava jsou odevzdana novému majiteli zdpisem do katastru

nemovitosti.

4.1.4 Propagace

Firma ISI vyuZzivd vramci propagace tradicnich metod, ale zejména vyuziva
modernich marketingovych trendi. Hojné se snaZi vyuzit online marketingové nastroje,

které jsou stéZejni pro Gspéch spolecnosti a prodej pozemk a byti.

Z tradi¢nich format vyuziva PR ¢lanky a reklamu v tisku. Soustfed’uje se zejména
na okoli Bratislavy. V této oblasti vystavila n€kolik billboardl a poutact, které poukazuji na
umisténi projektu. Z modernich néstrojii vyuziva zejména PPC a socidlni sité. Snazi se starat
o online marketingové nastroje, protoze tam citi nejvétsi moznost zisku novych klientd.
Nepouziva vibec direct marketing. Spole¢nost Sun Marketing nabizela ISI, ze krom¢é PPC,
SEO a socialnich siti mize navrhnout i mailingovou kampan, tedy zaplatit za emailové
adresy potencionalnich zakaznikd z okoli a jim poslat email s informacemi o projektu. ISI
se ale chtéla soustfedit na jiné formy marketingu, a to zejména na online marketingové

nastroje.
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4.2 Online marketing

Na zacatku zadala spole¢nost IST Sun Marketingu brief, co od nich bude pozadovat.
Jelikoz nepouzivala z4dné online marketingové nastroje, chtéli je postupné zacit vytvaret
a spravovat. Ze zacatku nebyla zadna omezeni, pouze informace, ze se firma chce zaméfit
na mensi pozemky a ty nabizet zajemctim. Ohledn¢ stavby na téchto pozemcich neexistovala
zadna pravidla. Jednalo se o prvni fazi vystavby, kterd probihala souc¢asné s vystavbou budov
v centralni ¢asti celého objektu. Zde se nachazeji bytové budovy a prostory pro obchodniky.
Jejich plan byl takovy, Ze se obsadi nebytové prostory vytvorené pro obchody a tim vzniknou
sluzby, které¢ budou moci obyvatelé vyuzivat. Kdyz budou k dispozici nejriznéjsi sluzby
a obchody bude snazsi presvédcit lidi ke koupi, protoze v okoli by jiz bylo vSe potiebné.
Zejména Skola a skolka by pfildkaly mladé rodiny s détmi do této oblasti. Bohuzel doslo
k momentu, kdy byly parcely zakoupeny realitnimi spole¢nostmi a investory. Ty levné
koupily pozemek, postavily na ném rodinny diim a prodaly s velkym ziskem. I proto doslo

v prabéhu kampané k reakci a upravé marketingovych nastroja.

Prvotnim cilem, jak jiz bylo zminéno, bylo prodat malé pozemky. To probihalo
v obdobi od listopadu 2015 do konce roku 2016. Od jara 2017 aZz do soucasné doby probiha
prodej velkych parcel. Diraz na prodej je zejména v obdobi biezen-duben a zafi-fijen.
V téchto mésicich by se 1lidé chtéli idealn¢ sté¢hovat, aby 1éto nebo Vanoce stravili

J1Z v novém.

V briefu byl tedy stanoven cil a prvotni struktura kampang. Regily se detaily, kli¢ova
slova a jak cilit. Zac¢inalo se v podstaté od zacatku, nastavoval se Google My Business,
tedy informace o spolecnosti, které se zobrazuji pii vyhledavani a na Google Maps.
Provadélo se A/B testovani webu, zaloZil se Facebook profil a Instagram a zacala akvizice
fanouski. Zacala se budovat online pfitomnost projektu Maly R4j na internetu s pomoci

vSech online marketingovych nastroju.

Ve spolecnosti Sun Marketing maji na starost klienta ISI Group celkové Ctyti lide.
Account manazer, ktery ma celé¢ho klienta na starost a komunikuje s nim o jeho pozadavcich.
Jde o Clovéka, ktery je u prvotniho kontaktu a preddva informace dal$im zaméstnanctim,
ktefi maji klienta na starost. Na zdklad¢ pozadavkl klienta se ptidé€li prace na projektu

¢lenovi z riznych tymu a oblasti, které v Sun Marketingu existuji. V tomto piipadé jeden
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¢lovék starajici se o PPC kampang, jeden ¢lovék na socidlni sit¢ a jeden ¢lovek na SEO.
Neexistuje vSak zadné kooperace mezi jednotlivymi sekcemi. Pouze v ptipadé, Ze se zalozi
stranky na socialnich sitich, se informuje oddé€leni PPC, aby mohli cilit prave i na socialni
sit¢ a spoustét tam reklamu. Co je dilezité zminit je, Ze ve firmé existuje velka rotace.
Lidé, ktefi pracuji na nastrojich pro ISI Group, nemaji klienta na starost nijak dlouho.
Clovék z PPC pracuje na kampanich od 1éta, ¢lovék, co ma na starost socialni sité dva
mésice. Coz neni Uplné optimalni, protoze ma znic¢ehonic na starost klienta, o kterém nema

dostatek informaci.

43 PPC

Na PPC byl vramci online marketingovych nastroji kladen nejvétsi duaraz.
Slo o rychlé zpropagovani produktu a znacky a o nabidku pro potencionalni zakazniky.

Cilem bylo prodat co nejrychleji co nejvice pozemki a k tomu se PPC kampané hodi nejvice.

4.3.1 Vyvoj PPC kampani

Prvni PPC kampan byla spusténa v listopadu 2015, tedy par mésici po prvnim
kontaktu mezi Sun Marketingem a ISI group. Prvotnim cilem bylo prodavat pozemky.
Vsechny reklamy vytvofené na zacatku spoluprace tedy cilily hlavné na pfeménu
navstévnikli v zakazniky. Chtély informovat potencionalni zdjemce o vystavbé,
o pozemcich, o chystaném novém projektu v atraktivni lokalit¢ blizko Bratislavy.
Tomu odpovidala pouZita klicova slova, mezi kterymi byla slova a slovni spojeni tykajici se
pozemku, Bratislavy, ndzvu projektu, ale také jednoho konkuren¢niho projektu.
Nedaleko Malého Raje se nachazi lokalita pojmenovana Cierna Voda. Jde v podstaté o dvé
sousedni obce, které nabizeji to samé. Misto pro stavbu rodinnych domi blizko hlavniho
mésta a zaroven v blizkosti pfirody a pfirodni rezervace. Rozdil v obou projektech je ten,
ze zatimco Cierna Voda je vybudovana jako klasické satelitni méstecko, jak zname i z Ceské
republiky, tedy dlouhé rovné ulici, které¢ jsou na sebe kolmé, Maly R4aj zvolil opacnou
strategii. Silnice mezi pozemky jsou vedeny v kruzich a nejsou tUpln¢ rovné. Pti pohledu na
mapu z vySky to dava celému projektu a obci odli$ny tvar, coZ miZe zaujmout potencionalni
zajemce. Uvidi v projektu Maly R4j néco jiného. VétSina lidi ale asi nebude fesit tvar obce
z oblohy, ale bude fesit cenu pozemkd, jejich velikost, dopravni dostupnost a ob¢anskou

vybavenost.
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Provedené PPC kampang, které byly nejen formou textu a vysledkt ve vyhledévani,
ale 1 formou bannerd, pfinesly kyzeny uspéch. O pozemky zacal byt zajem a zacaly
se prodavat. A nejen o pozemky, ale rovnéz o komer¢ni prostory a o byty. I kdyz nebyla
zcela dokoncena infrastruktura zajist'ujici dopravu do Bratislavy a v blizkosti nebyl zadny
vEtsi supermarket nebo hypermarket. To ukazuje, Ze spravné provedend PPC reklama muze
ptinést efekt, ktery je pozadovan. V podstaté z ni¢eho se povedlo vytvofit reklamni sestavy,
které cilily navstévniky, a z nich se posléze stali zdkaznici. Pfedtim totiz zddna takovato
forma propagace neprobihala. Nebylo to samoziejmé jen diky PPC reklamé.
Tak jako v kazdém odvétvi marketingu plati, Ze sebelepsi reklama a propagace nezachrani
Spatny produkt. Projekt Maly R4j musel zaujmout a reklama formou PPC byla pouze zptisob,
jak na tento projekt upozornit a informovat o ném. Klient navic mél na PPC ze za¢atku velky
zdjem a nastavil velky rozpocet. Proto Slo mit vice kampani spusténych najednou a na vice

klicovych slov.

S mensSimi upravami a rlznymi variantami inzeratd a bannerti se pokracovalo
s propagaci. Ta probihala v podstaté stale stejné. Zajimavé je, zZe nebyla vytvofena Zadna
persona ani zadny segment, na ktery by se cililo. Cililo se v podstat¢ na vsechny,
hlavnim cilem bylo prodat pozemky. Jediné omezeni bylo v lokalité. Reklama se
zobrazovala pouze uzivateliim ze Slovenska a zejména z oblasti v okoli Bratislavy. U téchto
lidi by byla totiZz nejvétsi pravdépodobnost zajmu o pozemek v blizkosti hlavniho mésta.
Cililo se tedy lokalng. Cililo se na vSechny od 18 let az do 55. CoZ samo o sob& nemusi byt
Spatné, 1 kdyz ¢loveék v 18 letech ma vétSinou pieci jen jiné starosti nez shanéni bydleni nebo
pozemku. Navic si ho s nejvétsi pravdépodobnosti nebude moci dovolit, 1 kdyZz i tady se jiste
najdou vyjimky. Je ale zajimavé, zZe se mezi jednotlivymi segmenty nedé€laly zadné rozdily.
Ptitom podle teorie by se pro kazdy segment méla ptizptisobit reklama a komunikace zv1ast’.
Kazdy segment je totiZ jiny, ma jind ocekavani od produktu a preferuje jiny zplisob
komunikace. Tady ale byla vytvofena skupina Ctyi sestav. Jedna na investice, jedna na
shanéni bydleni, jedna na pozemek a jedna na rodinny diim. Kazda sestava se aktivovala na
kazdy segment. Bylo 5 segmentli délenych podle véku a v kazdém segmentu 4 reklamy.
To je celkem 20 reklam. Pfitom by bylo vhodné&j$i 1épe rozpoznat segment, zjistit co hleda

a pro€ a na to poté cilit.
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Vlednu 2016 byl vytvofen hlavni claim, ktery zastitil probihajici kampan.
Claim je vétSinou véta, nebo slovni spojeni, ktery je pro dany produkt specificky.
Napiiklad Simply Clever pro automobily Skoda nebo Just do It spoleénosti Nike.
Pro Maly R4j byl vybran slogan Postav dum za cenu bytu. Tento claim zastifeSoval prvotni
kampan zamétenou na prodej pozemku. Ty byly za ptiznivé ceny, a tak bylo opravdu mozné
postavit dim za cenu bytu. Bylo mozné ziskat i urcitou slevu na pozemek, a proto padl navrh
moznosti komunikace této skutecnosti. Ale klient si neptal, aby to bylo ustfednim bodem
sd€leni. Miize se zdat zvlastni, ze spolecnost nabizela slevu na sviij produkt. Chtéli ale co
nejdiive prodat pozemky a hlavné chtéli, aby lidé zacali co nejdiive stavét. Cely projekt totiz
stoji i pada s tim, kolik je toho postaveno a kolik lidi zde skute¢nd bydli. Cim vice lidi tu
bude bydlet, tim vice sluZzeb a obchodii vznikne, a to ptilakéa dalsi obyvatele. Prvni etapa
prodeje, a tim i PPC reklamy, pokracovala az do ¢ervna 2016. K tomuto datu doslo k prodeji
posledniho pozemku prvni etapy a zacala se prodavat etapa druha. Proto doslo k lehkému

upraveni inzeratl, aby bylo zminéno, ze je velky zéjem o nakup pozemkd.

V dubnu 2016 se zacalo cilit na Facebook a také Instagram, ktery byl nové zalozen.
To &aste¢né ovlivnilo typ reklamnich kampani. Cast PPC se za¢ala zaméfovat na budovani
fanouskovské zékladny a na jejich akvizici na socialni sité. Pouzity k tomu byly zejména
bannery. Ty jsou totiz nejvhodnéjsi na budovani znacky. Zaroven byla vyuzita videa.
Natocily se kratké spoty, které¢ mély 20-40 vtetfin. Ta pak byla pifehravana na YouTube
a zaroven vloZena na Facebook. To v§e pomohlo k vybudovéni fanouSkovské zakladny. Tam
se soustfedi zejména majitelé rodinnych domit v Malém Raji. Dava jim to moZnost spolu
komunikovat, schdzet se a vytvaret rizné akce a udalosti. To pak miize byt pouzito k dalsi
propagaci a ziskani novych fanouski. Zaroven se na Facebook umistila reklama, jaka byla

pouzita i ve vyhledavaci Google a na vytipovanych strankéach.

AZ do konce roku 2016 vSe probihalo stejné jako na zacatku kampané. Zacaly se ale
objevovat prvni problémy. Sice se dafilo prodavat velké mnozstvi pozemk, ale ne lidem,
kterym se prodat me¢lo. Realitni agentury a investofi zacali zneuZivat nizkych nabidek
a zkupovali pozemky. Postavili na nich dim a poté prodali za mnohonasobné¢ vice penéz.
To ptirozené vadilo ISI Group a chtéli s tim né€co udélat. Nicméné nebyla vytvofena zadna

persona, ani 7zadna lepSi segmentace. V ramci PPC tomuto problému stejné asi neslo
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zabranit, reklama se zobrazovala vSem z Bratislavy a ti, kteti méli zajem, se ozvali.

Tedy i investofi, ktefi vyuzili atraktivitu lokality a nizkych cen.

Na zacatku roku 2017 doslo tedy na zakladé problému a skutecnosti z predchoziho
roku ke zméné v komunikaci. Zménil se claim, ktery je momentaln¢ Idedalni stavebni
pozemek. Zaroven se provedlo A/B testovani, kdy se uzivatelim ndhodné zobrazovaly rizné
verze inzerat(, a testovalo se, ktery bude vyhodnéjsi. Ptislo se na to, ze az 50 % uzivatela
po pfichodu na web ihned stranku opousti. Vyuzilo se tedy procesu remarketingu,
kdy se pres soubory cookies ulozenych v zafizeni uzivatele zobrazuje to, co navstivili.
Doslo k vypnuti nékterych klicovych slov, kterd nepfindSela ocekavané vysledky.
Pti prokliku PPC reklamy se uzivatel dostal na stranku s pozemky nebo na tivodni stranku
na zakladé tipu zobrazeného inzeratu. Pokracovala komunikace pfes socialni sit¢ a zacala si

ptidavat sponzorované ptispévky na Facebook, aby se zvétsil jejich dosah.

Na jate 2017 doslo ke zméné prodavanych pozemkii. Spole¢nost se chtéla zaméfit na
vetsi pozemky pro bohatsi klientelu. Zaroven doslo k odsunu nejen PPC, ale vSech online
marketingovych nastroji do pozadi. Kampanég dale bézely az do konce roku 2017, ale nebyly
nijak déle upravovany. Pouze se znovu aktivovaly jiz vytvorené kampané¢. Obcas se na par
tydnl vypnuly, a poté zase zapnuly. To kopirovalo zejména obdobi, které je pro prodej
nemovitosti a pozemkl nejvhodné;jsi. Tedy jarni obdobi biezen aZ kvéten a také obdobi od
zaii do fijna. V obdobi mimo ,,sezé6nu* nemovitosti byla reklama vétSinou vypnutd nebo
utlumena na minimum. Na Instagram se jiZ nepfidavaly dalsi pfispévky. Posledni je z léta
2017 a dalsi jiz nevznikly. DoSlo také k recyklaci prispévkii na Facebooku a nékteré se
pouzily znova. Doslo také ke sniZzeni rozpoctu na propagaci a zarovenn zacalo dochézet
k uréitym problémiim na strané klienta, tedy ISI Group. Clovék, ktery mél na starost
marketing a komunikaci se Sun Marketingem ukonc¢il pracovni pomér a nepovedlo se za n¢j
najit ndhradu. To velmi ztiZilo komunikaci, protoZe tam jiZ nebyl nikdo, s kym by se dalo
dobie komunikovat. Zaroven byl problém s dobijenim kreditu pro reklamy, proto se obcas

stalo, Ze reklama nemohla byt aktivni, protoze nebylo z ¢eho ji zaplatit.

4.3.2 Priklad PPC kampané

V ramci PPC bylo vytvofeno ¢trnact kampani ve vyhledavaci siti, osm kampani

v obsahov¢ siti a Ctyfi video kampané. Tyto kampané se v prubéhu ¢asu upravovaly na
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zakladé ménicich se pozadavkl ze strany klienta ISI Group. Upravovala se klicova slova,
nékteré kampané se vypinaly a omezoval se jejich rozpocet. V soucasné dob¢ je aktivnich
celkem Sest kampani ve vyhledavaci siti, tfi kampané v obsahové siti a jedina video kampan.
Zpusob, jak hodnotit GspéSnost reklamy mutze byt pocet zobrazeni a pocet prokliki,
ale nejcastéji se pouziva CTR. Jedné se o miru prokliku, kdy se dava do poméru celkovy

pocet zobrazeni a celkovy pocet prokliki.

Hodnota CTR byla u kampani ve vyhledavaci siti nejlepsi pro sestavu pojmenovanou
jako ,,Pozemky Maly R4j“ (viz Ptiloha 2). Tato kampaii je stale aktivni. Hodnota CTR je
35,77 %. Celkem byla zobrazena ctyfitisicekrat a méla pies 1500 proklikt. Tato kampan
stala celkem 219,91 euro, tedy néjakych 5 500 K¢&. Primérna cena za proklik byla 3,50 K¢.
Cena je to pomérné nizkd, ale to je pravdépodobné zpusobeno vhodnou optimalizaci
a vybérem vhodnych klicovych slov. Pro kampaii bylo definovano celkem 85 kli¢ovych slov.
V kazdém klicovém slové je slovni spojeni Maly Réj. To mize vést k pomérné vysoké
hodnoté CTR. Uzivatelé hledaji informace o projektu, o cené pozemkd nebo o italskych
majitelich. Hledaji vSak informace o konkrétnim misté, nehledaji naptiklad pozemky
Bratislava. V takovém piipadé by se jim reklama nezobrazila. Tim, Ze jsou klicova slova
nastavena pomérn¢ presné, dochézi k vysoké mifte prokliku. Uzivatelé, ktefi hledaji vybrana
klicova slova, uvidi ve vyhledavaéi placenou reklamu. Jsou celkem ¢tyfi obmény.
stavebni pozemek, v srdci pfirody a na dohled hor. Po prokliku je pak uZivatel doveden na
stranku s pozemky, kde vidi volné a prodané pozemky a pfipadné si miize vybrat nebo
pozadat o vice informaci. Denni rozpocet kampané je 0,5 euro, po piekroCeni se kampan
vypne. Kampai je aktivni kazdy den po celych dvacet Ctyfi hodin. Nejsou rozliSovany dny,

kdy lidé vice hledaji a ani rizné ¢asti dne.

Kampan, kterd méla naopak nejmensi CTR a dala by se povaZovat za netispé&Snou
a zaroven je jedna z nejdrazSich co do utracené¢ho rozpoctu je kampan pojmenovana
»Parcely* a pozemky — obecné. Na kampani se utratilo téméf 2 tisice euro. To je pres 50 tisic
K¢ pfi soucasném kurzu. CTR bylo 2,71 %. Ze sta lidi, kterym se reklama zobrazi, na ni
kliknou pouze tfi. Reklama se zobrazila 365 tisiciim uZivatelll a kliklo na ni téméf 10 tisic.
Primérna cena za proklik byla 5 K¢. Stejné€ jako prvni kampan béZela tato neptetrzité kazdy

den v tydnu. Celkem bylo definovano 153 klicovych slov a kazdé obsahuje slovo parcela
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v razné obmeén¢. Napiiklad pozemek u Bratislavy, pozemek pro stavbu domku, stavebni
pozemek a jiné. V zadném klicovém slové neni slovo Maly R4j. Je mozné, Ze to je davod
nizk¢ miry prokliku. V ptedchozi kampani se cili piimo na zijemce o Maly Raj.
V této kampani se cili obecné, a proto jsou vysledky horsi. Pfi vyhledavani se reklama
zobrazi s textem Stavebni pozemky pro rodinny dim nebo pozemky k dispozici.
Prokliky vedou na hlavni stranku, kde je nize zobrazeny planek celého projektu.
Kampan nedosahovala pozadovanych vysledkl a je momentalné neaktivni a nezobrazuje se.
Reklama Cerpala z rozpoctu a nedosahovala vysledkt, proto se dala prednost kampanim,
které prinasely kyzené vysledky a mély lepsi hodnoceni a lepsi optimalizaci a cileni pfimo

na zajemce o Maly R4;.

U kampani v obsahové siti je CTR daleko mensi nez u kampani ve vyhledavaci siti.
Bannery se pouzivaji spiSe pro zvySeni povédomi o znafce a budovani brandu.
V tomto pfipadé o zvySeni povédomi o Malém Réji a zminéni jeho benefit. Celkem byly
bannery zobrazeny 17,5 milionu uzivateld. Z nich pfislo na stranky 35 tisic uzivateli.
CTR je tedy pouze 0,2 %. Celkova cena za vSechny bannerové reklamy a kampané
v obsahové siti je 6,5 tisice euro, tedy pfiblizn€ 165 tisic korun. Celkem bylo definovano
1522 klicovych slov jak pro bannery, tak pro videa, které pouzivaji stejna klicova slova.
Mezi klicovymi slovy jsou slova jako Maly R4j, Malé Karpaty, Bratislava a Senec,
pozemek nebo reality. Kromé bannerd byly pouzity i textové reklamy, které se zobrazuji

na strankach.

Sestava, ktera byla nejvice zobrazovana, je pojmenovana ,,Pozemky* (viz Pfiloha 3).
Kampan byla zobrazena celkem 3 a pil milionu uzivateld. Kliklo na ni ale pouze necelé dva
tisice uzivateld. Cena za proklik byla 5,50 K¢ a utratilo se na kampani 10,5 tisice K¢&.
Nejvice se zobrazovala uZivatelim na pocitaci a vS§em uzivateliim starSim 18 let bez rozdilu
pohlavi. Bannerova reklama cilila zejména na zdjemce o pozemek. Byla zobrazena
pul milionu uzivateld a ziskala 2,7 tisice proklikti. Cena za proklik byla 6 K¢ a utratilo se
15 tisic K& za celou kampaii. Kampan je momentdlné vypnutda a nezobrazuje se.
Cilila na vSechny od 18 let. Probihala kazdy den kromé pondé€li a soboty. Bannery byly
v rozmérech, které Google podporuje a pozaduje. Kazdy banner byl interaktivni a pohyblivy.
Nejednalo se o staticky obrazek s textem, ale o gif. V bannerech se prezentoval benefit

celého projektu.
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Pro video reklamu byla vytvoiena celkem tfi videa. Na prvnim je ptelet dronu nad
Malym Réjem. Toto video bylo pouzito vicekrat i na Facebooku projektu. Druhé video
predstavuje aktivity, které se v okoli daji provadét. Ukazuje zabery potizené béhem détského
dne. Tteti video ukazuje nejdiive neStastnou rodinu v byté, kterd se rozhodne presté¢hovat.
V rodinném domé¢ jsou poté Stastni a spokojeni. Videa byla zobrazovana na YouTube.
Celkova cena za propagaci videi byla 55 tisic K¢ a mira zhlédnuti byla 25 %. To mtze byt
zpusobeno tim, ze né¢kterd videa se daji nastavit jako neptfeskocitelnd a uzivatel je musi vidét
az do konce, aby poté mohl sledovat své vybrané video. Video bylo zobrazeno 300 tisicim
uzivatelim a 77,5 tisice ho zhlédlo. V soucasnosti je aktivni pouze jedno video.

Je pojmenované Novy zacatek a je to video s nestastnou rodinou.

Od fijna 2015, kdy se zacalo na PPC pracovat, vidélo reklamu na Maly R4j celkem
18 miliont uzivatelti a prokliklo ji celkem 150 tisic uzivatelii. Primérna mira prokliki je
tedy 0,81 %. Lepsich vysledkt dosahuje reklama ve vyhledavaci siti. Za vSechny kampan¢
bylo utraceno od zacatku az do konce roku 2017 pies 15 tisic euro, v prepoctu tu déla cca

381 tisic korun.

4.3.3 Soucasny stav

v oo

obdobi, vhodné pro prodej nemovitosti. Rozpocet je ale velmi nizky. Momentalni strategie
je takova, Ze se pouze znovu spusti kampang, které funguji. At’ jiz na zaklad¢ historickych
dat nebo ty, které byly funkéni v podzimnim obdobi. Tyto strategie se ale musi
optimalizovat. Sleduje se, které vyrazy funguji a u kterych se nejvice zobrazuje. Z nich se
vylucuji ty nejvice nerelevantni. Neni totiZ mozné, aby byla kampan zobrazena pii
vyhledavani, které tfeba Uplné nesouvisi s kampani, projektem nebo nabidkou. Zvysila by
se mira okamzitého opusténi, kdy lidé pfijdou na stranku, nenajdou, co hledaji a ihned
odejdou. To neptinese kyzeny vysledek, ale za proklik jiz bylo zaplaceno. Vzhledem
k malému rozpoctu se nesmi plytvat prostiedky na zbytec¢na zobrazeni. Tady je velka zména
oproti pfedchozim obdobim, zejména ze zacatku v roce 2016, kdy se optimalizace tolik

netesila, §lo pfedev§im o prodavani pozemki a zviditelnéni projektu.

Optimalizuji se zejména ceny za proklik ve vysledcich vyhledavéani. Ta se snizuje

kvili rozpoctu. To mlze pfinést niZsi pozici v zobrazovani reklam. Nebude na pfednich
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pozicich. Ale diky optimalizaci kli¢ovych slov a odstranéni nerelevantnich se da ziskat vyssi
pozice za nizkou cenu. Tyhle zmény ale maji za nasledek, ze se reklama nezobrazuje tak

casto.

Déle se optimalizovalo remarketingové publikum. Publikum je seznam soubort
cookies a mobilnich ID. Ty ptedstavuji skupinu, kterou chceme znovu oslovit. Ta se vytvari

automaticky na zékladé¢ pravidel, ktera nastavime.

U kampani v obsahové siti, tedy u bannerti, bézi stejné¢ bannery jako doposud.
A to mimo jiné proto, ze klient jiné nedodal. Ani nedodal informace, na jejichz zakladé by
se daly vytvorit nové. Zde optimalizace neprobihd na porovnavani dvou typl bannerii na
zakladé A/B testovani, ale zejména na sledovani vykonu umisténi. Zkouma se, na které
strance je umisténi vhodnéj§i a pfinasi lepSi vysledky. Zaroveii se zkouma vykon
jednotlivych druht cileni. VSechna sebrand data se porovnaji a na jejich zéklad¢ dojde

k vylouceni n€kterych segmentti, nékterych umisténi nebo jejich postupnému vypinani.

Video kampan na YouTube bézi potad stejné. Beze zmén, ve stejné podobé jako
doposud, nenastal totiz zadny problém v jejich fungovéni. Jen doSlo k optimalizaci jako
u piedchozich typl reklam a kampani. Cilem optimalizace jsou stale stejné divody jako
u predchozich, snizit ceny za zhlédnuti ve snaze usetfit prostredky a rozpocet. Vylucuji se

néktera klicova slova.

v v

Reklamy pro Facebook byly aktualizovany. Bézi zde zejména kampané na zhlédnuti
stejného videa jako na YouTube. Aktualizace reklam prob¢hla predev§im kvili zamitnuti
nékterych texti ze strany Facebooku. Zaroven se provedla optimalizace s cilem snizit cenu
na organickém (samovolném) Sifeni. Je to z toho diivodu, aby musely firmy vice platit

a Facebook mél vétsi zisky. Tudiz uz neplati, Ze vice fanouskd znamen4 lepsi vysledky.

Momentalni pribéh PPC reklamy a nastaveni kampani je siln¢ ovlivnéno snizenym
rozpoctem. S malym rozpoctem je nezbytné optimalizovat kazdou reklamu, kazdou kampani,
vyloucit nepotiebnd klicova slova. VSe pro snizeni ceny za proklik nebo zhlédnuti.
Doslo ke zménam na strané klienta, které ovliviluji praci ze strany Sun Marketingu.

Neni nikdo, s kym by se dalo komunikovat, nikdo, kdo by pfesn¢ definoval, co je potieba.
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Tato skutecnost znamend, Ze v podstaté neni nikdo, kdo by kontroloval praci, podéaval
informace o cilech a tak dale. Kampan¢ byly spustény, aby dale bézely, ale neb&zi v takovém
mnozstvi jako dfive, coz je k omezenému rozpoctu logické. Presto se da diky optimalizaci
dosahnout slusnych vysledki, PPC se viceméné pouze udrzuje a neprovadi se zadné vetsi
zmény. V podstaté se recykluji staré ndpady a staré kampané, které se nijak neupravuji
a jsou zvefejnovany ve stejném formatu jako doposud. Coz nemusi byt nutné na skodu,
kdyz se jedna o fungujici kampané. Ale tady plati jako v kazdém odvétvi, ze je nutné
inovovat, aby nds konkurence neptfedb¢hla a abychom nezaostavali za nejmodernéjSimi

trendy.

4.4 Socialni sité

Socidlni sité¢ byly vyuzity zejména k budovani povédomi o spolecnosti a projektu
Maly R4j. Ze socidlnich siti byl vyuzivan zvlasté¢ Facebook. Po Case byl vytvofen také
Instagramovy profil, ktery je v soufasnosti neaktivni a neptfiddvaji se Zadné piispévky.
Byl zalozen také profil na YouTube, jehoz hlavnim cilem bylo nahrani reklam, které se dale

sdileji v ramci jinych sociélnich siti ¢i v rdmci propagace.

4.4.1 Vyvoj socialnich siti

Socialni sité se zacaly vyuzivat na podzim 2015, kdy byly vytvofeny Facebookové
stranky (viz Ptiloha 4). Pivodnim zdmérem bylo ziskat co nejvice fanouskl, aby byl co
nejvetsi organicky dosah sdilenych piispévki. Organicky dosah znamena, Ze se ptispévek
$ifi samovolné diky komentaiim a sdilenim stranky od fanouskl. Zarovein ze zacatku chtéli

hlavné informovat o projektu a tomu odpovidaji i ptispévky, které byly zvefejnovany.

Prvni ptispévek byl zvetejnén v fijnu 2015. Jednalo se o fotku zapadu slunce na poli
ziskanou z fotobanky. Fotka byla doplnéna o kratky text, ve kterém byl zminén Maly R4j
jako idealni misto pro Zivot. V textu byl i odkaz na webovou stranku projektu, konkrétné na
stranku s kontaktem pro zdjemce o pozemek. Stejnym zplsobem se v piispevcich
pokracovalo. Fotka z fotobanky, kterd znazoriovala ptirodu, text o Malém R4ji a odkaz.
V textu se vzdy nachéazela informace o projektu, kterd ho odliSovala od konkurence nebo
predstavovala benefit, pro¢ si vybrat zrovna tuto lokalitu. Naptiklad informace o poctu
vysazenych stromi, poctu dostupnych pozemki nebo zminka, ze je Maly R4j idealni misto

pro zivot. U jednoho pfispévku byla piipojena i1 fotka vizualizace celého projektu.
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Ptispévky se pridavaly kazdé 2 az 3 dny, aby se zachovala pravidelnd interakce s uzivateli.

Pokud nekdo komentoval fotku a pfispévek, bylo mu odpovézeno.

Podobnym stylem piispévku se pokracovalo az do konce roku 2015. Vzdy se jednalo
o fotografie z fotobanky, pouze asi 3x se vyuzila fotka z redlné lokace Malého Rije.
Kazdy prispévek opét s informaci, naptiklad o misté, kde jsou nejbliz§i Vanoéni trhy nebo
kam na lyzZe. Obcas byly zvefejnény aktudln¢é nabizené pozemky, jejich pocet, cena nebo
informace o otevienych obchodech v prostoru Malého Raje. Forma komunikace se
v podstaté nezménila za celou dobu existence Facebooku. Pokud se podivame na vSechny
ptispevky, najdeme v nich opakujici se vzorec. Fotografie z databanky ptfevySuji skute¢né
fotografie z Malého Raje. Na vétSinu dotazii a komentaii je odpovidano. Na dotazy ale
neodpovida nikdo z Malého Réje ani z ISI Group. Odpovida zaméstnanec Sun Marketingu,
ktery se nachazi v Praze v kanceléfi a o situaci v Malém R4ji m4, i kviili §patné komunikaci

ze strany klienta, omezené informace.

Instagram (viz Ptiloha 5) byl zaloZen v dubnu 2016 a na jeho vytvoieni bylo ihned
upozornéno na Facebookovych strankach. Instagram byl pod spravou Sun Marketingu
pomérné aktivni az do Cervence 2017. Poté co spravovani Instagramu pievzala spole¢nost
ISI, se komunikace Uplné zastavila. Pfispévky, které byly na profil Malého Réje ptidavany,
v podstaté kopiruji ptispeévky z Facebooku. PfedevSim fotografie z fotobanky, Zadné realné
fotografie. Zaroven neni nijak dodrzen systém ptispévki, fotografie nejsou ladény do
jednoho ténu. U nékterych znaCek prevladaji jejich barvy a je vidét urcity systém
v ptispévcich. Zde tomu tak neni a momentalné je Instagram, jak jiz bylo zminéno,
neaktivni. Zadné fotografie se jiz neptidavaji. CoZ je velka $koda, nebot’ v dnesni dobé ma
Instagram nékolik néstrojit pro dobrou komunikaci s fanousky a dalo by se cely projekt 1épe

propagovat.

Stale stejnym stylem pokracovala komunikace 1 po zbytek roku 2016 a po cely rok
2017. V prabéhu spravy socidlnich siti neni vidét zddnd zména ve formatu ptidavanych
pfispévki. Ptfi podrobnéjSim prozkoumani vSech pifidanych piispévkld se da zaroven
rozpoznat n€kolik ptispévki, které se opakuji. V ptispévcich neni vidét zddna invence. Neni

moc vyuZzito videa nebo gifii pro vétsi atraktivitu ptispévku a vétsi zaujeti pozorovatele.
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4.4.2 Priklad prispévku

Pro hodnoceni piispévkii na Facebooku a sledovani nejriznéjsich metrik pouziva Sun
Marketing ZoomSphere. ZoomSphere je analyticky nastroj od ceskych vyvojart, ktery
poskytuje analyticka data, porovnavani a také komunikaci s fanousky stranky a planovani

ptispévki. Navolime si metriky, které potfebujeme a vse se exportuje do pdf. souboru.

Prispévek, ktery mél nejvétsi dosah je z Cervence 2017. Jednd se o kratké video
skladajici se z péti fotografii (viz Pfiloha 6). Propaguje 1éto v Malém Raji. Jedna se o jeden
z mala piispévki, ktery je tvofen pouze fotografiemi z lokality. Celkovy dosah tohoto
ptispévku byl 22 330, z toho vic jak 90 % tvofti placeny dosah. Zbytek se déli mezi organicky
a viralni. Na ptispevek bylo 31 dalSich interakci. Dva lidé ptispévek sdileli a 29 jich ho
olikovalo. Video ma celkem pfes 11 tisic zhlédnuti. Engagment rate byl tedy pouze 1 %.
Jedna se o podil uzivatelq, kteti provedli néjakou interakci s ptispévkem a celkového poctu

lidi, kteti prispévek videli.

Ptispévek, ktery obsahoval odkaz na stranku a mél nejvétsi pocet kliknuti na tento
odkaz, je zbfezna 2017. Jednd se o pfispévek s fotografii =z lokality projektu
(viz Ptiloha 7). Ptispévek se snazi propagovat unikatnost celého projektu Maly Réj. Zminuje,
ze muzete mit domek v blizkosti jezera, s vyhledem na Karpaty a za cenu bytu v Bratislavé.
Soucasti je 1 odkaz na stranku s pfehledem volnych pozemku. Na odkaz kliklo 229 uZivateld
a celkovy dosah byl 10 tisic uZivatelll. Stejné€ jako u pfedchoziho zminéného ptispévku je
dosah tvoten hlavné placenou propagaci ptispévku. Pfispévek mél hodné interakci, celkem
68. Engagment rate byl u tohoto ptispévku 4 %. Zajimavy je pohled na komentare. Jedna
fanynka stranky zde zmifuje, Ze by bylo dobré pouzit aktudlni foto. Spravce uctu pak
odpovida, Ze se chystd nové foceni a vyuZiti fotografii z dronu. Ur¢ité by nebylo od véci
vyuzivat aktudlni fotografie, jak to v Malém Ré4ji vypada. Jedna se pak totiZz o zavadéjici

informace a klamani uzivatelu.

4.4.3 Soucasny stav

V soucasnosti se zacina pfipravovat média plan na rok 2018. Pravideln¢ se pfidavaji
prispeévky a maji stale stejnou formu. Obcas se piida odkaz na néjaky lifestyle ¢lanek,
obrazky z fotobanky a text zminiujici Maly R4j. Malou zménu ve formatu a stylu piispévka

znamenalo otevieni italské cukrarny v komerc¢nich prostorach projektu. To se udalo v fijnu
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2017 a od té doby se objevuji ptispévky s fotografiemi z cukrarny a texty vybizejici
k navstéve a sdileni zazitkd. Toto je mozna cesta do budoucna, jak zatraktivnit piispévky.
Bohuzel to ale neni v rukdch ani ISI ani Sun Marketingu, ale stoji to na nabidce sluzeb
v Malém R4ji. Pokud neni o ¢em informovat, neni co sdilet a nezbyva nez pokraCovat

stejnym zptisobem stale dal.

Dalsi zménou, ktera nastala v ptispévcich, je Castd propagace udalosti, které¢ se konaji
v kavarné v Malém R&ji ¢i v prilehlych oblastech. To umoziuje fanousSkiim, vétSinou
obyvatelim projektu, se stietdvat a seznamovat. To pak muize vytvaret prostor pro dalsi
obsah. Poslat na jednu z akci fotografa a vytvofit obsah pro socidlni sit¢. Obsah je
momentalng jednotvarny. Piispévky se pridavaji 2x tydné v ramci planu. Moznou pficinou,

pro¢ tomu tak je, pro¢ jsou ptispévky, jaké jsou, je rozpocet.

Spole¢nost Sun Marketing ma 3000 K¢ na mésic na pfidavani sponzorovanych
prispévka a 3000 K¢ na vytvareni grafiky. To nejsou zadné zavratné ¢astky a pii nulové
podpoie ze strany ISI se nedaji délat zazraky. Pokud by ISI poskytla fotografie a videa
z oblasti projektu dalo by se vytvofit vice atraktivnich ptispévkl. Video bylo pouzito za
dobu existence Facebooku jedno. Jednd se o zabér z dronu, jak prelétd nad Malym Réjem.
Video bylo pouzito celkem 3x, stale stejné a ve stejné sestiihané formé€. Nejsou vyuzivany
7zadné moderni formaty, nic, co by pfineslo zménu a mohlo zaujmout uZivatele.
Sponzoruje se témét kazdy prispévek, ale kviili mensimu rozpoctu se nedéa dat vysoka ¢astka
na propagaci. Facebook navic zménil zplisob Siteni piispévkl. Omezil organické a pfirozené
Sifeni obsahu. Zejména proto, aby mél vétsi zisky z reklamy. Facebook chce vydélavat a je
to logické, ale s omezenym rozpoctem na propagaci se nedaji délat zazraky. Dosah je pak
znacné¢ omezeny. S veétSim rozpoCtem by se dalo dat vice na propagaci prispévki.
VéEtsi propagace by pak piinesla vétsi dosah. To samoziejmé také zalezi na nastaveni,
ale obecné plati, Ze vic penéz za propagaci piinasi lepsi vysledky v dosahu. V soucasnosti

se propaguje osm piispévkl za mésic, a to Castkou okolo 200 K¢ na piispévek.

Zajimavé je, Ze residenti z Malého Raje si zalozili vlastni Facebookovou skupinu.
Tam si sdili udalosti a navzajem spolu komunikuji. Vytvaii si spole¢nou komunitu, kde si
navzajem pomahaji. Napftiklad, kdyz nékdo potfeboval zeminu na zahradu, napsal na stranku
a hned se mu nékdo ozval. Déavaji si navzajem tipy ohledné p€stovani zeleniny a jiné uzitecné

rady. V soucasnosti tam nema nikdo z ISI ani ze Sun Marketingu pfistup. Jednd se
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o uzavienou skupinu a komunitu. Kdyby se povedlo do skupiny proniknout, mohly by se
ptispévky pouzit na hlavni Facebookovou stranku. Mohly by se sdilet udélosti, vytvaiet
prispevky, ve kterych by byly obsazeny riizné rady od obyvatel Malého Raje. Dal§im krokem
by pak mohly byt néjaké soutéze nebo seslosti. Facebook je o interakcich mezi uZivateli,
a 1 kdyz bude na strance dost fanouskd, je potieba s nimi komunikovat a budovat n¢jaky

vztah.

V soucasn¢é dobé¢ je na Facebooku Malého Raje 6 374 fanouskl (viz Piiloha 8).
Ptes 21 % z nich jsou Zeny ve v€ku 25-34 let a druhou nejvétsi skupinu tvoti Zeny mezi 35-
44 lety, kterych je na strance 17,4 % (viz Ptiloha 9). Zajimavé¢ je i rozd€leni fanouskt podle
umisténi. Zde je logické, ze vétSina uzivateli bude z blizkého okoli. 50 % z nich je ptimo
z Bratislavy, a 1 vétSina fanouskt bydli v blizkém okoli. Nejvzdalenéjsi jsou fanousci
z Nitry, tedy n¢&jakych 90 km od Malého Raje. Na strance probé&hlo od vzniku téméf 38 tisic
interakci. Z toho prevazuji liky. Jedna se o nejsnazsi formu, jak dat najevo zajem o prispévek
nebo souhlas. Z celkového poctu interakci je tak 90 % likl, zbytek se déli mezi sdileni
a komentéafe. Zajimava je 1 statistika dosahu pfispévkil. Dosah muze byt placeny,
organicky nebo také viralni. Placeny dosah dostaneme, kdyz promujeme piispevek a ten se
zobrazuje uzivatelim s logem sponzorovano. Organicky dosah je u nesponzorovanych
prispévkl. A viralni dosah je takovy, kdy se piispévek zobrazi na zdi novinek i tém
uzivatelim, ktefi nasi stranku nemayji jako oblibenou. Celkovy dosah vSech pfispévki byl

3,1 milionu. Tedy tolik uzivatelll za celou dobu fungovani stranky vidélo sdilené ptispévky.

Z toho ale 2,5 milionu byl dosah placeny a ne pfirozeny.

Za celou dobu vyuzivani Facebookového profilu, od fijna 2015, bylo pfidano 330
prispévkl, piiblizné tedy 3 piispévky na tyden. Nékdy bylo pfispévka i1 vice.
Vétsina piispévkii byla promovana. Castky na promovani se lisi, nejvice 900 K& na
ptispévek. VétSinou se ¢astka pohybuje v rozmezi 200-300 K¢. Neékteré prispévky byly
s odkazem na webové stranky projektu, ale vétsina ptispévkli méla za cil zvysit engagement
uzivatelid. Tedy zvysit pocet likli, komentait a sdileni prispévkl. Facebook u ptispévku se
zobrazenim vétSim nez 500 uvadi skore relevantnosti. Jednd se o vystupovy ukazatel,
na které neni dobré se tolik zaméfovat. Spi§ je to ukazatel pro ziskani predstavy, jak je

reklama relevantni. Jestli méla pozitivni ohlas nebo negativni. Pouziva stupnici od 1 do 10,
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kdy 10 znamena nejrelevantnéjsi ptispévek. Primérné dosahly ptispévky na profilu Malého

Raje hodnoceni 7, ale nékteré prispévky byly nerelevantni a skore mély nizké.

I pro rok 2018 je strategie pfispévkl nastavena stejn¢. Vyuzivat fotografie
z fotobanky, které jsou relevantni pro projekt Maly R4aj. Snazit se odpovidat na komentare
uzivateli a fanouskid stranky a budovat pozitivni povédomi o spolecnosti a o projektu.
Promovat se bude vétSina prispévkll malymi ¢astkami, pocet ptispévkll bude priblizné 8 do
mésice. Rozpocet je o néco nizsi. Nyni se navic neuvadi v ¢eskych korunéch, ale v eurech.
Rozpocet na grafiku je 90 euro a kredit na promovani je také 90 euro. Tedy pokles rozpoctu
o néjakych 800 korun pii soucasném kurzu 25,4 K¢ za 1 euro. Tento pokles znamena,
ze Castky na promovani budou muset byt nizs$i nebo promovat méné prispévkl. A rozpocet
na grafiku je také mensi, neni pfiliSnd moznost kreativity a vytvoreni modernich piispévki,

které by mohly zaujmout a §ifit se organickym zpisobem dale.

4.5 SEO

SEO bylo pro spolec¢nosti ISI Group feseno spolecnosti Sun Marketing, ale na rozdil
od PPC a socialnich siti zde vstupuje jesté tfeti strana, a sice spolecnost, ktera se starala
a stard o fungovani webové stranky (viz Ptiloha 10). O jeji spravny chod, upravy, pfidavani
obsahu a jiné Ukony, které je potfeba provést. Veskeré ukony, které by byly na strance
provedeny, jsou placené. Agentura, kterd ma vSe na starost, si za kazdou Gpravu fiké celkem
vysoké Castky. I za jednoduché tkony, které chce rychle zvladnout. Navic si na kazdou
upravu uctuje pomérné dost hodin. Za ptipravu nové vstupni stranky pozadovali vylictovat
16 hodin a zaplatit 50 euro za kaZzdou hodinu. DalSim problémem je ztiZena komunikace.
Sun Marketing musi komunikovat s agenturou o Upravé webu a pak predat vystupy
spolecnosti ISI. Ta zase musi schvalit rozpocet, a jestli s upravami souhlasi. To zvySuje
prodlevu v implementaci jednotlivych krokti a zmén na webové strance. Od SEO tymu pfijde
podnét na zménu, agentura fekne cenu, kolik by stala implementace, vyvojar vytvofi, jak by

zména vypadala a poté musi jesté schvalit klient, tedy IST Group.

4.5.1 VyvojSEO

Na zacatku spoluprace byla provedena analyza pfistupnosti a pouZitelnosti. Nicméné
nebyla provedena nijak hloubkova analyza. Nékteré chyby byly odstranény, ale piesto se na

strankach vyskytuji. Naptiklad chybi alternativni popisky obrazka. Sekce byty, kde by méla
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byt nabidka byti k dispozici je neaktudlni. Neménila se pies rok. VSechny byty jsou
rozprodané a nové nejsou k dispozici. Klient v§ak nedal podklady, jak upravit tuto stranku
a jak ji zménit. NavStévnost této stranky je stdle pomérné vysokd, ale uzivatelé tu nic
nemohou najit, protoze tu v podstaté nejsou zadné informace. Dozvi se zde pouze, Ze je vSe
jiz prodané. Zvlastnosti je naptiklad vzhled navigacni listy. Zde je nabidka uvod, lokality,
nebytové prostory, byty, pozemky, blog, doplitkové informace a kontakt. Stavebni pozemky
jsou podkresleny, takze to vypada, Ze se ¢lovek nachazi praveé na této zalozce. Pritom at’ je

kdekoliv na strance, podkresleni je stejné, a to mize byt pro navstévnika zmatecné.

Agentura pro Maly R4j vytvotila CMS. CMS je systém pro spravu obsahu. Aby obsah
mohl ptidavat kazdy, kdo ma pfistup, a ne pouze ¢lovek z IT. Aby pracovnici ISI, ptipadné
Sun Marketing, mohli pfiddvat informace, soubory a obrazky na web. Daji se spravovat
diskuze a komentate, tvorba dokumentt a jejich modifikace anebo kalendat. Tim, zZe je Sity
na miru, jsou dal$i upravy webu mozné pouze pies agenturu. Pokud by pfisla jind agentura,
pokud by bylo potieba z riznych divodii ptejit k jinému spravci stranky, nastane problém.
Vétsina spoleCnosti nerada upravuje zdrojovy koéd vytvofeny jinymi pracovniky nebo

spole¢nostmi. Nejradéji by vyuzili sviij vlastni zdrojovy kod. Vzhledem k tomu, Ze se jedna

vvvvvv

Zpétn¢ odkazy byly budovany ptirozenou formou, ale také formou placenych PR
¢lankt. Bylo zaplaceno nékolika spole¢nostem, aby na svilj web umistili ¢lanek o Malém
R4ji. Neni to nejidedlné&jsi zpiisob, jak ziskavat zpétné odkazy, ale je to jedna z mozZnosti.
Placenych ¢lanki nebylo tolik, ale jednalo se o rychlou formu budovéani zpétnych odkazu.
Pokud by bylo vyuzito ptili§ velké procento placenych ¢lankt oproti prirozenym odkazim,
prohlize¢ to sam pozna. Google ma vyvinuty algoritmus pro hodnoceni zpétnych odkazii
a hodnoceni kvality stranky jako takové a podle toho ji zobrazuje ve vysledku vyhledavani.
Pokud by se pouZilo velké mnoZstvi placenych PR ¢lankii nebo pouze tyto ¢lanky, systém
to vyhodnoti a nezobrazi stranku vysoko ve vysledku vyhledavani. Je potieba vyuzit hlavné
ptirozené budovani zpétnych odkazi, ptipadné najit spravny pomér PR a pfirozenych

¢lanku.

Dilezitou soucasti SEO jsou kli¢ova slova. Vybrana kli¢ova slova by pak méla byt
obsaZena na strance. At jiz v nadpisech, v textu ¢lanka nebo v riznych kategoriich, ktera se

na strance nachazeji. Kli¢ova slova pro Maly R4j byla vybrana. At jiz v ramci PPC nebo
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socialnich siti. Ale v SEO se s nimi moc nepracuje. Clanky nejsou vytvateny tak, aby byla
zminéna vybrand kli¢ova slova. V textech na uvodni strance, také nejsou zastoupena.
Sice neni dobré opakovat stale dokola jedno slovo nebo jedno slovni spojeni, ale pro lepsi

vysledek ve vyhledavani je zapotiebi klicova slova vyuZzivat.

Na analyzu navstévnosti webovych stranek je idedlni program Google Analytics.
Google Analytics, stejné jako Google Adwords, je nastroj vytvofeny jako pomicka pro
marketéry a pro lidi, ktefi maji na starost web a online propagaci. V Google Analytics se daji
Tyto informace pak miize pouzit obycejny clovek, ktery ma na starost SEO, jednak klasicky
marketér. Za celou dobu pritbéhu spoluprace a méteni dat na strance, tedy od fijna 2015 do
ledna 2018, byla stranka navstivena celkem 129 tisic krat od 77 tisic uzivateldi. V priméru
byla 1,7 navstévy na uzivatele. Z toho je ziejmé, Ze vétSina uzivatell stranku navstivila
pouze jednou. Celkem bylo zobrazeno 407 tisic stranek, coz pfi pfepoctu na uzivatele tvori
3 stranky na jednu navs$tévu. Primérné trvala navstéva dvé minuty. Mira okamzitého
opusténi, tedy procento navstév bez interakce se strankou je 45 %. Necela polovina uzivatelil
pfisla a thned odesla. Ptiblizn€ 79 % uZivatell pouZziva slovensky jazyk, na druhém misté
jsou zastoupeni anglicky mluvici uzivatelé a az na tfetim mist¢ jsou ¢esky mluvici uzivatelé.
Celkem 89 % uzivatelti pochazi ze Slovenska, na druhém misté ze Spojenych statd a na
tietim z Ceské republiky. Nejvétsi pocet uzivatelii byl z Bratislavy, celkem 61 %. Ptes 56 %
uzivatelll pouzivad bud’ Windows, nebo operacni systém Macintosh, zbytek navstév bylo

realizovano z mobilnich zafizeni. Mezi nimi pouZivaji uzZivatelé¢ zejména Android a iOS.

Na grafu vyvoje navstévnosti (viz Ptiloha 11) se daji odpozorovat trendy, kdy klesa
z4jem o koupi nemovitosti a pozemku. Nejvyssi navstévnost je v jarnich mésicich a pak zafi
a fijen. V zimnich ale také v letnich mésicich klesa z4jem o koupi nemovitosti.
V posledni dobé& nastal propad v navstévnosti webové stranky. Pfic¢inou mize byt mensi
z4jem o nemovitosti jako takovy nebo mensi zdjem o projekt Maly Raj. To mlze byt
zpusobeno sniZzenym rozpoc€tem na propagaci pres PPC. Reklama pak neni tolik vidét,
neklikne na ni tolik uzivatell a navstévnost se snizi. Mlze se také jednat o fakt, Ze uzivatelé
na strankach nenajdou to, co chtéji, a tak nemaji divod se vracet. Naptiklad jiz zminéna
sekce s byty. VSechny byty jiz byly prodany, a presto ma stranka s jejich seznamem potad

vysoké procento navstév.
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4.5.2 Soucasny stav

V soucasné dob¢ na strance neprobihaji zadné upravy. Specialista marketingu opustil
spolecnost ISI Group a zatim se na jeho misto nepovedlo najit ndhradu. I proto je ztizena
komunikace. Na rozdil od PPC a socialnich siti, kde se d& pokracovat i bez néjaké vétsi
komunikace s klientem, u SEO to neni mozné. Veskeré zmény na strankdch je nutné
konzultovat s klientem a nejlépe s nékym, kdo mé velké ponéti o marketingu. S nékym,
kdo nastavi sméfovani spolecnosti. Je potieba komunikovat o vyvoji, mit stalého spravce.
Ziskavat predstavu, kterym smérem se vydat, jak upravit webové stranky a jaké informace

ptidat.

Jedinou seket, kterd je aktualizovana je sekce blog. Zde se ptidavaji ¢lanky o novych
udélostech v Malém Réji. Naposledy tieba o otevieni nové cukrarny a vystavbé matetské
Skolky a Skoly. Zaroven se pridavaji ¢lanky o aktivitdich v okoli, aby ptipadné mohli
obyvatelé Malého Rdaje na nékterou z nich dorazit. Aby veédéli, co se v okoli kond.
Tyto ¢lanky je vhodné propagovat. Dévat na né odkaz na socidlni sit¢ a daji se vyuzit
i v ramci PPC jako landing page pro promované piispévky nebo bannery. Je velmi dulezité,
aby vSechna oddéleni i s projektovym manazerem, ktery zastfeSuje spravu klienta,
byla v neustdlém kontaktu. Aby si piedavali informace a navzajem planovali propagacni
aktivity. Mohou si totiz navzdjem pomoci. Na clanky z blogu mohou byt odkazy na
socialnich sitich a naptiklad ptispévky ze socidlnich siti se daji vyuZit k propagaci na webové

strance projektu.

Potencional pro vyuziti SEO je obrovsky, zvlast kdyby se povedlo propojit vSechna
tfi oddéleni a navazat znovu komunikaci s klientem. Coz je v soucasné situaci tézkeé,
ale je to nezbytné pro Uspéch kampani a zmén na webové strance. Bez souhlasu klienta se

v ramci SEO nelze posunout dal.
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5 Zhodnoceni vysledku

Projekt, ktery spolecnost ISI vymyslela a rozhodla se realizovat, se v mnohém
odliSuje od konkurentl. Jedna se o néco vic nez o pouhé satelitni mestecko. Ve vétsing
jiz existuje urCitd infrastruktura a jsou zde pfitomny nejzakladnéjsi sluzby, které mohou
obc¢ané vyuzivat. Projekt Maly Ré4;j ale roste na zelené louce. Okolni obce jsou odd€leny
nezastavénou a neobydlenou plochou, i kdyz se pomalu diky dal$i vystavbé pftiblizuji.
Maly Raj mél a mé vytvorit v podstaté novou obec, ve které budou k dispozici veskeré sluzby
pro mistni obCany. V objektu se nachazi jak pozemky pro vystavbu rodinnych domk,
tak bytové domy. V bytovych domech jsou jednak byty, prostory pro obchody, pro sluzby
a riznd vyziti. Soucasti ma byt také skola a Skolka. Cely projekt je zavisly na vybudovanych
sluzbéch, které jsou k dispozici, ¢im vice sluzeb zde bude, tim snazsi bude pfilédkat dalsi
zajemce o bydleni. Cely projekt je sousttedén do polokruhil a nema klasicky tvar satelitniho
meésteCka s rovnymi ulicemi, které jsou na sebe kolmé a vSechny pozemky jsou stejné,
stejné tak rodinné domky. V centralni ¢asti ma stat vystavba bytovych domt a kolem nich
by byly rodinné domky. Pfi prvnim sezndmenim s projektem se zdalo, ze je jiz vétSina
z centralni Casti postavena. Ta nezdvisi na prodeji pozemkd a zarovenn by mohla byt
divodem, pro¢ by lidé uvazovali o koupi pozemku v Malém R4ji. V soucasnosti je vSak

postavena pouze jedna budova z celého bloku.

Firma se rozhodla soustiedit od zacatku na prodej pozemkd, a to byla jejich priorita.
ISI se rozhodla vyuzit hojné online marketingové nastroje, PPC, SEO a socialni sité.
PPC nahrazuje klasické inzeraty a reklamu v novinach zaroven je snazsi cilit na cilovou
skupinu. SEO, jakoZto optimalizace pro vyhledavace, je nastroj, kterému by se mél vénovat
kazdy kdo ma webové stranky a chce byt uspéSny. Socidlni sité jsou pro nékteré stile
novinkou, i kdyZ jsou s nami jiz n€kolik let. Prochazeji ale velmi rychlym vyvojem i co se
tyc¢e propagace. Jsou vhodné zejména pro budovani povédomi o znacce a komunikaci se
soucasnymi 1 potencionalnimi zdkazniky. ISI kontaktovala Sun Marketing, aby ji v oblasti
online marketingu pomohli. Sun Marketing je online marketingova agentura,
ktera se specializuje pravé na socidlni sit€¢, SEO a PPC a nabizi firmam komplexni feSeni
vSech téchto néstrojii dohromady. V dne$ni dobé€ se Casto vyuziva outsorcingu a maloktera

firma si mize dovolit zaméstnavat odborniky v dané problematice. Proto se obratili na
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specialisty, ktetfi se od pocatku spoluprace, podzimu 2015, staraji kompletné o zminéné

marketingové néstroje.

Stejné jako je Maly R4j stavén na zelené louce, stejnym zptisobem byly budovany
online marketingové nastroje. Pfed zacatkem spoluprace sice existovaly webové stranky
a profil na Facebooku, ale PPC se viibec nevyuzivalo. Prvotnim cilem bylo co nejrychleji
prodat pozemky, aby se zacalo stavét a pristéhovali se prvni obyvatelé. VEtsi pocCet obyvatel

by prilakal poskytovatele sluzeb, a to by prildkalo dalsi zajemce o pozemek.

Na PPC se od zacatku kladl diraz. Byl to zptisob, jak rychle zpropagovat projekt,
pritdhnout potencionalni zakazniky a nabidnout jim pozemky. Diiraz byl na rychly prodej
pozemkd a naslednd vystavba. Podle toho byly nastaveny kampané. Kampané bézely
v puvodni podobé pfiblizné rok a pll. Az v momentu, kdy si lidé v ISI uvédomili, ze
pozemky kupuji investofi, rozhodli se pro zménu. Investofi levné koupili pozemek, postavili
tam dim a prodali s provizi. To nebyl pivodni zdmér, v§e mélo byt pro piimé zajemce,
kteti by opravdu chtéli bydlet v Malém R4ji. Proto doslo k pienastaveni kampani na zacatku
roku a ty v podstaté v neménné podobé pokracuji az do dnes. Dochazi pouze k vypindni
kampani v obdobi, kdy je poptavka po novych pozemcich a nemovitostech niZsi.
Hlavni sezéna prodeje je v obdobi bfezen — duben a zafi — fijen. V mezidobi je aktivni
naptiklad jedna, dvé kampané. Zbytek se opétovné aktivuje az pred ptichodem obdobi
s vys8i prodejnosti. Dal§i zména v nastaveni nastdva az na zacatku roku 2018.
Spolecnost ISI sniZzuje rozpocet, a proto dochdzi k daleko vétsi optimalizaci.
Nékteré kampané se rusi a vypinaji, odstraiuji se nepotiebna kli¢ova slova. Diliraz je kladen

na klicova slova spojend s Malym Réjem.

Soucasné nastaveni PPC je s ohledem na nizky rozpocet, ktery spolecnost
ISI zmensSila asi nejlepSi mozné. Pfi analyze klicovych slov ale dokdzeme nalézt urcité
moznosti vylepSeni. Daji se odstranit klicova slova, ktera jsou si velmi podobna.
Naptiklad jsou stale aktivni klicova slova prodej pozemku, prodej pozemky i prodej
pozemek. Dalo by se vyhodnotit, které¢ z téchto slovnich spojeni je nejvice hledané a na
zaklad¢ téchto poznatkii zbyla klicova slova odstranit. A takovych dvojic nebo trojic
slovnich spojeni je né€kolik. Mohlo by to pomoci lepsi optimalizaci a sniZeni ceny za proklik

a tim uSetfeni penéz.
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Denni rozpocet je u vétSiny aktivnich kampani 1-2 euro. Proto se stava, ze se kapacita
zobrazeni a proklikd naplni jiz rdno a po zbytek dne se reklama nezobrazuje. MozZnosti je
vyhodnotit, v kterych ¢asovych intervalech a v které dny je reklama neju¢innéjsi. Ve zbylych
dnech reklamu vypnout. Reklama se totiz nyni nezobrazi ve dnech a hodinach s nejvétsim

provozem, protoze se rozpocet vycerpa.

Vhodné by bylo, aby se spole¢nosti ISI Group a Sun Marketing seSly a probraly
strategii do budoucna. Komunikace totiz vazne, na stran¢ ISI neni nikdo, kdo by rozum¢l
oblasti PPC a mohl fict, co si predstavuji. Momentaln¢ komunikuje za ISI asistentka
jednatele. Jediné informace jsou vzdy o sniZeni rozpoctu. PPC proto bylo nastaveno tak,
aby byla reklama zobrazovana a co nejvic se Setfil rozpocet, s tim pak souvisi horsi vysledky

ukazatele CTR a mensSi zobrazovani reklam.

Vysoky denni rozpocet maji bannery a videa. Pfitom mira prokliku, ¢i zhlédnuti,
je unich daleko mensi nez u PPC, a to hlavné u banner. Bannery navic vice cili na budovani
znacky a povédomi o brandu nez na lakani zakaznikl. Zatimco reklama ve vyhledavaci siti
se zobrazi tém, ktefi hledaji néco blizkého, reklama v obsahové siti se zobrazuje bud’ na
zakladé remarketingu nebo na zakladé cileni. Cileni, ale nerozliSuje, jestli uzivatel vyhleddva
nemovitost nebo pozemek nebo o to nema zajem. Bannery pak Cerpaji rozpocet, ktery by

mohl byt vyuzit jinde.

S malym rozpoctem se nedaji délat zazraky. PPC jako takové neni drahou zaleZitosti.
Je nevyhodné, kdy?Z je Spatné nastaveno nebo nds neptiblizuje k cili, protoZe je nastaveno na
jiny cil, nez hledame a kterého chceme dosdhnout. Majitelé 1 jednatel jsou Italoveé, kteti
Slovensky ani Cesky nerozumi a nekomunikuji podle piedstav. A tim, Ze pozice
marketingového specialisty je momentalné jiz delSi dobu neobsazena, neni zde Zadné
predavani informaci. Pfitom by bylo vhodné domluvit si setkani a fici, jaké jsou momentalni
cile. Prvotni cil bylo prodavat pozemky, podle toho se kampané nastavily. Poté doslo k jejich
utlumeni a optimalizaci, aby cilily na skutecné zdjemce o pozemky. Nyni doSlo k dalsi
optimalizaci a jejich utlumeni na zaklad¢ sniZeného rozpoctu. VétSina pozemki je podle
informaci jiz prodana, a proto neni potieba propagovat pozemky a jejich prodej. PPC by §lo
nastavit jinak, tak aby byl dosaZen poZadovany cil. Ale je potfeba komunikace ze strany
klienta, aby pfedal informace na zdkladg, kterych bude PPC jinak nastaveno.

Dftive fungovala komunikace bez problému. ISI dodévala podklady pro bannery, ty se pak
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mohly upravovat a ménit. Nyni jiz druhy rok v fad¢ pobézi stejné a neménné bannery.
Pokud by nedoslo ke snizeni rozpoctu, v podstaté by stacilo kampan¢ zase zapnout a nechat
zapnuté po urcitou dobu. Poté zase vypnout a pockat na dal§i obdobi, kdy se prodavaji
pozemky a nemovitosti a zase kampan¢ zapnout. Pfitom je nezbytné, a plati to nejen pro
PPC, stale inovovat a obménovat. Jit s dobou. Bannery jsou interaktivni, nejedna se pouze
o staticky obrazek. Ale dalo by se vyuzit vyskakovaci video a dal§i moderni a médni zptisoby

propagace.

Socialni sité se vyuzivaji od samého pocatku spoluprace. Jako prvni byl zalozen
Facebookovy profil, ktery se vyuziva dodnes. V prubéhu roku 2016 byl vytvoren profil na
Instagramu. V 1ét¢ 2017 se ale prestal vyuzivat. Od té doby se na né&j neptidavaji zadné
ptispévky. Instagram je pfitom ted na vzestupu. Pod spravou Facebooku se implementuji
novinky jako stories nebo nejriznéjsi filtry. Celebrity vyuZzivaji Instagram k placené
propagaci vyrobkll a znacek. Znacky pridavaji prispévky kazdy den, vyuzivaji stories
k ukazovani novych produktti a své vlastni propagaci a brand awareness. Vytvari své vlastni
hashtagy, které naptiklad zastfesi néjakou promo aktivitu. Lidé pak mohou piidavat
piispévky s témito hashtagy, firma je mlze vyuzit a sdilet na svém profilu. Maly R4j je
idealni pro vyuziti Instagramu. Mohou se ptfidavat piispévky z okoli, miize se vytvorit
hashtag Maly R4j a lidé z okoli by ho mohli pouzivat. Tim by se tvofil obsah pro Maly Réj
sam organickou cestou. Ptispévky z Malé¢ho Réje by se mohly dale §ifit a budovat povédomi
o znacce. To by mohlo pfitahnout dalsi zdjemce o zbylé pozemky. Navic diky jiz zminéné
akvizici Facebooku, ktery pted par lety koupil Instagram, je snadna kombinace obou
socialnich siti. Ptispevky z Instagramu se daji pfidavat na Facebook. UZzivatelé z Facebooku
by pak vidéli pfispévky a mohli by zalit sledovat Instagramovy profil. Daly by se pak

vytvaret kolaze prispévkil od uZivatell z Instagramu, ktefi vyuZili hashtag Maly R4;.

Na Instagram se pridavali ptfispevky, které nemély stanoveny systém. VétSina znacek
si zvoli barevnou kombinaci nebo styl, v jakém budou piispévky ptidavat. Jednotné téma,
které¢ bude prostupovat vSemi piispévky. U Malého R4je tomu tak nebylo. Bylo vyuZito vic
ptispévki z lokality projektu, ale byly kombinovany s ptispévky z fotobanky. Bylo by dobré
zvolit jednotné téma, ve kterém se pfispévky budou ptidavat. Nebo jednotny barevny styl,

aby vedle sebe nebyl syty piispévek a vedle néj pfispévek, ktery ma vybledly filtr.
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Oba budou vypadat dobfe, ale je vhodné mit stejnou koncepci pro vSechny piispévky.

Po case ji tfeba zménit, ale co nejvice vyuzivat jednotné téma.

Na Facebooku se z 90 % pouzivaji fotografie z fotobanky. V kazdém ptispévku je
zminén jiny benefit Malého Raje a Casto byva doplnén o odkaz na webovou stranku.
Pti prozkoumaéni vSech ptispévki je patrné, ze nékteré fotografie a také videa byla pouzita
vicekrat. Hlavné video z dronu, ktery pfelétd nad Malym Rajem, bylo pfidano celkem 4x.
Ptitom kdyz bylo video vytvofeno jednou, je urcité mozné vytvotit ho opakované. Video by
pak ukazalo progres ve vystavbé v Malém Ra4ji a uzivatelé by si mohli udélat obrazek, jak to
tam vypadd v soucasné dobé. Videa z droni jsou popularni, dala by se také vyuzit i na

Instagramu nebo jako video pro YouTube placenou propagaci.

Vyuzivat fotografie z fotobanky nemusi byt vzdy na Skodu. Nékdy je to vhodné.
Ale nemély by fotografie z fotobanky ptevaZzovat v tak obrovské mite, jako je to u Malého
Réje. Navic, kdyz Maly Réj nabizi velké mnozstvi moznosti ke zdokumentovani. V okoli se
nachdzi narodni park, mezi benefit patii vyhled na Karpaty. Stacilo by vyuzit takovéto
vyjevy, upravit je v editoru fotografii a pak zvefejnit. Jist¢ i pro fanousky stranky by to bylo
piivétivejsi nez sledovat obrazky z fotobanky. Fanousci by se dali 1 zapojit, mohli by posilat
vlastni fotografie a ty by se pak sdilely. Obsah by si pak tvofili samy a mohli by se snazit
mit co nejlepsi fotografii, aby se zvetejnila. Problém s vyuZitim redlnych fotografii je, ze ISI
je neposkytuje Sun Marketingu. Ti pak nemaji jinou moZnost a musi vyuzit fotografie
z fotobanky. Rozpocet je nizky a neni mozné zajet na Slovensko, nafotit nékolik pottebnych
fotografii a ty pak vyuzit. To by se navic muselo ¢asto opakovat vzhledem k proménlivému
pocasi a stiidani ro¢nich obdobi. Pokud ISI nebude poskytovat redlné fotografie z lokace,
musi byt dale vyuzivana fotobanka. Pfipadné znova ptidavat jiz opakujici se ptispévky.
Pridavaji se vSeobecné piispévky k Valentynu, k riznym mezindrodnim dniim. Pfitom by

bylo vhodné zpropagovat to, co se momentalné v Malém R4ji déje.

Je mozné, ze fanouskam fotografie z fotobanky vyhovuji. Ze se lépe i nez
fotografie z lokace. Mozna by bylo dobré vyuzit A/B testovani. A/B testovani znamena,
ze se vytvorti dva ptispévky s odliSnou grafikou a ukazi se fanousklim. Kazdy fanousek vidi
jeden nebo druhy pfispévek. Piispévek likuje a jinak dale §ifi. Tim by se dokdzalo
vyhodnotit, ktery pfispévek ma opravdu vétsi tspéch u fanousku. Jestli ten, s fotografii

z fotobanky nebo ten s fotografii potizenou piimo v Malém Raji. Takové testovani zatim
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nebylo vyuzito podle slov Sun Marketingu. Nelze ani porovnat star$i data a star$i prispévky.
Neni tolik ptispévki s fotografiemi z lokace, a je jen malo fotografii, které se vénuji stejnému
tématu. Napftiklad pro prvni jarni den. Vyuzit fotografii kvétin z fotobanky a fotit stromy
a kvétiny, které se nachazeji v okoli Malého Réaje nebo u jezirka, které zde lezi. Poté by se
mohlo vyhodnotit, ktery ptispévek ma vétsi uspéch. Takovychto méfeni se nabizi vice.
Aby se sesbiralo vice dat a rozhodovani bylo snazsi a pfesnéjsi. Vysledny piispévek s vétSim
uspéchem a dosahem by se pouzil jako vzor do budoucna a ptevladala by mezi ptispévky

obliben¢;jsi forma.

Rozpocet na promovani a propagaci ptispévki je 3000 K¢. Promuje se kazdy
ptispévek, a to podobné velkou ¢astkou. Ptiblizn¢ 200-300 K¢ na jeden ptispévek. Facebook
omezil Sifeni organickym zplisobem, aby ziskal vice penéz za propagovani piispévki.
Coz je logicky krok. Proto se ted’ vétSina ptispévkil promuje. S malym rozpoctem se nedaji
délat zadné velké zazraky. Cim vé&tsi rozpodet, tim vice penéz na promovani jednotlivych
prispévki. Cim vice penéz na promovani, tim vétsi dosah a tim vice lidem se piispévek
zobrazi. Ptispevky se promuji stale stejnou castkou, jak jiz bylo zminéno. Mozna by stalo za
zkousku vyzkouSet nepromovani vSech ptispévkli malou ¢astkou, ale pouze par vybranych
a ¢astkou vétsi. Pokud by se promovaly pouze tfi ptispévky mésicné, na kazdy by se mohlo
dat az tisic korun. Teoreticky by dosah mohl byt az 5x vétsi, nez u 200 K¢ na promovani.
Jisté by stalo za zkousku vyzkousSet jeden nebo dva mésice jiny model promovani a poté
porovnat vysledky. Zjistit, ktery model promovani pfinese lepsi vysledky a vétsi dosah
a toho se pak drzet. Je mozné, Ze by vysledky byly jiné a lepsi, vyhodnéjsi pro propagaci

znaCky Malého Raje, pokud by se nepromoval kazdy ptispévek, ale pouze néktere.

Socialni site jako takové se v soucasné dobé tési obrovské oblibé. Na socialnich sitich
travi vétsina populace nékolik hodin denné. Kazdy den je na Facebooku 3,7 milionu Cechtl.
To je obrovské c¢islo. Socialni sit€¢ se 1 diky velké oblibé vyvijeji rychlym tempem.
To, co platilo pfed mésicem, nemusi platit dnes. Snazi se pritdhnout uzivatele a vymyslet
néco nového. Nové formy komunikace, nové formaty, nové typy piispévka a také nové typy
propagace. Placend propagace jeste pted par lety na Facebooku nebyla. Poté se dostala pouze
do postranni liSty a nyni jsou sponzorované ptispévky soucasti zdi s novinkami. Zavadéji se
nové¢ formaty jako stories. Ptibehy, které po 24 hodinach zmizi ma Facebook 1 Instagram.

Préveé podpora novych formath ze strany Facebooku je ptilezitost, které by se méla vénovat
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pozornost. Je to moznost, jak se odlisit od konkurence, piedstavit néco nového. V soucasné
dobé maji vSechny pfispévky formu pouze obrazku nebo videa. Video je pak bud’
v klasickém formatu anebo se jedna pouze o smycku nékolika obrazka za sebou. Piitom
modernich formata, které se daji na Facebooku pouzit je hodné. Jednou z moznosti je
cinemagraph. Jedna se o obrazek, ktery je vytvoren z videa. Cely snimek je staticky az na
jeden nebo dva prvky, které jsou v pohybu. Naptiklad se da vyfotit jezirko, které se v Malém
Raji nachazi. Cely obrazek by byl staticky, pouze viny by se hybaly. Cinemagraph se da

nahrat jako video nebo gif. Jednalo by se o néco jiného, co tfeba uzivatelé neznaji.

Dalsi moznosti, ktera se da vyuzit je takzvany canvas. Jedna se o zplsob propagace
na Facebooku pro mobilni zafizeni. Po kliknuti na propagovany obrazek s reklamou nebo
néjakou nabidkou, v tomto ptipadé napiiklad s obrazkem domku nebo krajiny v okoli
Malého Raje, se objevi obrazek ptes cely displej a uzivatel mize pohybem prstu posouvat
a prohlizet obrazek. Dalsi novinkou, kterd je popularni ve svété techniky a jiz pfisla i na
Facebook jsou 360° videa. Existuji zafizeni, ktera foti nebo toci videa a obrazky, pfi kterych
zachyti vSe kolem sebe. Uzivatel pak pohybem telefonu nebo posunem myS$i miiZe objevovat
prostfedi kolem dokola. Dalo by se tak ukézat, jak to v Malém R4ji vypada a uzivatelé by se

mohli po okoli pofadné rozhlédnout.

VétSina fanouski Malého Raje na Facebooku jsou zeny riznych vékovych kategorii.
Pro né by se daly vytvorit rizné soutéze o ceny. Soutéze o ceny, at’ jiz formou nejrychlejsi
odpovédi nebo vytvorenim kreativniho obsahu, jsou velmi popularni. Pouzivaji je celebrity
1 oficialni stranky znacek. PouZivaji je s jedinym tcelem. Budovani fanousSkovské zakladny
a vztahu se zakaznikem, uZivatelem. Jde o skvély zplisob propagace. Jisté by se dala vytvoftit
sout¢z, ktera by fanousky Malé¢ho Réje zaujala. Pokud by to byla soutéz vytvarna, daji se
pak zaslané ptispévky vyuZit k dals$i propagaci a material na ptispévky by si v podstaté tvofili
sami uzivatelé. O vysledku by navic mohli hlasovat uZivatelé prostiednictvim likd

a interakci. Nedalo by se pak napadnout, Ze soutéz byla neregulérni.

Je potieba si urcit, co je cilem socialnich siti a kam az se mohou rozvinout. Maly R4j
je v podstaté nova vesnice. Kazda vesnice nebo mésto ma svijj vlastni Facebook, kam se
davaji oficialni informace a stanoviska. Plus, samoziejmé aktuality. Maly R4j spada pod
obec Slovensky Grob. Dala by se navazat spoluprace se spravcem weboveé 1 Facebookové

stranky. Vyuzivat piispévky, které jsou oficialni od ptedstavitelti obce a davat je na stranku
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Malého Raje. Propagovat aktivity, které se uddvaji. Propojit Maly R4j se Slovenskym
Grobem a také jejich obCany. Je ale dulezité védét, jaké jsou vlastné zaméry s Facebookem.

MozZnosti je mnoho, je ale dobré znat smér a drzet se ho a nemeénit ho.

SEO v soucasnosti stagnuje a nejvice doplaci na personalni zmény ve spolecnosti ISI
Group. Zatimco pro PPC a socidlni sité staci mit ramcovy plan a zdkladni strategii
s rozpoctem, u SEO to tak nejde. Provadéji se zmény na webové strance a je nezbytna
komunikace a odsouhlaseni zmén ze strany klienta. Zaroven tim, Ze do komunikace vstupuje
jeste tfeti strana, spolecnost vytvaiejici a spravujici web, je komunikace o to vice ztizena.
Pokud se odsouhlasi zména, v prvni fed¢ se musi zjistit jeji cena a tu znovu odsouhlasit

s klientem. I to je diivod, pro¢ se webova stranka v podstaté nemenila za posledni rok a jsou
na ni stale staré a neaktualni informace. Jako napftiklad sekce byti. Byty jsou vyprodané
a jiz nejsou zadné k dispozici, pfesto se na strankach objevuji. Dala by se tedy tato zalozka
odstranit. Pfipadn¢ 1épe odkomunikovat nedostupnost bytii. Stranka s byty ma potad celkem
vysokou navstévnost. Uzivatelé ale opusti stranku zklamani, protoze nenajdou to,
co ocekavaji. Stranka, kterd se méni je blog. Obcas se pfidavaji €lanky o aktualitich
z Malého Ré4je. Tato sekce by se také dala vyuZzivat 1épe a Castéji. Pridavat vice ¢lankd,
napiiklad i lifestylovych ohledné bydleni nebo zahrady. Tyto ¢lanky by se pak daly vyuzit
jako prispévky na socidlnich sitich a propojit tak praci obou oddé€leni. D4 se dohodnout
1 s oddélenim PPC a upravit nebo pfidat stranku pro jejich potieby. Aby PPC mélo svoji
landing page a na ni mohlo cilit. Takto se cili vZdy na Gvodni stranku, ptfipadné na stranku

s pozemky.

Zpusobu, jak vylepsit webové stranky, je velké mnozstvi. Mohla by se oslovit nova
firma na spravu a vyvoj webové stranky, aby komunikace a upravy byly snazsi. Zaroven by
se dal web spravovat univerzalné, aby kazdy, kdo pfijde, mohl na praci navazat. Zmény na
webu by navic mohly byt levnéjsi nez na webu, ktery je Sity na miru a byl specialné
vytvoteny. Navstévnici, ktefi navstévuji pravidelné webovou stranku jiz znaji jeji podobu.
Vidi, Ze nedochdzi k zddné zméné. 1 zde by byla inovace jen k lepSimu. Jednou ze zmen,
ktera by se méla zpracovat, je napiiklad odstranéni sekce s byty. Déle je v navigacnim poli
zvyraznéna zalozka pozemky, ktera by se méla opravit. Vhodné by bylo, aby byla oznacena
zalozka, na které¢ aktualn¢ uzivatel stoji. Vzhledem k tomu, Ze se na Facebook pravidelné

pfidavaji ptispévky, bylo by dobré implementovat okno se socialnimi sitémi. Na strance je

62



ikona pro Facebook, ale stranky by mohlo vylepsit okno, kde by se ukazovaly pfispévky
z Facebooku. Stejnym zptisobem by mohlo fungovat i Instagram okno, nebo spojit obé sekce
dohromady. Pro kazdou inovaci a kazdou zménu je dobré sledovat, co déla konkurence.
Analyzovat si jejich stranky a zjistit, co by se dalo vyuzit na nasi. Nezanedbat zadnou Cast,
aby nés konkurence nenechala daleko za sebou. To samoziejmé plati pro vSechny ¢asti,

nejen pro SEO.

Navstévnost stranek jako takovych klesa. Aby nedochézelo k poklesu, je potieba pro
to néco udé¢lat a inovace a Uprava stranek jsou spravnym krokem. Je navic nutné udrzovat
informace na webu aktualni. Informovat co se stavi, co se v okoli déje a kdy se budou
prodavat dalsi ¢asti. Stejné jako u socialnich siti je mozné vyuzit oficialni informace a zminit
je na strankach. Vytvaret odkazy, dohodnout se se Slovenskym Grobem, aby zminil n&jaké
akce a aktivity, které se d€ji v Malém Ra4ji. Dala by se vytvofit sekce aktuality, kam by se
tyto informace daly dat. Jde ale o to, jestli maji byt stranky pouze pro prodej, nebo je
planované i dalsi vyuziti. Jestli v moment, kdy bude vSe postaveno a prodano stranka skonci
a nebude se upravovat, nebo jestli bude potad fungovat jako oficidlni stranka Malého Raje
jako takového. Lidé, ktefi tam Ziji, potfebuji mit misto s oficidlnimi informacemi. A do této
podoby by se souCasnd stranka mohla vyvinout. Je ale dilezité komunikovat o sméru,

kterym se vydat.

Komunikace a jeji nedostatek mezi klientem a agenturou, tedy mezi ISI a Sun
Marketingem, byl n€kolikrat zminén. Marketingovy pracovnik na stran€ ISI chybi a zatim
se ho nepovedlo najit. To je vzhledem k soucasné situaci na trhu prace pochopitelné.
Ta je na Slovensku, a hlavné v okoli Bratislavy, podobna té u nas v Ceské republice.
Proto se nedafi najit kvalitniho pracovnika a zaplnit vzniklou mezeru. Bohuzel kvili tomu
trpi komunikace a vznikaji problémy. U PPC a socialnich siti se d4 pokracovat stejnym nebo

vvvvvv

schvalovani ze strany klienta a momentalné neni nikdo, kdo by toto mohl udélat.

Komunikace mezi jednotlivymi odd€lenimi v Sun Marketingu také neni ideélni.
Kazdy klient ma svého pfidéleného projektového manazera. Ten se stard o spokojenost
klienta a jeho poZzadavky predava dal dalSim oddélenim. Komunikace napii¢ oddélenimi
ale neexistuje. Pfitom by bylo vhodné zavést pravidelné porady, aby se mohla diskutovat

situace a najit spolecnd teseni. Navic by se dalo 1épe propojit fungovani vSech online

63



marketingovych nastrojti. Pfispévky na blogu na webové strance by mohly byt sdileny na
socidlni sit€¢. PPC by mohla odkazovat na stranku, kterd by se v rdmci SEO pfipravila.
Zpusobli propojeni je nékolik. Zakladem je, aby nevazla spoluprdce a komunikace.
Cely online marketing by pak fungoval dohromady jako dobie namazany stroj, a ne kazda

¢ast zvlast'.

Zpisoby, jak vylepsit marketingovou komunikaci a propagaci spolecnosti,
jsou naptiklad nové bannery pro PPC reklamu, A/B testovani ptispévkl, zména v promovani

na socidlnich sitich ¢i ipravy webové stranky.

Cena, kterd by se musela zaplatit, by byla hlavné grafikovi za Upravu obrazki
a uzpusobeni banner pozadovanym rozmérim. Cena za hodinu prace se pohybuje pramérné
v rozmezi 300-500 K¢, ale mize byt samoziejmé i1 drazsi. Dobra je dlouhodoba spoluprace
bannery, kterym se pak pouze upravuje rozmér. Pii vyrobé deseti typti banner a jejich
nasledné Gprave do riznych rozmért by bylo potieba cca 15 hodin prace. Cena by tedy byla
7 500 K¢ pii nejvyssi hodinové sazbé. Vytvorily by se nové bannery na v§echny kampané,
které nyni bézi a dal by se pouzit modern¢jsi formét. Je ale zapotiebi poskytnou vstupni data

a obrazky, které by se pouzivaly.

U PPC je jesté nutné rozhodnout, k ¢emu by hlavné méla slouzit. Jestli je stale cilem
pouze prodavat pozemky, nebo zvySovat povédomi o znacce. Kampané jsou nyni velmi
dobte optimalizovany diky praci odborniki na PPC ze Sun Marketingu. Denni rozpocet je
19 euro, to je pii soucasném kurzu 450 K¢. Rozpocet jde jeSté poniZit, snizenim denniho
rozpoctu na bannerovou a video kampai. Dalo by se usetfit az 100 K¢ denné, pokud by se
snizil u vSech bannerovych a video kampani denni rozpocet o jedno euro. Mésicni uspora by
byla 3000 K¢&. Prostfedky by se daly investovat do kampané ve vyhledavaci siti, kde je denni
rozpocet na jednu kampan do jednoho eura. Piipadné do jiného online marketingového

nastroje.

A/B testovani dvou pfispévkl neni nijak slozité. Vybere se téma, pro které se
ptispévek vytvoii a vytvoii se dvé varianty. Jedna s fotografii z fotobanky, jaké se
momentalné na Facebooku pouzivaji, jedna s fotografii z lokality Malého Raje. Ty se pak

pusti uzivatelim a kazdému se ukazuje jind varianta. Vysledky dosahu se porovnaji a zjisti
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se, ktery typ ptispévku ma vétsi dosah. Pro lepsi data, z kterych by se dalo usuzovat, by bylo
potieba takové testovani provést vicekrat. Cena za A/B tetovani je rlizné, nejvyssi cena je
6 500 K¢ a testovani miize probihat cely mésic pro vice prispevkii. Facebook ale nabizi
testovani zdarma v ramci svého nastroje pro firmy. Neni to nijak slozité a odbornici ze Sun
Marketingu to dokazi nastavit. Navic se nemusi testovat pouze forma ptispévku nebo textu,

ale naptiklad i cileni.

Dalsi moznosti zmény je pfenastaveni cen u promovani Facebookovych prispévk.
To by nepfineslo zadné néklady navic, nebot’ by se zména tvofila jen v ramci soucasného
rozpoctu. Nepromovaly by se vSechny piispévky, ale pouze nékteré a za vyssi Castku.
Data by se poté sebrala a analyzovala. Tim by se dalo zjistit, kterd forma propagace ma vyssi

dosah.

Vyplatilo by se vyuZzit moderni formaty, videa a cinemagraph, pro zvyseni atraktivity
Facebooku. Staci se podivat na konkurenci, co délé a inspirovat se. Kazdy grafik dokaze tyto
moderni formaty pomérné lehce ud¢lat. Stacilo by si vybrat nékolik formati, videi a grafik
je snadno vytvofi. Pouze je potfeba dodat podkladova data a védét co piesné chei. Cena za
praci by byla stejné€ jako u banner v rozmezi 300-500 K¢. Pocet hodin prace by se pohyboval
do dvou hodin na jeden obrazek nebo video. Tedy 1 000 K¢ za ptispévek. Jednalo by se ale
o pfispévek s modernim formatem, ktery by mohl zvednout atraktivitu stranek a obohatit

obsah.

DalSim zptsobem, jak zatraktivnit Facebook, je vytvareni soutézi. Ceny v soutézich
by se mély pfizplsobit tomu, co Maly R4j propaguje. Tedy nastroje, jak vylepsit zahradu
a zptijemnit bydleni. Jaké ceny by se do soutéze daly, zalezi na rozpoctu. Pokud by se
vyuzily 3 tisice, ziskané snizenim bannerovych a video kampani, daly by se do soutéze dat
jako ceny naptiklad rtizné zahradni néstroje, sazenice kvétin a ovocnych stromli anebo
poukazy do obchodtl se zahradnimi potfebami. S nimi by se dala navéazat spoluprace a ziskat
hodnotnéjsi ceny do soutézi. Soutéze by zajistily vétsi pocet interakei s uzivateli a pomohly
by vytvorit dalS§i obsah. Cena za soutéz by byla jen ve vysSi cen vlozenych do soutéze

a nasledna doprava vitézi. U takovychto soutéZi staci mensi ceny, ale takové, co zaujmou.

informace a opravit drobné chyby, jako zvyraznéni pozemkil ve vyhledavaci listé. Bylo by
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také dobré vytvofit novou vstupni stranku. Na tu by se mohlo odkazovat na socidlnich sitich
i v PPC. Vytvofeni nové vstupni stranky agenturou, kterd web spravuje, trvalo 16 hodin
prace. Cena za hodinu prace je 1 200 K¢. To je vysoké cena. Vytvofeni tivodni strany by
stalo tedy 19 200 K¢. K tomu je potieba jesté piipocitat opraveni zatmaveéni pozemkl ve
vyhledéavaci 1isté a odstranéni nebo Uprava stranky s byty. Celkova cena by se vysplhala
k 30 tisicim K¢. To je za drobné upravy mnoho. Pfitom je nutné tyto Upravy ud¢lat.
Ptidani pole, kde by byly vidét socialni sité, by stdlo minimalné 50 tisic K¢. Sun Marketing
s.r.0. nabizi tvorbu webu a vyhodou by bylo, Ze by vSechny online marketingové nastroje

byly v rukach jediného subjektu. Komunikace i tprava by byla daleko snazsi.

Na web by se mély pravidelné pridavat PR ¢lanky a aktuality. Je potieba, aby ¢lanky
nékdo vytvarel a nasledné se pfidavaly na web. S pfidavanim neni problém, Sun Marketing
ma piistup do webu a ¢lanky ptfidavat mize. Je nutné ptidavat ¢lanky Castéji a pravidelné.
Daji se pak navic propojit se socialnimi sit€émi. Cena za normostranu textu se pohybuje od
300 do 500 K¢&. U textu, ktery ma prezentovat firmu a ma byt kvalitni se nevyplati Setfit.
Kvalitni ¢lanky mohou budovat zpétné odkazy a posouvat hodnoceni stranky v algoritmu
Google vyhledavace. Pokud by kazdy pfispévek byl na jednu normostranu plus by byl
doplnény o obrazek vztahujici se k tématu nebo z lokace, byla by cena okolo 600 K¢ za jeden
prispévek. Bylo by dobré ptidavat jeden az dva ptispévky tydné. Mési¢ni cena by byla 3 600

K¢ za Sest prispévk.

Slabé stranky online marketingu jsou zejména nedostate¢nd komunikace,
sniZeny rozpocet na promovani a nedostatecné inovace v propagaci. Silnou strankou je
bezpochyby skutecnost, ze se o online marketing stard spolecnost, ktera se v dané
problematice vyzna. Sun Marketing s.r.o. pisobi na trhu jiz n€kolik let, pracoval pro velké
spolec¢nosti a ma bohaté zkuSenosti. Zaméstnanci jsou profesionalové, kteti se ve svém oboru
vyznaji a diky tomu je jejich prace kvalitni. S omezenymi zdroji pracuji, jak nejlépe mohou

a vSechny online marketingové nastroje funguji a jsou nastaveny, jak maji.
Navrhy na zlepSeni:

1. Vytvofeni novych bannerii pro PPC. Piedpoklddana cena 7 500 K¢ za 15 bannerd.
2. Omezeni rozpodtu na bannerovou reklamu. Uspora 3 000 K& mésicng,

které se daji dale investovat.
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3. A/B testovani dosahu dvou riiznych styla prispévki. Cena 6 500 K¢ pti pouziti
externi agentury a placeného néstroje. Zdarma pii provedeni Sun Marketingem.

4.  Prenastaveni cen u promovani pro ziskani vétSiho dosahu. Zdarma.

5. Vyuziti modernich formata pii tvorbé prispévki pro Facebookovy profil. Cena by
byla 1 000 K¢ za prispévek.

6.  Poradani soutézi na Facebookovém profilu. Pfedpokladana cena za provedeni
pouze v hodnoté darkli a ceny dopravy vitézi.

7.  Dulezité tpravy a aktualizace webové stranky. Cena 30 000 K¢ za vSechny upravy.
Pti ¢astecné realizaci, vytvoreni nové ivodni stranky, je ptedpokladana cena 19 200
K¢.

8. Tvorba PR ¢lanka a aktualit. Cena 3 600 K¢ mésicné za 6 prispévka,

coz ptredstavuje 600 K¢ na ptispévek.

Kazdé z téchto navrhti ipravy online marketingovych nastrojii mize ptfinést zlepseni
v dan¢é oblasti. Klic¢em je ale zlepSend komunikace, ktera je nyni velkym problémem.
ISI Group s.r.o. nutné potiebuje obsadit pozici marketéra, aby na jeji stran¢ byl nékdo,
kdo se v dané problematice orientuje. Sun Marketing s.r.0., jako agentura potfebuje pro svou
praci informace. Je pro ni dulezité védét, jaka je vize spolecnosti ISI a veskeré zmény
a upravy musi mit odsouhlasené. To plati zejména v oblasti SEO. V soucasné dob¢ vazne
spoluprace v oblasti komunikace a je nezbytné ji zlepsit. A nejen ve smyslu klient — agentura,
ale také v agentufe jako takové. V soucasnosti neexistuje vyraznéjsi kooperace mezi
oddélenimi. Bylo by vhodné zavést pravidelné schiizky, na kterych by se feSil pokrok
v marketingové strategii a zlepSeni propagace, aby se daly propojit jednotlivé online
marketingové nastroje a aby celkova strategie byla jednotna. To nyni chybi, a proto se to
musi napravit. SEO miiZze pfidavat ¢lanky, které mohou byt sdileny na socialnich sitich.
V ramci PPC miiZze byt cileno na jinou stranku nez doposud. Naptiklad nové vytvorenou
v ramci SEO a upravy webové stranky. MozZnosti na zlepSeni online marketingu a jeho

nastroji je vice, ale zékladem je spravna a pravidelna komunikace.
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6 Zavér

Spolec¢nost IST Group s.r.o. se zabyva developerskou vystavbou a prodejem pozemki
a nemovitosti. Jejich projekt Maly R4j ptedstavuje snahu o vytvofeni idedlniho mista pro
zivot, nedaleko Bratislavy s vyhledem na Karpaty. V prostfedi malebné ptirody, kde by byla
radost zit a budovat sviij domov. Nabizi pievazné pozemky pro stavbu rodinnych domk,

ale také méli v nabidce n€kolik byti, které jsou jiz vyprodané.

Cilem této prace bylo pfedlozit managementu spolecnosti ISI Group s.r.o. navrh
doporuceni na zaklad¢ identifikovanych silnych a slabych stranek v online marketingu
spoleCnosti. Mezi silné stranky online marketingu patii sprdvné nastaveni online
marketingovych nastrojii. Konkrétné PPC reklamy, socialnich siti a SEO. Kazdy z téchto
nastrojii je v rukdch velmi schopné agentury Sun Marketing s.r.o. Ti se staraji
o bezproblémové fungovani. Ackoliv se rozpocet na PPC reklamu 1 socidlni sité snizil na
minimum, dokazali diky vhodné optimalizaci upravit oba nastroje, aby spolehlivé a spravné

fungovaly.

Mezi slabé stranky patii nedostatek komunikace ze strany spole¢nosti ISI Group s.r.o.
Spole¢nost se musi potykat s neobsazenym mistem marketéra. Tim padem chybi nékdo,
kdo by urcil celkovou marketingovou strategii spolecnosti. I kvili tomu se néstroje
neaktualizuji, ale pouze optimalizuji s cilem snizit ndklady a Setfit rozpocet co nejvice to
pujde. Kvuli nedostate¢nému rozpoctu se pouzivaji stale stejné bannery pro PPC reklamu
a na socialnich sitich se pouzivaji klasické formy ptispévki. Nepouzivaji se Zadné moderni
formaty, které by zvysily atraktivitu stranky a mohly by zvysSit dosah publikovanych
ptispévkl. Zatimco u PPC a socidlnich siti se da pokracovat i s nedostatkem komunikace
a informaci a pokra¢ovat v zabehnut¢ strategii, u SEO to neni mozné. U SEO je nutné kazdou
zménu odsouhlasit se spolecnosti ISI. Zaroven je nutné dodavat aktudlni informace agentufe,

aby se mohly publikovat na webové strance projektu.

Na zéklad¢ analyzy silnych a slabych stranek bylo vytvofeno osm navrhii na zlepSeni
v rdmci online marketingu a online marketingové komunikace. Prvnim néavrh se tyka PPC.
Bylo by vhodné vytvofit sadu novych bannert, které by byly aktualni a mohly by vyuzivat

néktery z modernich formati. Zaroven lze pienastavit denni rozpocty pro reklamni kampané
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v obsahové siti. To by pfineslo dodatecnou usporu, ptipadné by se usettené prostredky daly

vyuzit pro podporu kampani ve vyhledavaci siti.

Socialni sité¢ jako takové jsou pievazné pro podporu znacky a jeji zviditelnéni.
Proto by bylo vhodné investovat do tvorby piispévkil, které na prvni pohled zaujmou.
Ptispévky na socidlnich siti jsou vétSinou doprovazeny fotografii z fotobanky. Bylo by
vhodné otestovat, zda jsou takové prispévky pro uzivatele vskutku atraktivni. A/B testovani,
kde by se porovnavala Gcinnost fotografie z fotobanky a realné z dané oblasti, by piineslo
vysledky, na jejichz zakladé by se dala upravit forma ptispévka. Prispévky nevyuzivaji
zadny z modernich formati jako naptiklad cinemagraph nebo 360° video. Grafik dokaze
snadno vytvorit a takové ptispévky zaujmou a mohou pozitivné ovlivnit dosah ptispévku.
Dtlezitou soucasti socialnich siti jsou fanousci a je dilezitd udrzovat s nimi kontakt. Soutéz
o vécné ceny, které by navic byly propojené s benefity Malého Réje, by zvysila povédomi
o znacce. Pomohla by budovat pozitivni vztah s fanousky a zaroveil je to ndstroj pro

vytvofeni obsahu na webovou stranku samotnymi fanousky.

V ramci SEO je nutné upravit informace na strance, aby byly aktudlni. Na zakladé¢
informaci od specialisty na SEO ze Sun Marketingu je potfeba zménit tivodni stranku
a odstranit nedokonalosti na webu Malého Réje. Zaroven se da zvysit frekvence ptidavani
PR ¢lanki a aktualit, na které se da odkazovat ze socidlnich siti a pfivadét uzivatele 1 na
webovou stranku. PR ¢lanky a aktuality by méla tvofit agentura, kterd se na jejich tvorbou
specializuje, a to zejména pro dosaZzeni vysoké kvality textu. Vysoka kvalita pfitdhne

navstévnost na webovou stranku a pomuze budovat zpétné odkazy.

Kazdé z téchto navrhnutych feSeni je ale zavislé na obnovené komunikaci ze strany
ISI Group s.r.o. Ta momentéaln¢ doplaci na nedostatek kvalitnich pracovnich sil na trhu.
Pokud se podafi zaplnit tuto mezeru v pracovnim tymu, zvedne se celd marketingova
komunikace. Marketér mlZe nasledné urcit celkovou marketingovou strategii a ur¢it smér,
jakym se vydat. Dostatek informacich poskytnutym Sun Marketingu nasledné pozitivné

ovlivni obsah jak na webové strance, tak na socialnich sitich.

Dil¢im cilem prace bylo popsat fungovéani jednotlivych online marketingovych

nastroju a jejich aktudlni nastaveni. Fungovani PPC a socidlnich siti je omezeno nizkym
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rozpoctem. Doslo k jejich optimalizaci a minimalizaci nakladd. SEO se potyka zejména

s nedostatecnou komunikaci ze strany ISI Group s.r.o.

Online marketing plni pro spolecnost ISI Group s.r.o. dilezitou roli.
Predstavuje zpusob, jak propagovat jejich produkt, tedy projekt Maly Réj a pozemky,
které se v ném daji koupit. Vytvari povédomi o znacce a snazi se udrzovat dobré vztahy se
zakazniky spoleCnosti, tedy s obyvateli Malého Réje. Diky online marketingu byla
spolecnost schopna rychle nabidnout a prodat pozemky pro stavbu rodinnych domkd.
To mélo za nasledek jejich stavbu a piist¢hovani se novych lidi do oblasti projektu.
Zaroven online marketing pomohl s propagaci jak formou placené reklamy, tak formou
budovani znacky a povédomi o ni na socialnich sitich. Diky spolupraci se spolecnosti Sun
Marketing s.r.o. jsou online marketingové néstroje v dobrych rukou a poméahaji

s dosahovanim firemnich cilt spole¢nosti ISI Group s.r.o.
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Priloha 1 - Letecky pohled na Maly R4j

Zdroj: Facebook.com, 2017

Priloha 2 - Piiklad PPC reklamy ve vyhledavaci siti

Krasne pozemky Maly Raj | Vas vysnivany
stavebny pozemok

www.malyraj.sk/pozemky

V srdci prirody, vidite na hory. Vyberte si na
interaktivne] mape!

Zdroj: Google AdWords, 2018



Piiloha 3 - Piiklad PPC reklamy v obsahové siti

E“" Maly Raj = =2l Maly Raj

R
T DETSEIRISKO oo g qag - VEEKT ZACIATOK
v VONKATSIA POSTLROVRA 5

w2 VYHEAD NA KARPATY
4 KCUDNE PROSTREDIE

P e

vybrat pozemok!

Priloha 4 - Facebookovy profil Malého Réje

ik Tosemilibi X\ Sledovat = §3 Doporuceno

Kontakiujte nas ® Poslat zpravu

Prispévky

Maly Raj
Wiy 26 biezenv 17:15- €

Mall’] Raj AKY je Maly Raj podfa vas?

Zobrazit preklad

Maly Raj
@MalyRajSK
Hlavni stranka
Informace
Fotky
Instagram feed
Hodnoceni
Videa
Poznamky
Prispévky
Komunita

o) To se milibi
[+ R0

Zobrazit 1 komentaf

% Napiste komentaF
h Maly Raj

Wit 22 bfezenv 19:25- €

Zdroj: Facebook.com, 2018

Kraj v Slovensky Grob
48

Stéle otevieno

Komunita Zobrazit vie

2L Vyzvéte piatele, at se stanou fanousky stranky

e 6379 lidem se to libi
2\ 6388 lidi to sleduje

Informace Zobrazit vie

i {Budapest
&> Sevemd (290,70 km)
900 26 Slovensky Grob
Zobrazit trasu
+421988 999 515
Obvykle odpovi: do jedné hodiny
Poslat zpravu

2> Sdilet

www.malyraj.sk

e ®¢

Kraj - Nemovitosti
Chronologicky ~

() Cenovy rozsah $885

e @

) Otevieno:
Stéle otevieno

© O ®®

¢/ Navrhnéte tipravy

Cestina - English (US) - Slovenéina *
Espafiol - Portugués (Brasil)
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Piiloha 5 - Instagramovy profil Malého Réje
‘lmtag«nm Hieca Pihlasit se

malyraj_sk

Prispévky (121) Sledujici (263) Sleduji (89)

Malu Rﬁ] Maly Raj Sme jedinecnym developerom, najvaciim na Slovensku, ktory ponika domy a
pozemky v Malom Raji. £} #MalyRajSk
www.malyraj.sk

Zdroj: Instagram.com, 2018
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Piiloha 6 - Facebookovy piispévek, video

Zdroj: Facebook.com, 2018

Piiloha 7 - Facebookovy prispévek, fotografie

Maly Raj
viniw 10. bfezen 2017 - €
Ako sa vam paci vlastny domcek v blizkosti jazera, s vyhladom na Karpaty,
za cenu bytu v Bratislave? Z¥
VoIné pozemky rychlo ubtidaji E3http://bit.ly/Volné-pozemky

Zobrazit preklad

MEDIA.GIPHY.COM
media.giphy.com

o To se mi libi (D Komentat > Sdilet

Q0 50 Chronologicky v

Zdroj: Facebook.com, 2017



Priloha 8 - Vyvoj poc¢tu fanouskti Facebookového profilu

Page Fans
8000

6 000
4000

2000

1 May 1 Sep 1Jan 1 May 1 Sep 1Jan

Zdroj: ZoomSphere, 2018

Piiloha 9 - Vékové a genderové rozdéleni Facebookové fanouskovské zakladny

Page Fans by Gender and Age

Female 13-17 9 (o 14%) Male 65+ 81 (1.27%)

f\ Male 55-64 164 (2.58%)

f\ Male 45-54 264 (4.16%)
N
" Male 35-44 593 (9.33%)
Male 25-34 855 (13.46%)
Female 35-44 1107 (17.42%) 2 »

Female 45-54 850 (13. 38%)

Female 18-24 122 (1 .92%)

Female 25-34 1368 (21.53%) — \

\/ Male 18-24 50 (0.79%)

\ Male 13-17 9 (0.14%)

Female 65+ 255 (4.01%)

Female 55-64 626 (9.85%)

Zdroj: ZoomSphere, 2018



Piiloha 10 - Webova stranka Malého Raje

# Lokalita  Nebytové priestory — Byty Stavebné pozemky Blog  FAQ  Kontakt  EN
Maly Raj

IDEALNE STAVEBNE POZEMKY

Zdroj: MalyRaj.sk, 2018

Piiloha 11 - Graf vyvoje mési¢ni navstévnosti webové stranky Malého Raje (srpen 2015 -
biezen 2018)

® Navstévy
10 000

5000

leden 2016 gervenec 2016 leden 2017 cervenec 2017 leden 2018

Zdroj: Google Analytics, 2018
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