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Online marketing ve vybraném podniku 

 
 

Abstrakt 

 

Cílem práce je návrh doporučení pro management ISI Group s.r.o. na základ  

identifikace silných a slabých stránek online marketingu. Společnost používá online 

marketingové nástroje k propagaci jejich projektu Malý Ráj. Teoretická část zahrnuje 

základní definici marketingu a internetu, základy marketingového mixu a online 

marketingové nástroje jako PPC, SEO a sociální sít . Vlastní práce se skládá z popisu vývoje 

v používání online marketingových nástrojů spolu s jejich současným nastavením. Vlastní 

práce je vypracována na základ  informací získaných od zam stnanců společnosti Sun 

Marketing s.r.o. Ta se stará o správné fungování online marketingových nástrojů a spravuje 

je pro společnost ISI Group s.r.o. Zároveň bylo použito analýzy programů pro správu  

a vyhodnocování online marketingových nástrojů. Zhodnocení ukázalo nedostatek 

komunikace mezi klientem a agenturou. To je základem n kterých nedostatků ve využití 

online marketingových nástrojů. Důležitým poznatkem, který ovlivňuje používání  

a nastavení online marketingových nástrojů, je zjišt ní o neobsazení pozice marketéra ve 

společnosti ISI Group s.r.o. a snížený rozpočet na propagaci a tvorbu grafiky. 

 

Klíčová slova: marketing, online marketing, internet, propagace, PPC, SEO, sociální sít , 

Google Adwords 
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Online Marketing of Selected Company 

 
 

Abstract 

 

The goal of the thesis is to propose recommendations for management of ISI Group 

s.r.o. based on identification of strengths and weaknesses of online marketing. The company 

uses online marketing tools to promote their project Malý Ráj. 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 Úvod 

Marketing a internet. Dv  slova, která jsou součástí lidských životů. Možná si to lidé 

ani neuv domují, ale marketing i internet jsou stále p ítomny a ovlivňují lidi na každém 

kroku. Život bez nich je tak ka nep edstavitelný. 

Marketing p edstavuje nástroj k dosahování cílů firmy. Jde o výb r správného 

segmentu trhu, na který se cílí. O popis produktu a analýzu jeho silných stránek.  

Jde o propagaci jak produktu, tak firmy. A práv  s propagací se lidé setkávají na každém 

kroku. P i nákupu jakéhokoliv výrobku nebo služby. Reklama v rozhlase, v novinách, 

v televizi, a práv  i na internetu. Každé logo, každý plakát. Každá dostupná technologie 

 je používaná k propagaci. Denn  na člov ka působí tisíce takových sd lení. N kdy si ani 

neuv domí, že se jedná o placenou propagaci. Lidé už si ni zvykli a nep ekvapuje je to. 

Marketing je všude kolem a je součástí jejich životů. 

Stejn  tak je na tom internet. Internet je technologie, která v současné dob  ovlivňuje 

lidstvo ze všeho nejvíce. Lidé jsou tém  neustále online. Díky chytrým telefonům cestou  

v autobuse čtou zprávy. Pokud je n jaký důležitý sportovní p enos, koukají se na 

obrazovkách telefonů. Komunikují s p áteli, rezervují restaurace, kupují lístky do kina nebo 

na koncerty. A d lají spoustu dalších v cí. Internet pomáhá spojovat lidi, i když jsou na 

opačných stranách sv ta. Život bez n j je tém  nep edstavitelný. 

Marketing na internetu, nebo také online marketing je soubor nástrojů, které působí 

na člov ka p i každém použití internetu. Snaží se propagovat produkty, působit na možné 

spot ebitele nebo zv tšovat pov domí o značce. Jedná se o moderní formu propagace. 

A velmi účinnou. Více jak 75 % populace České republiky používá internet. Velmi vysoké 

číslo, ale v porovnání se sv tem je to spíše prům r. V tom tkví velký potencionál  

pro marketing. Může působit tém  na každého. Může lépe získat data o publiku a uzpůsobit 

jim nabídku. Dokáže rozpoznat, co si kdo prohlíží a co kdo hledá. A všechny tyto informace 

pak použije pro svoji pot ebu. I díky tomu na člov ka každý den působí tisíce forem reklamy 

a propagace. Lidé už to pomalu ani nevnímají. Online marketing je zkrátka všude a pomáhá 

firmám dosáhnout na jimi vytyčené cíle a zvýšit pov domí o jejich značce. 
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2 Cíl práce a metodika 

2.1 Cíl práce 

Diplomová práce je zam ena na návrh doporučení pro management společnosti  

na základ  identifikace silných a slabých stránek online marketingu ve zvolené společnosti. 

Dílčím cílem práce je popis fungování jednotlivých online marketingových nástrojů, 

které vybraná společnost využívá. 

2.2 Metodika 

Teoretická východiska jsou zpracována studiem a následnou analýzou odborné 

literatury a elektronických zdrojů. V teoretické části je definován pojem marketing, internet 

a internetový marketing. Hlavní část pojednává o marketingové komunikaci a zejména  

o nástrojích využívaných v oblasti online marketingu. 

Další část diplomové práce p edstavuje charakteristiku zvoleného subjektu. Tato část 

obsahuje základní informace o vybrané společnosti. Vlastní část práce se skládá 

z charakteristiky a popisu nástrojů online marketingových nástrojů, které vybraná společnost 

využívá. Jednotlivé nástroje jsou detailn  rozpracované, je popsán vývoj v jejich využití  

a aktuální nastavení. T mito nástroji jsou PPC, SEO a sociální sít . 

PPC je analyzováno pomocí Google Adwords. Tato webová aplikace umožňuje 

nastavení jednotlivých reklamních kampaní a jejich následnou správu. V rámci aplikace  

se dá zjistit denní i celkový rozpočet kampan , její dosah a publikum, na které cílí.  

Zároveň je součástí náhled dané kampan  ve vyhledávací i obsahové síti. 

SEO je analyzováno pomocí programu Google Analytics. Tento nástroj umožňuje 

provést analýzu návšt vnosti spolu s úpravou klíčových slov. Zároveň je možné analyzovat 

návšt vníky a rozd lit je do skupin podle jejich umíst ní, používaného jazyka nebo za ízení, 

z kterého stránku navštíví. Nástroj navíc ukazuje, jak dlouhý čas na stránce stráví a kolik  

a jaké stránky si p i své návšt v  prohlédne. 

Pro analýzu používané sociální sít , Facebooku, je použito nástroje s názvem 

ZoomSphere. Jedná se o platformu vyvinutou speciáln  pro firmy na správu jejich profilů 
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na sociální síti. Umožňuje plánování p ísp vků a jejich p idávání na profil společnosti. 

Zároveň dovoluje zp tn  analyzovat každý p ísp vek a zjistit jeho dosah, cenu za proklik 

reklamy a také reakce uživatelů. 

Dále je využito informací získaných od zam stnanců online marketingové agentury, 

která má na starost správu a chod jednotlivých nástrojů pro vybranou společnost. Ti jsou 

nejdůležit jším zdrojem informací pro vlastní část práce. Odpovídají na otázky,  

které pomáhají s popisem činností jednotlivých online marketingových nástrojů spolu 

s popisem jejich nastavení a využití.  

Záv rečnou část práce p edstavuje zhodnocení výsledků. To je tvo eno popisem 

silných a slabých stránek online marketingu a návrhem možných vylepšení, pro lepší využití 

online marketingových nástrojů a pro kvalitn jší marketingovou komunikaci. 
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3 Teoretická východiska 

3.1 Definice Marketingu 

Všichni lidé slyšeli o marketingu. N kte í slovo marketing zam ňují se slovem 

reklama a berou je jako synonyma. Význam marketingu je ale daleko hlubší. Firma se bez 

n j neobejde a nemůže být úsp šná. Ale co to tedy ten marketing je? 

Podle AMA (Americká asociace marketingu) je marketing aktivita, soubor nástrojů, 

výtvarných procesů, komunikace a vým na nabídek, které mají hodnotu pro zákazníky, 

klienty, partnery a společnost jako takovou (American Marketing Association, 2013). 

Podle Kotlera (2018) je marketing v da a um ní výzkumu, vytvo ení a dodání 

hodnoty pro uspokojení pot eb cílovému trhu s cílem generovat zisk. Dle n j marketing 

definuje nenapln né pot eby a tužby. Definuje a m í velikost trhu a potenciál zisku. 

V knize Marketing management se píše, že marketing se zabývá identifikací  

a uspokojováním lidských a také společenských pot eb. Marketing je společenským 

procesem, díky n muž získávají jednotlivci i skupiny to, co pot ebují a cht jí. Toho dosahují 

vytvá ením, nabízením a sm nou výrobků a služeb (Kotler a Keller, 2013). 

Podle Sv tlíka je marketing proces ízení. Jeho výsledkem je pak poznání, p edvídání 

a ovlivňování. V konečné fázi pak uspokojení pot eb a p ání zákazníka tak, aby byly spln ny 

cíle organizace (Sv tlík, 1994). 

Z t chto definic od marketingových odborníků můžeme pochopit co marketing 

vlastn  je. Je to činnost, která úzce souvisí s podnikáním a bez které bychom na trhu t žko 

usp li. Činnost, která může p inést konkurenční výhodu a která posuzuje pot eby zákazníka 

a snaží se mu nabídnout takový produkt, který pot ebuje. Takový produkt poté vyrobím, 

protože vím, že je o n j zájem. V p ípad , že produkt již mám, snažím se na trhu najít 

segment, který po takovém produktu touží. Mám produkt a pouze se ho snažím uvést na trhu, 

nabídnout lidem, kte í ho využijí. Jde tedy o odhalení pot eb zákazníka a nabízení produktu. 

P ípadn  pomocí propagace p esv dčit člov ka, že takový produkt pot ebuje.  

Marketing je tedy komplexní nástroj a činnost, bez které bychom se neobešli. 
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A jak uvádí McKenna (1991), marketér, který spolupracoval s firmami jako Apple, 

Microsoft, Electronic Arts nebo Intel: „Marketing je všechno“. 

Každý zákazník je jiný a má jiné pot eby. Společnost se musí rozhodnout, jestli bude 

cílit pouze na část zákazníků, nebo bude svou nabídku nesegmentovat. Existují dva p ístupy 

k segmentaci trhu. Nediferencovaný marketing a cílený marketing. Nediferencovaný 

marketing se dá také označit za masový. Máme jeden produkt, který nabízíme celému trhu. 

Druhým typem je cílený marketing. Ten se soust edí pouze na jeden nebo více segmentů. 

Cílený marketing má t i části, které na sebe navazují a je pot eba všechny správn  provést. 

Nejd íve je důležité rozpoznat trh a jeho segmenty. Dále p ichází zacílení, tedy výb r 

jednoho nebo více segmentů trhu, na které bude cílit a bude se na n  orientovat.  

Poslední částí je výb r nejvhodn jšího p ístupu k danému vybranému trhu. Tedy určení 

podoby marketingu (Zamazalová, 2010). 

Marketing má dv  části. Strategickou a taktickou. Strategický marketing obsahuje 

základní rozhodnutí, která má na starost podnikatel. Rozhodnutí činí ke vztahu 

k zákazníkům a také ke své konkurenci. Musíme si určit, kdo je náš ideální zákazník,  

jakou hodnotu mu nabízíme, jak zajistíme spokojenost s produktem a jak si udržet pozici 

vůči konkurenci. Bez t chto rozhodnutí nemůže podnik efektivn  fungovat.  

Taktický marketing navazuje na strategický. Mezi taktická rozhodnutí pat í rozhodnutí  

o produktu, jeho cen , propagaci a dostupnosti. Jedná se o 4P, tedy marketingový mix 

(Karlíček, 2013). 

3.2 Definice Internetu 

Internet je nedílnou součástí našich životů. V současné dob  lidé tráví na internetu 

prakticky 24 hodin denn . P itom mnozí možná ani nev dí, co to internet je. Bereme ho jako 

samoz ejmost a nedivíme se, kde se vzal a co to vlastn  je. Je tady, využíváme ho,  

a tak to je. 

Internet je globální decentralizovaná síť. Jde o propojení mnoha dílčích sítí v jednu 

velkou takzvanou síť sítí. Ta je založena na určitých standardech fungování  

(Sedláček, 2006).  
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Internet je ve ejnou celosv tovou sítí, která jako celek nikomu nepat í. Na internet  

se dá pohlížet jako na komunikační platformu. Nabízí mnoho obsahu a funkcí s možností 

rychlé aktualizace. Je p ístupný z celého sv ta, je multimediální, má schopnost velmi 

p esného zacílení a individualizace obsahu komunikace, umožňuje použití ady specifických 

nástrojů a postupů. Je to médium interaktivní, rychlé a nep etržité, které umožňuje 

minimalizaci nákladů, snadnou m itelnost výsledků a vyhodnocení účinnosti internetových 

aktivit (P ikrylová, 2010). 

Janouch (2014) zmiňuje význam, který internet má. A to jak pro firmy,  

tak pro zákazníky. Jeho nespornou výhodou je prostor pro prezentaci firem a jejich produktů, 

ízení interních procesů společnosti a komunikace se zákazníkem. Internet je nejen 

informačním zdrojem a efektivním obchodním kanálem, ale slouží i pro rychlý výb r, 

komparaci, prodej a distribuci produktů. 

3.3 Marketing na internetu 

Počátky internetového marketingu sahají do konce minulého století. V roce 1994 

začala existovat reklama na internetu. Toho se hned chopili n kte í marketé i. Ti totiž začali 

chápat internet, jako skv lý nástroj s obrovským potenciálem. Ze začátku byli limitováni 

omezeným p ístupem lidí k internetu a technickými možnostmi, ale postupn  se tato situace 

zlepšovala a v průb hu času nahradil internet tišt né brožury, katalogy, a nakonec se p es 

internet začalo i prodávat. Rozvíjela se multimédia, newslettery a bannery. Začátek online 

marketingu se ale zrodil ve chvíli, kdy se začaly zjišťovat preference a názory zákazníků 

(Janouch, 2014). 

Vývoj nových technologií jde ruku v ruce s vývojem marketingu. Každá nová 

technologie znamená zm nu, která ovlivňuje marketing a způsob, jakým se propaguje.  

Ať to byly tišt né noviny, rozhlas, televize nebo nyní internet. Každá nová technologie,  

a zejména komunikační, je způsob, jak budovat vztah se zákazníkem a jak k n mu dostat 

nové informace. Inovativní marketé i se snaží každou novou technologii využít,  

aby se propojili s obecenstvem. Každá nová technologie se časem stane úpln  b žnou a stane 

se z ní klasický marketingový nástroj (Ryan, 2017). 

Marketing na internetu je dnes významn jší než klasický marketing.  

P edevším to platí pro místa, kde lidé využívají vysp lé technologie. Nicmén  jak offline, 
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tak online část marketingu spolu úzce souvisí a v tšina firem používá ob  součásti pro své 

marketingové aktivity. Nicmén  online marketing má oproti tomu klasickému n kolik 

výhod. Dá se lépe monitorovat a m it a tím získat více dat. Navíc marketing na internetu 

probíhá nep etržit , díky různým nástrojům je zde v tší možnost individuálního p ístupu 

(Janouch, 2014). 

Online marketing využívá n kolik nástrojů, jak se dostat k zákazníkovi, zaujmout ho 

a nabídnout mu produkt. Pat í sem SEO, PPC a využití sociálních sítí. Každý z t chto 

nástrojů má jiný cíl a v tšinou je nezbytné je využít dohromady, aby bylo dosaženo 

nejlepšího výsledku. 

3.4 Marketingový mix 

Jak již bylo zmín no, marketingový mix pat í do taktického marketingu a vychází 

z rozhodnutí strategického marketingu. Zatímco strategický marketing si klade obecn jší 

otázky, taktický marketing je více konkrétní. Zajímá se o produkt, cenu, propagaci  

a distribuci. Tyto faktory tvo í marketingový mix 4P (Karlíček, 2013). 

Pod pojmem produkt se neskrývá pouze zboží, ale také služby, informace, myšlenky 

a jejich různé kombinace, které mohou být p edm tem sm ny. Marketing chápe výrobek 

jako komplexní produkt. P edpokládá, že pro zákazníka jsou důležité i jiné faktory než pouze 

základní funkce výrobku. eší se další vlastnosti a atributy, značka, obal, vzhled a design. 

Marketing se snaží poznat, které vlastnosti motivují zákazníka k nákupu. Mluví se  

o takzvaném komplexním produktu. U každého produktu se eší jeho charakteristiky. 

Technické, jako je konstrukce a receptura, funkční, jako je výkon a chuť a vzhled  

a komunikační charakteristiky, jako je obal, design a značka (Zamazalová, 2010). 

Cena je úhrada pen z, kterou zaplatí zákazník za produkt nebo službu. Cena je  

na rozdíl od ostatních částí mixu pružná. Dá se lehce m nit podle situace na trhu. Navíc jako 

jediná součást marketingového mixu p ináší tržby. Ostatní části jsou pouze náklady.  

Cena se stanovuje tak, aby podnik prodal a vyd lal na svém produktu. Pokud je cena vysoká, 

lidé si produkt nekoupí. To se ale stane i u nízké ceny. Lidé totiž často p edpokládají,  

že nízká cena značí nízkou kvalitu produktu (Sv tlík, 1994). 
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Distribuce p edstavuje způsob, jak dostat zboží k zákazníkovi. Důležité je,  

aby získání produktu bylo co nejjednodušší, rychlé a pohodlné. Existují dva způsoby,  

jak dostat zboží k zákazníkovi. P ímá distribuce, kdy veškerý zisk zůstává společnosti.  

Je ale velmi náročné, aby kvalita distribuce byla stejná jako u specializované firmy.  

Druhou možností je práv  využití zprost edkovatele, distributorské společnosti, která má 

s distribucí velké zkušenosti (Karlíček, 2013). 

Propagace se také nazývá marketingová komunikace. Jde o ízené informování  

a p esv dčování cílové skupiny. Jedná se o všechny činnosti, jejichž cílem je ší it informace 

za účelem prodeje produktu (Rogers, 1993). 

3.5 Marketingová komunikace 

Marketingová komunikace je prost edek, který p edává informace a p esv dčuje 

spot ebitele o kvalit  výrobků, které prodávají a o značce jako takové. Působí p ímo, ale také 

nep ímo. Je to prost edek, pro komunikaci mezi prodávajícím a zákazníkem, pro navázání 

vztahu. Budovat v rnost a p ispívat k hodnot  zákazníka. Marketingová komunikace může 

také ukazovat, kdo výrobek používá, proč, kdy a jakým způsobem. Spot ebitel si následn  

může tyto informace zapamatovat a t eba ho to podnítí k touze vyzkoušet výrobek. 

Komunikace spojuje výrobek s určitými místy, událostmi, značkami nebo prožitky a lidmi. 

Buduje hodnotu značky a vytvo í celkovou image (Kotler a Keller, 2013). 

Komunikace jako taková p edstavuje poskytování a vým nu informací ve form  

mluvené, psané nebo skrz jiné médium. Jsou to také prost edky pro p íjem a odesílání 

informací (Oxford University, 2018).  

Marketingová komunikace je součástí marketingového mixu a pat í mezi jeho 

nejdůležit jší součásti. Marketingová komunikace musí být s celým mixem provázaná  

a vzájemn  propojená pro dosažení maximálních efektů. Je to soubor nástrojů, které musíme 

vhodn  vybrat a kombinovat tak, abychom dosáhli na p edem stanovené cíle.  

Zároveň je pot eba vybírat nástroje s ohledem na konkrétní cílový segment. Jiné nástroje 

použijeme p i cílení na dospívající studenty a jiný na vysokoškolské profesory a manažery 

podniků. Mezi základní nástroje, které spadají do marketingové komunikace, pat í reklama, 

podpora prodeje, direct marketing, public relations, osobní prodej, sponzoring, výstavy  

a veletrhy, p ípadn  další propagační aktivity (Foret, 2011).   
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Cílem marketingové komunikace nemusí být pouze poskytnutí informací. Záleží 

práv  na cílovém segmentu, ale také na stádiu, ve kterém se produkt nebo značka nachází. 

Mezi základní cíle pat í poskytování informací, vytvo ení a stimulace poptávky, odlišení 

produktu, zdůrazn ní p idané hodnoty produktu, stabilizace obratu, budování značky  

a posílení image společnosti (P ikrylová a Jahodová, 2010). 

Marketingová komunikace není pouze o marketingu a obchodu. Je pot eba znát 

základy jiných disciplín, nap íklad sociologie a chování zákazníka. Velký vliv nejen  

na marketingovou komunikaci, ale i na marketing jako takový mají moderní technologie. 

Jak již bylo zmín no, s každou novou technologií je pot eba upravit marketingovou strategii 

i komunikaci a p izpůsobit se nejnov jším trendům, aby nás konkurence nenechala daleko 

za sebou. Základem úsp chu u marketingové komunikace je získání a udržení pozornosti 

zákazníků. Je pot eba je náležit  oslovit. Pokud se to nepovede, jsou všechny náklady a úsilí 

vložené do kampan  zbytečné. Pokud je nedokážeme od začátku zaujmout, nebudou 

následn  naše snahy vnímat. Když se je poda í získat a zaujmout, začíná proces budování  

a rozvíjení vzniklého vztahu. Na trhu je mnoho konkurenčních firem a produkty nejsou  

od sebe tolik diferenciované, proto je důležité, abychom si zákazníka dlouhodob  udrželi 

(Foret, 2011).  

Pokud navážeme komunikace se zákazníkem, neznamená to, že máme vyhráno. 

Komunikace je proces. Je pot eba ho monitorovat, analyzovat a zlepšovat.  

B hem vyhodnocení můžeme zjistit, co funguje a co naopak nefunguje. M it můžeme 

každou marketingovou aktivitu, ale musíme mít k dispozici dostatek dat pro detailní analýzu. 

Pro jejich vyhodnocení je důležité položit si n kolik základních otázek. Byl osloven správný 

segment? Pochopil zákazník obsah sd lení? Bylo dosaženo cíle, který byl naplánován? 

Existují n jaké p ekážky? M ly tyto p ekážky vliv na dosažení cíle? Byl dodržen rozpočet? 

Budeme aktivitu znovu opakovat? Je důležité každou formu komunikace vyhodnotit,  

a to nejen samostatn , ale v kontextu celého marketingu, a tedy ne pouze na internetu.  

Pro vyhodnocení se používá n kolik technik. Sb r a analýza kvantitativních dat,  

sledování diskuzí a sociálních sítí, analýza obsahu, rozhovory nebo online dotazníky.  

Po analýze t chto technik můžeme vyhodnotit, která forma komunikace je ta správná a 

kterou můžeme zopakovat (Janouch, 2014). 
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3.6 Optimalizace webových stránek 

Více jak 80 % uživatelů internetu p ichází na stránky prost ednictvím vyhledávání. 

Zadají do vyhledávače určená klíčová slova, zobrazí se jim výsledky a oni si vyberou 

stránku, na kterou se podívají. V tšina uživatelů vybírá stránky na prvních místech výsledků. 

Proto je důležité, aby naše stránka byla práv  na t chto místech. K tomu slouží optimalizace 

webové stránky.  

3.6.1 SEO 

SEO neboli Search Engine Optimalization, v p ekladu znamená optimalizace pro 

vyhledávače. Tato formulace může být zavád jící, protože optimalizace se ned lá pro 

vyhledávače, ale pro zákazníka. Sice stále jde o úpravu webových stránek, ale zároveň tak, 

aby se zlepšila jejich pozice ve vyhledávači.  Zároveň jde o to, aby stránky byly p ínosné 

pro zákazníka. Aby se v nich dob e orientoval, našel to, co hledá a vrátil se zp t  

(Procházka, 2012). 

Co je základem SEO? Lidé hledají informace na internetu a optimalizátor by m l 

v d t co, jak a proč hledají. Lidé navštívené stránky hodnotí. N kdy tak d lají v dom ,  

když nap íklad sdílí na Facebooku nebo zp tnými odkazy. Jindy nev domky, podle jejich 

chování na stránce, kterou si prohlížejí. Optimalizátor musí v d t, proč se tak chovají a jak 

toto chování ovlivnit. Posledním základem SEO je stroj, který pomocí algoritmů a výpočtů 

vyhodnocuje chování lidí v kombinaci s analýzou obsahu a techniky stránek.  

A optimalizátor musí v d t, alespoň zhruba, jak tato činnost probíhá a funguje  

(Ledford, 2008). 

Z toho vyplývá, že SEO není jeden postup. Není to jediná zaručená metoda.  

Je to souhrn n kolika technik, sledování, lad ní a samoz ejm  marketingu. SEO není nic 

speciálního. Vlastn  je to základ tvorby p ístupného webu. Všechno dohromady to jsou 

metody, které mají jediný cíl. Lepší hodnocení webu ze strany vyhledávače a tím pádem 

vyšší umíst ní ve výsledku vyhledávání. Protože se tam lidé nejčast ji dívají a tam chce 

každý být (Domes, 2011). 
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Optimalizace je dlouhodobý proces, který vyžaduje vždy velmi pečlivou p ípravu. 

Na rozdíl od PPC nebo sociálních sítí, kdy se chyba projeví tak ka ihned. U SEO se chyba 

projeví v dlouhodob jším horizontu (Kubíček a Linhart, 2010). 

Mezi hlavní prvky, faktory s nejv tší váhou pro vyhledávač, pat í správný titulek 

stránky (v HTML kódu označen jako title), hlavní nadpis stránky (h1), zp tné odkazy  

a klíčová slova. Faktorů existuje daleko víc, p ibližn  200, a každý může mít rozhodující 

význam. T mto zmín ným faktorům se ale nejčast ji p isuzuje nejv tší váha a nejv tší 

důležitost (Janouch, 2011). Pokud se ale na optimalizaci díváme z modern jšího hlediska, 

nejedná se pouze o technickou disciplínu, o způsob, jak obelstít vyhledávač. Je pot eba jistá 

tvůrčí činnost, kvalitní obsah a snadná použitelnost a p ístupnost pro uživatele. Jedná se  

o dlouhodobý proces, protože se m ní algoritmus vyhledávačů na vyhodnocování stránek 

(Janouch, 2014). 

3.6.2 Klíčová slova 

Klíčové slovo je myšlenka a téma, které definuje obsah na stránce. V rámci SEO se 

jedná o slova a fráze, které uživatelé vyhledávají. Tato slova zadají do vyhledávače a ten jim 

zobrazí stránky, které jsou nejvíce relevantní. Aby se stránka objevila mezi prvními,  

je pot eba poznat co bude uživatel hledat v souvislosti s obsahem a taková klíčová slova 

použít. Jde v podstat  o spojení toho, co uživatel hledá a toho co máme na webové stránce 

za obsah. Zároveň zde ale musí být jistá opatrnost, zejména co se týče homonym  

(moz.com, 2017). 

Základem tedy jsou správná klíčová slova. Ta nejen, že p ivedou návšt vníky,  

ale dokáží z nich ud lat zákazníky. Lidé totiž často vyhledávají jiná slovní spojení p i 

hledání informací o produktu a jiná p i koupi. Když vyhledávají informaci, použijí obecné 

slovní spojení. Nap íklad mobilní telefon. Ale když cht jí koupit, využijí název produktu, 

pro který se rozhodli. Ne všichni lidé však cht jí n co koupit. Rozeznávají se t i typy 

vyhledávacích dotazů. Hledání informací bez zájmu o nákup, hledání informací  

o produktech a službách a hledání s úmyslem koupit. Je nutné v d t, koho na stránkách 

očekávám a podle toho volit klíčová slova (Enge, Spencer a Stricchiola, 2015). 

Jak vybrat vhodná slova? Dle Janoucha (2014) je důležité zam it se na vlastní 

činnost a produkty. Poté si položit otázku, jaké problémy eší daný produkt. Tím lze získat 
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n jaká základní klíčová slova. Dalším způsobem je možnost využití n kterého z nástrojů 

společnosti Google. Tyto nástroje se dají použít také pro PPC, ale dají se využít i u SEO. 

Zadá se téma, které se eší na webových stránkách a program sám seskládá možná  

a nejpoužívan jší slovní spojení. Pro stránky v českém jazyce je vhodné využít programů 

společnosti Seznam. Tím, že se jedná o český vyhledávač, tak dokáže lépe seskládat různé 

možnosti klíčových slov (Kubíček a Linhart, 2010). 

Krom  takovéto analýzy je vhodné využít synonym, homonym a antonym. 

Synonyma jsou slova se stejným nebo podobným významem. adí se sem také slang. 

Homonyma jsou slova, která se stejn  píší nebo zn jí, ale jejich význam je různý. Nap íklad 

slovo kolej. Můžeme hledat ubytování p i studiu, ale p i nesprávné analýze a nastavení 

klíčových slov se mohou zobrazit železniční koleje, koleje k hračkám nebo pro instalaci 

záclon a jiných posuvných prvků. Poslední jsou antonyma. To jsou slova opačného významu 

(Janouch, 2014). 

Posledním způsobem, jak získat klíčová slova, zmiňuje Janouch (2011) analýzu 

konkurence. Tu provádí každá firma na trhu. Vždy je dobré v d t, co konkurence nabízí,  

co chystá, co d lá jinak než my. Neznalost konkurence neomlouvá. A je jedno,  

jestli je společnost lídr trhu nebo jedna z mnoha firem. Je důležitá analýza stránek 

konkurence, jejich klíčových slov. Nejjednodušší způsob je zadat klíčová slova  

do vyhledávače a procházet seznam výsledků na p edních pozicích. A to nejen z vyhledávání 

obsahu na internetu, kde dnes vyskakují i textové dokumenty a prezentace, ale také blogy, 

obrázky, zboží. Zkrátka mít celkový p ehled o situaci. 

Když máme dostatek klíčových slov, stačí již jen vybrat ta správná. Vždy je pot eba 

se na situaci dívat z pohledu návšt vníka. Obecná slovní spojení cílí spíše na v tší publikum, 

konkrétní zase na skutečné potencionální zákazníky. Je nutné optimalizovat slovní spojení, 

hledat neobvyklá slova, nezapomenout na značku a využívat různých obm n slov, synonyma 

a antonyma. Vybrání správných slov je první krok k úsp chu (Procházka, 2012). 

3.6.3 Zpětné odkazy 

Zp tný odkaz znamená, že se n jaká cizí stránka odkazuje na naši stránku.  

Jde v podstat  o propojení obou stránek formou odkazu, kdy jedna stránka odkazuje na jinou. 

Jedná se o „znak dův ry“ v prost edí SEO. Pro vyhledávač to znamená, že se n kdo další 
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zavazuje za obsah na naší stránce. Když existuje více stránek, které odkazují na naši, 

posouvá to stránku ve výsledcích vyhledávání nahoru. Stránka je hodna zobrazení, když má 

mnoho zp tných odkazů (moz.com, 2017). 

Odkazy můžeme rozd lit na pasivní a aktivní. Aktivní se získávají tak, že si s n kým 

jiným vym níme navzájem odkazy. Dohodneme se na spolupráci, p ípadn  odkaz 

nakoupíme. Pasivní odkazování je hů e získatelné, ale má o n co v tší hodnotu. Lidé na naše 

stránky odkazují sami od sebe, nedomlouváme si s nimi spolupráci a nekupujeme odkazy. 

Získáváme je organicky, prost ednictvím kvalitních článků, relevantního obsahu.  

Čím se web stane populárn jší, tím více na n j budou lidé odkazovat  

(Kubíček a Linhart, 2010). 

Stejn  jako chceme, aby naše stránky byly kvalitní a získaly velké množství odkazů, 

chceme, aby tyto odkazy byly cenné. Nikdo si nep eje získávat odkazy ze spamujících 

stránek nebo ze stránek s nekvalitním obsahem. Zato odkazy ze stránek dův ryhodných, 

populárních a autorizovaných mají vysokou cenu. Práv  zmínka na takovýchto stránkách 

může podpo it tvorbu brandu jako takového (moz.com, 2017). Hodnocení webu,  

jeho v rohodnost a důležitost, se nazývá PageRank. Jde o algoritmus, který vyhodnocuje 

dův ryhodnost. Tu hodnotí na škále od 0 do 10. Čím více odkazů ze stránek s vysokým 

PageRankem, tím vyšší hodnocení naší stránky. A tím v tší pravd podobnost, že naše 

stránka bude na vrcholu vyhledávání (Procházka, 2012). 

Zp tným odkazem není pouze uvedení adresy jiného webu. Může to být také obrázek 

nebo banner. Zejména bannery jsou v dnešní dob  populární a používají se zejména v PPC 

reklam . Odkazy se také dají budovat intern , z vlastního webu. Nap íklad odkazem z hlavní 

stránky do jednotlivých podstránek (Kubíček a Linhart, 2010). 

3.6.4 Přístupnost a použitelnost 

P ístupnost webu znamená, že stránky umožňují komukoliv je použít. P ístupnost je 

zam ena p edevším na zdravotn  hendikepované. I ti jsou zákazníky a často, kvůli svému 

postižení, jsou odkázáni pouze na webové stránky. M li by se na stránky bez problému dostat 

a mít možnost s nimi pracovat stejn  jako b žný uživatel. Jako v mnoha zemích sv ta  

i v České republice jsou definována pravidla p ístupnosti. V Evropské unii musí tato 

pravidla splňovat všechny weby ve ejné správy a také firmy by se jimi m ly ídit, a to nejen 
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z obchodních důvodů. Pravidla jsou dostupná na stránkách www.pravidla-pristupnosti.cz 

nebo na stránkách ministerstva vnitra. Pro otestování p ístupnosti se dají použít různé 

validátory, které zobrazí porušení pravidel a tvůrce webu by je m l odstranit  

(Janouch, 2011). 

S pojmem p ístupnost úzce souvisí i pojem použitelnost. Použitelnost by se dala 

shrnout jako snadnost použití webu uživatelem a jeho p izpůsobení účelu, pro který jsou 

vytvo eny. Na rozdíl od p ístupnosti, která má podrobn  definovaná pravidla a je jasná  

a srozumitelná, u použitelnosti je to jiné. Žádná pravidla neexistují. Jde spíše o praktické 

zkušenosti a testování uživatelů. Snahou je, aby uživatel jednoznačn  pochopil, k čemu 

stránky slouží. Aby se dokázal snadno orientovat na stránkách a v p ípad  velkých webů, 

aby m l možnost vyhledat to, co hledá (Janouch, 2014). 

Zjednodušen  tedy použitelný web je takový, s kterým se uživateli jednoduše pracuje. 

P i vstupu na web uživatel ví, kde se nachází, jak se orientovat a jak najít to co pot ebuje. 

Ze stránek musí být patrné, pro koho jsou určeny. Nesmí zde být mnoho grafických prvků, 

je pot eba zajistit funkčnost na všech hlavních prohlížečích (Google Chrome, Mozilla 

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

3.6.5 Analýza návštěvnosti 

Máme vytvo ené webové stránky, provedla se SEO optimalizace a máme kvalitní 

obsah a dob e zvolená klíčová slova. Na stránky odkazuje spousta kvalitních a profesních 

webů, které se zabývají danou tématikou. Stránky jsou p ístupné i pro hendikepované a je 

otestovaná snadná použitelnost pro uživatele. Lidé stránky hojn  navšt vují. Ale ani tím 

práce s webem nekončí. Je vhodné v d t, co jsou návšt vníci zač, odkud k nám p ichází  

a proč. A k tomu slouží analýza návšt vnosti.  

V rámci analýzy se nezjišťuje pouze to, kdo jsou naši návšt vníci a odkud p icházejí. 

Je důležité v d t, co na našem webu d lají a kam z n j odcházejí. To vše pak slouží jako 

podklad pro rozhodování, co s webem, jak ho zlepšit, ale zároveň jak p ípadn  upravit celý 

marketing na internetu. Než se pustíme do analýzy, musíme znát naše data. Ta se mohou 

m nit v krátkodobém horizontu, a proto je optimální sledovat údaje za delší časové období. 

Čím delší období tím lépe, protože bude možné lépe odhadnout trendy. Je vhodné 

porovnávat stejná období, aby se dala nap íklad zohlednit sezónnost. P i menší návšt vnosti 
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je pot eba dát si pozor na statistickou chybu. Čím menší návšt vnost, tím v tší bude chyba 

a tím menší vypovídací hodnotu data mají (Procházka, 2012). 

Pro analýzu návšt vnosti se dají použít nejrůzn jší nástroje. Nejoblíben jší je 

pravd podobn  Google Analytics. Práce v tomto programu je velmi jednoduchá a jeho další 

výhodou je cena. Je totiž zdarma. Google navíc na svých stránkách nabízí bezplatné online 

kurzy pro začátečníky i pokročilé pro snadnou práci s jejich nástrojem. Analytics nabízejí 

n kolik funkcí, dokáže analyzovat obsah, vytvá et p ehledy s informacemi, které nás 

zajímají. Zároveň dokáže propojit web se sociálními sít mi a analyzovat interakce a také 

dokáže analyzovat PPC reklamu a inzerci. Ať již bannery, reklamy ve vyhledávači nebo na 

sociálních sítích. Jedná se o základní nástroj online marketingové analýzy  

(Google Analytics, 2018). 

3.7 PPC 

Optimalizace pro vyhledávače se stará, aby naše stránka ve výsledku vyhledávání 

byla na prvních místech. Jde ale o zdlouhavý proces. Mnohem rychlejší způsob, jak být na 

prvních místech vyhledávání je PPC. PPC p edstavuje ve sv t  moderních technologií a ve 

sv t  internetu to, co jsou inzeráty a reklama v novinách.  

3.7.1 Co je to PPC 

PPC je zkratka z anglického Pay Per Click. V p ekladu znamená platbu za proklik. 

Neplatí se tedy za zobrazení reklamy uživateli, ale za proklik, kdy uživatel klikne na reklamu 

myší. Platba za proklik není jedinou formou platby. Další typy jsou nap íklad platba za 

zhlédnutí nap íklad videa, platba za akci nebo platba za impresi neboli zobrazení  

(Domes, 2011). 

PPC reklama vznikla v roce 1998. Jejím tvůrcem je Jeffrey Brewer. Od roku 2000 

tento způsob platby za propagaci zavedl i Google a PPC se rozší ilo do všech koutů internetu. 

PPC se zobrazuje jednak p i vyhledávání a jednak na jednotlivých stránkách. Lidé vidí to, 

co hledají anebo to, co si prohlíželi. Vždy, když na reklamu kliknou, strhne se zadavateli 

z nabitého účtu určitá částka. V porovnání se SEO je PPC více krátkodobý proces  

a v takovém období levn jší. SEO je totiž více kontinuální a dlouhodobý proces, který je 

z hlediska financí nákladn jší (Janouch, 2011). 
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Internetová reklama formou PPC je jedna z nejúčinn jších forem propagace na 

internetu. Je to díky nízké cen  a p esnému cílení. Díky provázání reklamy s tím, co lidé 

hledají je vysoce pravd podobné, že získáme uživatele a hlavn  zákazníky. Další důvodem, 

proč je reklama účinná je, že lidé již nerozlišují, co je placená propagace a co nikoliv. 

Placený výsledek se zobrazí jako první ve výsledku vyhledávání a uživatel na n j kliká  

a nerozlišuje, jestli je to výsledek vyhledávání nebo placená promoce. Celé to funguje tak, 

že uživatel vyhledává určitá slova a zobrazí se mu nejen výsledky vyhledávání na daná slova, 

ale i reklama. Ta se zobrazí na základ  hledaných klíčových slov. U PPC stejn  jako u SEO 

je vhodné mít správná klíčová slova, aby se zobrazovala reklama tomu, komu má.  

Této variant  se íká reklama ve vyhledávací síti. Druhou formou je reklama v obsahové síti. 

Po návšt v  určitých odborných stránek nebo nap íklad n kterých produktů se zobrazuje 

reklama, která s danou tématikou souvisí. Zobrazení reklamy nic nestojí. Peníze se strhnou 

až po prokliku. Platí se tedy až za návšt vníka (Domes, 2012).  

Možnosti PPC jsou obrovské. Navíc se dá nastavit denní limit, takže se nemůže stát, 

že by reklama spot ebovala všechny p id lené peníze v jediný den. Reklama může být ve 

form  textu, banneru nebo i videa. Dá se vybrat lokální cílení a reklama se tak zobrazuje 

pouze uživatelům v určité oblasti. To je výhodné zejména pro restaurace a pro vyhledávání 

na mobilním za ízení, kdy má v tšina uživatelů zapnutou GPS. Zároveň se dá nastavit 

zobrazení jen v určité dny v týdnu nebo v určité hodiny. Analýzou zjistíme, že nejlépe 

funguje reklama v odpoledních hodinách, a tak dopolední zobrazování nemá moc smysl.  

Dá se také omezit zobrazování na určitém typu stránek (Janouch, 2014).  

3.7.2 Google Adwords 

Existuje n kolik systémů, které umožňují spravovat PPC reklamu a nastavovat její 

možnosti, omezení a cílení. V České republice se využívá zejména Sklik, což je systém od 

Seznamu, a Adwords od společnosti Google. Sklik má tu výhodu, že se jedná o systém 

z Čech, vytvo ený českou firmou pro české prost edí. Proto se tam lépe nastavují klíčová 

slova a sám Sklik je dokáže lépe nabídnout. Google Adwords je nejrozší en jší systém,  

za kterým stojí nejv tší sv tový vyhledávač. Je to jeden z nejlepších nástrojů na provád ní  

a sledování reklamy.  
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Google nabízí n kolik typů reklam. Klasická je reklama ve výsledku vyhledávání.  

Ta se zobrazuje p i vyhledávání na Googlu na prvních pozicích, ale také úpln  dole na 

stránce s výsledky. N kdy se také zobrazuje v postranním panelu. Lidé se ale nejčast ji 

dívají na první výsledky, a proto je tam reklama nejúčinn jší. Druhým typem je reklama 

v obsahové síti. Google nabízí zobrazení na více jak 2 milionech stránkách. Tato reklama je 

nejčast ji p edstavována bannery, ale může být i ve form  textu a může se zobrazovat také 

v aplikacích. T etím typem je video reklama. Tady Google t ží z vlastnictví stránky 

YouTube. YouTube je video server, kam lidé nahrávají svá videa. V dnešní dob  se dá 

považovat i za sociální síť díky živému vysílání a možnosti komentovat videa. Lidé sdílející 

videa tak jsou v úzkém kontaktu se svými fanoušky. Zde Google nabízí bannery, ale také 

video reklamy. Bumber add, který je krátký a nedá se p eskočit, p eskočitelnou video 

reklamu anebo delší nep eskočitelnou reklamu. Poslední typ reklamy je reklama 

v aplikacích. Každá z t chto typů reklam může být upravena podle pot eb zadavatele, cílena 

p esn  na uživatele, které chceme získat, a vše je možné dob e analyzovat 

(adwords.google.com, 2018). 

3.7.3 Provedení PPC kampaně 

Celkové provedení kampan  se skládá z šesti postupných kroků. Na začátek,  

p ed vytvo ením samotné kampan , je důležité stanovit si cíle, typ kampan , rozpočet a jak 

dlouho kampaň pob ží. Poté p ichází na adu volba klíčových slov, způsob cílení. Po t chto 

krocích začíná tvorba vstupní stránky (stránka, kam se dostane uživatel po prokliku 

inzerátu), tvorba samotné kampan , sestav a inzerátů a následn  se celá kampaň spustí.  

Tím to ale nekončí, protože se kampaň musí po celou dobu sledovat a vyhodnocovat 

(Janouch, 2014). 

Cíle, které sledujeme, se odvíjejí od typu kampan . Jestli je kampaň zam ená na 

zvýšení počtu návšt v, na zvýšení pov domí o značce anebo jde o kampaň výkonovou.  

Podle toho si určíme cíle. Cíle mohou být kvantitativní (počet návšt vníků, konverze, tržby, 

zisk na zákazníka) a také kvalitativní (známost značky), (Janouch, 2014). Zvolení správného 

rozpočtu je velmi složité. Pokud se zvolí malý denní rozpočet, může se brzo vyčerpat  

a reklamy se po zbytek dne již nezobrazují. Reklama se zobrazí dopoledne, ale ne už večer. 

Limit je důležité nastavovat tak, aby se nep ečerpal celkový rozpočet kampan . Hlavn  na 
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začátku kampan , kdy ješt  nevíme, jak bude kampaň úsp šná a hodn  prokliků může 

znamenat velké náklady, ale zároveň malé zisky (Domes, 2011). 

Volba klíčových slov je stejná jako u SEO. Je dobré klíčová slova ze SEO integrovat 

do PPC. Navíc můžeme PPC použít jako vhodné dopln ní. Pokud existují slova a výrazy, 

která se nedají moc použít v p irozeném vyhledávání uživatelů, nebo nap íklad nejsou na 

webu p ítomna, a p esto souvisí s naší stránkou, můžeme je využít v PPC reklam  

(sunmarketing.cz , 2018).  

Důležitou součástí je cílení. Google Adwords nabízí dva typy cílení a v každém typu 

se dá nastavit další a p esn jší cílení. Prvním typem cílení je cílení ve vyhledávání Google  

a ve vyhledávací síti. Dá se cílit na klíčová slova a slovní spojení, a když uživatel tato slova 

hledá, zobrazí se mu reklama. Další je geografické a jazykové cílení, kdy se reklama zobrazí 

lidem ve vybrané lokalit  (nejen zem , ale t eba i m sto), kde se nacházejí zákazníci.  

Na základ  n kolika faktorů, jako IP nebo jazyk, se zobrazí reklama pouze požadovaným 

uživatelům. Dále se dá cílit na za ízení nebo na lidi, kte í navštívili web již d íve pomocí 

remarketingu. Druhý typ cílení je reklama v obsahové síti, tedy na webech v rámci 

partnerství Google. I zde se dá cílit pomocí klíčových slov, kdy se cílí na vyhovující webové 

stránky, aplikace nebo videa na YouTube. Můžeme cílit na stránky s určitou tématikou anebo 

p ímo vybrat stránky, kde se reklama zobrazí. Stejn  jako u vyhledávací sít  se dá cílit na 

za ízení s pomocí jazyka a geografického umíst ní. Také zde existuje cílení na publikum 

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

Existují dva typy kampaní. Kampaň v obsahové síti a kampaň ve vyhledávací síti.  

Je důležité mezi nimi rozlišovat a nemíchat je dohromady. V rámci každé kampan  se 

vytvo í sestava s obecnými slovy. K t m se p idávají další a další sestavy, tentokrát 

konkrétn jší. Poté se již vytvá ejí inzeráty jako takové. Ty by se m ly vytvá et tak,  

aby zaujaly zákazníka. Obecn  zaujmou ceny, slevy a nejrůzn jší akce nebo názvy produktů. 

Zároveň jsou atraktivní témata s poučením, návody nebo nap íklad se srovnáváním. 

Reklama nemusí být pouze ve form  textu, ale může se jednat nap íklad i o n jaký banner, 

který zaujme na první pohled. Poté stačí kampaň spustit a aktivovat. Nastaví se ješt  cena za 

proklik a systém vyhodnotí po adí v aukci. Než se sytém ustálí, trvá to p ibližn  dva týdny. 

V té dob  kampaň nem níme a nenastavujeme jinou cenu za proklik. Spušt ním kampan  

ale práce nekončí. Musíme nadále optimalizovat a vyhodnocovat (Janouch, 2014). 
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V systému Google Adwors se dá každá kampaň sledovat, ať už b žící nebo ukončená. 

Je zde vid t seznam všech doposud vytvo ených a použitých kampaní. Můžeme vid t počet 

zobrazení, počet prokliků, pom r mezi zobrazením a prokliky, cenu na 100 zobrazení a jiné 

důležité aspekty kampan . Každý z t chto údajů může ukazovat, jak je kampaň úsp šná nebo 

neúsp šná. Nemůžeme ale íct, který faktor je ten nejdůležit jší a z kterého určit výsledek 

kampan . Kampaň ovlivňuje ada faktorů a nelze p esn  stanovit konkrétní hodnotu,  

na základ , které rozhodneme o úsp chu. Výsledky lze navíc konkretizovat nejen na 

jednotlivou sestavu, ale i na inzeráty nebo klíčová slova. Každý ukazatel se dá zobrazit 

v grafu a lehce porovnat dv  časová období. Zatímco vysoký počet zobrazení a vysoký počet 

prokliků samy o sob  moc ne íkají, míra prokliků pat í mezi jeden z hlavních ukazatelů míry 

úsp šnosti. Jedná se o pom r mezi celkovým počtem prokliků a celkovým počtem zobrazení. 

Čím v tší procento, tím je reklama úsp šn jší. Ale ani to ješt  neznamená úsp šnou kampaň, 

jde totiž o to, aby se ze získaného návšt vníka stal zákazník (Domes, 2011).  

Důležitým ukazatelem, který se v Adwords dá získat je skóre kvality. Je to ukazatel, 

který íká, jak Google hodnotí naši reklamu. Čím vyšší kvalita, tím nižší cena za proklik  

a lepší pozice na stránce. Nabývá hodnot od 1 do 10, kde 10 je nejvyšší hodnota.  

Skóre ovlivní, zda klíčové slovo odpovídá tomu, co hledá uživatel a jestli text reklamy toto 

klíčové slovo obsahuje. Dále míra prokliku, a zda vstupní stránka, tedy ta, na kterou se 

uživatel po prokliku dostane, obsahuje klíčové slovo a odpovídá inzerátu (Domes, 2011).  

PPC reklama navíc pomáhá budovat značku. To je efekt, který není m itelný,  

ale je velmi důležitý. N kdy totiž samotná značka prodává a tolik nezáleží na kvalit  

produktu. Každý den se zobrazí tisíce reklam různých společností ve vyhledávači nebo na 

stránkách spojených v Google síti. N kdy reklama uvádí pouze web a název značky. 

Reklama je viditelná pro uživatele a ten si může zapamatovat naši značku. Ješt  lepší je, 

když se zobrazí naše firma na základ  organického vyhledávání (díky SEO) a zároveň je 

uvedena placená reklama. Uživatel pak vidí název značky hned 2x a snáze si nás zapamatuje. 

A o to p edevším jde (Beck, 2009). 

3.8 Sociální sítě 

Sociální síť je pojem, který vznikl v 90 letech minulého století. Jejich rozvoj p išel 

hlavn  v novém tisíciletí, zejména v letech 2003-2004, kdy vznikly ty nejznám jší sociální 
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sít  a dnes jsou pevnou součástí našich životů. Co to ale ta sociální síť je? Podle oxfordského 

slovníku jde o síť sociálních vztahů a interakcí. Sociální síť ve smyslu, v jakém jí chápeme 

dnes, je webová stránka nebo aplikace (v tšinou obojí), která umožňuje uživatelům 

komunikovat s ostatními uživateli pomocí zpráv, vkládání informací, obrázků nebo 

komentá ů (Oxford University, 2018). 

Uživatelé cht jí být na sociálních sítích, aby mohli sdílet obrázky a komunikovat 

online. Stávají se uživateli, protože se rádi spojují s p áteli a zůstávají v kontaktu.  

Sociální sít  jim to umožňují. Můžou být v kontaktu s lidmi, které vidí velmi málo nebo jsou 

v kontaktu s nimi limitováni nap íklad vzdáleností. Pomocí sociálních sítí s nimi mohou 

sdílet zážitky a zájmy. Můžou zjistit více o svých p átelích. Cílem každé sociální sít  je 

p itáhnout uživatele a nabídnout co nejvíce služeb, protože poté na nich může vyd lávat 

(Hunter, 2012). 

Sociální síť p edstavuje skv lý marketingový nástroj. Díky ní můžeme být lepší  

v kontaktu se zákazníky. Můžeme s nimi mluvit, dávat jim rady nebo zajímavé informace. 

Důležité je mluvit s nimi, a ne na n . To je velký a důležitý rozdíl. Vše díky firemnímu 

online profilu. Můžeme zjistit, co si zákazníci opravdu myslí. Jaký je jejich pohled na služby, 

značky nebo odv tví. Základem nejen digitálního marketingu, ale marketingu obecn , je znát 

své zákazníky. Navíc když budeme komunikovat se zákazníkem, může získat pocit, že nám 

na n m záleží a zajímá nás jeho názor. Názory od zákazníků můžou vytvo it základ pro nový 

a vylepšený produkt. Dát zákazníkovi to, po čem touží. Pozitivní komunikace se zákazníky 

také vytvá í pozitivní obrázek o značce jako takové. A po tom každá značka touží  

(Ryan, 2017). 

Mezi nejznám jší sít  pat í Facebook, Twitter, Instagram, LinkedIn, YouTube nebo 

nap íklad Google+. Každá síť má svůj specifický účel a možnosti. Pro marketingové aktivity 

se nejčast ji používá Facebook a Instagram. Na YouTube se zobrazují reklamy zejména díky 

propojení s Google Adwords a tím pádem se zde zobrazuje PPC reklama jak v podob  

bannerů, tak krátkých videí p ed spušt ním námi vybraného videa nebo v jeho průb hu. 

Sociální sít  se každým dnem vyvíjejí a m ní, a to co platilo jeden den, již druhý den platit 

nemusí. Zároveň se sociální sít  snaží využít módních a moderních trendů a ty zahrnout do 

své stránky a zaujmout uživatele. 
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3.8.1 Facebook 

Nejznám jší sociální sítí je v dnešní dob  Facebook. Vznikl v roce 2004 b hem studií 

na Harvardské univerzit  ve Spojených státech, jeho zakladatelem a navrhovatelem je  

Mark Zuckerberg. Původn  šlo o síť pouze pro jeho spolužáky na Harvardu, ale Facebook 

se rozší il postupn  do celého sv ta. Dnes ho využívá p ibližn  2 miliardy uživatelů po celém 

sv t .  

Facebook byl původn  limitován pouze na uživatele, co m li univerzitní emailovou 

adresu. Dovoloval uživatelům psát si zprávy a posílat pozvánky na akce, nahrávat fotografie 

a být ve virtuálním kontaktu se spolužáky. Stránka byla spušt na v roce 2004 ješt  jako 

TheFacebook. Rok poté, v roce 2005, byly p idány st ední školy a také n které společnosti. 

Jejich studenti a zam stnanci se tak mohli p ipojit. Název byl zm n n na Facebook,  

pod kterým stránku známe dodnes. V roce 2006 se Facebook otev el všem od 13 let v ku. 

Byla p idána úvodní stránka, na které se zobrazují novinky p átel a stránek, které máme 

v oblíbených. Zároveň byly aktualizovány položky v profilu uživatele, bylo možné p idat 

zam stnání, informace o vztahu a kontakty. Zároveň byly p idány statusy. V roce 2008 byl 

p idán chat a v roce 2009 oblíbené tlačítko „like“. Zároveň pokud n kdo z p átel n co 

„olikoval“, zobrazilo se to na zdi i nám. V roce 2011 byla p idána úvodní fotka a v roce 2012 

koupil Facebook Instagram. Došlo tedy k propojení obou sociálních sítí (Jenkins, 2013). 

V roce 2014 p idal Facebook možnost p idávat videa a sledovat je p ímo ze stránky 

s nejnov jšími informacemi a statusy. P idal zároveň obchod, který ale je v České republice 

aktivní až od roku 2017. Je vid t, že to, co považujeme jako pevnou součást Facebooku, 

ješt  p ed pár lety jeho součástí nebylo. Sociální sít  se vyvíjejí neuv itelnou rychlostí  

a snaží se sledovat nejmodern jší trendy a vše co je populární. Zároveň se snaží poslouchat 

p áním uživatelům. Na tlačítko dislike, tedy nelíbí se mi, nedošlo, ale Facebook p idal 

možnost, jak pomocí emotikonů vyjád it názor nad článkem, statusem nebo komentá em  

i jinak, než tlačítkem líbí se mi (newsfeed.org, 2018). 

Facebook m l ke konci roku 2017 2,072 miliardy uživatelů, kte í jsou aktivní 

minimáln  jednou za m síc. Počet uživatelů postupn  stoupá. Na Facebooku je zároveň  

6 milionů inzerentů, kte í propagují a sdílejí své produkty a 20 milionů firem,  

které komunikují p es chat se stávajícími a potencionálními zákazníky. Denn  se na 

Facebook p ihlásí 1,368 miliardy uživatelů. Zisk Facebooku za rok 2017 byl 10,3 miliardy 
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dolarů. Hlavním p íjmem je práv  reklama, sponzorované p ísp vky a inzeráty 

(newsfeed.cz, 2018). 

V České republice je m síčn  aktivních 4,9 milionů uživatelů. To je p ibližn  60 % 

všech uživatelů internetu. Každý den je na stránce aktivních 3,8 milionů uživatelů,  

z toho 3,2 uživatelů používá Facebook i na mobilním za ízení (newsfeed.cz, 2018). 

3.8.2 Instagram 

Instagram vznikl v roce 2010. Jedná se o sociální síť, která je založená na nahrávání 

fotek a videí na vlastní profil. Uživatelé a fanoušci vidí naše fotografie, můžou je 

okomentovat nebo dále sdílet. Zároveň, pokud se jim fotka líbí a dají jí „like“, zobrazí se 

jejich fanouškům a takhle se mohou fotografie ší it dále. Uživatelé mohou sdílet jakoukoliv 

fotku, kterou cht jí. Může jít o selfie, fotografie z cest, fotografie mazlíčků, jídel  

nebo zajímavých událostí (Mattern, 2017). 

Instagram ihned po založení zaznamenal obrovský úsp ch. Po pouhých dvou 

m sících m l p es milion uživatelů a b hem prvního roku bylo nahráno p es 150 milionů 

fotek. V roce 2011 dosáhla stránka p es 10 milionů uživatelů a byla jmenována Applem 

iPhone aplikací roku. V roce 2012 p išel nákup Instagramu Facebookem za 1 miliardu 

dolarů. I díky tomu Instagram mohl dále růst a zavést více p íležitostí pro značky  

a obchodníky. Mohl t žit ze zkušeností Facebooku a implementovat to, co na stránkách 

mate ské společnosti již fungovalo. V roce 2014 p edstavil Instagram smyčky ve videích, 

umožnil p idávat delší videa a využívat emotikony v hashtazích. Hashtag je prvek, který 

Instagram p edstavil a zpropagoval. Momentáln  je z toho sv tový fenomén. V podstat  jde 

o odkazování, kdy si uživatel může zobrazit všechny p ísp vky se stejným hashtagem. 

Hashtag se používá pro lepší ší ení obsahu a získávání více sdílení, liku a komentá ů 

(Instagram Handbook, 2014). V roce 2015 p idal Instagram další filtry a také možnost p idat 

obrázky v jiných rozlišeních. Původn  byl možný obrázek vložit pouze o íznutý na velikost, 

jakou m ly původní polaroidy. Byly vytvo eny tiskárny, které dokázaly fotografie 

vytisknout s jistým retro náhledem, což umožňovaly i nejrůzn jší filtry v aplikaci.  

V roce 2015 Instagram umožnil p idávat i fotografie v jiných rozm rech, více širokoúhlé, 

což se hodí zejména u fotek krajiny. V roce 2016 pak p ibyla možnost vytvá et alba a do 

jednoho p ísp vku vložit více fotek. To umožňuje uživatelům v jednom p ísp vku zve ejnit 
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fotografie a videa vztahující se k jedné akci, nap íklad koncertu. V roce 2017 pak vznikly 

stories. Jedná se o krátká videa, která se po 24 hodinách automaticky smažou. Instagram 

poté p idal možnost p idat ke stories i ankety pro lepší interakci se sledujícími. Stejn  jako 

u Facebooku jsou nové funkce p edstavovány v podstat  každý den. Instagram i mate ská 

společnost Facebook se snaží inovovat a p inášet uživatelům ten nejlepší zážitek a nejlepší 

funkce, aby na nich trávili uživatelé co nejvíce času. To pak p ináší nové uživatele a v tší 

zisky (instagram-press.com, 2018). 

Instagram nabízí ešení pro společnosti, stejn  tak jako vloženou reklamu. Vložená 

reklama a sponzorované p ísp vky jsou novinky, které v Instagramu dlouhou dobu nebyly. 

Po koupi Facebookem ale bylo jen otázkou času, kdy se stanou součástí této sociální sít . 

Instagram nabízí bezplatné školení pro firmy, aby dokázaly z marketingové komunikace na 

Instagramu získat co nejvíce. Z celkem asi 700 miliónů uživatelů je 25 milionů profilů 

firemních. Denn  je na Instagramu 500 milionů uživatelů a celkem je zde 2 miliony 

firemních profilů, které využívají sponzorované p ísp vky a reklamu. Asi 60 % uživatelů 

íká, že na Instagramu objeví nové produkty. Firmy v tšinou používají Instagram práv  

k odhalení nových produktů. Snaží se své fanoušky navnadit a nalákat na sledování živých 

vysílání, ukazují části produktu, p idávají informace. Instagram je skv lou možností,  

jak budovat fanouškovskou základnu a být s fanoušky v neustálém kontaktu 

(business.instagram.com, 2018).  

Krom  budování pov domí skrze klasické p ísp vky, je možné využít i p ísp vky 

sponzorované. Našt stí pro obyčejné uživatele musí být tyto p ísp vky označené.  

Instagram samoz ejm  nabízí také možnosti, jak m it konverze, firma může vložit odkazy 

do videí i fotek, po jejichž prokliku bude p esunut uživatel na stránku o produktu.  

A stejn  jako nap íklad Google Ads a reklama na Facebooku, umožňuje Instagram p esn  

cílit na vybraný segment uživatelů, nebo využít automatické cílení, kdy aplikace sama 

rozhodne, komu p ísp vek zobrazit (business.instagram.com, 2018). 

3.9 Charakteristika zvoleného subjektu 

Subjektem, jehož online marketingové aktivity budou analyzovány, je společnost ISI 

Group s.r.o. Jedná se o společnost původem ze Slovenska, která působí na poli developerské, 

polyfunkční a bytové výstavby. Byla založena v roce 2007 jako společnost Bantu a zapsána 
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do Slovenského obchodního rejst íku. Pod názvem ISI Group vystupuje od roku 2008 a sídlo 

má v Bratislav . Společnost často m nila majitele, dnešními majiteli jsou italské realitní 

společnosti. Základní m ní je podle Slovenského obchodního rejst íku 5 milionů euro. 

Všechny online marketingové nástroje, analyzované v rámci diplomové práce, se vztahují 

k projektu Malý Ráj (www.malyraj.sk), který cht la společnost ISI zpropagovat,  

dostat do pov domí a posílit prodeje bytů a pozemků.  

Projekt Malý Ráj (viz P íloha 1) je oblast nedaleko Bratislavy, v sousedství p írodní 

rezervace, kde je budováno nové m sto. Tento projekt se zakládá na n kolika principech, 

které nejsou b žn  obvyklé u podobných staveb a developerských oblastí. Malý Ráj je 

projekt stav ný v podstat  na zelené louce. Cílem projektu je vytvo it nové plnohodnotné 

m sto, které je postaveno v atraktivní lokalit  a s ohledem na zeleň a p írodu.  

Celá obytná zóna má v sob  spojit vše, po čem v dnešní dob  lidé touží p i hledání 

nového bydlení. Klidné a pokojné prost ední, dobrá dopravní dostupnost, komplexní  

a hotová infrastruktura a možnost relaxace. Projekt je budován 13 km od centra Bratislavy, 

blízko je také cyklostezka a p írodní rezervace Šúrský prales. Firma ISI nebuduje Malý Ráj 

jako klasický developerský projekt a klasické satelitní m sto. I když podle nákresu to tak 

může vypadat. M lo by se jednat o plnohodnotné m stečko s vlastní občanskou vybaveností. 

Firma má v plánu postavit školku a také kostel.  

Zájemci mohou zakoupit pozemky o různých rozlohách nebo také byty. Byty jsou 

situovány do vyšších obytných domů, v jejichž spodních patrech se nacházejí prostory pro 

obchody, kavárny a jinou občanskou vybavenost. Celý projekt má tedy po dokončení 

p ipomínat nové m sto, ve kterém obyvatelé budou mít vše, co pot ebují. Budou bydlet 

v krásném prost edí a nedaleko Bratislavy, místa s pracovními p íležitostmi. 

V celém projektu Malý Ráj se nachází celkem 750 pozemků pro rodinné domy, 

z nichž je dnes v tšina prodána a zejména na menších pozemcích mají jejich noví majitelé 

již postaveno. Dále by se v projektu m ly postavit v tší obytné domy, aby vzniklo 1200 bytů 

a celkem 30 tisíc m2 prostor pro komerční účely. ISI Group s.r.o. na tomto projektu nepracuje 

sama, ale spolupracuje se společnostmi Edil Medea s.r.o. a Studio Medea s.r.o.  

Ob  společnosti spadají pod stejného majitele, Edil Medea s.r.o. je generální dodavatel  

a Studio Medea s.r.o. se stejn  jako ISI stará o výstavbu, o právní, ekonomické  

a administrativní služby. 
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4 Praktická část 

Praktická část se zam uje na t i online marketingové nástroje, které firma ISI pro 

svůj projekt Malý Ráj využila. Jedná se o PPC reklamu v prohlížeči a na sociálních sítích, 

SEO optimalizace a práce na sociálních sítích a budování fanouškovské základny. 

Společnost ISI nespravovala online marketingové nástroje sama, ale jak je v dnešní dob  

obvyklé, využila outsourcingu a využila služby společnosti Sun Marketing.  

Sun Marketing je online marketingová agentura, která se stará o internetový 

marketing a nabízí služby s tím spojené. Ob  společnosti spolu začaly spolupracovat v roce 

2015. K prvnímu kontaktu došlo v srpnu téhož roku a na konci íjna byla rozpracována první 

PPC reklamní kampaň. P ed tímto datem nebyla provád na žádná úprava online 

marketingových nástrojů a ty ani nebyly využívány. Vše se zm nilo až se začátkem 

spolupráce. Společnost Sun Marketing spravuje online marketingové nástroje společnosti 

ISI do dnešního dne na základ  požadavků klienta. 

4.1 Marketingový mix společnosti 

Marketingový mix společnosti ISI Group s.r.o. p edstavuje produkt společnosti,  

který nabízí na trhu. Zároveň popisuje cenu produktu, jeho propagaci a distribuci 

k zákazníkům. Jako nejsou dv  společnosti stejné a dva produkty stejné, nebudou ani dva 

marketingové mixy nikdy stejné.  

4.1.1 Produkt 

Společnost ISI nabízí celkem t i typy produktů. Jsou pozemky pro stavbu 

nemovitostí, dále byty a prostory pro komerční užití. 

Celkem je nabízeno osm prostor pro komerční využití, které se nacházejí 

v polyfunkčním dom , který byl již postaven. Jednotky se odlišují ve velikosti a vybavenosti. 

N které mají k dispozici sklad, n které pouze šatnu. Každá je vybavena sociálním za ízením. 

Nejmenší má plochu 54 m2 a nejv tší 104 m2.  

Byty jsou nabízené v bytovém dom , dvou viladomech a v polyfunkčním dom  

V polyfunkčním dom  se v p ízemí nacházejí nebytové prostory pro komerční využití a nad 

nimi byty. Postavené byty jsou zkolaudované a dokončené. V nabídce bylo celkem 45 bytů 
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a všechny jsou již prodané. K bytu je v cen  také komora a venkovní stání. V p ípad  

polyfunkčního domu je stání uvnit , v garážích. Další byty budou k dispozici, až se poda í 

dostav t další domy a viladomy. Je možné si byty pouze pronajmout, a to na maximální dobu 

až 24 m síců. Ve smlouv  je ale podmínka o budoucí koupi, kdy klient podepíše smlouvu, 

že po uplynutí doby pronájmu koupí byt do svého vlastnictví. 

Pozemky pro stavbu domů jsou hlavním produktem, který společnost nabízí. 

Pozemky se prodávají v n kolika etapách. Na začátku se prodávaly pozemky s menší 

rozlohou okolo 500 m2. Tyto pozemky se rychle vyprodaly a poté došlo k p esunu k prodeji 

v tších pozemků. V současnosti se prodávají pozemky o rozloze mezi 750-1100 m2.  

Z t chto pozemků je p es 70 % již prodáno. Pozemky jsou vyňaty z pozemkového fondu  

a ádn  zapsané do katastru nemovitostí. Jsou zároveň zahrnuty v územním plánu obce.  

Je k nim vydané rozhodnutí o umíst ní stavby. Zároveň jsou již pln  zasíťované.  

Je p ivedena elekt ina, plyn, voda, kanalizace, optika pro internet a v obci jsou postaveny 

cesty, chodníky a ve ejné osv tlení. 

Neprodávají se pouze pozemky, ale firma má p ipraveno asi deset rodinných domů, 

které jsou v provedení hrubé stavby. Klient si pak může takový dům koupit buď jako hrubou 

stavbu nebo si nechat dokončit dům na klíč. Doba dokončení na klíč z hrubé stavby trvá 

p ibližn  čty i m síce. V p ípad  stavby na zelené louce trvá stavba p ibližn  jeden rok. 

4.1.2 Cena 

Cena za 1 m2 pozemku byla nastavena společností na 110 euro. Cena byla jednotná 

pro všechny typy pozemků. Žádný pozemek nebyl zdražen kvůli možné atraktivit  a žádný 

nebyl ani zlevn n. Cena byla nastavena standardn  bez rozdílu. Ceny bytů se různí podle 

velikosti. V nabídce jsou garsoniéry a dvou až čty pokojové byty. Cena jednopokojových 

bytů začíná na 51 tisících euro. Ceny nejv tších bytů, tedy čty pokojových, začínají na  

110 tisících euro. Podle současného kurzu tedy p ibližn  od 2,8 milionu korun. 

Vývoj trhu na Slovensku je podobný tomu v České republice. Dochází ke zvyšování 

cen nemovitostí a pozemků pro stavbu. V Malém Ráji se nacházejí zejména prázdné 

pozemky, které umožňují stavbu podle p ání majitele. Jejich cena začínala na 99 euro  

a momentáln  je 110 euro za 1 m2. Společnost ISI tedy reagovala na zm nu cen nemovitostí 

a pozemků a na jejich vývoj na Slovensku.  
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4.1.3 Distribuce 

Vzhledem k tomu, že produktem jsou byty a pozemky, není žádná distribuce  

ke konečnému spot ebiteli možná. Jedná se o p ímý prodej, kdy firma sama nabízí své 

produkty na prodej. Neprobíhá žádný prodej p es prost edníka nebo realitního agenta. 

Veškerá poptávka a nabídka je vy izována prost ednictvím webové stránky projektu  

a následn  p es p ímý kontakt se zájemci. Zájemce vyplní formulá  a poté se mu ozvou 

zástupci společnosti. P ípadn  může zájemce sám kontaktovat p edstavitele společnosti  

a získávat další informace, p ípadn  projevit zájem o konkrétní pozemek nebo nemovitost. 

Distribuci nemusíme chápat jako pouhé p edání produktu. U spot ebního zboží je to 

takto jednoduché, ale u pozemků a bytů, kdy jsou ukotveny na jednom míst , je pojem 

distribuce složit jší. Můžeme jí chápat jako p edání vlastnických práv a informací.  

Po podepsání smlouvy dochází k p evodu práv na nemovitost a p ibližn  do jednoho m síce 

je podle informací společnosti hotovo. Vše je podrobn  dokumentováno a veškerá 

dokumentace a vlastnická práva jsou odevzdána novému majiteli zápisem do katastru 

nemovitostí.   

4.1.4 Propagace 

Firma ISI využívá v rámci propagace tradičních metod, ale zejména využívá 

moderních marketingových trendů. Hojn  se snaží využít online marketingové nástroje, 

které jsou st žejní pro úsp ch společnosti a prodej pozemků a bytů. 

Z tradičních formátů využívá PR články a reklamu v tisku. Soust eďuje se zejména 

na okolí Bratislavy. V této oblasti vystavila n kolik billboardů a poutačů, které poukazují na 

umíst ní projektu. Z moderních nástrojů využívá zejména PPC a sociální sít . Snaží se starat 

o online marketingové nástroje, protože tam cítí nejv tší možnost zisku nových klientů. 

Nepoužívá vůbec direct marketing. Společnost Sun Marketing nabízela ISI, že krom  PPC, 

SEO a sociálních sítí může navrhnout i mailingovou kampaň, tedy zaplatit za emailové 

adresy potencionálních zákazníků z okolí a jim poslat email s informacemi o projektu. ISI 

se ale cht la soust edit na jiné formy marketingu, a to zejména na online marketingové 

nástroje. 
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4.2 Online marketing 

Na začátku zadala společnost ISI Sun Marketingu brief, co od nich bude požadovat. 

Jelikož nepoužívala žádné online marketingové nástroje, cht li je postupn  začít vytvá et  

a spravovat. Ze začátku nebyla žádná omezení, pouze informace, že se firma chce zam it 

na menší pozemky a ty nabízet zájemcům. Ohledn  stavby na t chto pozemcích neexistovala 

žádná pravidla. Jednalo se o první fázi výstavby, která probíhala současn  s výstavbou budov 

v centrální části celého objektu. Zde se nacházejí bytové budovy a prostory pro obchodníky. 

Jejich plán byl takový, že se obsadí nebytové prostory vytvo ené pro obchody a tím vzniknou 

služby, které budou moci obyvatelé využívat. Když budou k dispozici nejrůzn jší služby  

a obchody bude snazší p esv dčit lidi ke koupi, protože v okolí by již bylo vše pot ebné. 

Zejména škola a školka by p ilákaly mladé rodiny s d tmi do této oblasti. Bohužel došlo 

k momentu, kdy byly parcely zakoupeny realitními společnostmi a investory. Ty levn  

koupily pozemek, postavily na n m rodinný dům a prodaly s velkým ziskem. I proto došlo 

v průb hu kampan  k reakci a úprav  marketingových nástrojů. 

Prvotním cílem, jak již bylo zmín no, bylo prodat malé pozemky. To probíhalo 

v období od listopadu 2015 do konce roku 2016. Od jara 2017 až do současné doby probíhá 

prodej velkých parcel. Důraz na prodej je zejména v období b ezen-duben a zá í- íjen. 

V t chto m sících by se lidé cht li ideáln  st hovat, aby léto nebo Vánoce strávili  

již v novém. 

V briefu byl tedy stanoven cíl a prvotní struktura kampan . ešily se detaily, klíčová 

slova a jak cílit. Začínalo se v podstat  od začátku, nastavoval se Google My Business,  

tedy informace o společnosti, které se zobrazují p i vyhledávání a na Google Maps. 

Provád lo se A/B testování webu, založil se Facebook profil a Instagram a začala akvizice 

fanoušků. Začala se budovat online p ítomnost projektu Malý Ráj na internetu s pomocí 

všech online marketingových nástrojů. 

Ve společnosti Sun Marketing mají na starost klienta ISI Group celkov  čty i lidé. 

Account manažer, který má celého klienta na starost a komunikuje s ním o jeho požadavcích. 

Jde o člov ka, který je u prvotního kontaktu a p edává informace dalším zam stnancům, 

kte í mají klienta na starost. Na základ  požadavků klienta se p id lí práce na projektu 

členovi z různých týmů a oblastí, které v Sun Marketingu existují. V tomto p ípad  jeden 
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člov k starající se o PPC kampan , jeden člov k na sociální sít  a jeden člov k na SEO. 

Neexistuje však žádná kooperace mezi jednotlivými sekcemi. Pouze v p ípad , že se založí 

stránky na sociálních sítích, se informuje odd lení PPC, aby mohli cílit práv  i na sociální 

sít  a spoušt t tam reklamu.  Co je důležité zmínit je, že ve firm  existuje velká rotace.  

Lidé, kte í pracují na nástrojích pro ISI Group, nemají klienta na starost nijak dlouho.  

Člov k z PPC pracuje na kampaních od léta, člov k, co má na starost sociální sít  dva 

m síce. Což není úpln  optimální, protože má zničehonic na starost klienta, o kterém nemá 

dostatek informací. 

4.3 PPC 

Na PPC byl v rámci online marketingových nástrojů kladen nejv tší důraz.  

Šlo o rychlé zpropagování produktu a značky a o nabídku pro potencionální zákazníky. 

Cílem bylo prodat co nejrychleji co nejvíce pozemků a k tomu se PPC kampan  hodí nejvíce. 

4.3.1 Vývoj PPC kampaní 

První PPC kampaň byla spušt na v listopadu 2015, tedy pár m síců po prvním 

kontaktu mezi Sun Marketingem a ISI group. Prvotním cílem bylo prodávat pozemky. 

Všechny reklamy vytvo ené na začátku spolupráce tedy cílily hlavn  na p em nu 

návšt vníků v zákazníky. Cht ly informovat potencionální zájemce o výstavb ,  

o pozemcích, o chystaném novém projektu v atraktivní lokalit  blízko Bratislavy.  

Tomu odpovídala použitá klíčová slova, mezi kterými byla slova a slovní spojení týkající se 

pozemků, Bratislavy, názvu projektu, ale také jednoho konkurenčního projektu.  

Nedaleko Malého Ráje se nachází lokalita pojmenovaná Čierna Voda. Jde v podstat  o dv  

sousední obce, které nabízejí to samé. Místo pro stavbu rodinných domů blízko hlavního 

m sta a zároveň v blízkosti p írody a p írodní rezervace. Rozdíl v obou projektech je ten,  

že zatímco Čierna Voda je vybudována jako klasické satelitní m stečko, jak známe i z České 

republiky, tedy dlouhé rovné ulici, které jsou na sebe kolmé, Malý Ráj zvolil opačnou 

strategii. Silnice mezi pozemky jsou vedeny v kruzích a nejsou úpln  rovné. P i pohledu na 

mapu z výšky to dává celému projektu a obci odlišný tvar, což může zaujmout potencionální 

zájemce. Uvidí v projektu Malý Ráj n co jiného. V tšina lidí ale asi nebude ešit tvar obce 

z oblohy, ale bude ešit cenu pozemků, jejich velikost, dopravní dostupnost a občanskou 

vybavenost. 
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Provedené PPC kampan , které byly nejen formou textu a výsledků ve vyhledávání, 

ale i formou bannerů, p inesly kýžený úsp ch. O pozemky začal být zájem a začaly  

se prodávat. A nejen o pozemky, ale rovn ž o komerční prostory a o byty. I když nebyla 

zcela dokončená infrastruktura zajišťující dopravu do Bratislavy a v blízkosti nebyl žádný 

v tší supermarket nebo hypermarket. To ukazuje, že správn  provedená PPC reklama může 

p inést efekt, který je požadován. V podstat  z ničeho se povedlo vytvo it reklamní sestavy, 

které cílily návšt vníky, a z nich se posléze stali zákazníci. P edtím totiž žádná takováto 

forma propagace neprobíhala. Nebylo to samoz ejm  jen díky PPC reklam .  

Tak jako v každém odv tví marketingu platí, že sebelepší reklama a propagace nezachrání 

špatný produkt. Projekt Malý Ráj musel zaujmout a reklama formou PPC byla pouze způsob, 

jak na tento projekt upozornit a informovat o n m. Klient navíc m l na PPC ze začátku velký 

zájem a nastavil velký rozpočet. Proto šlo mít více kampaní spušt ných najednou a na více 

klíčových slov. 

S menšími úpravami a různými variantami inzerátů a bannerů se pokračovalo 

s propagací. Ta probíhala v podstat  stále stejn . Zajímavé je, že nebyla vytvo ena žádná 

persona ani žádný segment, na který by se cílilo. Cílilo se v podstat  na všechny,  

hlavním cílem bylo prodat pozemky. Jediné omezení bylo v lokalit . Reklama se 

zobrazovala pouze uživatelům ze Slovenska a zejména z oblasti v okolí Bratislavy. U t chto 

lidí by byla totiž nejv tší pravd podobnost zájmu o pozemek v blízkosti hlavního m sta. 

Cílilo se tedy lokáln . Cílilo se na všechny od 18 let až do 55. Což samo o sob  nemusí být 

špatn , i když člov k v 18 letech má v tšinou p eci jen jiné starosti než shán ní bydlení nebo 

pozemku. Navíc si ho s nejv tší pravd podobností nebude moci dovolit, i když i tady se jist  

najdou výjimky. Je ale zajímavé, že se mezi jednotlivými segmenty ned laly žádné rozdíly. 

P itom podle teorie by se pro každý segment m la p izpůsobit reklama a komunikace zvlášť. 

Každý segment je totiž jiný, má jiná očekávání od produktu a preferuje jiný způsob 

komunikace. Tady ale byla vytvo ena skupina čty  sestav. Jedna na investice, jedna na 

shán ní bydlení, jedna na pozemek a jedna na rodinný dům. Každá sestava se aktivovala na 

každý segment. Bylo 5 segmentů d lených podle v ku a v každém segmentu 4 reklamy.  

To je celkem 20 reklam. P itom by bylo vhodn jší lépe rozpoznat segment, zjistit co hledá  

a proč a na to poté cílit. 



 
 

 

 

 40 

V lednu 2016 byl vytvo en hlavní claim, který zaštítil probíhající kampaň.  

Claim je v tšinou v ta, nebo slovní spojení, který je pro daný produkt specifický.  

Nap íklad Simply Clever pro automobily Škoda nebo Just do It společnosti Nike.  

Pro Malý Ráj byl vybrán slogan Postav dům za cenu bytu. Tento claim zast ešoval prvotní 

kampaň zam enou na prodej pozemků. Ty byly za p íznivé ceny, a tak bylo opravdu možné 

postavit dům za cenu bytu. Bylo možné získat i určitou slevu na pozemek, a proto padl návrh 

možnosti komunikace této skutečnosti. Ale klient si nep ál, aby to bylo úst edním bodem 

sd lení. Může se zdát zvláštní, že společnost nabízela slevu na svůj produkt. Cht li ale co 

nejd íve prodat pozemky a hlavn  cht li, aby lidé začali co nejd íve stav t. Celý projekt totiž 

stojí i padá s tím, kolik je toho postaveno a kolik lidí zde skutečn  bydlí. Čím více lidí tu 

bude bydlet, tím více služeb a obchodů vznikne, a to p iláká další obyvatele. První etapa 

prodeje, a tím i PPC reklamy, pokračovala až do června 2016. K tomuto datu došlo k prodeji 

posledního pozemku první etapy a začala se prodávat etapa druhá. Proto došlo k lehkému 

upravení inzerátů, aby bylo zmín no, že je velký zájem o nákup pozemků. 

V dubnu 2016 se začalo cílit na Facebook a také Instagram, který byl nov  založen. 

To částečn  ovlivnilo typ reklamních kampaní. Část PPC se začala zam ovat na budování 

fanouškovské základny a na jejich akvizici na sociální sít . Použity k tomu byly zejména 

bannery. Ty jsou totiž nejvhodn jší na budování značky. Zároveň byla využita videa. 

Natočily se krátké spoty, které m ly 20-40 vte in. Ta pak byla p ehrávána na YouTube  

a zároveň vložena na Facebook. To vše pomohlo k vybudování fanouškovské základny. Tam 

se soust edí zejména majitelé rodinných domů v Malém Ráji. Dává jim to možnost spolu 

komunikovat, scházet se a vytvá et různé akce a události. To pak může být použito k další 

propagaci a získání nových fanoušků. Zároveň se na Facebook umístila reklama, jaká byla 

použita i ve vyhledávači Google a na vytipovaných stránkách. 

Až do konce roku 2016 vše probíhalo stejn  jako na začátku kampan . Začaly se ale 

objevovat první problémy. Sice se da ilo prodávat velké množství pozemků, ale ne lidem, 

kterým se prodat m lo. Realitní agentury a investo i začali zneužívat nízkých nabídek  

a zkupovali pozemky. Postavili na nich dům a poté prodali za mnohonásobn  více pen z.  

To p irozen  vadilo ISI Group a cht li s tím n co ud lat. Nicmén  nebyla vytvo ena žádná 

persona, ani žádná lepší segmentace. V rámci PPC tomuto problému stejn  asi nešlo 
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zabránit, reklama se zobrazovala všem z Bratislavy a ti, kte í m li zájem, se ozvali.  

Tedy i investo i, kte í využili atraktivitu lokality a nízkých cen. 

Na začátku roku 2017 došlo tedy na základ  problémů a skutečností z p edchozího 

roku ke zm n  v komunikaci. Zm nil se claim, který je momentáln  Ideální stavební 

pozemek. Zároveň se provedlo A/B testování, kdy se uživatelům náhodn  zobrazovaly různé 

verze inzerátů, a testovalo se, který bude výhodn jší. P išlo se na to, že až 50 % uživatelů 

po p íchodu na web ihned stránku opouští. Využilo se tedy procesu remarketingu,  

kdy se p es soubory cookies uložených v za ízení uživatele zobrazuje to, co navštívili.  

Došlo k vypnutí n kterých klíčových slov, která nep inášela očekávané výsledky.  

P i prokliku PPC reklamy se uživatel dostal na stránku s pozemky nebo na úvodní stránku 

na základ  tipu zobrazeného inzerátu. Pokračovala komunikace p es sociální sít  a začala si 

p idávat sponzorované p ísp vky na Facebook, aby se zv tšil jejich dosah. 

Na ja e 2017 došlo ke zm n  prodávaných pozemků. Společnost se cht la zam it na 

v tší pozemky pro bohatší klientelu. Zároveň došlo k odsunu nejen PPC, ale všech online 

marketingových nástrojů do pozadí. Kampan  dále b žely až do konce roku 2017, ale nebyly 

nijak dále upravovány. Pouze se znovu aktivovaly již vytvo ené kampan . Občas se na pár 

týdnů vypnuly, a poté zase zapnuly. To kopírovalo zejména období, které je pro prodej 

nemovitostí a pozemků nejvhodn jší. Tedy jarní období b ezen až kv ten a také období od 

zá í do íjna. V období mimo „sezónu“ nemovitostí byla reklama v tšinou vypnutá nebo 

utlumená na minimum. Na Instagram se již nep idávaly další p ísp vky. Poslední je z léta 

2017 a další již nevznikly. Došlo také k recyklaci p ísp vků na Facebooku a n které se 

použily znova. Došlo také ke snížení rozpočtu na propagaci a zároveň začalo docházet 

k určitým problémům na stran  klienta, tedy ISI Group. Člov k, který m l na starost 

marketing a komunikaci se Sun Marketingem ukončil pracovní pom r a nepovedlo se za n j 

najít náhradu. To velmi ztížilo komunikaci, protože tam již nebyl nikdo, s kým by se dalo 

dob e komunikovat. Zároveň byl problém s dobíjením kreditu pro reklamy, proto se občas 

stalo, že reklama nemohla být aktivní, protože nebylo z čeho jí zaplatit. 

4.3.2 Příklad PPC kampaně 

V rámci PPC bylo vytvo eno čtrnáct kampaní ve vyhledávací síti, osm kampaní  

v obsahové síti a čty i video kampan . Tyto kampan  se v průb hu času upravovaly na 
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základ  m nících se požadavků ze strany klienta ISI Group. Upravovala se klíčová slova, 

n které kampan  se vypínaly a omezoval se jejich rozpočet. V současné dob  je aktivních 

celkem šest kampaní ve vyhledávací síti, t i kampan  v obsahové síti a jediná video kampaň. 

Způsob, jak hodnotit úsp šnost reklamy může být počet zobrazení a počet prokliků,  

ale nejčast ji se používá CTR. Jedná se o míru prokliku, kdy se dává do pom ru celkový 

počet zobrazení a celkový počet prokliků. 

Hodnota CTR byla u kampaní ve vyhledávací síti nejlepší pro sestavu pojmenovanou 

jako „Pozemky Malý Ráj“ (viz P íloha 2). Tato kampaň je stále aktivní. Hodnota CTR je 

35,77 %. Celkem byla zobrazena čty itisícekrát a m la p es 1500 prokliků. Tato kampaň 

stála celkem 219,91 euro, tedy n jakých 5 500 Kč. Prům rná cena za proklik byla 3,50 Kč. 

Cena je to pom rn  nízká, ale to je pravd podobn  způsobeno vhodnou optimalizací  

a výb rem vhodných klíčových slov. Pro kampaň bylo definováno celkem 85 klíčových slov. 

V každém klíčovém slov  je slovní spojení Malý Ráj. To může vést k pom rn  vysoké 

hodnot  CTR. Uživatelé hledají informace o projektu, o cen  pozemků nebo o italských 

majitelích. Hledají však informace o konkrétním míst , nehledají nap íklad pozemky 

Bratislava. V takovém p ípad  by se jim reklama nezobrazila. Tím, že jsou klíčová slova 

nastavena pom rn  p esn , dochází k vysoké mí e prokliku. Uživatelé, kte í hledají vybraná 

klíčová slova, uvidí ve vyhledávači placenou reklamu. Jsou celkem čty i obm ny. 

Nejúsp šn jší z hlediska miry prokliku je ta, kde se zmiňuje, že Malý Ráj je vysn ný 

stavební pozemek, v srdci p írody a na dohled hor. Po prokliku je pak uživatel doveden na 

stránku s pozemky, kde vidí volné a prodané pozemky a p ípadn  si může vybrat nebo 

požádat o více informací. Denní rozpočet kampan  je 0,5 euro, po p ekročení se kampaň 

vypne. Kampaň je aktivní každý den po celých dvacet čty i hodin. Nejsou rozlišovány dny, 

kdy lidé více hledají a ani různé části dne. 

Kampaň, která m la naopak nejmenší CTR a dala by se považovat za neúsp šnou  

a zároveň je jedna z nejdražších co do utraceného rozpočtu je kampaň pojmenovaná 

„Parcely“ a pozemky – obecn . Na kampani se utratilo tém  2 tisíce euro. To je p es 50 tisíc 

Kč p i současném kurzu. CTR bylo 2,71 %. Ze sta lidí, kterým se reklama zobrazí, na ní 

kliknou pouze t i. Reklama se zobrazila 365 tisícům uživatelů a kliklo na ní tém  10 tisíc. 

Prům rná cena za proklik byla 5 Kč. Stejn  jako první kampaň b žela tato nep etržit  každý 

den v týdnu. Celkem bylo definováno 153 klíčových slov a každé obsahuje slovo parcela  
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v různé obm n . Nap íklad pozemek u Bratislavy, pozemek pro stavbu domku, stavební 

pozemek a jiné. V žádném klíčovém slov  není slovo Malý Ráj. Je možné, že to je důvod 

nízké míry prokliku. V p edchozí kampani se cílí p ímo na zájemce o Malý Ráj.  

V této kampani se cílí obecn , a proto jsou výsledky horší. P i vyhledávání se reklama 

zobrazí s textem Stavební pozemky pro rodinný dům nebo pozemky k dispozici.  

Prokliky vedou na hlavní stránku, kde je níže zobrazený plánek celého projektu.  

Kampaň nedosahovala požadovaných výsledků a je momentáln  neaktivní a nezobrazuje se. 

Reklama čerpala z rozpočtu a nedosahovala výsledků, proto se dala p ednost kampaním, 

které p inášely kýžené výsledky a m ly lepší hodnocení a lepší optimalizaci a cílení p ímo 

na zájemce o Malý Ráj. 

U kampaní v obsahové síti je CTR daleko menší než u kampaní ve vyhledávací síti. 

Bannery se používají spíše pro zvýšení pov domí o značce a budování brandu.  

V tomto p ípad  o zvýšení pov domí o Malém Ráji a zmín ní jeho benefit. Celkem byly 

bannery zobrazeny 17,5 milionu uživatelů. Z nich p išlo na stránky 35 tisíc uživatelů.  

CTR je tedy pouze 0,2 %. Celková cena za všechny bannerové reklamy a kampan   

v obsahové síti je 6,5 tisíce euro, tedy p ibližn  165 tisíc korun. Celkem bylo definováno 

1522 klíčových slov jak pro bannery, tak pro videa, které používají stejná klíčová slova.  

Mezi klíčovými slovy jsou slova jako Malý Ráj, Malé Karpaty, Bratislava a Senec,  

pozemek nebo reality. Krom  bannerů byly použity i textové reklamy, které se zobrazují  

na stránkách. 

Sestava, která byla nejvíce zobrazována, je pojmenovaná „Pozemky“ (viz P íloha 3). 

Kampaň byla zobrazena celkem 3 a půl milionu uživatelů. Kliklo na ni ale pouze necelé dva 

tisíce uživatelů. Cena za proklik byla 5,50 Kč a utratilo se na kampani 10,5 tisíce Kč.  

Nejvíce se zobrazovala uživatelům na počítači a všem uživatelům starším 18 let bez rozdílu 

pohlaví. Bannerová reklama cílila zejména na zájemce o pozemek. Byla zobrazena  

půl milionu uživatelů a získala 2,7 tisíce prokliků. Cena za proklik byla 6 Kč a utratilo se  

15 tisíc Kč za celou kampaň. Kampaň je momentáln  vypnutá a nezobrazuje se.  

Cílila na všechny od 18 let. Probíhala každý den krom  pond lí a soboty. Bannery byly  

v rozm rech, které Google podporuje a požaduje. Každý banner byl interaktivní a pohyblivý. 

Nejednalo se o statický obrázek s textem, ale o gif. V bannerech se prezentoval benefit 

celého projektu. 
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Pro video reklamu byla vytvo ena celkem t i videa. Na prvním je p elet dronu nad 

Malým Rájem. Toto video bylo použito vícekrát i na Facebooku projektu. Druhé video 

p edstavuje aktivity, které se v okolí dají provád t. Ukazuje záb ry po ízené b hem d tského 

dne. T etí video ukazuje nejd íve nešťastnou rodinu v byt , která se rozhodne p est hovat. 

V rodinném dom  jsou poté šťastní a spokojení. Videa byla zobrazovaná na YouTube. 

Celková cena za propagaci videí byla 55 tisíc Kč a míra zhlédnutí byla 25 %. To může být 

způsobeno tím, že n která videa se dají nastavit jako nep eskočitelná a uživatel je musí vid t 

až do konce, aby poté mohl sledovat své vybrané video. Video bylo zobrazeno 300 tisícům 

uživatelům a 77,5 tisíce ho zhlédlo. V současnosti je aktivní pouze jedno video.  

Je pojmenované Nový začátek a je to video s nešťastnou rodinou. 

Od íjna 2015, kdy se začalo na PPC pracovat, vid lo reklamu na Malý Ráj celkem 

18 milionů uživatelů a prokliklo ji celkem 150 tisíc uživatelů. Prům rná míra prokliků je 

tedy 0,81 %. Lepších výsledků dosahuje reklama ve vyhledávací síti. Za všechny kampan  

bylo utraceno od začátku až do konce roku 2017 p es 15 tisíc euro, v p epočtu tu d lá cca 

381 tisíc korun. 

4.3.3 Současný stav 

V současnosti se chystá spušt ní reklamy po zimní pauze. Blíží se totiž již zmín né 

období, vhodné pro prodej nemovitostí. Rozpočet je ale velmi nízký. Momentální strategie 

je taková, že se pouze znovu spustí kampan , které fungují. Ať již na základ  historických 

dat nebo ty, které byly funkční v podzimním období. Tyto strategie se ale musí 

optimalizovat. Sleduje se, které výrazy fungují a u kterých se nejvíce zobrazuje. Z nich se 

vylučují ty nejvíce nerelevantní. Není totiž možné, aby byla kampaň zobrazena p i 

vyhledávání, které t eba úpln  nesouvisí s kampaní, projektem nebo nabídkou. Zvýšila by 

se míra okamžitého opušt ní, kdy lidé p ijdou na stránku, nenajdou, co hledají a ihned 

odejdou. To nep inese kýžený výsledek, ale za proklik již bylo zaplaceno. Vzhledem 

k malému rozpočtu se nesmí plýtvat prost edky na zbytečná zobrazení. Tady je velká zm na 

oproti p edchozím obdobím, zejména ze začátku v roce 2016, kdy se optimalizace tolik 

ne ešila, šlo p edevším o prodávání pozemků a zviditeln ní projektu.  

Optimalizují se zejména ceny za proklik ve výsledcích vyhledávání. Ta se snižuje 

kvůli rozpočtu. To může p inést nižší pozici v zobrazování reklam. Nebude na p edních 



 
 

 

 

 45 

pozicích. Ale díky optimalizaci klíčových slov a odstran ní nerelevantních se dá získat vyšší 

pozice za nízkou cenu. Tyhle zm ny ale mají za následek, že se reklama nezobrazuje tak 

často. 

Dále se optimalizovalo remarketingové publikum. Publikum je seznam souborů 

cookies a mobilních ID. Ty p edstavují skupinu, kterou chceme znovu oslovit.  Ta se vytvá í 

automaticky na základ  pravidel, která nastavíme.  

U kampaní v obsahové síti, tedy u bannerů, b ží stejné bannery jako doposud.  

A to mimo jiné proto, že klient jiné nedodal. Ani nedodal informace, na jejichž základ  by 

se daly vytvo it nové. Zde optimalizace neprobíhá na porovnávání dvou typů bannerů na 

základ  A/B testování, ale zejména na sledování výkonu umíst ní. Zkoumá se, na které 

stránce je umíst ní vhodn jší a p ináší lepší výsledky. Zároveň se zkoumá výkon 

jednotlivých druhů cílení. Všechna sebraná data se porovnají a na jejich základ  dojde 

k vyloučení n kterých segmentů, n kterých umíst ní nebo jejich postupnému vypínání. 

Video kampaň na YouTube b ží po ád stejn . Beze zm n, ve stejné podob  jako 

doposud, nenastal totiž žádný problém v jejich fungování. Jen došlo k optimalizaci jako  

u p edchozích typů reklam a kampaní. Cílem optimalizace jsou stále stejné důvody jako  

u p edchozích, snížit ceny za zhlédnutí ve snaze ušet it prost edky a rozpočet. Vylučují se 

n která klíčová slova. 

Reklamy pro Facebook byly aktualizovány. B ží zde zejména kampan  na zhlédnutí 

stejného videa jako na YouTube. Aktualizace reklam prob hla p edevším kvůli zamítnutí 

n kterých textů ze strany Facebooku. Zároveň se provedla optimalizace s cílem snížit cenu 

a zvýšit dosah. Facebook zm nil způsob ší ení p ísp vků. Ten totiž již není postaven hlavn  

na organickém (samovolném) ší ení. Je to z toho důvodu, aby musely firmy více platit  

a Facebook m l v tší zisky. Tudíž už neplatí, že více fanoušků znamená lepší výsledky. 

Momentální průb h PPC reklamy a nastavení kampaní je siln  ovlivn no sníženým 

rozpočtem. S malým rozpočtem je nezbytné optimalizovat každou reklamu, každou kampaň, 

vyloučit nepot ebná klíčová slova. Vše pro snížení ceny za proklik nebo zhlédnutí.  

Došlo ke zm nám na stran  klienta, které ovlivňují práci ze strany Sun Marketingu.  

Není nikdo, s kým by se dalo komunikovat, nikdo, kdo by p esn  definoval, co je pot eba. 
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Tato skutečnost znamená, že v podstat  není nikdo, kdo by kontroloval práci, podával 

informace o cílech a tak dále. Kampan  byly spušt ny, aby dále b žely, ale neb ží v takovém 

množství jako d íve, což je k omezenému rozpočtu logické. P esto se dá díky optimalizaci 

dosáhnout slušných výsledků, PPC se vícemén  pouze udržuje a neprovádí se žádné v tší 

zm ny. V podstat  se recyklují staré nápady a staré kampan , které se nijak neupravují  

a jsou zve ejňovány ve stejném formátu jako doposud. Což nemusí být nutn  na škodu,  

když se jedná o fungující kampan . Ale tady platí jako v každém odv tví, že je nutné 

inovovat, aby nás konkurence nep edb hla a abychom nezaostávali za nejmodern jšími 

trendy. 

4.4 Sociální sítě 

Sociální sít  byly využity zejména k budování pov domí o společnosti a projektu 

Malý Ráj. Ze sociálních sítí byl využíván zvlášt  Facebook. Po čase byl vytvo en také 

Instagramový profil, který je v současnosti neaktivní a nep idávají se žádné p ísp vky.  

Byl založen také profil na YouTube, jehož hlavním cílem bylo nahrání reklam, které se dále 

sdílejí v rámci jiných sociálních sítí či v rámci propagace. 

4.4.1 Vývoj sociálních sítí 

Sociální sít  se začaly využívat na podzim 2015, kdy byly vytvo eny Facebookové 

stránky (viz P íloha 4). Původním zám rem bylo získat co nejvíce fanoušků, aby byl co 

nejv tší organický dosah sdílených p ísp vků. Organický dosah znamená, že se p ísp vek 

ší í samovoln  díky komentá ům a sdílením stránky od fanoušků. Zároveň ze začátku cht li 

hlavn  informovat o projektu a tomu odpovídají i p ísp vky, které byly zve ejňovány. 

První p ísp vek byl zve ejn n v íjnu 2015. Jednalo se o fotku západu slunce na poli 

získanou z fotobanky. Fotka byla dopln na o krátký text, ve kterém byl zmín n Malý Ráj 

jako ideální místo pro život. V textu byl i odkaz na webovou stránku projektu, konkrétn  na 

stránku s kontaktem pro zájemce o pozemek. Stejným způsobem se v p ísp vcích 

pokračovalo. Fotka z fotobanky, která znázorňovala p írodu, text o Malém Ráji a odkaz. 

V textu se vždy nacházela informace o projektu, která ho odlišovala od konkurence nebo 

p edstavovala benefit, proč si vybrat zrovna tuto lokalitu. Nap íklad informace o počtu 

vysazených stromů, počtu dostupných pozemků nebo zmínka, že je Malý Ráj ideální místo 

pro život. U jednoho p ísp vku byla p ipojena i fotka vizualizace celého projektu.  
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P ísp vky se p idávaly každé 2 až 3 dny, aby se zachovala pravidelná interakce s uživateli. 

Pokud n kdo komentoval fotku a p ísp vek, bylo mu odpov zeno.  

Podobným stylem p ísp vků se pokračovalo až do konce roku 2015. Vždy se jednalo 

o fotografie z fotobanky, pouze asi 3x se využila fotka z reálné lokace Malého Ráje.  

Každý p ísp vek op t s informací, nap íklad o míst , kde jsou nejbližší Vánoční trhy nebo 

kam na lyže. Občas byly zve ejn ny aktuáln  nabízené pozemky, jejich počet, cena nebo 

informace o otev ených obchodech v prostoru Malého Ráje. Forma komunikace se 

v podstat  nezm nila za celou dobu existence Facebooku. Pokud se podíváme na všechny 

p ísp vky, najdeme v nich opakující se vzorec. Fotografie z databanky p evyšují skutečné 

fotografie z Malého Ráje. Na v tšinu dotazů a komentá ů je odpovídáno. Na dotazy ale 

neodpovídá nikdo z Malého Ráje ani z ISI Group. Odpovídá zam stnanec Sun Marketingu, 

který se nachází v Praze v kancelá i a o situaci v Malém Ráji má, i kvůli špatné komunikaci 

ze strany klienta, omezené informace. 

Instagram (viz P íloha 5) byl založen v dubnu 2016 a na jeho vytvo ení bylo ihned 

upozorn no na Facebookových stránkách. Instagram byl pod správou Sun Marketingu 

pom rn  aktivní až do července 2017. Poté co spravování Instagramu p evzala společnost 

ISI, se komunikace úpln  zastavila. P ísp vky, které byly na profil Malého Ráje p idávány, 

v podstat  kopírují p ísp vky z Facebooku. P edevším fotografie z fotobanky, žádné reálné 

fotografie. Zároveň není nijak dodržen systém p ísp vků, fotografie nejsou lad ny do 

jednoho tónu. U n kterých značek p evládají jejich barvy a je vid t určitý systém 

v p ísp vcích. Zde tomu tak není a momentáln  je Instagram, jak již bylo zmín no, 

neaktivní. Žádné fotografie se již nep idávají. Což je velká škoda, neboť v dnešní dob  má 

Instagram n kolik nástrojů pro dobrou komunikaci s fanoušky a dalo by se celý projekt lépe 

propagovat. 

Stále stejným stylem pokračovala komunikace i po zbytek roku 2016 a po celý rok 

2017. V průb hu správy sociálních sítí není vid t žádná zm na ve formátu p idávaných 

p ísp vků. P i podrobn jším prozkoumání všech p idaných p ísp vků se dá zároveň 

rozpoznat n kolik p ísp vků, které se opakují. V p ísp vcích není vid t žádná invence. Není 

moc využito videa nebo gifů pro v tší atraktivitu p ísp vku a v tší zaujetí pozorovatele. 
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4.4.2 Příklad příspěvku  

Pro hodnocení p ísp vků na Facebooku a sledování nejrůzn jších metrik používá Sun 

Marketing ZoomSphere. ZoomSphere je analytický nástroj od českých vývojá ů, který 

poskytuje analytická data, porovnávání a také komunikaci s fanoušky stránky a plánování 

p ísp vků. Navolíme si metriky, které pot ebujeme a vše se exportuje do pdf. souboru.  

P ísp vek, který m l nejv tší dosah je z července 2017. Jedná se o krátké video 

skládající se z p ti fotografií (viz P íloha 6). Propaguje léto v Malém Ráji. Jedná se o jeden 

z mála p ísp vků, který je tvo en pouze fotografiemi z lokality. Celkový dosah tohoto 

p ísp vku byl 22 330, z toho víc jak 90 % tvo í placený dosah. Zbytek se d lí mezi organický 

a virální. Na p ísp vek bylo 31 dalších interakcí. Dva lidé p ísp vek sdíleli a 29 jich ho 

olikovalo. Video má celkem p es 11 tisíc zhlédnutí. Engagment rate byl tedy pouze 1 %. 

Jedná se o podíl uživatelů, kte í provedli n jakou interakci s p ísp vkem a celkového počtu 

lidí, kte í p ísp vek vid li.  

P ísp vek, který obsahoval odkaz na stránku a m l nejv tší počet kliknutí na tento 

odkaz, je z b ezna 2017. Jedná se o p ísp vek s fotografií z lokality projektu  

(viz P íloha 7). P ísp vek se snaží propagovat unikátnost celého projektu Malý Ráj. Zmiňuje, 

že můžete mít domek v blízkosti jezera, s výhledem na Karpaty a za cenu bytu v Bratislav . 

Součástí je i odkaz na stránku s p ehledem volných pozemků. Na odkaz kliklo 229 uživatelů 

a celkový dosah byl 10 tisíc uživatelů. Stejn  jako u p edchozího zmín ného p ísp vku je 

dosah tvo en hlavn  placenou propagací p ísp vku. P ísp vek m l hodn  interakcí, celkem 

68. Engagment rate byl u tohoto p ísp vku 4 %. Zajímavý je pohled na komentá e. Jedna 

fanynka stránky zde zmiňuje, že by bylo dobré použít aktuální foto. Správce účtu pak 

odpovídá, že se chystá nové focení a využití fotografií z dronu. Určit  by nebylo od v ci 

využívat aktuální fotografie, jak to v Malém Ráji vypadá. Jedná se pak totiž o zavád jící 

informace a klamání uživatelů. 

4.4.3 Současný stav 

V současnosti se začíná p ipravovat média plán na rok 2018. Pravideln  se p idávají 

p ísp vky a mají stále stejnou formu. Občas se p idá odkaz na n jaký lifestyle článek, 

obrázky z fotobanky a text zmiňující Malý Ráj. Malou zm nu ve formátu a stylu p ísp vků 

znamenalo otev ení italské cukrárny v komerčních prostorách projektu. To se událo v íjnu 
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2017 a od té doby se objevují p ísp vky s fotografiemi z cukrárny a texty vybízející 

k návšt v  a sdílení zážitků. Toto je možná cesta do budoucna, jak zatraktivnit p ísp vky. 

Bohužel to ale není v rukách ani ISI ani Sun Marketingu, ale stojí to na nabídce služeb 

v Malém Ráji. Pokud není o čem informovat, není co sdílet a nezbývá než pokračovat 

stejným způsobem stále dál.  

Další zm nou, která nastala v p ísp vcích, je častá propagace událostí, které se konají 

v kavárn  v Malém Ráji či v p ilehlých oblastech. To umožňuje fanouškům, v tšinou 

obyvatelům projektu, se st etávat a seznamovat. To pak může vytvá et prostor pro další 

obsah. Poslat na jednu z akcí fotografa a vytvo it obsah pro sociální sít . Obsah je 

momentáln  jednotvárný. P ísp vky se p idávají 2x týdn  v rámci plánu. Možnou p íčinou, 

proč tomu tak je, proč jsou p ísp vky, jaké jsou, je rozpočet. 

Společnost Sun Marketing má 3000 Kč na m síc na p idávání sponzorovaných 

p ísp vků a 3000 Kč na vytvá ení grafiky. To nejsou žádné závratné částky a p i nulové 

podpo e ze strany ISI se nedají d lat zázraky. Pokud by ISI poskytla fotografie a videa 

z oblasti projektu dalo by se vytvo it více atraktivních p ísp vků. Video bylo použito za 

dobu existence Facebooku jedno. Jedná se o záb r z dronu, jak p elétá nad Malým Rájem. 

Video bylo použito celkem 3x, stále stejné a ve stejn  sest íhané form . Nejsou využívány 

žádné moderní formáty, nic, co by p ineslo zm nu a mohlo zaujmout uživatele.  

Sponzoruje se tém  každý p ísp vek, ale kvůli menšímu rozpočtu se nedá dát vysoká částka 

na propagaci. Facebook navíc zm nil způsob ší ení p ísp vků. Omezil organické a p irozené 

ší ení obsahu. Zejména proto, aby m l v tší zisky z reklamy. Facebook chce vyd lávat a je 

to logické, ale s omezeným rozpočtem na propagaci se nedají d lat zázraky. Dosah je pak 

značn  omezený. S v tším rozpočtem by se dalo dát více na propagaci p ísp vků.  

V tší propagace by pak p inesla v tší dosah. To samoz ejm  také záleží na nastavení,  

ale obecn  platí, že víc pen z za propagaci p ináší lepší výsledky v dosahu. V současnosti 

se propaguje osm p ísp vků za m síc, a to částkou okolo 200 Kč na p ísp vek. 

Zajímavé je, že residenti z Malého Ráje si založili vlastní Facebookovou skupinu. 

Tam si sdílí události a navzájem spolu komunikují. Vytvá í si společnou komunitu, kde si 

navzájem pomáhají. Nap íklad, když n kdo pot eboval zeminu na zahradu, napsal na stránku 

a hned se mu n kdo ozval. Dávají si navzájem tipy ohledn  p stování zeleniny a jiné užitečné 

rady. V současnosti tam nemá nikdo z ISI ani ze Sun Marketingu p ístup. Jedná se  
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o uzav enou skupinu a komunitu. Kdyby se povedlo do skupiny proniknout, mohly by se 

p ísp vky použít na hlavní Facebookovou stránku. Mohly by se sdílet události, vytvá et 

p ísp vky, ve kterých by byly obsaženy různé rady od obyvatel Malého Ráje. Dalším krokem 

by pak mohly být n jaké sout že nebo sešlosti. Facebook je o interakcích mezi uživateli,  

a i když bude na stránce dost fanoušků, je pot eba s nimi komunikovat a budovat n jaký 

vztah. 

V současné dob  je na Facebooku Malého Ráje 6 374 fanoušků (viz P íloha 8).  

P es 21 % z nich jsou ženy ve v ku 25-34 let a druhou nejv tší skupinu tvo í ženy mezi 35-

44 lety, kterých je na stránce 17,4 % (viz P íloha 9). Zajímavé je i rozd lení fanoušků podle 

umíst ní. Zde je logické, že v tšina uživatelů bude z blízkého okolí. 50 % z nich je p ímo 

z Bratislavy, a i v tšina fanoušků bydlí v blízkém okolí. Nejvzdálen jší jsou fanoušci 

z Nitry, tedy n jakých 90 km od Malého Ráje. Na stránce prob hlo od vzniku tém  38 tisíc 

interakcí. Z toho p evažují liky. Jedná se o nejsnazší formu, jak dát najevo zájem o p ísp vek 

nebo souhlas. Z celkového počtu interakcí je tak 90 % liků, zbytek se d lí mezi sdílení  

a komentá e. Zajímavá je i statistika dosahu p ísp vků. Dosah může být placený,  

organický nebo také virální. Placený dosah dostaneme, když promujeme p ísp vek a ten se 

zobrazuje uživatelům s logem sponzorováno. Organický dosah je u nesponzorovaných 

p ísp vků. A virální dosah je takový, kdy se p ísp vek zobrazí na zdi novinek i t m 

uživatelům, kte í naši stránku nemají jako oblíbenou. Celkový dosah všech p ísp vků byl 

3,1 milionu. Tedy tolik uživatelů za celou dobu fungování stránky vid lo sdílené p ísp vky. 

Z toho ale 2,5 milionu byl dosah placený a ne p irozený.  

Za celou dobu využívání Facebookového profilu, od íjna 2015, bylo p idáno 330 

p ísp vků, p ibližn  tedy 3 p ísp vky na týden. N kdy bylo p ísp vků i více.  

V tšina p ísp vků byla promována. Částky na promování se liší, nejvíce 900 Kč na 

p ísp vek. V tšinou se částka pohybuje v rozmezí 200-300 Kč. N které p ísp vky byly 

s odkazem na webové stránky projektu, ale v tšina p ísp vků m la za cíl zvýšit engagement 

uživatelů. Tedy zvýšit počet liků, komentá ů a sdílení p ísp vků. Facebook u p ísp vků se 

zobrazením v tším než 500 uvádí skóre relevantnosti. Jedná se o výstupový ukazatel,  

na které není dobré se tolik zam ovat. Spíš je to ukazatel pro získání p edstavy, jak je 

reklama relevantní. Jestli m la pozitivní ohlas nebo negativní. Používá stupnici od 1 do 10, 
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kdy 10 znamená nejrelevantn jší p ísp vek. Prům rn  dosáhly p ísp vky na profilu Malého 

Ráje hodnocení 7, ale n které p ísp vky byly nerelevantní a skóre m ly nízké.  

I pro rok 2018 je strategie p ísp vků nastavena stejn . Využívat fotografie 

z fotobanky, které jsou relevantní pro projekt Malý Ráj. Snažit se odpovídat na komentá e 

uživatelů a fanoušků stránky a budovat pozitivní pov domí o společnosti a o projektu. 

Promovat se bude v tšina p ísp vků malými částkami, počet p ísp vků bude p ibližn  8 do 

m síce. Rozpočet je o n co nižší. Nyní se navíc neuvádí v českých korunách, ale v eurech. 

Rozpočet na grafiku je 90 euro a kredit na promování je také 90 euro. Tedy pokles rozpočtu 

o n jakých 800 korun p i současném kurzu 25,4 Kč za 1 euro. Tento pokles znamená,  

že částky na promování budou muset být nižší nebo promovat mén  p ísp vků. A rozpočet 

na grafiku je také menší, není p ílišná možnost kreativity a vytvo ení moderních p ísp vků, 

které by mohly zaujmout a ší it se organickým způsobem dále. 

4.5 SEO 

SEO bylo pro společnosti ISI Group ešeno společností Sun Marketing, ale na rozdíl 

od PPC a sociálních sítí zde vstupuje ješt  t etí strana, a sice společnost, která se starala  

a stará o fungování webové stránky (viz P íloha 10). O její správný chod, úpravy, p idávání 

obsahu a jiné úkony, které je pot eba provést. Veškeré úkony, které by byly na stránce 

provedeny, jsou placené. Agentura, která má vše na starost, si za každou úpravu íká celkem 

vysoké částky. I za jednoduché úkony, které chce rychle zvládnout. Navíc si na každou 

úpravu účtuje pom rn  dost hodin. Za p ípravu nové vstupní stránky požadovali vyúčtovat 

16 hodin a zaplatit 50 euro za každou hodinu. Dalším problémem je ztížená komunikace. 

Sun Marketing musí komunikovat s agenturou o úprav  webu a pak p edat výstupy 

společnosti ISI. Ta zase musí schválit rozpočet, a jestli s úpravami souhlasí. To zvyšuje 

prodlevu v implementaci jednotlivých kroků a zm n na webové stránce. Od SEO týmu p ijde 

podn t na zm nu, agentura ekne cenu, kolik by stála implementace, vývojá  vytvo í, jak by 

zm na vypadala a poté musí ješt  schválit klient, tedy ISI Group. 

4.5.1 Vývoj SEO  

Na začátku spolupráce byla provedena analýza p ístupnosti a použitelnosti. Nicmén  

nebyla provedena nijak hloubková analýza. N které chyby byly odstran ny, ale p esto se na 

stránkách vyskytují. Nap íklad chybí alternativní popisky obrázků. Sekce byty, kde by m la 
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být nabídka bytů k dispozici je neaktuální. Nem nila se p es rok. Všechny byty jsou 

rozprodané a nové nejsou k dispozici. Klient však nedal podklady, jak upravit tuto stránku  

a jak ji zm nit. Návšt vnost této stránky je stále pom rn  vysoká, ale uživatelé tu nic 

nemohou najít, protože tu v podstat  nejsou žádné informace. Dozví se zde pouze, že je vše 

již prodané. Zvláštností je nap íklad vzhled navigační lišty. Zde je nabídka úvod, lokality, 

nebytové prostory, byty, pozemky, blog, doplňkové informace a kontakt. Stavební pozemky 

jsou podkresleny, takže to vypadá, že se člov k nachází práv  na této záložce. P itom ať je 

kdekoliv na stránce, podkreslení je stejné, a to může být pro návšt vníka zmatečné.  

Agentura pro Malý Ráj vytvo ila CMS. CMS je systém pro správu obsahu. Aby obsah 

mohl p idávat každý, kdo má p ístup, a ne pouze člov k z IT. Aby pracovníci ISI, p ípadn  

Sun Marketing, mohli p idávat informace, soubory a obrázky na web. Dají se spravovat 

diskuze a komentá e, tvorba dokumentů a jejich modifikace anebo kalendá . Tím, že je šitý 

na míru, jsou další úpravy webu možné pouze p es agenturu. Pokud by p išla jiná agentura, 

pokud by bylo pot eba z různých důvodů p ejít k jinému správci stránky, nastane problém. 

V tšina společností nerada upravuje zdrojový kód vytvo ený jinými pracovníky nebo 

společnostmi. Nejrad ji by využili svůj vlastní zdrojový kód. Vzhledem k tomu, že se jedná 

o CMS systém šitý na míru, byla by nová úprava jinou agenturou dražší a složit jší. 

Zp tné odkazy byly budovány p irozenou formou, ale také formou placených PR 

článků. Bylo zaplaceno n kolika společnostem, aby na svůj web umístili článek o Malém 

Ráji. Není to nejideáln jší způsob, jak získávat zp tné odkazy, ale je to jedna z možností. 

Placených článků nebylo tolik, ale jednalo se o rychlou formu budování zp tných odkazů. 

Pokud by bylo využito p íliš velké procento placených článků oproti p irozeným odkazům, 

prohlížeč to sám pozná. Google má vyvinutý algoritmus pro hodnocení zp tných odkazů  

a hodnocení kvality stránky jako takové a podle toho jí zobrazuje ve výsledku vyhledávání. 

Pokud by se použilo velké množství placených PR článků nebo pouze tyto články, systém 

to vyhodnotí a nezobrazí stránku vysoko ve výsledku vyhledávání. Je pot eba využít hlavn  

p irozené budování zp tných odkazů, p ípadn  najít správný pom r PR a p irozených 

článků. 

Důležitou součástí SEO jsou klíčová slova. Vybraná klíčová slova by pak m la být 

obsažena na stránce. Ať již v nadpisech, v textu článků nebo v různých kategoriích, která se 

na stránce nacházejí. Klíčová slova pro Malý Ráj byla vybrána. Ať již v rámci PPC nebo 
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sociálních sítí. Ale v SEO se s nimi moc nepracuje. Články nejsou vytvá eny tak, aby byla 

zmín na vybraná klíčová slova. V textech na úvodní stránce, také nejsou zastoupena.  

Sice není dobré opakovat stále dokola jedno slovo nebo jedno slovní spojení, ale pro lepší 

výsledek ve vyhledávání je zapot ebí klíčová slova využívat. 

Na analýzu návšt vnosti webových stránek je ideální program Google Analytics. 

Google Analytics, stejn  jako Google Adwords, je nástroj vytvo ený jako pomůcka pro 

marketéry a pro lidi, kte í mají na starost web a online propagaci. V Google Analytics se dají 

najít nejdůležit jší metriky pro analýzu návšt vnosti a informace o uživatelích.  

Tyto informace pak může použít obyčejný člov k, který má na starost SEO, jednak klasický 

marketér. Za celou dobu průb hu spolupráce a m ení dat na stránce, tedy od íjna 2015 do 

ledna 2018, byla stránka navštívena celkem 129 tisíc krát od 77 tisíc uživatelů. V prům ru 

byla 1,7 návšt vy na uživatele. Z toho je z ejmé, že v tšina uživatelů stránku navštívila 

pouze jednou. Celkem bylo zobrazeno 407 tisíc stránek, což p i p epočtu na uživatele tvo í 

3 stránky na jednu návšt vu. Prům rn  trvala návšt va dv  minuty. Míra okamžitého 

opušt ní, tedy procento návšt v bez interakce se stránkou je 45 %. Necelá polovina uživatelů 

p išla a ihned odešla. P ibližn  79 % uživatelů používá slovenský jazyk, na druhém míst  

jsou zastoupeni anglicky mluvící uživatelé a až na t etím míst  jsou česky mluvící uživatelé. 

Celkem 89 % uživatelů pochází ze Slovenska, na druhém míst  ze Spojených států a na 

t etím z České republiky. Nejv tší počet uživatelů byl z Bratislavy, celkem 61 %. P es 56 % 

uživatelů používá buď Windows, nebo operační systém Macintosh, zbytek návšt v bylo 

realizováno z mobilních za ízení. Mezi nimi používají uživatelé zejména Android a iOS. 

Na grafu vývoje návšt vnosti (viz P íloha 11) se dají odpozorovat trendy, kdy klesá 

zájem o koupi nemovitostí a pozemků. Nejvyšší návšt vnost je v jarních m sících a pak zá í 

a íjen. V zimních ale také v letních m sících klesá zájem o koupi nemovitostí.  

V poslední dob  nastal propad v návšt vnosti webové stránky. P íčinou může být menší 

zájem o nemovitosti jako takový nebo menší zájem o projekt Malý Ráj. To může být 

způsobeno sníženým rozpočtem na propagaci p es PPC. Reklama pak není tolik vid t, 

neklikne na ní tolik uživatelů a návšt vnost se sníží. Může se také jednat o fakt, že uživatelé 

na stránkách nenajdou to, co cht jí, a tak nemají důvod se vracet. Nap íklad již zmín ná 

sekce s byty. Všechny byty již byly prodány, a p esto má stránka s jejich seznamem po ád 

vysoké procento návšt v.  
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4.5.2 Současný stav 

V současné dob  na stránce neprobíhají žádné úpravy. Specialista marketingu opustil 

společnost ISI Group a zatím se na jeho místo nepovedlo najít náhradu. I proto je ztížená 

komunikace. Na rozdíl od PPC a sociálních sítí, kde se dá pokračovat i bez n jaké v tší 

komunikace s klientem, u SEO to není možné. Veškeré zm ny na stránkách je nutné 

konzultovat s klientem a nejlépe s n kým, kdo má velké pon tí o marketingu. S n kým,  

kdo nastaví sm ování společnosti. Je pot eba komunikovat o vývoji, mít stálého správce. 

Získávat p edstavu, kterým sm rem se vydat, jak upravit webové stránky a jaké informace 

p idat. 

Jedinou sekcí, která je aktualizovaná je sekce blog. Zde se p idávají články o nových 

událostech v Malém Ráji. Naposledy t eba o otev ení nové cukrárny a výstavb  mate ské 

školky a školy. Zároveň se p idávají články o aktivitách v okolí, aby p ípadn  mohli 

obyvatelé Malého Ráje na n kterou z nich dorazit. Aby v d li, co se v okolí koná.  

Tyto články je vhodné propagovat. Dávat na n  odkaz na sociální sít  a dají se využít  

i v rámci PPC jako landing page pro promované p ísp vky nebo bannery. Je velmi důležité, 

aby všechna odd lení i s projektovým manažerem, který zast ešuje správu klienta,  

byla v neustálém kontaktu. Aby si p edávali informace a navzájem plánovali propagační 

aktivity. Mohou si totiž navzájem pomoci. Na články z blogu mohou být odkazy na 

sociálních sítích a nap íklad p ísp vky ze sociálních sítí se dají využít k propagaci na webové 

stránce projektu.  

Potencionál pro využití SEO je obrovský, zvlášť kdyby se povedlo propojit všechna 

t i odd lení a navázat znovu komunikaci s klientem. Což je v současné situaci t žké,  

ale je to nezbytné pro úsp ch kampaní a zm n na webové stránce. Bez souhlasu klienta se 

v rámci SEO nelze posunout dál. 
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5 Zhodnocení výsledků 

Projekt, který společnost ISI vymyslela a rozhodla se realizovat, se v mnohém 

odlišuje od konkurentů. Jedná se o n co víc než o pouhé satelitní m stečko. Ve v tšin  

p ípadů se výstavba realizuje na okraji již existující vesnice či m stečka. V míst  výstavby 

již existuje určitá infrastruktura a jsou zde p ítomny nejzákladn jší služby, které mohou 

občané využívat. Projekt Malý Ráj ale roste na zelené louce. Okolní obce jsou odd leny 

nezastav nou a neobydlenou plochou, i když se pomalu díky další výstavb  p ibližují.  

Malý Ráj m l a má vytvo it v podstat  novou obec, ve které budou k dispozici veškeré služby 

pro místní občany. V objektu se nachází jak pozemky pro výstavbu rodinných domků,  

tak bytové domy. V bytových domech jsou jednak byty, prostory pro obchody, pro služby  

a různá vyžití. Součástí má být také škola a školka. Celý projekt je závislý na vybudovaných 

službách, které jsou k dispozici, čím více služeb zde bude, tím snazší bude p ilákat další 

zájemce o bydlení. Celý projekt je soust ed n do polokruhů a nemá klasický tvar satelitního 

m stečka s rovnými ulicemi, které jsou na sebe kolmé a všechny pozemky jsou stejné,  

stejn  tak rodinné domky. V centrální části má stát výstavba bytových domů a kolem nich 

by byly rodinné domky. P i prvním seznámením s projektem se zdálo, že je již v tšina  

z centrální části postavena. Ta nezávisí na prodeji pozemků a zároveň by mohla být 

důvodem, proč by lidé uvažovali o koupi pozemku v Malém Ráji. V současnosti je však 

postavena pouze jedna budova z celého bloku.  

Firma se rozhodla soust edit od začátku na prodej pozemků, a to byla jejich priorita. 

ISI se rozhodla využít hojn  online marketingové nástroje, PPC, SEO a sociální sít .  

PPC nahrazuje klasické inzeráty a reklamu v novinách zároveň je snazší cílit na cílovou 

skupinu. SEO, jakožto optimalizace pro vyhledávače, je nástroj, kterému by se m l v novat 

každý kdo má webové stránky a chce být úsp šný. Sociální sít  jsou pro n které stále 

novinkou, i když jsou s námi již n kolik let. Procházejí ale velmi rychlým vývojem i co se 

týče propagace. Jsou vhodné zejména pro budování pov domí o značce a komunikaci se 

současnými i potencionálními zákazníky. ISI kontaktovala Sun Marketing, aby jí v oblasti 

online marketingu pomohli. Sun Marketing je online marketingová agentura,  

která se specializuje práv  na sociální sít , SEO a PPC a nabízí firmám komplexní ešení 

všech t chto nástrojů dohromady. V dnešní dob  se často využívá outsorcingu a málokterá 

firma si může dovolit zam stnávat odborníky v dané problematice. Proto se obrátili na 
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specialisty, kte í se od počátku spolupráce, podzimu 2015, starají kompletn  o zmín né 

marketingové nástroje. 

Stejn  jako je Malý Ráj stav n na zelené louce, stejným způsobem byly budovány 

online marketingové nástroje. P ed začátkem spolupráce sice existovaly webové stránky  

a profil na Facebooku, ale PPC se vůbec nevyužívalo. Prvotním cílem bylo co nejrychleji 

prodat pozemky, aby se začalo stav t a p ist hovali se první obyvatelé. V tší počet obyvatel 

by p ilákal poskytovatele služeb, a to by p ilákalo další zájemce o pozemek. 

Na PPC se od začátku kladl důraz. Byl to způsob, jak rychle zpropagovat projekt, 

p itáhnout potencionální zákazníky a nabídnout jim pozemky. Důraz byl na rychlý prodej 

pozemků a následná výstavba. Podle toho byly nastaveny kampan . Kampan  b žely  

v původní podob  p ibližn  rok a půl. Až v momentu, kdy si lidé v ISI uv domili, že 

pozemky kupují investo i, rozhodli se pro zm nu. Investo i levn  koupili pozemek, postavili 

tam dům a prodali s provizí. To nebyl původní zám r, vše m lo být pro p ímé zájemce,  

kte í by opravdu cht li bydlet v Malém Ráji. Proto došlo k p enastavení kampaní na začátku 

roku a ty v podstat  v nem nné podob  pokračují až do dnes. Dochází pouze k vypínání 

kampaní v období, kdy je poptávka po nových pozemcích a nemovitostech nižší.  

Hlavní sezóna prodeje je v období b ezen – duben a zá í – íjen. V mezidobí je aktivní 

nap íklad jedna, dv  kampan . Zbytek se op tovn  aktivuje až p ed p íchodem období  

s vyšší prodejností. Další zm na v nastavení nastává až na začátku roku 2018.  

Společnost ISI snižuje rozpočet, a proto dochází k daleko v tší optimalizaci.  

N které kampan  se ruší a vypínají, odstraňují se nepot ebná klíčová slova. Důraz je kladen 

na klíčová slova spojená s Malým Rájem. 

Současné nastavení PPC je s ohledem na nízký rozpočet, který společnost  

ISI zmenšila asi nejlepší možné. P i analýze klíčových slov ale dokážeme nalézt určité 

možnosti vylepšení. Dají se odstranit klíčová slova, která jsou si velmi podobná.  

Nap íklad jsou stále aktivní klíčová slova prodej pozemku, prodej pozemky i prodej 

pozemek. Dalo by se vyhodnotit, které z t chto slovních spojení je nejvíce hledané a na 

základ  t chto poznatků zbylá klíčová slova odstranit. A takových dvojic nebo trojic 

slovních spojení je n kolik. Mohlo by to pomoci lepší optimalizaci a snížení ceny za proklik 

a tím ušet ení pen z. 
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Denní rozpočet je u v tšiny aktivních kampaní 1-2 euro. Proto se stává, že se kapacita 

zobrazení a prokliků naplní již ráno a po zbytek dne se reklama nezobrazuje. Možností je 

vyhodnotit, v kterých časových intervalech a v které dny je reklama nejúčinn jší. Ve zbylých 

dnech reklamu vypnout. Reklama se totiž nyní nezobrazí ve dnech a hodinách s nejv tším 

provozem, protože se rozpočet vyčerpá.  

Vhodné by bylo, aby se společnosti ISI Group a Sun Marketing sešly a probraly 

strategii do budoucna. Komunikace totiž vázne, na stran  ISI není nikdo, kdo by rozum l 

oblasti PPC a mohl íct, co si p edstavují. Momentáln  komunikuje za ISI asistentka 

jednatele. Jediné informace jsou vždy o snížení rozpočtu. PPC proto bylo nastaveno tak,  

aby byla reklama zobrazovaná a co nejvíc se šet il rozpočet, s tím pak souvisí horší výsledky 

ukazatele CTR a menší zobrazování reklam. 

Vysoký denní rozpočet mají bannery a videa. P itom míra prokliku, či zhlédnutí,  

je u nich daleko menší než u PPC, a to hlavn  u banner. Bannery navíc více cílí na budování 

značky a pov domí o brandu než na lákání zákazníků. Zatímco reklama ve vyhledávací síti 

se zobrazí t m, kte í hledají n co blízkého, reklama v obsahové síti se zobrazuje buď na 

základ  remarketingu nebo na základ  cílení. Cílení, ale nerozlišuje, jestli uživatel vyhledává 

nemovitost nebo pozemek nebo o to nemá zájem. Bannery pak čerpají rozpočet, který by 

mohl být využit jinde. 

S malým rozpočtem se nedají d lat zázraky. PPC jako takové není drahou záležitostí. 

Je nevýhodné, když je špatn  nastaveno nebo nás nep ibližuje k cíli, protože je nastaveno na 

jiný cíl, než hledáme a kterého chceme dosáhnout. Majitelé i jednatel jsou Italové, kte í 

Slovensky ani Česky nerozumí a nekomunikují podle p edstav. A tím, že pozice 

marketingového specialisty je momentáln  již delší dobu neobsazená, není zde žádné 

p edávání informací. P itom by bylo vhodné domluvit si setkání a íci, jaké jsou momentální 

cíle. Prvotní cíl bylo prodávat pozemky, podle toho se kampan  nastavily. Poté došlo k jejich 

utlumení a optimalizaci, aby cílily na skutečné zájemce o pozemky. Nyní došlo k další 

optimalizaci a jejich utlumení na základ  sníženého rozpočtu. V tšina pozemků je podle 

informací již prodaná, a proto není pot eba propagovat pozemky a jejich prodej. PPC by šlo 

nastavit jinak, tak aby byl dosažen požadovaný cíl. Ale je pot eba komunikace ze strany 

klienta, aby p edal informace na základ , kterých bude PPC jinak nastaveno.  

D íve fungovala komunikace bez problému. ISI dodávala podklady pro bannery, ty se pak 
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mohly upravovat a m nit. Nyní již druhý rok v ad  pob ží stejné a nem nné bannery.  

Pokud by nedošlo ke snížení rozpočtu, v podstat  by stačilo kampan  zase zapnout a nechat 

zapnuté po určitou dobu. Poté zase vypnout a počkat na další období, kdy se prodávají 

pozemky a nemovitosti a zase kampan  zapnout. P itom je nezbytné, a platí to nejen pro 

PPC, stále inovovat a obm ňovat. Jít s dobou. Bannery jsou interaktivní, nejedná se pouze  

o statický obrázek. Ale dalo by se využít vyskakovací video a další moderní a módní způsoby 

propagace. 

Sociální sít  se využívají od samého počátku spolupráce. Jako první byl založen 

Facebookový profil, který se využívá dodnes. V průb hu roku 2016 byl vytvo en profil na 

Instagramu. V lét  2017 se ale p estal využívat. Od té doby se na n j nep idávají žádné 

p ísp vky. Instagram je p itom teď na vzestupu. Pod správou Facebooku se implementují 

novinky jako stories nebo nejrůzn jší filtry. Celebrity využívají Instagram k placené 

propagaci výrobků a značek. Značky p idávají p ísp vky každý den, využívají stories  

k ukazování nových produktů a své vlastní propagaci a brand awareness. Vytvá í své vlastní 

hashtagy, které nap íklad zast eší n jakou promo aktivitu. Lidé pak mohou p idávat 

p ísp vky s t mito hashtagy, firma je může využít a sdílet na svém profilu. Malý Ráj je 

ideální pro využití Instagramu. Mohou se p idávat p ísp vky z okolí, může se vytvo it 

hashtag Malý Ráj a lidé z okolí by ho mohli používat. Tím by se tvo il obsah pro Malý Ráj 

sám organickou cestou. P ísp vky z Malého Ráje by se mohly dále ší it a budovat pov domí 

o značce. To by mohlo p itáhnout další zájemce o zbylé pozemky. Navíc díky již zmín né 

akvizici Facebooku, který p ed pár lety koupil Instagram, je snadná kombinace obou 

sociálních sítí. P ísp vky z Instagramu se dají p idávat na Facebook. Uživatelé z Facebooku 

by pak vid li p ísp vky a mohli by začít sledovat Instagramový profil. Daly by se pak 

vytvá et koláže p ísp vků od uživatelů z Instagramu, kte í využili hashtag Malý Ráj. 

Na Instagram se p idávali p ísp vky, které nem ly stanovený systém. V tšina značek 

si zvolí barevnou kombinaci nebo styl, v jakém budou p ísp vky p idávat. Jednotné téma, 

které bude prostupovat všemi p ísp vky. U Malého Ráje tomu tak nebylo. Bylo využito víc 

p ísp vků z lokality projektu, ale byly kombinovány s p ísp vky z fotobanky. Bylo by dobré 

zvolit jednotné téma, ve kterém se p ísp vky budou p idávat. Nebo jednotný barevný styl, 

aby vedle sebe nebyl sytý p ísp vek a vedle n j p ísp vek, který má vybledlý filtr.  
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Oba budou vypadat dob e, ale je vhodné mít stejnou koncepci pro všechny p ísp vky.  

Po čase ji t eba zm nit, ale co nejvíce využívat jednotné téma. 

Na Facebooku se z 90 % používají fotografie z fotobanky. V každém p ísp vku je 

zmín n jiný benefit Malého Ráje a často bývá dopln n o odkaz na webovou stránku.  

P i prozkoumání všech p ísp vků je patrné, že n které fotografie a také videa byla použita 

vícekrát. Hlavn  video z dronu, který p elétá nad Malým Rájem, bylo p idáno celkem 4x. 

P itom když bylo video vytvo eno jednou, je určit  možné vytvo it ho opakovan . Video by 

pak ukázalo progres ve výstavb  v Malém Ráji a uživatelé by si mohli ud lat obrázek, jak to 

tam vypadá v současné dob . Videa z dronů jsou populární, dala by se také využít i na 

Instagramu nebo jako video pro YouTube placenou propagaci.  

Využívat fotografie z fotobanky nemusí být vždy na škodu. N kdy je to vhodné.  

Ale nem ly by fotografie z fotobanky p evažovat v tak obrovské mí e, jako je to u Malého 

Ráje. Navíc, když Malý Ráj nabízí velké množství možností ke zdokumentování. V okolí se 

nachází národní park, mezi benefit pat í výhled na Karpaty. Stačilo by využít takovéto 

výjevy, upravit je v editoru fotografií a pak zve ejnit. Jist  i pro fanoušky stránky by to bylo 

p ív tiv jší než sledovat obrázky z fotobanky. Fanoušci by se dali i zapojit, mohli by posílat 

vlastní fotografie a ty by se pak sdílely. Obsah by si pak tvo ili samy a mohli by se snažit 

mít co nejlepší fotografii, aby se zve ejnila. Problém s využitím reálných fotografií je, že ISI 

je neposkytuje Sun Marketingu. Ti pak nemají jinou možnost a musí využít fotografie  

z fotobanky. Rozpočet je nízký a není možné zajet na Slovensko, nafotit n kolik pot ebných 

fotografií a ty pak využít. To by se navíc muselo často opakovat vzhledem k prom nlivému 

počasí a st ídání ročních období. Pokud ISI nebude poskytovat reálné fotografie z lokace, 

musí být dále využívaná fotobanka. P ípadn  znova p idávat již opakující se p ísp vky. 

P idávají se všeobecné p ísp vky k Valentýnu, k různým mezinárodním dnům. P itom by 

bylo vhodné zpropagovat to, co se momentáln  v Malém Ráji d je. 

Je možné, že fanouškům fotografie z fotobanky vyhovují. Že se lépe ší í než 

fotografie z lokace. Možná by bylo dobré využít A/B testování. A/B testování znamená,  

že se vytvo í dva p ísp vky s odlišnou grafikou a ukáží se fanouškům. Každý fanoušek vidí 

jeden nebo druhý p ísp vek. P ísp vek likuje a jinak dále ší í. Tím by se dokázalo 

vyhodnotit, který p ísp vek má opravdu v tší úsp ch u fanoušků. Jestli ten, s fotografií  

z fotobanky nebo ten s fotografií po ízenou p ímo v Malém Ráji. Takové testování zatím 
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nebylo využito podle slov Sun Marketingu. Nelze ani porovnat starší data a starší p ísp vky. 

Není tolik p ísp vků s fotografiemi z lokace, a je jen málo fotografií, které se v nují stejnému 

tématu. Nap íklad pro první jarní den. Využít fotografii kv tin z fotobanky a fotit stromy  

a kv tiny, které se nacházejí v okolí Malého Ráje nebo u jezírka, které zde leží. Poté by se 

mohlo vyhodnotit, který p ísp vek má v tší úsp ch. Takovýchto m ení se nabízí více.  

Aby se sesbíralo více dat a rozhodování bylo snazší a p esn jší. Výsledný p ísp vek s v tším 

úsp chem a dosahem by se použil jako vzor do budoucna a p evládala by mezi p ísp vky 

oblíben jší forma. 

Rozpočet na promování a propagaci p ísp vků je 3000 Kč. Promuje se každý 

p ísp vek, a to podobn  velkou částkou. P ibližn  200–300 Kč na jeden p ísp vek. Facebook 

omezil ší ení organickým způsobem, aby získal více pen z za propagování p ísp vků.  

Což je logický krok. Proto se teď v tšina p ísp vků promuje. S malým rozpočtem se nedají 

d lat žádné velké zázraky. Čím v tší rozpočet, tím více pen z na promování jednotlivých 

p ísp vků. Čím více pen z na promování, tím v tší dosah a tím více lidem se p ísp vek 

zobrazí. P ísp vky se promují stále stejnou částkou, jak již bylo zmín no. Možná by stálo za 

zkoušku vyzkoušet nepromování všech p ísp vků malou částkou, ale pouze pár vybraných 

a částkou v tší. Pokud by se promovaly pouze t i p ísp vky m síčn , na každý by se mohlo 

dát až tisíc korun. Teoreticky by dosah mohl být až 5x v tší, než u 200 Kč na promování. 

Jist  by stálo za zkoušku vyzkoušet jeden nebo dva m síce jiný model promování a poté 

porovnat výsledky. Zjistit, který model promování p inese lepší výsledky a v tší dosah  

a toho se pak držet. Je možné, že by výsledky byly jiné a lepší, výhodn jší pro propagaci 

značky Malého Ráje, pokud by se nepromoval každý p ísp vek, ale pouze n které. 

Sociální sít  jako takové se v současné dob  t ší obrovské oblib . Na sociálních sítích 

tráví v tšina populace n kolik hodin denn . Každý den je na Facebooku 3,7 milionu Čechů. 

To je obrovské číslo. Sociální sít  se i díky velké oblib  vyvíjejí rychlým tempem.  

To, co platilo p ed m sícem, nemusí platit dnes. Snaží se p itáhnout uživatele a vymyslet 

n co nového. Nové formy komunikace, nové formáty, nové typy p ísp vků a také nové typy 

propagace. Placená propagace ješt  p ed pár lety na Facebooku nebyla. Poté se dostala pouze 

do postranní lišty a nyní jsou sponzorované p ísp vky součástí zdi s novinkami. Zavád jí se 

nové formáty jako stories. P íb hy, které po 24 hodinách zmizí má Facebook i Instagram. 

Práv  podpora nových formátů ze strany Facebooku je p íležitost, které by se m la v novat 
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pozornost. Je to možnost, jak se odlišit od konkurence, p edstavit n co nového. V současné 

dob  mají všechny p ísp vky formu pouze obrázku nebo videa. Video je pak buď  

v klasickém formátu anebo se jedná pouze o smyčku n kolika obrázků za sebou. P itom 

moderních formátů, které se dají na Facebooku použít je hodn . Jednou z možností je 

cinemagraph. Jedná se o obrázek, který je vytvo en z videa. Celý snímek je staticky až na 

jeden nebo dva prvky, které jsou v pohybu. Nap íklad se dá vyfotit jezírko, které se v Malém 

Ráji nachází. Celý obrázek by byl statický, pouze vlny by se hýbaly. Cinemagraph se dá 

nahrát jako video nebo gif. Jednalo by se o n co jiného, co t eba uživatelé neznají. 

Další možností, která se dá využít je takzvaný canvas. Jedná se o způsob propagace 

na Facebooku pro mobilní za ízení. Po kliknutí na propagovaný obrázek s reklamou nebo 

n jakou nabídkou, v tomto p ípad  nap íklad s obrázkem domku nebo krajiny v okolí 

Malého Ráje, se objeví obrázek p es celý displej a uživatel může pohybem prstu posouvat  

a prohlížet obrázek. Další novinkou, která je populární ve sv t  techniky a již p išla i na 

Facebook jsou 360° videa. Existují za ízení, která fotí nebo točí videa a obrázky, p i kterých 

zachytí vše kolem sebe. Uživatel pak pohybem telefonu nebo posunem myší může objevovat 

prost edí kolem dokola. Dalo by se tak ukázat, jak to v Malém Ráji vypadá a uživatelé by se 

mohli po okolí po ádn  rozhlédnout. 

V tšina fanoušků Malého Ráje na Facebooku jsou ženy různých v kových kategorií. 

Pro n  by se daly vytvo it různé sout že o ceny. Sout že o ceny, ať již formou nejrychlejší 

odpov di nebo vytvo ením kreativního obsahu, jsou velmi populární. Používají je celebrity 

i oficiální stránky značek. Používají je s jediným účelem. Budování fanouškovské základny 

a vztahu se zákazníkem, uživatelem. Jde o skv lý způsob propagace. Jist  by se dala vytvo it 

sout ž, která by fanoušky Malého Ráje zaujala. Pokud by to byla sout ž výtvarná, dají se 

pak zaslané p ísp vky využít k další propagaci a materiál na p ísp vky by si v podstat  tvo ili 

sami uživatelé. O výsledku by navíc mohli hlasovat uživatelé prost ednictvím liků  

a interakcí. Nedalo by se pak napadnout, že sout ž byla neregulérní. 

Je pot eba si určit, co je cílem sociálních sítí a kam až se mohou rozvinout. Malý Ráj 

je v podstat  nová vesnice. Každá vesnice nebo m sto má svůj vlastní Facebook, kam se 

dávají oficiální informace a stanoviska. Plus, samoz ejm  aktuality. Malý Ráj spadá pod 

obec Slovenský Grob. Dala by se navázat spolupráce se správcem webové i Facebookové 

stránky. Využívat p ísp vky, které jsou oficiální od p edstavitelů obce a dávat je na stránku 
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Malého Ráje. Propagovat aktivity, které se udávají. Propojit Malý Ráj se Slovenským 

Grobem a také jejich občany. Je ale důležité v d t, jaké jsou vlastn  zám ry s Facebookem. 

Možností je mnoho, je ale dobré znát sm r a držet se ho a nem nit ho. 

SEO v současnosti stagnuje a nejvíce doplácí na personální zm ny ve společnosti ISI 

Group. Zatímco pro PPC a sociální sít  stačí mít rámcový plán a základní strategii  

s rozpočtem, u SEO to tak nejde. Provád jí se zm ny na webové stránce a je nezbytná 

komunikace a odsouhlasení zm n ze strany klienta. Zároveň tím, že do komunikace vstupuje 

ješt  t etí strana, společnost vytvá ející a spravující web, je komunikace o to více ztížená. 

Pokud se odsouhlasí zm na, v první ed  se musí zjistit její cena a tu znovu odsouhlasit 

 s klientem. I to je důvod, proč se webová stránka v podstat  nem nila za poslední rok a jsou 

na ní stále staré a neaktuální informace. Jako nap íklad sekce bytů. Byty jsou vyprodané  

a již nejsou žádné k dispozici, p esto se na stránkách objevují.  Dala by se tedy tato záložka 

odstranit. P ípadn  lépe odkomunikovat nedostupnost bytů. Stránka s byty má po ád celkem 

vysokou návšt vnost. Uživatelé ale opustí stránku zklamaní, protože nenajdou to,  

co očekávají. Stránka, která se m ní je blog. Občas se p idávají články o aktualitách  

z Malého Ráje. Tato sekce by se také dala využívat lépe a čast ji. P idávat více článků, 

nap íklad i lifestylových ohledn  bydlení nebo zahrady. Tyto články by se pak daly využít 

jako p ísp vky na sociálních sítích a propojit tak práci obou odd lení. Dá se dohodnout  

i s odd lením PPC a upravit nebo p idat stránku pro jejich pot eby. Aby PPC m lo svoji 

landing page a na ní mohlo cílit. Takto se cílí vždy na úvodní stránku, p ípadn  na stránku  

s pozemky. 

Způsobů, jak vylepšit webové stránky, je velké množství. Mohla by se oslovit nová 

firma na správu a vývoj webové stránky, aby komunikace a úpravy byly snazší. Zároveň by 

se dal web spravovat univerzáln , aby každý, kdo p ijde, mohl na práci navázat. Zm ny na 

webu by navíc mohly být levn jší než na webu, který je šitý na míru a byl speciáln  

vytvo ený. Návšt vníci, kte í navšt vují pravideln  webovou stránku již znají její podobu. 

Vidí, že nedochází k žádné zm n . I zde by byla inovace jen k lepšímu. Jednou ze zm n, 

která by se m la zpracovat, je nap íklad odstran ní sekce s byty. Dále je v navigačním poli 

zvýrazn na záložka pozemky, která by se m la opravit. Vhodné by bylo, aby byla označena 

záložka, na které aktuáln  uživatel stojí. Vzhledem k tomu, že se na Facebook pravideln  

p idávají p ísp vky, bylo by dobré implementovat okno se sociálními sít mi. Na stránce je 
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ikona pro Facebook, ale stránky by mohlo vylepšit okno, kde by se ukazovaly p ísp vky  

z Facebooku. Stejným způsobem by mohlo fungovat i Instagram okno, nebo spojit ob  sekce 

dohromady. Pro každou inovaci a každou zm nu je dobré sledovat, co d lá konkurence. 

Analyzovat si jejich stránky a zjistit, co by se dalo využít na naší. Nezanedbat žádnou část, 

aby nás konkurence nenechala daleko za sebou. To samoz ejm  platí pro všechny části,  

nejen pro SEO. 

Návšt vnost stránek jako takových klesá. Aby nedocházelo k poklesu, je pot eba pro 

to n co ud lat a inovace a úprava stránek jsou správným krokem. Je navíc nutné udržovat 

informace na webu aktuální. Informovat co se staví, co se v okolí d je a kdy se budou 

prodávat další části. Stejn  jako u sociálních sítí je možné využít oficiální informace a zmínit 

je na stránkách. Vytvá et odkazy, dohodnout se se Slovenským Grobem, aby zmínil n jaké 

akce a aktivity, které se d jí v Malém Ráji. Dala by se vytvo it sekce aktuality, kam by se 

tyto informace daly dát. Jde ale o to, jestli mají být stránky pouze pro prodej, nebo je 

plánované i další využití. Jestli v moment, kdy bude vše postaveno a prodáno stránka skončí 

a nebude se upravovat, nebo jestli bude po ád fungovat jako oficiální stránka Malého Ráje 

jako takového. Lidé, kte í tam žijí, pot ebují mít místo s oficiálními informacemi. A do této 

podoby by se současná stránka mohla vyvinout. Je ale důležité komunikovat o sm ru,  

kterým se vydat. 

Komunikace a její nedostatek mezi klientem a agenturou, tedy mezi ISI a Sun 

Marketingem, byl n kolikrát zmín n. Marketingový pracovník na stran  ISI chybí a zatím 

se ho nepovedlo najít. To je vzhledem k současné situaci na trhu práce pochopitelné.  

Ta je na Slovensku, a hlavn  v okolí Bratislavy, podobná té u nás v České republice.  

Proto se neda í najít kvalitního pracovníka a zaplnit vzniklou mezeru. Bohužel kvůli tomu 

trpí komunikace a vznikají problémy. U PPC a sociálních sítí se dá pokračovat stejným nebo 

podobným způsobem. I se zmenšeným rozpočtem. U SEO je to daleko složit jší. Je pot eba 

schvalování ze strany klienta a momentáln  není nikdo, kdo by toto mohl ud lat. 

Komunikace mezi jednotlivými odd leními v Sun Marketingu také není ideální. 

Každý klient má svého p id leného projektového manažera. Ten se stará o spokojenost 

klienta a jeho požadavky p edává dál dalším odd lením. Komunikace nap íč odd leními  

ale neexistuje. P itom by bylo vhodné zavést pravidelné porady, aby se mohla diskutovat 

situace a najít společná ešení. Navíc by se dalo lépe propojit fungování všech online 
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marketingových nástrojů. P ísp vky na blogu na webové stránce by mohly být sdíleny na 

sociální sít . PPC by mohla odkazovat na stránku, která by se v rámci SEO p ipravila. 

Způsobů propojení je n kolik. Základem je, aby nevázla spolupráce a komunikace.  

Celý online marketing by pak fungoval dohromady jako dob e namazaný stroj, a ne každá 

část zvlášť. 

Způsoby, jak vylepšit marketingovou komunikaci a propagaci společnosti,  

jsou nap íklad nové bannery pro PPC reklamu, A/B testování p ísp vků, zm na v promování 

na sociálních sítích či úpravy webové stránky.  

Cena, která by se musela zaplatit, by byla hlavn  grafikovi za úpravu obrázků  

a uzpůsobení banner požadovaným rozm rům. Cena za hodinu práce se pohybuje prům rn  

v rozmezí 300–500 Kč, ale může být samoz ejm  i dražší. Dobrá je dlouhodobá spolupráce 

s jedním grafikem, aby grafika byla ve stejném stylu. P i výrob  je nejt žší vytvo it vzorové 

bannery, kterým se pak pouze upravuje rozm r. P i výrob  deseti typů banner a jejich 

následné úprav  do různých rozm rů by bylo pot eba cca 15 hodin práce. Cena by tedy byla 

7 500 Kč p i nejvyšší hodinové sazb . Vytvo ily by se nové bannery na všechny kampan , 

které nyní b ží a dal by se použít modern jší formát. Je ale zapot ebí poskytnou vstupní data 

a obrázky, které by se používaly. 

U PPC je ješt  nutné rozhodnout, k čemu by hlavn  m la sloužit. Jestli je stále cílem 

pouze prodávat pozemky, nebo zvyšovat pov domí o značce. Kampan  jsou nyní velmi 

dob e optimalizovány díky práci odborníků na PPC ze Sun Marketingu. Denní rozpočet je 

19 euro, to je p i současném kurzu 450 Kč. Rozpočet jde ješt  ponížit, snížením denního 

rozpočtu na bannerovou a video kampaň. Dalo by se ušet it až 100 Kč denn , pokud by se 

snížil u všech bannerových a video kampaní denní rozpočet o jedno euro. M síční úspora by 

byla 3000 Kč. Prost edky by se daly investovat do kampan  ve vyhledávací síti, kde je denní 

rozpočet na jednu kampaň do jednoho eura. P ípadn  do jiného online marketingového 

nástroje. 

A/B testování dvou p ísp vků není nijak složité. Vybere se téma, pro které se 

p ísp vek vytvo í a vytvo í se dv  varianty. Jedna s fotografií z fotobanky, jaké se 

momentáln  na Facebooku používají, jedna s fotografií z lokality Malého Ráje. Ty se pak 

pustí uživatelům a každému se ukazuje jiná varianta. Výsledky dosahu se porovnají a zjistí 
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se, který typ p ísp vku má v tší dosah. Pro lepší data, z kterých by se dalo usuzovat, by bylo 

pot eba takové testování provést vícekrát. Cena za A/B tetování je různá, nejvyšší cena je  

6 500 Kč a testování může probíhat celý m síc pro více p ísp vků. Facebook ale nabízí 

testování zdarma v rámci svého nástroje pro firmy. Není to nijak složité a odborníci ze Sun 

Marketingu to dokáží nastavit. Navíc se nemusí testovat pouze forma p ísp vku nebo textu, 

ale nap íklad i cílení. 

Další možností zm ny je p enastavení cen u promování Facebookových p ísp vků. 

To by nep ineslo žádné náklady navíc, neboť by se zm na tvo ila jen v rámci současného 

rozpočtu. Nepromovaly by se všechny p ísp vky, ale pouze n které a za vyšší částku.  

Data by se poté sebrala a analyzovala. Tím by se dalo zjistit, která forma propagace má vyšší 

dosah.  

Vyplatilo by se využít moderní formáty, videa a cinemagraph, pro zvýšení atraktivity 

Facebooku. Stačí se podívat na konkurenci, co d lá a inspirovat se. Každý grafik dokáže tyto 

moderní formáty pom rn  lehce ud lat. Stačilo by si vybrat n kolik formátů, videí a grafik 

je snadno vytvo í. Pouze je pot eba dodat podkladová data a v d t co p esn  chci. Cena za 

práci by byla stejn  jako u banner v rozmezí 300–500 Kč. Počet hodin práce by se pohyboval 

do dvou hodin na jeden obrázek nebo video. Tedy 1 000 Kč za p ísp vek. Jednalo by se ale 

o p ísp vek s moderním formátem, který by mohl zvednout atraktivitu stránek a obohatit 

obsah. 

Dalším způsobem, jak zatraktivnit Facebook, je vytvá ení sout ží. Ceny v sout žích 

by se m ly p izpůsobit tomu, co Malý Ráj propaguje. Tedy nástroje, jak vylepšit zahradu  

a zp íjemnit bydlení. Jaké ceny by se do sout že daly, záleží na rozpočtu. Pokud by se 

využily 3 tisíce, získané snížením bannerových a video kampaní, daly by se do sout že dát 

jako ceny nap íklad různé zahradní nástroje, sazenice kv tin a ovocných stromů anebo 

poukazy do obchodů se zahradními pot ebami. S nimi by se dala navázat spolupráce a získat 

hodnotn jší ceny do sout ží. Sout že by zajistily v tší počet interakcí s uživateli a pomohly 

by vytvo it další obsah. Cena za sout ž by byla jen ve výši cen vložených do sout že  

a následná doprava vít zi. U takovýchto sout ží stačí menší ceny, ale takové, co zaujmou. 

V oblasti SEO jsou nejdůležit jší momentáln  úpravy webu. Odstranit neaktuální 

informace a opravit drobné chyby, jako zvýrazn ní pozemků ve vyhledávací lišt . Bylo by 
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také dobré vytvo it novou vstupní stránku. Na tu by se mohlo odkazovat na sociálních sítích 

i v PPC. Vytvo ení nové vstupní stránky agenturou, která web spravuje, trvalo 16 hodin 

práce. Cena za hodinu práce je 1 200 Kč. To je vysoká cena. Vytvo ení úvodní strany by 

stálo tedy 19 200 Kč. K tomu je pot eba ješt  p ipočítat opravení zatmav ní pozemků ve 

vyhledávací lišt  a odstran ní nebo úprava stránky s byty. Celková cena by se vyšplhala  

k 30 tisícům Kč. To je za drobné úpravy mnoho. P itom je nutné tyto úpravy ud lat.  

P idání pole, kde by byly vid t sociální sít , by stálo minimáln  50 tisíc Kč. Sun Marketing 

s.r.o. nabízí tvorbu webu a výhodou by bylo, že by všechny online marketingové nástroje 

byly v rukách jediného subjektu. Komunikace i úprava by byla daleko snazší.  

Na web by se m ly pravideln  p idávat PR články a aktuality. Je pot eba, aby články 

n kdo vytvá el a následn  se p idávaly na web. S p idáváním není problém, Sun Marketing 

má p ístup do webu a články p idávat může. Je nutné p idávat články čast ji a pravideln . 

Dají se pak navíc propojit se sociálními sít mi. Cena za normostranu textu se pohybuje od 

300 do 500 Kč. U textu, který má prezentovat firmu a má být kvalitní se nevyplatí šet it. 

Kvalitní články mohou budovat zp tné odkazy a posouvat hodnocení stránky v algoritmu 

Google vyhledávače. Pokud by každý p ísp vek byl na jednu normostranu plus by byl 

dopln ný o obrázek vztahující se k tématu nebo z lokace, byla by cena okolo 600 Kč za jeden 

p ísp vek. Bylo by dobré p idávat jeden až dva p ísp vky týdn . M síční cena by byla 3 600 

Kč za šest p ísp vků. 

Slabé stránky online marketingu jsou zejména nedostatečná komunikace,  

snížený rozpočet na promování a nedostatečné inovace v propagaci. Silnou stránkou je 

bezpochyby skutečnost, že se o online marketing stará společnost, která se v dané 

problematice vyzná. Sun Marketing s.r.o. působí na trhu již n kolik let, pracoval pro velké 

společnosti a má bohaté zkušenosti. Zam stnanci jsou profesionálové, kte í se ve svém oboru 

vyznají a díky tomu je jejich práce kvalitní. S omezenými zdroji pracují, jak nejlépe mohou 

a všechny online marketingové nástroje fungují a jsou nastaveny, jak mají. 

Návrhy na zlepšení: 

1. Vytvo ení nových bannerů pro PPC. P edpokládaná cena 7 500 Kč za 15 bannerů. 

2. Omezení rozpočtu na bannerovou reklamu. Úspora 3 000 Kč m síčn ,  

které se dají dále investovat. 
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3. A/B testování dosahu dvou různých stylů p ísp vků. Cena 6 500 Kč p i použití 

externí agentury a placeného nástroje. Zdarma p i provedení Sun Marketingem. 

4. P enastavení cen u promování pro získání v tšího dosahu. Zdarma. 

5. Využití moderních formátů p i tvorb  p ísp vků pro Facebookový profil. Cena by 

byla 1 000 Kč za p ísp vek. 

6. Po ádání sout ží na Facebookovém profilu. P edpokládaná cena za provedení 

pouze v hodnot  dárků a ceny dopravy vít zi. 

7. Důležité úpravy a aktualizace webové stránky. Cena 30 000 Kč za všechny úpravy. 

P i částečné realizaci, vytvo ení nové úvodní stránky, je p edpokládaná cena 19 200 

Kč. 

8. Tvorba PR článků a aktualit. Cena 3 600 Kč m síčn  za 6 p ísp vků,  

což p edstavuje 600 Kč na p ísp vek. 

Každé z t chto návrhů úpravy online marketingových nástrojů může p inést zlepšení 

v dané oblasti. Klíčem je ale zlepšená komunikace, která je nyní velkým problémem.  

ISI Group s.r.o. nutn  pot ebuje obsadit pozici marketéra, aby na její stran  byl n kdo,  

kdo se v dané problematice orientuje. Sun Marketing s.r.o., jako agentura pot ebuje pro svou 

práci informace. Je pro ni důležité v d t, jaká je vize společnosti ISI a veškeré zm ny  

a úpravy musí mít odsouhlasené. To platí zejména v oblasti SEO. V současné dob  vázne 

spolupráce v oblasti komunikace a je nezbytné jí zlepšit. A nejen ve smyslu klient – agentura, 

ale také v agentu e jako takové. V současnosti neexistuje výrazn jší kooperace mezi 

odd leními. Bylo by vhodné zavést pravidelné schůzky, na kterých by se ešil pokrok  

v marketingové strategii a zlepšení propagace, aby se daly propojit jednotlivé online 

marketingové nástroje a aby celková strategie byla jednotná. To nyní chybí, a proto se to 

musí napravit. SEO může p idávat články, které mohou být sdíleny na sociálních sítích.  

V rámci PPC může být cíleno na jinou stránku než doposud. Nap íklad nov  vytvo enou 

v rámci SEO a úpravy webové stránky. Možností na zlepšení online marketingu a jeho 

nástrojů je více, ale základem je správná a pravidelná komunikace. 
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6 Závěr 

Společnost ISI Group s.r.o. se zabývá developerskou výstavbou a prodejem pozemků 

a nemovitostí. Jejich projekt Malý Ráj p edstavuje snahu o vytvo ení ideálního místa pro 

život, nedaleko Bratislavy s výhledem na Karpaty. V prost edí malebné p írody, kde by byla 

radost žít a budovat svůj domov. Nabízí p evážn  pozemky pro stavbu rodinných domků, 

ale také m li v nabídce n kolik bytů, které jsou již vyprodané. 

Cílem této práce bylo p edložit managementu společnosti ISI Group s.r.o. návrh 

doporučení na základ  identifikovaných silných a slabých stránek v online marketingu 

společnosti. Mezi silné stránky online marketingu pat í správné nastavení online 

marketingových nástrojů. Konkrétn  PPC reklamy, sociálních sítí a SEO. Každý z t chto 

nástrojů je v rukách velmi schopné agentury Sun Marketing s.r.o. Ti se starají  

o bezproblémové fungování. Ačkoliv se rozpočet na PPC reklamu i sociální sít  snížil na 

minimum, dokázali díky vhodné optimalizaci upravit oba nástroje, aby spolehliv  a správn  

fungovaly.  

Mezi slabé stránky pat í nedostatek komunikace ze strany společnosti ISI Group s.r.o. 

Společnost se musí potýkat s neobsazeným místem marketéra. Tím pádem chybí n kdo,  

kdo by určil celkovou marketingovou strategii společnosti. I kvůli tomu se nástroje 

neaktualizují, ale pouze optimalizují s cílem snížit náklady a šet it rozpočet co nejvíce to 

půjde. Kvůli nedostatečnému rozpočtu se používají stále stejné bannery pro PPC reklamu  

a na sociálních sítích se používají klasické formy p ísp vků. Nepoužívají se žádné moderní 

formáty, které by zvýšily atraktivitu stránky a mohly by zvýšit dosah publikovaných 

p ísp vků. Zatímco u PPC a sociálních sítí se dá pokračovat i s nedostatkem komunikace  

a informací a pokračovat v zab hnuté strategii, u SEO to není možné. U SEO je nutné každou 

zm nu odsouhlasit se společností ISI. Zároveň je nutné dodávat aktuální informace agentu e, 

aby se mohly publikovat na webové stránce projektu. 

Na základ  analýzy silných a slabých stránek bylo vytvo eno osm návrhů na zlepšení 

v rámci online marketingu a online marketingové komunikace. Prvním návrh se týká PPC. 

Bylo by vhodné vytvo it sadu nových bannerů, které by byly aktuální a mohly by využívat 

n který z moderních formátů. Zároveň lze p enastavit denní rozpočty pro reklamní kampan  
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v obsahové síti. To by p ineslo dodatečnou úsporu, p ípadn  by se ušet ené prost edky daly 

využít pro podporu kampaní ve vyhledávací síti.  

Sociální sít  jako takové jsou p evážn  pro podporu značky a její zviditeln ní.  

Proto by bylo vhodné investovat do tvorby p ísp vků, které na první pohled zaujmou. 

P ísp vky na sociálních sítí jsou v tšinou doprovázeny fotografií z fotobanky. Bylo by 

vhodné otestovat, zda jsou takové p ísp vky pro uživatele vskutku atraktivní. A/B testování, 

kde by se porovnávala účinnost fotografie z fotobanky a reálné z dané oblasti, by p ineslo 

výsledky, na jejichž základ  by se dala upravit forma p ísp vků. P ísp vky nevyužívají 

žádný z moderních formátů jako nap íklad cinemagraph nebo 360° video. Grafik dokáže 

snadno vytvo it a takové p ísp vky zaujmou a mohou pozitivn  ovlivnit dosah p ísp vku. 

Důležitou součástí sociálních sítí jsou fanoušci a je důležitá udržovat s nimi kontakt. Sout ž 

o v cné ceny, které by navíc byly propojené s benefity Malého Ráje, by zvýšila pov domí  

o značce. Pomohla by budovat pozitivní vztah s fanoušky a zároveň je to nástroj pro 

vytvo ení obsahu na webovou stránku samotnými fanoušky. 

V rámci SEO je nutné upravit informace na stránce, aby byly aktuální. Na základ  

informací od specialisty na SEO ze Sun Marketingu je pot eba zm nit úvodní stránku  

a odstranit nedokonalosti na webu Malého Ráje. Zároveň se dá zvýšit frekvence p idávání 

PR článků a aktualit, na které se dá odkazovat ze sociálních sítí a p ivád t uživatele i na 

webovou stránku. PR články a aktuality by m la tvo it agentura, která se na jejich tvorbou 

specializuje, a to zejména pro dosažení vysoké kvality textu. Vysoká kvalita p itáhne 

návšt vnost na webovou stránku a pomůže budovat zp tné odkazy. 

Každé z t chto navrhnutých ešení je ale závislé na obnovené komunikaci ze strany 

ISI Group s.r.o. Ta momentáln  doplácí na nedostatek kvalitních pracovních sil na trhu. 

Pokud se poda í zaplnit tuto mezeru v pracovním týmu, zvedne se celá marketingová 

komunikace. Marketér může následn  určit celkovou marketingovou strategii a určit sm r, 

jakým se vydat. Dostatek informacích poskytnutým Sun Marketingu následn  pozitivn  

ovlivní obsah jak na webové stránce, tak na sociálních sítích.  

Dílčím cílem práce bylo popsat fungování jednotlivých online marketingových 

nástrojů a jejich aktuální nastavení. Fungování PPC a sociálních sítí je omezeno nízkým 
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rozpočtem. Došlo k jejich optimalizaci a minimalizaci nákladů. SEO se potýká zejména 

s nedostatečnou komunikací ze strany ISI Group s.r.o. 

Online marketing plní pro společnost ISI Group s.r.o. důležitou roli.  

P edstavuje způsob, jak propagovat jejich produkt, tedy projekt Malý Ráj a pozemky,  

které se v n m dají koupit. Vytvá í pov domí o značce a snaží se udržovat dobré vztahy se 

zákazníky společnosti, tedy s obyvateli Malého Ráje. Díky online marketingu byla 

společnost schopna rychle nabídnout a prodat pozemky pro stavbu rodinných domků.  

To m lo za následek jejich stavbu a p ist hování se nových lidí do oblasti projektu.  

Zároveň online marketing pomohl s propagací jak formou placené reklamy, tak formou 

budování značky a pov domí o ní na sociálních sítích. Díky spolupráci se společností Sun 

Marketing s.r.o. jsou online marketingové nástroje v dobrých rukou a pomáhají 

s dosahováním firemních cílů společnosti ISI Group s.r.o. 
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