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Anotace

Téma, které bylo v této bakalarské praci zvoleno a popisovano je Internetovy
marketing. Teoreticka Cast prace pojednava o zakladnich principech a pojmech,
které se vyuzivaji k vytvareni reklamnich kampani, vytvareni profilii na socidlnich
sitich, apravy webu z hlediska marketingu a dalSim Cinnostem spojené s timto
tématem. Urcité vyroky jsou podloZeny daty z ovérenych zdrojti a jejich znéni je tedy

preneseno do realného svéta.

Prakticka ¢ast vyuziva poznatki z teoretické ¢asti a aplikuje je na realnou sluzbu,
ktera poskytuje ubytovani v Krkonosich. Data pouzita v praktické ¢asti mohla byt
publikovana na zdkladé souhlasu majitele objektu. Prakticka ¢ast obsahuje presné
postupy, které byly realizovany pro vybrané obdobi. Kone¢ny vystup nékterych
postupii byl podrobnéji zanalyzovan a vysvétlen pro lepsi pochopeni. Na zavér byly
vSechny postupy vyhodnoceny jako spole¢ny celek marketingovych ¢innosti a bylo

navrhnuto nékolik doporuceni pro budouci kroky.

Tato prace miize slouzit jako navod pro spolecnosti, které chtéji zahrnout

internetovy marketing do svého podnikani a vyuzivat tak jeho zna¢nych vyhod.



Annotation

Title: Internet Marketing

The topic chosen and described in this bachelor thesis is Internet marketing. The
theoretical section of the thesis covers the fundamental ideas and principles that
guide the development of marketing-related websites, social network profiles,
advertising campaigns, and other related tasks. Certain statements are supported

by data from verified sources and their meaning is transferred to the real world.

The practical part uses the knowledge from the theoretical part and applies it to a
real service that provides accommodation in the KrkonoSe Mountains. The data used
in the practical part could have been published with the owner's consent. The
practical section includes specific instructions that were put into practice within the
chosen time frame. The final outcome of some procedures was analyzed in more
detail and explained for better understanding. Finally, all the procedures were
evaluated as a collective of marketing activities, and several recommendations were

proposed for future steps.

This thesis can serve as a guide for companies that want to involve internet

marketing into their business and take advantage of significant benefits.
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1 Uvod

Vyznam internetu v poslednich letech exponencialné vzrostl a tak neni divu, Ze se
stale vice podniki snaZzi vyuzivat vyhod internetového prostiedi pro svou propagaci
sluZeb, ¢i produktii. Pro zminénou propagaci je nutnost znat zaklady internetového
marketingu, jelikoZ je to nezbytny nastroj pro dosaZeni uspéchu na trhu. Trendy
internetového marketingu jsou velmi dynamické a pro uZivatele, ktery se tomuto
tématu zcela nevénuje velmi naro¢né. Konkurence v tomto odvétvi je velice rozsahla
a kazdym dnem rychle rostouci. UZ nesta¢i mit jen vyhodnéjsi ceny oproti

konkurenci, ale zaleZi také na celkovém vnimani firmy od verejnosti.

K témto ucelim slouzi rtizné marketingové nastroje a pojmy, které jsou popsany
v teoretické Casti této prace. Tato teoreticka Cast je pak aplikovana pro sluzbu
z realného prostredi a demonstrovana v praxi. VSechny pouzita data v praktické
Casti jsou zverejnéna po souhlasu s majitelem objektu, ktery sluzbu nabizi. V zavéru
této bakalarské prace je vyhodnoceni a celkové shrnuti marketingovych cinnosti,
které se aplikovaly v pribéhu trvani spoluprace s klientem. Prace obsahuje také
doporuceni pro budouci marketingové ¢innosti. Cilem prace je poskytnout uceleny
pohled na soucasny stav internetového marketingu a poskytnout uzitecné

informace lidem, ktefi chtéji zefektivnit jejich sou¢asné podnikani.



2 Cil a metodika prace

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem mé bakalarské prace na téma ,Internetovy marketing” je vysvétlit
teorii marketingovych cinnosti a pojmi na internetu. Tyto poznatky z teoretické
casti budou nasledné aplikovany do Casti praktické na realném klientovi, ktery

nabizi sluzbu v oblasti rekreacniho ubytovani.

V praci budou vysvétleny myslenkové postupy pro tvorbu reklamnich kampani,
vizual(, struktury webovych stranek a prezentaci na socidlnich sitich. Prace bude
zkoumat a porovnavat efektivnost téchto cinnosti pro ubytovaci sluzby a
identifikovat Kklicové skupiny a kandly, které by se mély vyuzit pro uspéSnou
propagaci v tomto odvétvi. Dale budou tyto postupy zanalyzovany a vyhodnoceny
pro konecné shrnuti. Nasledné bude navrhnut budouci smér, jak by se konkrétni
marketingové cinnosti na internetu mély dale vyvijet pro maximalni zvySeni

povédomi o sluzbé a nasledny ziskovy rast.

Tyto postupy mohou poskytnout tipy a rady pro UspéSné vyuZiti internetového

marketingu v sekci ubytovani a prispét tak k celkovému riistu tohoto odvétvi.

2.2 Metodika prace

Metodika pro tuto bakalarskou praci zahrnuje konkrétni formulaci o daném tématu
a je vytycen jeji hlavni cil a zpisob postupu k dosazeni tohoto cile. Dale jsou
provedeny duikladné reSerSe z odborné literatury a publikaci, které se tykaji
zvoleného tématu prace. ZreSerS$i jsou vybrané a popsané zakladni témata
internetového marketingu a dalsi daleZzité prvky spojené s nim. Po diikladnych
reSersich je vyuzit sbér potfebnych dat za dané obdobi z vybranych marketingovych
kampani a naslednd analyza Setfeni. Jsou vyuzity riizné ¢iselné reporty z ptislusnych
webovych ndastrojl, které jsou soucasti internetového marketingu. Nasledné je
vyvozeno konecCné reSeni a doporuceni, které vychazi z konkrétnich realnych

analyz. Zavérecna faze této prace obsahuje celkové shrnuti a vyhodnoceni cilt.



3 Co je marketing?

Marketing uZ je v dne$ni moderni dobé v celku znamy pojem napfi¢ generacemi.
Kazdy jedinec si ale pod timto pojmem piedstavi vZdy néco trosku jiného. Definic a
definice je od veleznamych autorti v oboru marketingu a to Kotlera a Kellera. Ve
svém dile Marketing Management 14. vydani (2013) publikuji stru¢nou a trefnou
definici ,uspokojovdni potreb ziskové“. V praxi to znamena, Ze staci vycitit urcitou
spole¢enskou potfebu ve vynosnou podnikatelskou ptileZitost. Svédska dnes uz
svétové znama spolecnost IKEA vycitila prileZitost, Ze spolecnost vyZaduje kvalitni,
ale cenové dostupny a lehce sloZitelny nabytek, tento plan zrealizovala a diky tomu

se nachazi v této silné a vydélecné pozici.

Dal$i vyznamnou definici uvedla Americka Marketingova Asociace AMA (American
Marketing Association). Tato definice je formalnéjSiho charakteru a zni takto
~Marketing je aktivitou, souborem instituci a procesil pro vytvdreni, komunikaci,
doddni a sménu nabidek, které maji hodnotu pro zdkazniky, klienty, partnery a celou
Sirokou verejnost.” Zminéné procesy smény vyzaduji vSak znacné mnozstvi znalosti,
prace a schopnosti. Tedy neni to jenom o uméni prodavat samotné vyrobky, ale
zminény prodej je jen Spickou marketingového ledovce. Peter Drucker, vyznamny
teoretik managementu to popsal nasledovné: ,MiiZzeme predpoklddat, Ze urcitd
potieba prodeje bude existovat vZdy. Cilem marketingu je vSak ucinit prodej
nadbytecnym. Marketing se totiZz snaZi zndt a chdpat zdkaznika natolik dobre, Ze
navrzeny vyrobek nebo sluZzba mu budou vyhovovat, a prodaji se tudiZ samy.
Vysledkem marketingu by idedIné mél byt zdkaznik pripraveny koupit. Jediné, co by

potom zbyvalo, je ucinit vyrobek nebo sluzbu dostupnymi.”



4 Internet

Vzniku internetu, tak jak ho zname dnes samozirejmé predchazel vynalez pocitace,
ktery miizeme datovat zhruba do 40. a 50. let dvacatého stoleni. Spole¢nost poté
vyzadovala poti‘ebu potitace propojit tak, aby spolu navzajem komunikovaly. Uplné
prvni propojenou siti, ktera neslouzila pouze jako testovaci, byl takzvany ARPANET
(Advanced Research Projects Agency Net), skterym vySlo na povrch americké
ministerstvo obrany v roce 1969. Zakladnim kamenem této sité se staly univerzitni
pocitace na Ctyrech univerzitach ve Spojenych statech americkych. Koncem fijna
téhoZ roku doslo k prvotnimu ptijmu informaci. V této dobé Slo o zcela nekomer¢ni
projekt, jelikoZ ho podnikatelsky sektor nedokazal na plno vyuZit (Prochazka,
2010). Spojené kralovstvi a Norsko se pripojilo k projektu vroce 1973. AZ na
pocatku 80.let dvacatého stoleni se pocitacova sit’ zacala vyuzivat k vyzkumnym

procestm. (Prikrylova a Jahodova, 2010)

Hlavni problém komunikace mezi tymu odbornikd, kteii spolupracovali po celém
svété, resSil renomovany védec Tim Berners-Lee ve Svycarském CERNu (Evropské
centrum pro jaderny vyzkum). Tento problém byl zptisobem hlavné tim, Ze operacni
systémy jednotlivych pocitaci si spolu moc dobfe nerozumély a nemohly spolu
komunikovat. Tim tedy vyuZil HTML jazyka, ktery vytvari textové dokumenty a
hypertextové odkazy, které se mohou navzajem propojit. Dalsim vyznamnych
krokem bylo vytvoreni konceptu World Wide Web, ktery umi vyhledat a nasledné
nacist tyto textové dokumenty. Dal§im krokem Tima byla nutnost vytvoreni unikatni
adresy pro dokumenty, tak aby se vzajemné nespojovaly. Pro tento ucel vymyslel
novy pojem URL (Universal Resource Locator) a vybudoval tak ramec pro zcela
novou internetovou sluzbu. Prvni webova stranka byla vyvinuta Svycarskym
CERNem v roce 1991 a verejnosti byla zpristupnéna zcela zdarma v roce 1993. Prvni
textovy a obrazovy prohliZeC, zvany Monsaic, byl vyvinut ve stejném roce. Tento
novy objev zvany internet uz nic nezastavilo v dalSim rozsifeni do komerc¢ni sféry.

(BureSova, 2022)



4.1 Vyznam internetu

Pocet uzivateld, ktefi zacali aktivné vyuZzivat internet od roku 1993 zazil rapidni
exponencidlni rist. O tfi roky pozdéji vroce 1996 internet pouzivalo 55 miliont
uZzivatelli o rok pozdéji vroce 2000 az 250 milionti a vroce 2005 dokonce 900
milionl uzivateld. Pocet uzivatell internetu v roce 2010 piesahl 2 miliardy lidi a k
datu 30. ¢ervna 2022 se pocCet skoro ztrojnasobil na 5,4 miliardy, coZ ke zminénému

datu bylo zhruba 69% z celkové lidské populace. (Internet World Stats, 2022)

4.2 Vyznam internetu ve svété

Je zcela patrné, Ze kazdy kontinent bude mit jiny procentualni podil na pouzivani
internetu.  Vrozvinutych zemich je samoziejmé vyuzivan masové, naopak
v rozvojovych zemich je jeho pouZiti stidle dost omezené. Také bude dost zaviset na
poctu obyvatel daného kontinentu. Nejlépe je na tom Asie , kterd ma vzhledem
k nejpocetnéjsSimu kontinentu, ktery ¢ini az 54,9% z celkové svétové populace
zastoupeni 53,6% celkového svétového vyuZivani internetu. Na druhém misté
s pomérné drastickym rozdilem se umistila Evropa s 13,7% celkového svétového
vyuzivani internetu a jako tfeti v tésném zavésu se umistila Afrika, ktera zastupuje
11,9%. Naopak nejhlre je na tom Austrdlie s pouhym 0,6% a to hlavné diky

nejmensimu poctu obyvatel, ktery ¢ini 0,5% z celkové svétové populace.

Obrazek 1: Svétové vyuZivani internetu a popula¢ni statistika 2022

WORLD INTERNET USAGE AND POPULATION STATISTICS
2022 Year Estimates
T T Population Population | Internet Users Penetration Growth Internet
( 2022 Est.) % of World 30 June 2022 | Rate (% Pop.) | 2000-2022 | World %
Africa 1,394,588,547 17.6% 652,865,628 46.8 % 14,362 % 1.9 %
Asia 4,352,169,960 549 % 2,934,186,678 67.4 % 2,467 % 53.6 %
Europe 837.472,045 10.6 % 750,045,495 89.6 % 614 % 137 %
Latin America / Carib. 664,099,841 8.4% 543,396,621 81.8 % 2,907 % 99 %
North America 374,226,482 47 % 349,572,583 934 % 223 % 6.4 %
Middle East 268,302,801 3.4% 211,796,760 78.9 % 6,378 % 39%
Oceania / Australia 43,602,955 0.5% 31,191,971 71.5% 309 % 0.6 %
WORLD TOTAL 7,934,462,631 100.0 % 5,473,055,736 69.0 % 1416 % | 100.0 %

Zdroj: Svétové internetové statistiky 2022, dostupné na: www.internetworldstats.com


http://www.internetworldstats.com/

4.3 Internet v CR

Ceska republika se fadi v po¢tu uZivateld vzhledem k Evropské unii, ktef{ vyuZivaji
internet k tém vyspélejSim zemim. Celkovy priimér Evropské unie ¢ini zhruba
89,7% aktivnich uZivateld internetu vzhledem k celkové populaci. Ceska republika
je tésné po timto primérem a ¢ini 86,8% vzhledem k populaci, coz €ini zhruba 1,2%
k celkovému procentudlnimu podilu poc¢tu aktivnich uzivatelti vzhledem k Evropské
Unii. (Internet World Stats, 2022)

Z ptislusnych dat z Tabulky 1 vyplyva, Ze nejvétsim zastoupeni v Ceské republice
vzhledem procentualnim podilu maji muzi ve véku od 16-24 let, ktefi studuji vysoké
Skoly a jsou tedy studenty. Je to v celku logické, protoZe v této dobé je internet jako
zdroj informaci nejefektivnéjsi vzhledem k c¢asu a pohodli, oproti jinym existujicim
zdrojim. Tomuto faktu také dost dopomohla koronavirova pandemie (v CR od
brezna 2020), ktera ochromila skoro cely svét a mnoho aktivit v€etné studia bylo

presunuto do internetového prostredi.

Tabulka 1: Osoby v CR pouZivajici internet, 2022

Denné nebo témér Alespori jednou Alespori jednou Nikdy
denné v poslednich 3 més. v Zivoté nepouzily
v tis. % v tis. % v tis. % v tis. %

Celkem 16+ 6 708,1 77,7 7 299,3 84,5 7724,4 89,5 909,7| 10,55
Pohlavi

Muzi 16+ 3415,8 80,8 3677,1 87,0 3877,8 91,8 348,4 8,2

Zeny 16+ 3292,3 74,7 3622,2 82,2 3 846,6 87,3 561,3| 12,7
Vékova skupina

16-24 let 864,0 98,8 872,4 99,7 872,4 99,7 2,9 0,3

25-34 let 1221,2 98,7 1231,7 99,6 1233,9 99,8 2,3 0,2

35-44 let 1 466,8 96,6 1501,7 98,9 1509,0 99,4 9,6 0,6

45-54 let 1446,3 89,7 1565,0 97,1 1581,5 98,1 30,5 1,9

55-64 let 962,1 76,0 1104,8 87,3 1173,6 92,7 92,5 7,3

65-74 let 575,7 45,7 764,9 60,8 951,8 75,6 307,2| 24,4

75+ 171,9 19,8 258,9 29,9 402,2 46,4 464,7| 53,6
Vzdélani (25-64 let)

Zakladni 203,9 71,4 222,8 78,0 245,5 86,0 40,0| 14,0

Stfedni bez maturity 1509,1 82,4 1697,7 92,7 1753,5 95,7 78,6 4,3

Sttedni s maturitou + VOS 2035,3 94,4 21234 98,5 21399 99,3 15,2 0,7

VysokoSkolské 1348,2 99,1 1359,1 99,9 1359,1 99,9 1,1 0,1
Ekonomicka aktivita (16+)

Zaméstnani 4596,3 92,9 4.826,7 97,5 4881,1 98,6 68,8 14

Zeny v domécnosti 369,9 96,0 381,4 99,0 385,2 100,0 - -

Studenti 679,2 99,8 680,2 100,0 680,2 100,0 - -

Starobni ddchodci 805,9 35,7 1119,1 49,5 1467,9 65,0 790,7| 35,0

Invalidni dichodci 135,6 65,0 157,5 75,4 1715 82,2 37,3| 17,8

Zdroj: Cv‘eslgi statisticky urad, 2022, dostupné na: Www.czso.cz



http://www.czso.cz/

4.4 Webové stranky

V dnesni dobé jsou webové stranky povazovany za nezbytnou soucast marketingové
strategie na internetu a jejich absence miize podle Janoucha (2011) znamenat az
ignorovani svych potencionalnich zakaznikl. Nicméné casto jsou stranky vytvareny
jen proto, Ze je jiz ma kazdy nebo je to moderni, coZ neni dostatecnym diivodem pro
jejich existenci. Webové stranky by mély mit néjaky konkrétni divod, pro¢ by se na
né méli navstévnici divat a néco na nich délat. BohuZel mnoho firem ma webové
stranky, které neplni svou funkci a nepftildkaji dostate¢ny pocet potencialnich
zakaznikl. Tento fakt mize byt ovlivnén z rGznych dlivodi, jako je napriklad
nejasnost Ucelu stranek, Spatné nebo zadné zaméreni na zakaznicky segment,
nedivéryhodnost informaci, nevhodny design nebo nizkd viditelnost ve
vyhledavacich. Z téchto divodt by firma méla mit sviij web pouze v pripadé, ze

dokaze najit divod jeho existence a zajistit jeho primarni funkcnost a viditelnost.

U webovych stranek jsou nékteré grafické zasady, které by se nemély ignorovat a
jejich promyslené a diikladné zpracovani je mnohdy velice klicové pro uspésné

vedeny web.

e Pozornost navstévnika - prvnich par vtefin pii zobrazeni prislusné
stranky je klicové, pokud web bude zajimavy a propracovany, tak se

potenciondlni zakaznik bude rad opakované vracet.

¢ Jednoduchost webu - pokud je web moc slozity a téZko se na ném hledaji
chténé informace, tak je velikd pravdépodobnost, Ze navstévnik z webu
odejde a bude hledat jiny zdroj. Zaklad je mit intuitivni web i pro ne prilis

zkusené uzivatele.

e Nenutit navstévnika premyslet - tento bod je také velice dilezity a je dost
specificky. Nesmime dovolit, aby zadkaznik musel vynaloZit prili§ mnoho usili

pro nalezeni toho co na webu hleda.



o Efektivni texty - texty na webu musi byt jasné a stru¢né a formulované tak,
aby se dobfte Cetly a pamatovaly. Dobré umistény a viditelnost textu jsou také

velice diileZité faktory.

Funkcni a divéryhodny web je také velice dilezity pii tvorbé PPC reklamnich
kampani. JelikoZ zminéné kampané funguji na principu prokliku na dany web, nebo
e-shop a je tedy nutnosti pro spravné fungovani vytvorenych reklam. DalSim
dtiivodem pro realizaci vhodného funkéniho webu je budovani image dané firmy a
nebo znacky. VSeobecné plati, Ze v dnesSni dobé je kvalitni webova stranka pro

mnoho firem velice diilezita a klicova. (BureSova, 2022)

5 Internetovy marketing

V dnesni dobé miizeme marketing rozdélit na 2 typy a to klasicky marketing, ktery
se promitd do redlného svéta a funguje spiSe celoploSné bez presného
vyhodnocovani, zatimco na opacné strané je internetovy marketing, ktery se da lépe
cilit a také detailnéji vyhodnocovat. ,Internetovy marketing je zpiisob, jakym lze
dosdhnout poZadovanych marketingovych cilii prostiednictvim internetu, a zahrnuje,
podobné jako klasicky marketing, celou radu aktivit spojenych s ovliviiovdnim,
presvédcéovdnim a udrZovdnim vztahii se zdkazniky” (Janouch, 2020, s.23).
V poslednich letech vyuZivani internetového prostiedi exponencidlné vzrostlo

napric obory a u marketingu tomu nenf jinak.

Dnes jiZ najdeme spousty firem, které své sluzby a produkty nabizeji pouze skrze
internetové prostredi, jelikoZ je to pro né velice vyhodné. Neni se Cemu divit, diky
ndkupu produkti ¢i sluzeb se e-shoplim rapidné snizily naklady za distribuci a
provozovani kamennych prodejen, které mnohdy byva velice nakladné. Razné
internetové srovnavace cen naucily zakazniky vyhledavat produkty dle ceny a

mohou je porovnavat napii¢ e-shopy a vybrat tak ten, ktery se jim nejvice zalibi.



e

Mohou si vybrat dle kvality, nebo kupni ceny béhem par minut, coZ by v porovnani
s redlnym svétem trvalo mnohem déle. Rozvoj e-shopti také ptinesl novou disciplinu
a to jak predstavit zakaznikovi produkt, bez toho aniz by si ho mohl takzvané osahat.
Internetovy marketing je také Casto oznacovan pojmy jak marketing na internetu,
on-linovy marketing, nebo e-marketing. VSechny tato zminéna slova miZeme

povazovat za synonyma.

V dnesni dobé je internetovy marketing tak rozsahly, Ze pouze jediny ¢lovék nemiize
byt odbornik na celou $kalu ¢innosti spojenych s internetovym marketingem. Diky
tomu vznikaji tedy rGzné profese, které se pirimo specializuji na jednotlivé
internetové kanaly (e-shop, webové stranky, socialni sité apod.), nebo na jednotlivé
marketingové nastroje (internetové PR, reklama, grafika, copywriting, video apod.).
Zminéné cinnosti se daji také zaradit jako podobory internetového marketingu mezi
které se radi marketing ve vyhledavani (SEO- search engine optimalization
marketing), socidlni média (Social media), obsahovy marketing (Content
marketing), e-mailing, uZivatelskou zkuSenost (UX - user experience), které je

spojovano dale s webovym designem (Webdesign). Schéma pro lepsi prehlednost je

vyobrazeno na obrazku 2.

Obrazek 2: Schéma podoborii internetové marketingu

SOCIAL MEDIA

UX & DESIGN
* BLOG « VYZKUM
« VIDEO « TESTOVANI
* COPYWRITING Ul
* GRAFIKA - WEBDESIGN
* ONLINE PR

Zdroj: Kompletni priru¢ka pro obsahovy marketing, Zeman 2017, dostupné na: www.mujsvetmarketingu.cz
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Je tedy celkem béZné, Ze v ramci marketingu ve vyhledavani jedna osoba zpracovava
napriklad SEO faktory (Search Engine Optimazation) a dalsi spravuje PPC (Pay per
click) reklamy. Pokud jde o socialni sité, jeden ¢len tymu miiZe poskytovat texty, jiny
miZe zpracovavat celkovy obsahovy vizual (grafiky, videa apod.) a tieti osoba miiZe
spravovat celkovou strategii obsahu. To znamend kolik se bude utracet za danou
propagaci obsahu, Cetnost prispévkd, vizualni podoba feedu, cileni, rozloZeni apod.
Z téchto prikladu je v celku zfejmé, Ze internetovy marketing, nebo online marketing
chcete-li se stal vysoce profesionalnim odvétvim plnym potrebnych odborniki pro

dany sektor. (Buresova, 2022)

5.1 Vyvoj celkovych vydaju do internetové inzerce

Podle serveru SPIR (sdruZeni pro internetovy rozvoj) ,Zadavatelé v roce 2021 vyuZili
internetovou reklamu v objemu 48,3 miliard korun (soucet cenikovych a Cistych cen).
Jednd se o dosud nejvyssi investice, které predstavuji 22% ndrtist oproti predchozimu
roku a potvrzuji stdle rostouci trend ve vyuZivani online forem inzerce. Pro letosni rok
je odhadovdn 12% riist, coZ by znamenalo investice celkem 54,2 mld. K¢ do internetové
inzercevroce 2022. Odhady riistu jsou podle ucastnikii vyzkumu konzervativni.“ Tento
vyrok jen potvrzuje fakt, Ze firmy kazdorocné stale vice investuji do internetové

inzerce. Tento exponencialni trend je moZné vidét na obrazku 3.

Obrazek 3: Vyvoj celkovych vydajii do internetové inzerce v mld. K¢

E: e I'ri*.'f;‘u.u” Zdroj: SPIR, Median, ppm factum, bfezen 2022
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Zdroj: SPIR, Median, ppm factum, biezen 2022, dostupné na: www.spir.cz
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5.2 Podil jednotlivych mediatypt

Dalsi vyrok, ktery server SPIR uvadi ohledné podilu jednotlivych mediatypi zni , Pro
porovndni velikosti inzerce za celé mediatypy byly pouZity udaje z monitoringu
reklamnich investic Nielsen Admosphere. Na online reklamu, prepoctenou pro tucely
srovndni s ostatnimi mediatypy do cenikovych cen, pripadd 50,2% podil (96,6 mld. KC).
Ndsleduje televize s 64,4 mld. K¢ (podil 33,4 %). Tiskovd inzerce dosdhla v loriském
roce 19 mld. K¢ a ma 9,9% podil na reklamnich rozpoctech. Reklama v rddiu byla v
objemu 8,1 mld. K¢ (4,2% podil) a reklama mimo domov (OOH) utrZila v loriském roce

4,5 mld. K¢ (podil 2,3 %)."

Tento vyrok se promitl do prisluSného obrazku 4 a to znameng, Ze nejvétsi podil
cenikovych hodnot reklamniho prostoru ziskal internet s 96,6 mld. K¢ coZ Cini
50,2% z celkového podilu. Na druhém misté se umistila TV se 64,4 mld. K¢ to
znamena 33,4% z celkového podilu. Dale pak tisk s 19 mld. K¢ (9,9%), radio s 8,1
mld. K¢ (4,2%) a na poslednim misté OOH (Out of home- reklama mimo domov napft:

billboardy, reklamni panely, citylighty) s 4,5mld. K¢ (2,3%).

Obrazek 4: Podil cenikovych hodnot reklamniho prostoru v roce 2022

E: -~ Zdroj: Internet - SPIR, Median; TV, tisk, radio, OOH - Nielsen Admosphere; bfezen 2022
PRO INTERNETOVY

ROZVOJ

OOH

4,5 mid. ke ——— —

2,3%
Radio /nsk
8,1 mld. K 19 mld. Ké
4,2% 9,9%

Zdroj: SPIR, Median; TV, tisk, radio, OOH - Nielsen Admosphere; biezen 2022, dostupné na:
WWW.SPIr.CZ
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5.3 Vyhody internetového marketingu

Je tomu béZnou praxi, Ze kazdé odvétvi ma své vyhody a nevyhody. U on-line
marketingu tomu neni samoziejmé jinak. Vyhody se vyuZivaji k celkovému

prospéchu a zdarnému vysledku a nevyhody zase ke zlepSeni a pripadnou eliminaci.

5.3.1 Zacileni (targetability)

Marketing skrze internetové prostiedi dava marketériim k dispozici velice silny a
ucinny nastroj, pomoci kterého mohou vytvorené kampané velice presné zasadhnout
ten segment lidi, které oni potirebuji. Jedna se o predem vytvorené skupiny lidi, kteri
maji néjaky dany typ chovani. Pod timto chovanim si Ize predstavit napriklad, Ze je
pripadny zakaznik aktivné nakupujici, nebo Ze se zajima o sporty apod. Na rozdil od
reklamy v televizi, nebo venkovni reklamy mohou dale marketéri vyuzZivat
geografické prizplisobeni. Moznost cileni reklamy na internetu miize byt natolik
precizni a presnd, Ze se vynorila otazka etického zachazeni s osobnimi udaji
uzivatelli. V souladu s aktudlnim nafizenim GDPR musi proto kazdy uzivatel

internetu dat sviij souhlas s pouzivanim cookies a sledovanim jeho polohy.

5.3.2 Neomezena dostupnost

Zacileni, nebo sdéleni pomoci internetové marketingu je velice efektivni, jelikoz
internet bézi v podstaté nonstop. V porovnani s televizi, nebo radiem, je tato
vlastnost velice vyhodn4, protoZe naptiklad pro televizni reklamu musi byt kvili
vybranému Casovému useku pozastaveno klasické vysilani a je tak mnohem téZzsi
zacilit vybranou skupinu lidi. V nékterych ¢asovych usecich je reklama zakazana
uplné. Diky tomu, Ze je internet globalni médium, tak je reklama ¢i stranka okamzité
dostupna lidem po celém svéte. Musime ale zminit, Ze stdle existuje cenzura
v nékterych zemich, tudiz ne vSichni lidé mohou navstivit stejné stranky, nebo

vyuzivat stejné aplikace.
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5.3.3 Snadné méreni reakce uzivatelii (tracking)

Marketingové agentury mohou pomérné s presnosti zméfrit, jak se dané kampani
dari. Mohou mérit naptiklad jak ¢asto uZivatelé chodi na webové stranky, klikaji na
reklamni sdéleni ¢i rizné bannery, straveny Cas apod. K tomuto piresnému méteni
se vyuzivaji rizné internetové nastroje jako napriklad Google analytics (GA), ktery
vSak musi byt napojeny na méfeny subjekt. Uspésnost piispévki na socialnich sitich,
1ze napiiklad mérit pomoci reakci na prispévku (komentare, , To se mi libi, sdileni).
Velice diilezitym dkolem pro marketéry je tyto data podrobné zanalyzovat a

nasledné vymyslet a nastavit spravnou strategii. (BureSova, 2022)

5.4 Nevyhody internetového marketingu

5.4.1 Celosvétova konkurence
Vdnesni dobé, kdy je internet tak rozSifeny a miliony firem ho vyuzivaji ke
spolecnému cili a to sice k ziskani co nejvice zdkazniki, tak je pomérné tézké
zaujmout nécim novym. VSechny tyto firmy maji spolec¢ny cil a to ziskat co nejvice
zakaznikd, ktefi budou aktivné vyuzivat jejich sluzby, nebo kupovat jejich produkty.
Tato snaha vede k preplnénosti internetu reklamou. Velké korporatni firmy jsou
nuceny do tohoto segmentu vklddat obrovské penéZni Castky a to v nékterych
ptripadech vede klikvidaci malych Zivnostniki, ktefi takové prostredky nemaji

k dispozici a nemohou jim tak rovnocenné konkurovat.

5.4.2 Software blokujici internetovou reklamu

Zname nékolik firem, které ze zminéného preplnéni internetu reklamou profituji.
Jsou to firmy, které vynalezli software, ktery funguje jako rozsiieni do prohlizec.
Tento software blokuje pripadné reklamy, nebo bannery a zabranuje tak zobrazeni
zacilenému segmentu uzivatelli. V celosvétovém méritku byl v roce 2017

nainstalovan softwarovy blokator reklam na 615 milionti zarizeni.
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V Ceské republice tento typ software vyuziva priblizné 9% uZivateld (Svoboda,

2017), coZ predstavuje pozitivni zpravu pro mistni firmy.

5.4.3 Uzivatelem schvalené cileni

Kazda webova stranka musi od ledna 2022 poskytnout uzivateli moznost sledovani
cookies po nacteni. Obchodnik ztraci znacné mnozZstvi dat, které jsou potiebné z
typickych marketingovych davodi, pokud je spotrebitel deaktivuje. Uzivatelé
internetu mohou také nakonfigurovat své ucty na socialnich sitich, jako je Facebook
a Instagram, aby zabranili cileni mimo toto bezpecnostni opatreni. Ackoli o téchto
moznostech mnoho uzivatelli nema ani ponéti, ale presto tyto funkce mohou velice

ztizit praci marketéra pti sbirani potrebnych dat. (Buresova, 2022)

6 Internetova reklama

Reklama je zrejmé nejznaméjSim nastrojem marketingové komunikace.
V internetovém prostiedi se uchytila natolik, Ze ji mtizeme vidét skoro vSude kolem
nas a to v celku sniZuje jeji efektivitu. Hlavnim cilem on-line reklamy je prodat dany
produkt ¢i sluzbu. V dnes$ni dobé se, ale vyuziva k dalsim ucelim jako napriklad
k rozsireni povédomi o znacce, nebo k riiznym informacnim uceltim. Velice strucné,
ale velmi vystizné to ve svém dile popsal Janouch ,Reklama je jednim ze zpiisobii
komunikace vrdmci marketingového komunikacniho mixu. Je to placend forma
propagace produkti, kdy produktem miiZe byt zboZi, sluZba, nehmotny vysledek
néjaké Cinnosti apod. Reklama je také vyuZivana pro propagaci znacek, firem, nebo

myslenek” (Janouch, 2011, s. 129).
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Reklamy lze zakladné rozdélit na dvé kategorie. Produktové reklamy, které se
zaméiuji na konkrétni produkt, a institucionalni reklamy, jejichz cilem je

propagovat urcitou znacku. V zavislosti na cilech 1ze reklamy dale rozdélit na:

¢ Informacni - informacni reklamy maji za ukol oslovit zdkaznika a sdélit mu,

Ze dana firma viibec existuje a jaky produkt, nebo sluZbu nabizi.

e Presvédcovaci - hlavnim cilem tohoto typu reklam je ten, Ze maji presvédcit
potencionalniho zakaznika, ktery jizZ zna danou firmu nebo produkt o tom

aby si zminéné véci nebo sluzby zakoupil.

e Pripominaci - Ukolem téchto reklam je ten, aby se ve vhodny moment
pripomnély zakaznikiim, tak aby se na jejich sluzby, nebo produkty
nezapomneélo a v nejlepsim pripadé, aby jej zakaznici znovu zakoupili. Timto
se firmy snazi vybudovat a udrZovat loajalni skupinu aktivné nakupujicich

zakaznikil a tim zestabilnit zisky.

6.1 PPC

Jeffrey Brewer priSel v roce 1998 jako prvni s konceptem platby za proklik (Pay per
Click). Tuto platebni metodu prevzal Google v roce 2000, coZ znamenalo zahajeni
nové éry internetové reklamy. Moderni reklamni systémy umi reklamu presné cilit
dle klicovych slov ve vyhledavacich, nebo podle demografickych charakteristik
uzivateli webu. Reklamni kampané lze kdykoliv upravovat a optimalizovat k co
nejlepSimu vysledku. Marketéri dokazi pomoci metrik o kterych bude zminka nize,
vysledovat rizné dtlezité faktory, které jsou potieba k co nejlepsimu zacileni.
Mohou se tak rozhodnout, do jakych typi reklam budou investovat, jaké ¢astky do
nich budou vkladat a to vSe v pribéhu casu, kdy je stdle mozné tyto postupy

upravovat a tim danou reklamu co nejlépe zoptimalizovat. (BureSova, 2022)
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DileZitou cast pravé hraji vloZené penézni prostiedky do téchto reklam. To
znamena, Ze mens$i firmy s omezenym rozpoctem, tak mohou mit v celku velké
problémy s konkurovanim vétsich firem, které maji vice moznych prostredkii, avsak
neni to nemozné. Pokud mensi firma bude mit kvalitni produkt ¢i sluzbu a bude
vhodné analyzovat prislusné metriky a tim vkladat penize do vhodnych PPC

formaty, tak i témto mensim firmam se muZe velice dobre darit.

6.1.1 Vyhody PPC reklamy

Mezi hlavni vyhody patfi to, Ze se u Pay Per Click reklam plati pouze za proklik, ktery
potenciondlniho zadkaznika dostane na cilovou stranku. Dalsi vyhodou je to, Ze tento
typ reklamy lze velice dobie zacilit na uzivatele a to na zakladé naptiklad riznych
demografickych parametri. Mezi jednu zposlednich hlavnich vyhod se tadi
moznost kontroly nakladii za danou kampan, moznost podrobné statistiky a zpétné

vazby.

6.1.2 Nevyhody PPC reklamy

Mezi hlavni nevyhody se povazuje obrovska konkurence, diky které se PPC systém
povaZzuje za velice sloZity a turbulentni a na jeho pochopeni a sledovanti je potreba
tym specialistli, nebo celd agentura. Tyto skutecnosti zvysuji celkové naklady na
provoz firmy. Dal$i nevyhodou je to, Ze po implementovani PPC systému do strategie
firmy, se na zminény systém stava postupem Casu firma az zavisla a pokud ze dne
na den prestanou inzerovat své produkty ¢i sluzby skrze PPC systém, tak se to

v néjaké mire promitne do celkovych trzeb. (BuresSova, 2022)
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6.1.3 Zakladni pojmy PPC kampani

Landing page - prvni webova stranka, kterd se zobrazi po kliknuti na

prisluSnou reklamu.

Imprese - kolikrat se reklama zobrazi danému uzivateli, avSak nejde o

unikatni ¢islo.

Unikatni zobrazeni - kolikrat se reklama zobrazi, ale pouze kazdému

uzivateli jednou.

Konverze - situace, kdy navstévnik webovych stranek vykona poZadovanou
akci, ktera ve vétSiné pripadech prinasi firmé uzitek napriklad: zakoupeni

produktu, odeslani poptavky, reakce na piispévky na socidlnich siti apod.

Konverzni pomér - procento konverzniho cile (pocet navstévnikia

stranky/poctu poZadované aktivity).

6.1.4 Google Ads

Jednim znejznaméjsSich PPC reklamnich systémi je zahrani¢ni systém jménem

Google Ads. Mezi vyhody tohoto systému se fadi mozZnost placeni v ¢eskych

korunach a to kartou, nebo bankovnim prevodem. Google spravuje vice nez dva

miliony webovych stranek, videi a aplikaci, které umoziuji zobrazovani reklam.

Myslenkou je, Ze jakakoli webova stranka se muze zaregistrovat do sluzby Google

Ad Sense, pokud se chce zapojit do obsahové sité a nabidnout misto pro reklamu na

svych strankach. Pokazdé, kdyZ je na ucastnickou webovou stranku kliknuta

reklama, majitelé stranek obdrzi ¢ast piijmui. (Buresova, 2022)
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PPC systém Google Ads nabizi nasledujici typy reklam:

e Reklamy ve vyhledavani
¢ Dynamické kampané

e Reklamy v obsahové siti
e Remarketing

e Reklamy v Gmail

e Kampané na YouTube

6.1.5 Sklik

Dal$im vyznamnym PPC nastrojem povazujeme SKklik. Jednd se o nastroj, ktery
budeme pouZivat pokud budeme chtit zacilit na starsi ceskou generaci, ktera tolik
neovlada anglicky jazyk a nenavykla si vyhledavat stranky pomoci Google. Sklik je
piistupny vSem, kteii maji na Seznamu e-mailovy ucet. U Skliku se plati doptedu
pomoci tzv. Seznam penéZenky v Ceskych korunach. Jednotlivé reklamni kampané
tohoto systému se budou zobrazovat ve vyhledavaci Seznam.cz a jednotlivych
spolupracujicich webech jako Firmy.cz, ZboZi.cz apod. Jednozna¢nou vyhodou
Skliku je, Ze spravuje celou radu ¢eskych stranek, které v nastroji Google Ads chybi.
Vramci Skliku je vzidy nutné si dobfe promyslet, jak vypada poZadovana cilova
skupina a zdali placend reklama pro ni bude vhodna ¢i nikoliv. Sklik nabizi

nasledujici typy reklam: (BureSova, 2022)

e Reklamy ve vyhledavani vcetné shopping kampani.

e Reklamy v obsahové siti v€etné remarketingu
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6.1.6 Meta Ads

Meta Ads je dal$im velice mocnym nastrojem v odvétvi internetového marketingu.
MiuZeme si ho predstavit jako reklamni format pro socialni sité, které spadaji pod
spolecnost Meta. Tyto reklamy se tedy zobrazuji na socialnich sitich jako Facebook,
Instagram, Messenger a Audience Network. Velice silnou strankou této reklamy je
moznost velmi dobrého cileni na vybrané publikum a tim mozZnost vytvoreni Sirsiho
okruhu potencionalnich zakazniki. Dalsi vyhodou je to, Ze ve srovnani s ostatnimi

druhy reklamy je velice obtiZné tyto reklamy blokovat pomoci riznych plugint.

Meta Ads vyuZivaji platebni modely PPC (pay per click), neboli platba za proklik a
PPV (pay per view), neboli platba za zobrazeni. V poslednich letech se trendy,
techniky a pravidla pro tvorbu téchto reklam velice rychle méni a proto se prvotni
nastavovani doporucuje prenechat profesionaliim, ktef'i maji nastudované potiebné
znalosti. Timto krokem se uSetfi nemalé financni prostredky a hromada straveného

¢asu.

Formatl reklamy, které miizeme vytvaret skrze Meta Ads mame hned nékolik.
MizZeme vytvorit jednoduchy obrazek, video, sbirku, rotujici format a nebo rychlé
prostiredi. Systém dale nabizi hned nékolik moznosti cileni reklamy pomoci rtiznych

osobnich udajt jako napriklad:

e VEk

e Pohlavi
e Lokalita
e Jazyk

e Podrobné cileni - jsme schopni cilit, nebo vylucovat na zakladé raznych
zajm1l a nebo chovani.
e Spojeni - miZeme cilit, nebo vylucovat skupinu lidi, ktefi v minulosti

navstivili nasi stranku, aplikaci, udalost apod.
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Vlastni okruh uZzivateli - jsme schopni vytvorit nas vlastni seznam na

zakladé projeveného zajmu na Facebooku, Instagramu, Messengeru apod.

Podobny okruh uzivateli - miiZeme cilit na uzivatele, ktefi maji podobné

rysy a chovani jako uzivatelé z nasSich okruhd. (Jurasek, 2018)

6.1.7 Struktura PPC uctu

Struktura PPC UcCtu je pro vétSinu nastroji velice podobna a méni se pouze obsah
sestav a zvoleny format reklamy. Na obrazku 5 je tato struktura podrobnéji

znizornéna.

Obrazek 5: Zakladni hierarchicka struktura PPC uctu

sestava sestava sestava sestava
klicové klicové klicové klicové
reklama reklama reklama reklama
slovo slovo slovo slovo

Zdroj: Vlastni zpracovdni

Ucet se nastavuje vyhradné pro jednu firmu a je nutné ji mit propojenou
s prislusSnou webovou strankou. Dale se vyplnuji fakturacni tidaje, casové pasmo a
ména. VSechny tyto zakladni informace se daji v ti¢tu nastavit pouze jednou a poté

jiZ nejdou zménit.



Kampan se vytvaii samostatné pro jednotlivé druhy reklam a jsou v ni zahrnuty
konkrétni lokality, produkty ¢i produktové rady, ¢asovy rozvrh reklam, nastaveni
klicovych slov apod. Dale velice dileZitou nastavovaci hodnotou je denni rozpocet
pro danou kampan. V nastroji Meta Ads miiZeme tento rozpocet jednotlivé

nastavovat i na zakladé dilc¢ich sestav.

Sestava pro Sklik a Google Ads se déli na samostatnou reklamu a klicova slova. Dale
miliZeme pouZivat riizné remarketingové seznamy, segmenty zakazniki apod. VSe
zaleZi jen na typu reklamy. U Meta Ads dokdZeme na sadé nastavit denni rozpocet a
datum od kdy do kdy ma dana sestava byt aktivni. Dale podrobnéjsi cileni, okruhy
uzivatelli a umisténi tzn. v jakych kanalech se ma reklama zobrazovat. (BureSova,

2022)

6.1.8 Zakladni metriky pro PPC

Po nastaveni reklamnich kampani a nasledném spusténi je potieba sledovat, jak se
jednotlivym reklamam dafi a efektivné vyhodnocovat jejich uspéSnost. Zminéné
reklamni systémy nabizeji fadu metrik, které se k vyhodnocovani vyuzivaji. Ty
nejpouzivanéjsi jsou vypsany v nasledujicim seznamu a podrobnéjsi vzorecky pro

vypocet metrik jsou zndzornény na obrazku 6.

e CTR (click through rate) - mira prokliku na reklamni sdéleni. Optimalni

hodnota je rozdilna dle oboru podnikani.

e CPC (costper click) - je priimérna ¢astka, kterd je ictovana za jeden proklik.

e CPA (cost per action) - utracena c¢astka za konverzi, neboli splnéni

urceného cile (nakup, rezervace, navstéva apod.).
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e PNO/CNO/COS (podil nakladi na obratu/cost of sales) - udava, kolik

procent z obratu bylo utraceno jako naklady na jeho vygenerovani.

Obrazek 6: Vzorecky pro vypocet nejpouZzivanéjSich metrik

i
CTR (%) = 2 100
zobrazeni

celkova cena

e oo ova ceha
ere pocet proklika
celkova cena
CPA=—————
pocet konverzi
celkovi cena
CNO (%) 100

= T X
hodnota konverzi

Zdroj: Vzorecky pro metriky dostupné na: www.zaklik.cz

7 Google Analytics

Google Analytics je nastroj od spolecnosti Google a slouzi k prehledné webové
analytice. Byl spustén v roce 2005 a od zac¢atku provozu ma jiz ctvrtou verzi. Google
nechava spusténé pro zatim obé posledni verze a to Google Analytics 3, neboli GA3
a Google Analytics 4 (GA4). Nechava je spusténé pro to, aby nechal dostate¢nou
prechodnou dobu mezi verzemi. Google stile doporucuje firmam, ktery tento
webovy analyticky nastroj vyuzivaji, aby nechal tyto 2 verze métit soubézné v nové

i starsi verzi.

Tento nastroj je dostupny v zakladni verzi zdarma. Tato zakladni verze je dostate¢na
pro zhruba 90% podnikd, zbylych 10% jsou pouze ty nejvétsi e-shopy s obrovskou
navstévnosti ve stovkach tisic navstév za den. Zminénych 10% firem bude s nejvétsi

pravdépodobnosti vyuzivat placenou verzi, ktera se nazyva 360 Google Analytics a
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vyjde v pfepoctu na 7,1 mil. K¢ rocné. Google Analytics nabizi celou radu jazyku

(vCetné Cestiny), ve kterych mtiZeme prostiredi GA spravovat.

vawv s

e Navstéva - tato metrika mize byt zapocitdvana jednim uZivatelem
opakované. Dokud je na webu aktivni, jedna se stdle o jednu navstévu az do
doby, kdy se kéd webu nacte znovu. Zminéné nacteni se zapocitava jako

navstéva nova.

¢ Prumeérna doba trvani navstévy - pocitano za vSechny navstivené stranky

daného webu. Tato metrika je méiena v sekundach.

e Mira okamzitého opusSténi - udava procento navstév, pii kterych
navstévnik opustil web zGivodni stranky. Nemusi to nutné znamenat, Ze
pokud je miru okamZitého opusténi vysok3, tak Ze je web Spatny. Navstévnik
mohl najit potfebné informace na vstupni strance a na dalsi se uZ nemél

divod proklikavat. (Buresova, 2022)

e Konverze - je dana akce naptriklad nakup, vyplnéni dotazniku, zavolani
apod. Tato akce se musi nastavit na nami poZadovanou hodnotu a znaci, co

presné po navstévnikovi chceme, aby na webu vykonal.

¢ Konverzni pomér - tato metrika udava, jak casto v priméru vede interakce
sreklamou ke kone¢né konverzi. Matematickym vzorcem je to pomér

konverzi déleny poctem kliki (interakci). (MediaGuru, 2022)
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e Uzivatel - uzivatelé, kteri v daném obdobi iniciovali alesponi jednu navstévu.
V pripadé, Ze se stejny uzivatel pripojil z vice zatizeni napriklad z PC, tabletu

a mobilu, tak tato metrika bude zapocitana jako tii navstévy.

e Novy uzivatel - pocet uzivatelli, ktefi stranky navstivili poprvé béhem
vybraného ¢asového obdobi. Jedna se o unikatni uzivatele. (BureSova, 2022)

8 Socialni sité
Velice rozsifenym a znamym sociadlnim médiem, které umoznuje sdilet doslova vse,
jsou tzv. socidln{ sité. Kromé fotografii, videf a odkazi mohou uzivatelé sdilet i své
osobni informace, pocity, nebo své nalady. Pospisil a Zavodna (2012, s. 99) definuji
socialni sité jako virtualni prostor, kde se mohou potkavat az tisice uzivateldi, ktefi
chtéji sdilet své osobni informace, pocity a data s ostatnimi uZivateli pomoci svych
osobnich profilti. Definice Janoucha (2011, s. 210) zni nasledovné: ,SocidlIni sité jsou
online média, kde je obsah vytvdren a sdilen uZivateli. Socidlni média se nepretrzité
méni tim, jak se méni jejich obsah a také priddvdnim mnoha funkci”. Socialni sité se
neustale vyvijeji a méni v zavislosti na nové prichozich technologiich a svétovych

trendech.

Obrazek 7: Nejpopularnéjsi socialni sité na svété pro rok 2022 (v mld.)

2 7 2
e — L
Lad 4 M o ok

k. L

Zdroj: Statista, 2022 dostupné na: www.statista.com
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8.1 Marketingova komunikace na socialnich siti

Odbornici, ktefi se pohybuji v marketingu musi byt pomérné aktivni na socialnich
siti a sledovat nejnovéjsi trendy. Musi to délat z prostého diivodu a to protozZe na
téchto komunikacnich kanalech se nachazi jejich stavajici, nebo potencionalni
zdkaznik a kde se odehrava veskera komunikace a interakce. Socidlni sité jsou
dlouhodobé rychle rostoucim fenoménem s mnoha aktivnimi uZivateli a jsou

v

ucinnym interaktivnim nastrojem pro osloveni zakaznikd.

Marketéii mohou ziskat velice dilezité informace ohledné zakaznickych potieb,
pozadavki a postojl viic¢i dané firmé, nebo znacce. Komunikace na socialnich sitich
je oboustranna a umoziuje uzivatelim hodnotit, hlasovat, psat komentare, icCastnit
se akci a vstupovat do skupin s podobnymi konicky, nebo nazory. Vzhledem k rychle
ménici se dobé musi byt firmy na socidlnich siti aktivni a vymyslet a pridavat
zajimavé prispévky, tak aby se dostaly co nejblize ke svym potencionalnim
zakazniklim. Dale je dilezité pridavat pouze ovérené a pravdivé informace a

budovat tim silné pouto se zakazniky. (BureSova, 2022)

Pokud chce firma zacit byt aktivni na socidlnich siti, méla by zvazit vyhody a

nevyhody této marketingové komunikace. Jako vyhody mliZeme povaZovat:

e Snadna analyza dat - socidlni sité sbiraji diilezita data, které si nasledné
muizZeme prohlédnout vriznych zpracovanych grafech primo na dané

platformé.

e Skalovatelnost - dalsi velice dileZitou vyhodou je $kalovatelnost, neboli
rozSiritelnost. Jsme schopni pomérné rychle rozsifovat a oslovovat nové
zakazniky a to bud' zcela zdarma, nebo pri podpore prispévku za urcity

poplatek.
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e Hypertargeting -obrovskou vyhodou tohoto marketingového nastroje je to,
ze reklamu lze cilit na zakladé velmi specifickych kritérii. Socidlni sité
Facebook a Instagram disponuji sofistikovanymi nastroji pro zacileni reklam.
Umoziujici zadavatellim reklamy zacilit na profily ¢lend podle riiznych filtrd,
jako napriklad: misto bydlisté, pohlavi, vék, vzdélani, zaméstnani, vztahové

preference a konicky. (Buresova, 2022)

¢ Komunity na socialnich siti - pro zapojeni zakazniki a budovani loajality
s nimi jsou socialni sité to idedlni misto. Skupiny na Facebooku jsou dnes
témi nejbéznéjSimi internetovymi Kkomunitami. Socidlni sité nahradili
internetové komunity z webovych stranek spolec¢nosti, jelikoz je cely proces

o mnoho jednodusi a rychlejsi a plisobi osobnéjsim dojmem. (Shih, 2010)

KaZdy ndastroj ma ale také své stinné stranky a u marketingové komunikace na
socialnich siti tomu neni samoziejmé jinak. Za nevyhody miiZeme povazovat

nasledovné:

e Negativni publicita - musime brat na védomi, Ze socialni sité jsou dostupné
vSem. To znamenad pokud nasSe sluzba, nebo produkt nebude odpovidat
popisované kvalité, tak miZeme snejvétsi pravdépodobnosti ocekavat
negativni reference. Tyto verejné reference mohou pomérné rychle odradit

ostatni zakazniky.

¢ Problém kontextu - dalsim bodem na co si musi marketéri dat pozor je to,
ze nesmi reklamy cilit na nevhodné skupiny, nebo zobrazovat reklamu u
nevhodného prispévku. Zakaznici by si pak mohli danou firmu Spatné zaradit

a vnimat ji jinak nez bylo ptivodné zamysleno.

26



Unava socialni sité - jednou z moznych obav firem je to, Ze lidé budou
prehlceni socidlnimi sitémi a ztrati o né zajem z dlivodu velkého poctu
reklamnich sdéleni. BéZnému uZivateli se mlZe v souCasnosti zobrazovat
vétsi procento reklamnich sdéleni neZ ptispévki od svych pratel, coZz miize

vyvolat velikou nespokojenost. (BureSova, 2022)
Nevhodna znacka - existuji rizné typy vyrobki, které se pro tento nastroj

zcela nehodi. Musime tedy rozmyslet nad tim, zdali je to natolik zajimava véc,

aby byla ispésna i na socidlnich sitich. (Shih, 2010)
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9 Prakticka Cast

V nasledujici ¢asti si bliZze predstavime realného klienta pro kterého bylo vyuzivano
marketingovych znalosti z teoretické ¢asti. Budou zde krok za krokem popsany
marketingové postupy a strategie pro vymysleni kampani od uplného zacatku, kdy
dany klient zacal prvotné vyuzivat naSich sluZeb, jakozto digitalni marketingové

agentury.

Vsechny zverejnéné podklady odpovidaji redlnym vysledkiim a se souhlasem

klienta mohou byt pouZity a zverejnény v této praci.

10 Predstaveni klienta

Jedna se o klienta, ktery zakoupil a provedl kompletni rekonstrukci objektu
z dlivodu navratové investice. Bohuzel v prvotnich mésicich z divodu ptehlceni
trhu bylo tuto sluzbu velice naro¢né propagovat sdm a nebyla tolik vydéle¢na.
Z tohoto divodu zacatkem roku 2022 prenechal tuto propagaci odbornikim

ze sekce internetového marketingu pro lepsi budouci vysledky.

Zminény objekt se nachazi na tizemi Krkonos$ konkrétné v obci Rudnik. Oficialni
brandingovy nazev je ,Chalupa na Bolkové“. Jedna se o velmi pékné a moderni
ubytovani se ¢tyfmi loZnicemi, moderné vybavenou kuchyni, saunou, vycepem,
vyhiivanym koupacim sudem a mnoho dal$iho. Chalupa je vhodna pro skupiny
rodin, nebo pratel jelikoZ se da pronajmout pouze jako cely objekt nikoliv dle pokoji
a pojme az 18 dospélych lidi. Potenciondlni zakaznik si ji mGze pronajmout od

minimalni délky pobytu 2 noci.
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VSechny tyto zakladni seznamovaci informace nam nas klient poskytl, tak abychom
lépe pochopili o jakou sluZbu se jedna a mohli jsme zacit promyslet budouci kroky a
strategie pro viditelnéjsi a uspéSnou propagaci krychlejsi navratnosti vloZené

investice.

11 Navrh webu z hlediska marketingu

V prvnim kroku bylo nutné zacit vymyslet prvotni navrhy webové stranky, ktera
bude slouzit navstévnikim Kk bliz§im zakladnim informacim o chalupé a bude
obsahovat kalendar s rezerva¢nim systémem. Tento typ webové stranky by mél byt
velice jednoduchy a intuitivni, tak aby se na ni i nezkuSeny navstévnik neztratil a
dokazal najit vSe co potirebuje. Prilis moc velika slozitost webu by mohla vést ke
zmateni a ztraceni potencionalniho zakaznika, coZ by pro nas byl veliky problém.
Dale tento web budeme potiebovat k budovani zpétnych odkazl znaSich
propagovanych reklam, neboli linkbuildingu. Webova stranka

www.chalupanabolkove.cz se podarila ispésné vytvorit se vSemi naleZitostmi a my

si jeji obsah bliZe predstavime v nasledujici podkapitole.

11.10Obsah webové stranky

RozloZeni obsahu webové stranky je velice jednoduché a intuitivni a spliiuje tedy
vSechny naleZitosti pro maximalni uspokojeni zakaznika z hlediska User Experience
(UX). Pomocijednoduché navigace v pravém hornim rohu se potencionalni zdkaznik
miuze proklikavat na jednotlivé podstranky, které jsou kategorizovany podle svého
obsahu a maji kazda svoji ptislusnou url adresu. Hned na vodni strance se zakaznik
mize prokliknout skrze tlacitko ,Rezervace pobytu“ na kalendar s rezervacnim

vV

chalupé jsou doplnény fotografiemi z interiéru a exteriéru objektu pro lepsi vizualni
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predstavivost. V Dolni ¢asti webu se nachazi kontakt a mapa, kde se chalupa presné

nachazi.

Obrazek 8: Uvodni stranka webu

& info@chalupanabolkove.cz

Chalupa

—_— O chalupé Pokoje a zafizeni Cenik Rezervace Kontakt
na Bolkové

Vitejte v chalupé na Botkov

Stylova chalupa v

Krkonosich
Wo Chalup&

Zdroj: Webové strdanky Chalupy na Bolkové, dostupné na: www.chalupanabolkove.cz

O Chalupé - vtéto sekci se navstévnik webu strucné dozvi zakladni

informace o ubytovani v objektu, to znamena vybaveni jednotlivych pokojt a

spole¢nych prostor.

¢ Pokoje a zarizeni - na této podstrance se navstévnik blize dozvi specifické

informace o kazdém jednom vybraném pokoji a prostoru.

e Cenik - vtomto bodé jsou blizsi informace o cené celkového pronajmu
komplexu. Cena se lisi podle vSednich dnij, nebo vikendu a dale podle ro¢nich

sezon.
e Kontakt - slouZi k blizSimu spojeni potenciondlniho zakaznika a naseho

klienta skrze e-mail, nebo telefon a dale ke specifickému mapovému umisténi

objektu.
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e Rezervace - Na této podstrance se navstévnik mize podivat do kalendare
obsazenosti a vybrat si tak svilij idedlni volny termin pro zarezervovani
chalupy. Po vybrani datumu a vyplnéni poptavkového formulare mize
potenciondlni zdkaznik odeslat tuto poptavku pomoci tlac¢itka ,Odeslat

Poptavku“ a do 24h dojde na zadany e-mail potvrzeni o rezervaci.

Obrazek 9: Ukazka podstranky ,Rezervace“

Q Chalpa na Bolow - Rudnik & info@dalupanaboliovecs 0 @

O chalupé Pakoje 3 zafizeni Cenik Rezervace Kontak

Rezervace

Vyberte termin s s

Poptivkovy formulaf

Vis e-mailv Telefonni cislo*

Zdroj: Webové stranky Chalupy na Bolkové dostupné na: www.chalupanabolkove.cz
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12 Vytvoreni PPC reklamnich kampani

Pii vytvareni PPC kampani je velmi nutné si rozmyslet jaky druh kampani pro
daného klienta bude ten nejvhodnéjsi, tak aby kampan byla co nejvice pifinosna
vzhledem k ndkladim na ni. DalSim dlezitym aspektem je zjisténi konkurence pfri
vyhledavani, tak abychom zbytec¢né ,nesoupefili“ s velkymi korporaty, kteri maji
vymezené velmi velké rozpocty, které mohou s klidem utratit za dané kampané.
Vzhledem k tomu, Ze nas klient nabizi své sluzby v oblasti ubytovani je pomérné
narocné souperit s portaly jako booking.com, nebo slevomat.cz. Zminéné portaly si
berou z kazdého nakupu urcité procentudlni provize, které jsou pomérné vysoké a
klientovi by se nevyplatily. Pro b2b inzerci jsme jako jediny portal zvolili ¢esky
portal e-chalupy.cz. Ten si Uctuje pouze roc¢ni poplatek za inzerci bez dalSich

podminek procentualni provize.
12.1Google Ads

12.1.1 Vyhledavaci brandova kampan

Vzhledem ktémto okolnostem jsme jako prvni vytvorili vyhledavaci kampan
s cilenim pouze na brand. To znamena na kli¢ova slova a slovni spojeni, ktera
obsahuji hlavni slovo a to bolkov. Tato kampar se tedy zobrazuje ve vyhledavaci siti
a spousti se bud'to na piesnou shodu a nebo na volnou shodu. Pfesna shoda se
oznaCuje hranatymi zdvorkami a muzZe vypadat naptiklad takto: [chalupa na
bolkové], [chalupa bolkov], [luxusni ubytovani bolkov]. Znamena to, Ze pokud
uzivatel zada presné jeden z téchto dotazi, tak se tato reklama spusti. Volna shoda
umoznuje spusténi reklamy i na podobny vyraz ke klicCovému slovu, nebo slovnimu
spojeni. Vyznacuje se bez hranatych zavorek a miiZe vypadat napriklad takto:

chalupa na bolkové, ubytovani na bolkové apod.

Pro vytvoreni dobie fungujici vyhleddvaci kampané pomoci nastroje Google Ads,

potirebujeme vymyslet a vyplnit vSechny diilezité parametry, které jsou potreba ke

vvvvvv

zobrazeny na obrazku 10.
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Obrazek 10: Dulezité parametry pro tvorbu vyhledavaci kampané

ilova URL (& ~ Popisy 4/4 @) Zobrazit ndvrhy ~

— Cilova URL
hitps://chalupanabolkove.cz/

Idealni misto pro rodinnou dovolencu, firemni
akci nebo pohodovy vikend s kamarady.

adpisy 11/15 (3 ~ E——

adé tohoto udaje vytvofime navrhy nadpisu a popisu

Uzijte si pfijemné straveny &as v malebném ddoli
pod Cernou horou v obci Rudnik.

Chalupa na Bolkove Bolkové s kapacitou a2 18 osob

Doprejte si cdpoéinek na stylové Chalupé na

Stylova chalupa v Kmonosich

Kapacita az 18 osob

+9

Zdroj: Vlastni zpracovdni

Cilova URL - odkazuje na zadanou url adresu na kterou jsou uZzivatele po
kliknuti presmérovani. Méla by odpovidat tomu, co reklama propaguje.

V tomto pripadé url adresa presmérovava na uvodni stranky chalupy.

Nadpisy - jsou umistény vhorni casti reklamy. Mohou se zobrazovat
v raznych usporadanich. Usporadani se ridi dle nejlepsich vyhodnocenych
vysledkli od spolecnosti Google. Mlize byt zadano 3 az 15 nadpist pri
maximalni délce 30 znakd. Cim vice jich bude, tim miiZe reklama dosahovat
lepsich vysledkt. Nejcastéji se vypisuji trefna, ale lakava slovni spojeni pro

upoutani pozornosti a navnadéni potencionalniho navstévnika.

Popisy - popis reklamy se zobrazuje pod zminénym nadpisem reklamy.
MizZe mit aZ 90 znaki. Mohou se zobrazovat v rliznych usporadanich, stejné
tak jako nadpisy. ZaleZi také na jakém zarizeni zakaznik pravé vyhledava.
Optimalni jsou vyplnéné 2 aZ 4 popisy, opét plati pravidlo ¢im vice, tim lépe
pro lepsi fungovani reklamy. U¢elem popist je upozornéni na kvality sluzby

a prilakani zakaznika v delSi znakové formé.

Obrazky - Slouzi jako oziveni pro textové reklamy. Pomahaji zlepSovat

vykon reklamy a zdlraznovat sdéleni. Zobrazuji se v pravé ¢asti reklamy.
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Po vyplnéni vSech povinnych parametri jsme mohli tuto reklamu spustit. Na
obrazku 11 je zobrazen vysledny nahled reklamy, dle zarizeni (mobil, PC). Placena
reklama je vZdy oznaCovana vlevém hornim rohu jako ,Reklama“, nebo

»Sponzorovano®.

Obrazek 11: Vysledny nahled reklamy dle zarizeni

- www.chalupanabolkove.cz/

Stylova chalupa se saunou | Rezervujte si chatu |...
Doprejte si odpocinek na stylové Chalupé na Bolkové s kapacitou aZ 18 osob
Idealni misto pro rodinnou dovolenou, firemni akci nebo pohodovy vikend s

kamarady.

Rezervace ubytovani

Prohlédnéte si volné terminy. jektu.
Minimalni délka pobytu jsou @ Nazevfimy ;

Ozvéte se nam Stylova chalupa se saunou | Rezervuijte si

Napiste nam mail. chatu | Ideaini misto pro rodiny |

Nebo nam rovnou zavolejte.

1alupé na Bolkové s kapacitou az 18

Rezervace ubytovani
Cenik
Ozvéte se ndm

Prehled pokojl

Zdroj: Vlastni zpracovdni

12.1.2 Discovery obsahova kampan

Tento typ kampané se zobrazuje na ,prémiovéjSich“ kanalech od spole¢nosti Google.
Muze se zobrazovat napriklad na streamovacim kandlu Youtube, nebo na e-
mailovém kandlu Gmail. Ve zkratce se jedna o cileni v obsahové siti. Pfi tvorbé
reklamy je opét nutné vyplnit vhodné parametry, jako tomu bylo u vyhledavaci
kampané. To znamena cilovou url adresu, nadpisy, popisy a obrazky. Navic se jesté
pridava logo sluzby. JelikoZ se jedna o obsahovou reklamu, je nutné ptidat vice
obrazkd vriznych pozadovanych rozmérech, tak aby reklama byla co nejvice
efektivni a mohla se zobrazovat na riznych mistech na Youtube a Gmailu. Tato
kampan je podrobnéji zacilend na Kralovehradecky kraj, Liberecky kraj,
Stiedocesky kraj a Prahu. Je to z diivodu vétsi procentudlni uspésnosti kliknuti na
reklamu a zuZeni okruhu, kde se reklama zobrazuje. Kdyby se tato reklama

napriklad zobrazovala v Ostravé je o dost mensi pravdépodobnost, Ze ubytovani
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v KrkonoSich bude v tomto regionu nékoho vice zajimat, tudiZ nucené zobrazovani

této reklamy v takového vzdalenosti je nevyhodné.

Obrazek 12: Vysledny nahled reklamy discovery dle kanalt a zacileni

O Youlube < < f: @ -

(‘\, Chalupa na Bolkové

Prejit na web Z

Misto pro rekreaci az pro 18

Misto pro rekreaci az pro 18 osob
I osob

3Bo edinim misté pro dovolenou s

Finska sauna. luxusni koupaci sud,
détske hristé, kachlova kamna nebo
viastni vyCep.

Prejit na web

Karlovy Vary \ \
649 ]
Ostrava
r.d) - T
)
3 ° {463
Shlavo Olomouc
Brno
Ceské <
Budéjovice
() T/
€3

Zdroj: Vlastni zpracovdni

12.2 Analyza kampani Google Ads

Analyza je provadéna pro obdobi od 1.12. 2022 aZ do 15.3.2023. V tomto obdobi byli
spustény popisované kampané. Hlavnimi metrikami pro popsani uspésnosti
kampani jsou: prokliky, zobrazeni, CTR a priimérna CPC. Prokliky znamenaji kolik
uzivatelG se prokliklo na web skrze danou reklamu. Zobrazeni se zapocitava
pokazdé, kdyZ se reklama objevi v danych reklamnich sitich od spolecnosti Google.
Poskytuje to informaci o tom, jak ¢asto nékdo reklamu uvidi. Mira prokliku (CTR),
umoZznuje mérit, jak Casto lidé kliknout na reklamu poté, co se jim zobrazi. Je diky
tomu mozné lehce vyhodnotit, jak moc je reklama efektivni. Primérna cena za
proklik (CPC) je ¢astka, ktera je utracena za kliknuti na danou reklamu. VSechny tyto
metriky urcuji kvalitu zpracovani reklam a sjejich pomoci snadno vyhodnotime,

jestli jsou uzitecné, ¢i nikoliv.
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Vzhledem Kk ¢iselnym datlim na obrazku 13 miiZeme fici, Ze popisované kampané
jsou v priméru velmi efektivni. Priimérna cena za proklik (CPC) u obou kampant je
pod 1,-K¢, coZ je z hlediska internetové marketingu velmi piijemnd utracena ¢astka
za privedeni potenciondlniho zakaznika na web. Z priloZenych dat si miizeme dale
vSimnout, Ze objem zobrazeni a s tim souvisejicich proklikii u discovery kampané je
velmi rozdilny oproti vyhleddvaci brandové kampani. Je to zplisobeno tim, Ze
vyhledavaci kampari se spousti pouze na zadana klicova slova ve vyhledavaci siti,
zatimco discovery se zobrazuje kazdému v obsahové siti Google (Youtube, Gmail)
v nami zacilenych Kkrajich. S timto rozdilem souvisi fakt, Ze mira prokliku (CTR) je u
vyhledavaci kampané 58,44%, coZ znamena, Ze vice jak kazdy druhy klikne na nami
vytvorenou reklamu. Oproti tomu CTR u discovery kampané je 6,25%, jelikoZ tato
reklama neni nijak vymezena na klicova slova a ne kazdy ma tedy zajem o bliZsi
prozkoumani dané reklamy. V souctu jsou tyto reklamy velice efektivni a do jejich
provozu se do budoucna vyplati investovat. V grafu 1 lze vycist pocet prokliki a
utracenou c¢astku vdaném obdobi pro obé kampané. Z divodu efektivnosti a
vymezeni rozpoctu se nevyplati investovat do dalSich PPC nastrojt jako naptiklad

vvvvvv

vesSkery rozpocet je investovan do néj.

Obrazek 13: Vybrané kampané a dileZité metriky

[Prokiiky  Zobrazeni CTR  Prim. cPc)
® 3 chalupa na Bolkové Bolkov) 381 652 5844 % 084 KE
[ ] scoveryfluxusni nemavitosti 13 9567 223573 6,25 % 0,50 K&

Zdroj: Sprdvcovsky tcet Google Ads

Graf 1: Ciselna data kampani pro vybrané obdobi

= Prokliky

-] MN«\\ [ xUALM AL

I T

Zdroj: Vlastni zpracovdni 36



13 Vytvoreni profili na socialnich siti

V dneSni dobé nabyvaji socidlni sité veliké vyznamnosti, jelikoZz skrze né lze
efektivné komunikovat s potencionalnimi zakazniky, publikovat obsah a budovat
tak Sirs$i povédomi o daném brandu (znacce). Na druhou stranu ne kazdy produkt,
Ci sluzba se hodi pro publikovani na socialni sité a nékdy je mnohdy velice obtiZzné
vymyslet pravidelny a hlavné kvalitni obsah, ktery dokaze zaujmout. Kazdy by mél
zvazit, zdali se jeho produkt/sluzba pro tento ucel hodi, tak aby tento krok nebyl pro

klienta zbytecné prodélecny.

Chalupa na Bolkové se pro propagaci na socidlnich sitich hodi hned z nékolika
dtivodii. Jedna se o komplex, kam si lidé jezdi odpocinout a uzit si své volné chvile se
svymi nejblizsimi, tudiZ se tato sluzba hodi pro Sirokou skupinu lidi a dokaZe oslovit
mnoho potenciondlnich zdkaznikl. Dale prostory objektu jsou moderni a velice
pékné, takZe s nasim zkuSenym fotografem, lze nafotit velice pékné fotografie, které
se pak po domluvé s grafikem pretvoii na velice pékny obsah, ktery dokdZe na prvni
pohled zaujmout. V prostorach chalupy je mnoho lakadel (sauna, vyhtivany koupaci
sud, kavovar apod.) na které se da v textu prispévku odkazovat a neni pak tolik

slozité tyto texty vymyslet a spravné formulovat.

Vsechny tyto kladné divody vedly k tomu, Ze se po dokonceni vhodného webu a
nastaveni prvotnich PPC kampani zalozily také profily na socialnich siti, konkrétné
pro kandly jako Facebook a Instagram. Tyto 2 kandly jsou pro tento ucel idedlni a
nebylo tfeba rozmyslet nad dalSimi moznymi variantami. ZaloZeni téchto profili je
zcela zdarma a lze vyuzivat placenych propagaci na prispévek. Tyto prispévky pak
mohou mit daleko vétSi dosahy a reakce. Tim se efektivné rozsSiruje povédomi o této
sluzbé a navySuje to tak pravdépodobnost navstév chalupy. Ke zminéné propagaci

se jeSté v dalsi ¢asti vratime a podrobnéji si ji popiSeme.
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13.1Profil na Facebooku

Jako prvni se zvolil profil na Facebooku. Tento profil byl zaloZen 21. dubna 2022 a
od té doby je stale aktivni. Jako profilovy obrazek se vybralo oficialni brandigové
logo Chalupy na Bolkové, cozZ je velice logické a spliiuje to veSkeré nalezitosti. Toto
logo se da samoziejmé najit i na webovych strankach chalupy. Pro tivodni fotku se
zvolila fotografie focena z venkovnich prostor pri slune¢ném pocasi. Tato fotka
plisobi velice privétive a nebylo ji nutné dopliovat o prebytecnou grafiku. Pfehnana
grafika mlZe pro potenciondlniho zakaznika plisobit aZ moc neredlné a uméle a

miiZe ho v krajnich pripadech az odradit od bliZsitho prozkoumani profilu.

Obrazek 14: Piredstaveni profilu na Facebooku

Q U

Chalupa Chalupa na Bolkoveé

s SRR [278 To se milibi - sledujici 317) | - L i SUIREE

Prispévky Informace Zminky Recenze Sledujici Fotky Dalsi »

Zdroj: Facebookovy profil Chalupy na Bolkové

0d samého zacatku tato stranka nasbirala jiz 278 , To se mi libi“ a 317 sledujicich.
Rozdil mezi témito dvéma hodnotami je ten, Ze pokud je stranka sledovana, tak se
doty¢nym sledujicim budou zobrazovat aktualizace a prispévky této stranky. ,To se
mi libi“ slouZi velice podobné s tim rozdilem, Ze je moZnost piestat sledovat stranku,
tak aby se jiz nezobrazovaly nové prispévky a miiZe to tedy slouzit jako ¢astecna

podpora stranky.
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13.1.1 Facebookovy obsah

Prvnim krokem pro vymysleni obsahu pro Facebookové stranky byl prvotni typovy

navrh pro prispévky a jejich budouci posloupnosti. Kazdy prispévek by mél o trochu

bliZe predstavit nabizenou sluzbu a zaujmout tak nové zdkazniky. Typové se jedna

o prispévky jako:

Exteriér chalupy - fotografie zvenkovniho prostoru pro lepsi

predstavivost, jak objekt vypada z venku.

Interiér chalupy - fotky vnitiniho vybaveni, pokoji a celkového zazemi

objektu. Mohou to byt napriklad sloZené kolaZe a rlizné jiné grafiky.

Export kalendare obsazenosti - tento prispévek slouzi k vyobrazeni
obsazenosti na nasledujici mésic, tak aby si zakaznici mohli pripadné
promyslet v jakych terminech lze objekt zarezervovat. Jedna se o realny
export z rezervac¢niho formulare, ktery se nachazi na webovych strankach
chalupy. Prispévek slouzi také jako zaruka toho, Ze o tuto sluzbu je zajem a
ze ji lidé opravdu vyuzivaji. Tento fakt mliZe nékteré zakazniky zaujmout a

ujistit je o kvalité daného ubytovani.

Tip na vylet - dal$im typovym prispévkem je tip na vylet. Jedna se o
popisovani zajimavého mista, nebo turistické atrakce v blizkém okoli od
chalupy. Mize to byt skvélé a uzite¢né lakadlo pro zakazniky, ktefi piijedou

z vétsi vzdalenosti a premysli o prozkoumani novych mist. V textu prispévku

.....

Recenze - prispévek ohledné recenze slouzi jako dal$i nastroj o presvédceni
zakaznika o kvalité ubytovani. Recenze jsou prebrané od realnych
spokojenych zdkaznik, ktefi tuto sluzbu vyuzili a chtéli se podélit o svoje
dojmy z ubytovani. Krecenzi je vidy priloZzeno krestni jméno a datum

uskuteCnéni navstévy.
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e Polaroidy - tento typ prispévku slouZi jako graficky doplnék pro zpestieni
obsahu. Jednd se o kombinaci fotografii z prostor objektu (interiéru,
exteriéru), které jsou zasazeny do grafiky, ktera vypadad jako fotky
z polaroidu. Pod fotografiemi je vidy napsany text #bolkov pro mozZné

oznacovani na socialnich siti pomoci hashtagu a klicového slova bolkov.

Obrazek 15: Vizualizace typovych prispévki

~ ~—
% ~RaR "k

= 2

D200 0 SnonDonBEn
IDDED 8 DEEan -8
]

D> eCHAr—r

Zdroj: Vlastni zpracovdni

Vsechny zminéné typy prispévki se rtizné prolinaji a stfidaji, tak aby se zbytecné
neopakovaly a mohly pribliZit a presvédcit potencionalni zdkazniky o rezervaci
objektu. Cetnost pridavani pfispévki na facebookové stranky chalupy je 6 ptispévki

mésicné, coz zajistuje pravidelnou aktivitu a vyssi dlivéryhodnost pro navstévniky.
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13.1.2 Analyza nejuspésnéjsiho prispévku

v

Za nejuspésnéjsi prispévek zhlediska dosahu a reakci jasné vyplynul typovy
prispévek z interiéru chalupy. Tento prispévek byl publikovan 16.12.2022 a za tu
dobu nasbiral jiz 3240, To se mi libi“ (reakci), 37 komentait a 126 sdileni. Celkovy
dosah prispévku je 44 493. Jedna se secteni organického dosahu (8%) a placeného
dosahu (92%). Placend podpora se zde cini jako velice uspésna a bliZe si ji
predstavime v kapitole 15. Zminéné statistiky jsou na poméry stranky dosti vysoké

a prevysuji ostatni v priiméru o desetinasobek.

Obrazek 16: Efektivita prispévku

Stravena zima v Krkono3ich? ) % U nas uréité nezmrznete § Ve...
16. prosinec 2022 15:37

ID: 152725414174763 \

Interakce

— e chabipurbeoow

i 3 240 reakci @ 37 komentari A 126 sdileni

Prehled Efektivita Nahled kanalu
Efektivita
Negativni interakce @
46155 0
\ 3 555 (8 %) 37 Jedineén 0

42 803 (92 %)

Zobrazit podrobnosti

7

Zdroj: Sprdvcovsky tcet strdnky (Meta Business Suite)

Za uspésnost tohoto prispévku mize s nejvétsi pravdépodobnosti povedena
fotografie velmi zachovalych kachlovych kamen, které se nachdazeji v interiéru
chalupy. Mnoho lidi v komentatich si tyto kamna moc vychvaluje a sdili je na svij
profil, coz také rapidné zvySuje dosahy prispévku. Tento prispévek mohl oslovit
velmi Siroky zabér potenciondlnich zakaznikd. Tim padem zvysil povédomi o

nabizené sluzbé a zvySuje tim procento uspésnych rezervaci.
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13.2Profil na Instagramu

Jako dalsi profil, ktery se zacal spravovat na socialnich sitich byl profil na
Instagramu. Tento profil byl vytvoren jiZ v Cervnu v roce 2021 majitelem objektu.
Ten vSak pii tvorbé zverejnil jen par prispévkd, tak aby profil nebyl zcela prazdny a
dale se uz o tento ucet moc nestaral a nebyl viibec aktivni. Bylo tedy nutné tento
profil opét rozpohybovat a udélat par aprav co se tykalo vzhledu. Jako profilovy
obrazek se zvolila stejna fotografie jako je v ivodu na facebookové strance, tedy
chalupa pri slune¢ném pocasi. Dale zde bylo nutné vytvorit bio profilu, neboli velmi
kratky popis v zahlavi. Tento popis by mél jasné a strucné popsat co dana sluzba
nabizi a pobidnout tak navstévniky k prozkoumani profilu. Dalsim prvkem je url
odkaz, ktery vede primo na oficidlni webové stranky chalupy, kde se navstévnik

miiZe dozvédét blizsi informace a v pripadé zajmu zarezervovat volny termin.

Obrazek 17: Zahlavi profilu na Instagramu

chalupanabolkove Upravit profil Nastroje reklamy O

. - — o
Pispévky (63) Sledujici (880) Sleduji (3 399)

Chalupa na Bolkové

Horska #chalupa v blizkosti sjezdovky 4\ a oblasti pIné turistiky, cyklistiky, se saunou O a finskym
sudem ﬁ-‘r

AZ pro 18 lidi.

#chalupanabolkove

www.chalupanabolkove.cz

Zdroj: Instagramovy profil Chalupy na Bolkové

Momentalné ma stranka 880 sledujicich, coz neni viibec Spatné Cislo a dokaze to
v pripadnych navstévnicich vzbudit pocit vétsi diivéryhodnosti nabizené sluzby.
Tento profil naopak sleduje 3185 jinych profili a je to z dlivodu upoutani pozornosti
na profil chalupy, tak aby uZivateli vyskocil v upozornénich jako novy sledujici a
mohl si v pripadé zajmu tento profil prohlédnout. Tento postup je velmi béZny
v marketingovém prostredi, jelikoZ zminéné ,naklikdvani“ novych profilu nestoji
zadné financ¢ni prostiedky a miiZe to byt pomérné efektivni nastroj pro nalezeni
novych sledujicich. Stranka ma jiz zvefejnéno 62 prispévki. Tyto prispévky maji

stejnou posloupnost a grafickou podobu jako na facebookové strance, jelikoz bézi

soubézné. Zminénou vizualizaci prispévki lze najit na obrazku 15.
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14 Meta Ads

Pro pripomenuti Meta Ads slouZi jako reklamni placeny nastroj ve formé PPC, neboli
placeni za jednotné kliknuti a PPV, neboli placeni za zobrazeni. Tento nastroj je
vyuzivan k lepsi propagaci bud'to stavajicich prispévkd, které jsou jizZ zvefejnény na
socidlnich sitich, nebo k vytvareni zcela novych reklamnich prispévkd, které se
zobrazuji na marketingovych kanalech jako Facebook, nebo Instagram v riznych
podobach. Prvnim krokem pro vytvoreni zminénych reklam bylo nutné si otestovat
rizné kampané a vyzkouset na jaké publikum bude nejvhodnéjsi cilit. Dale je nutné
sledovat rtizné metriky jako napriklad: dosah prispévku, zobrazeni, cenu za
nastaveny vysledek (zajem o prispévek, nebo kliknuti na odkaz) a pocet dosaZenych
vysledkl na daném piispévku tzn. jaky byl pocet celkového zajmu a pocet kliknuti
na odkaz. Pro ucel probiraného klienta se testovaly nasledujici typy reklamnich

kampani:

e Propagace stavajiciho prispévku - tento typ reklamni kampané je
nastaveny na zajem a je nejméné pracny, protoZe propaguje jiz zvefejnény
prispévek na socialnich sitich. Nemusi se tedy vymyslet novy text ani grafika
reklamy. U tohoto druhu kampané se plati za zdjem o prispévek tzn. jakakoliv
interakce s prispévkem (,To se mi libi“, komentar, zobrazeni prispévku,
sdilenf apod.). Tento typ kampané se bude nejvice ukazovat lidem, ktef{ ¢asto
interaguji s prispévkem a mohou se skrze néj dostat na webové stranky
chalupy.

e Carousel - je typ reklamni kampané ve které je mozZnost vybrat vice obrazkd,
které jsou umistény primo za sebe a navstévnik si je mlze prohlédnout
postupné. Kazdy obrazek lze prokliknout zvlast a mliZe mit svoji url adresu,
kterd ho dostane na odkazované stranky. V naSem pripadé kazdy z téchto
obrazku vede na stejné misto a to na webové stranky chalupy. Tento typ
kampané je pracnéjsi, jelikoZ text, grafiky a popisky si musime dopredu
vytvorit a nelze je prebirat zjiZ sdileného prispévku. Tato kampan je
nastavena tak, Ze se plati za proklik na webové stranky chalupy (CTW- click

to webside).
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Obrazek 18: Ukazka

o Obrazek 19: Ukazka Carouselu
reklamy na prispévku

[5) Chalupa na Bolkové
5min- @

@ Chalupa na Bolkové
a

2y 2 naich Rezervujte si jesté dnes pobyt v nddherném prostiedi Krkono$ 4
Na co se u nas mizete tésit?
> Sauna 4, vytapéna dievem #yhned vedle ledového horského potlicku @
> Koupacdi sud (finska vana 4=* ) vyhfivany kamny na dfevo aZ pro 3est lidi.
> Détské hfisté g,
> Venkovni posezent s grilem ¢ g»
> Spoledensk mistnost @ s vyéepnim zafizenim s, kivovarem Dolce Gusto a daliimi spotrebici

V kaZdé loZnici se nachazf samostatnd koupelna (sprcha a zachod ¥ ..)
Cena za prongjem celé chalupy (18 osob) od 5.000 K¢ za noc 51 ¢

Prehled volnych termin ' najdete zde:
https://chalupanabolkove.cz/rezervace,

Vice informaci o chalup# najdete zde:
https://chalupanabolkove.cz

!
Chalupa
 Bolkové

Chalupa na Bolkové
Hotel a ubytovén

Det¥ Sofonmscy Chata na Bolkové Daléi informace Finska sauna Daléi informace Koug
Zdroj: FB strdnky Chalupy na Bolkové Zdroj: FB strdnky Chalupy na Bolkové
e Kolaz - Pro tento druh reklamni kampané se vyuziva graficka struktura

kolaZe. Tento typ umoZni vlozit vice fotografii do jednoho prispévku
s prislusnou grafickou identitou naptiklad s logem chalupy apod. Tento typ
je nastaven na proklik na webovou stranku chalupy (CTW), stejné jako

Carousel.

Video - Video je vytvoreni kratkého predstaveni chalupy v podobé
audiovizualniho ptispévku. Jedna se o zabéry z interiéru a exteriéru objektu,
ke kterym jsou priloZzeny rtzné popisky, které se tykaji zasadnich vyhod a
vybaveni chalupy. Navstévnici si tak mohou skrze video bliZe predstavit, jak
objekt vypada a na co se mohou tésit pii pripadné rezervaci terminu. Cil
kampané je zase jako CTW, tim padem se reklama bude zobrazovat

V7w

uzivatellim, ktefi Castéji klikaji na odkazy.
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Obrazek 21: Ukazka Obrazek 20: Ukazka
reklamniho videa reklamni kolaze

© Chaluy

© Chalupa na Bolkové

Zuefejneno Ondrejem Kaziovskym @ - 21, listopad 2022.@
Premyiite, kam si vyrazit s rodinou nebo prtel § ? Méme pro vs skvély tip na vikend nebo
dovolenou. Stylova Chalupa na Bolkové % v Krkonosich .

srdci Krkonos jen pér minut od Cemého dolu & Janskjch Liznigy
kovni koupaci sud @

osmnéct dos:(—\y:h hostd.

Kompletné v 'yba vena kuchyfh ideinou a vyéepnim zafizenim ws

Détské hiisté g, a venkovni posezeni ig

Spoletensks mistnost IR, pro ¢

:ébavy i odpodinku

Stale mame volné terminy ' na toto léto
Vice informaci a cenik najdete na - hitps

niny a rezervace ubytovani z

‘ Chalupa
na Bolkové

Daléi informace

Volné terminy na tuto zimu %

Zdroj: FB strdnky Chalupy na Bolkové

-

Vo!ne termil iy e toto léto Dalsiinformace

, , .. . Zdr‘O] FB strankj;‘Chalupy na Bolkové
14.1 Cileni dle okruhu uzivatelu

Aby se zminéné reklamy ukazovaly jen tém spravnym uzivatellim, které piimo
chceme, tak je velmi nutné tyto reklamni kampané spravné zacilit. Jedna se o velmi
efektivni zptlisob, pri kterém procentualné zvysSujeme Sanci na uspésné splnéni
nastaveného cile (zajem, CTW) a tim sniZujeme naklady na reklamu. Pro vSechny

7oV

zminéné kampané bylo pouzito cileni na muZe i Zeny ve véku 25-50 let a jejich

7

chovani bylo nastaveno na , ¢asto cestujici“. Timto chovanim si dokaZeme jesté vice
upresnit personu uzivatele a opét tim zvySime uspésnost splnéni nastaveného cile.
Casto cestujici znamena, Ze jejich chovani na socialnich sitich bylo vyhodnoceno jako
Ze se dany uZivatel ¢asto zajima o vylety, dovolené a Casto se pohybuje z mista na
misto. Lokalita byla nastavena na celou Ceskou republiku, tak aby pokud nékdo bude
chtit navstivit prekrasné KrkonoSe a je z daleka, tak mu bude nabizeno teSeni

v podobé moderniho ubytovani piimo ve zminéné lokalité.

14.2 Cileni dle umisténi

Cileni dle umisténi znamena, Ze jsme schopni vybranou reklamni kampan umistit
pouze na vybrané socidlni platformy a kandly, které uzndme za vhodné. Umisténi je
také moZné nechat na nastroji Meta Ads. Tuto funkci nazyvame Advantage+ a vyplati
se pouze tehdy, pokud si chceme vyzkousSet na jaké kanaly se vyplati cilit. Tento krok
miZe byt ale ndkladnéjsi, jelikoZ si nastroj testuje riizné kombinace platforem a
kanali na které reklamy umistuje. Pro nase ucely jsme zvolili spolehlivé rucni

umisténi. VSechny reklamy byly rozdéleny do dvou sad a to na Facebookové
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umisténi a Instagramové umisténi vzhledem k platformam. Pro Facebook byl
vybran pouze hlavni kanal prispévki a pro Instagram oddil prozkoumat a soubézné
hlavni kandal pro prispévky. Kombinaci téchto umisténi docilime maximalniho
redlného zobrazeni, zajmu a CTW vysledkd, jelikoZ ostatni kandly nejsou tolik

efektivni a uzivatel socialnich siti je mtiZe velice snadno prehlédnout.

14.3Analyza reklamnich kampani

Vsechny popsané reklamni kampané se postupné testovaly. Testovani probihalo od
1.kvétna 2022 aZ do 15.biezna 2023. Ze vSech kampani se dle vysledki vybraly ty
nejlepsi z nich. Hlavni metriky pro vybér mezi kampané byly vysledky zadaného cile
(zdjem, CTW). Dale dosah reklamy, zobrazeni a cena za vysledek. Cena za vysledek
znamena, kolik bylo utraceno z penéZenek Kklienta za jednu akci tj. proklik na
webovou stranku, nebo jakakoliv interakce s prispévkem. Na obrazku 22 jsou vidét
reklamni kampané, které byly postupnym testovanim vybrany a na obrazku 23
prislusné metriky, dle kterych se vyhodnocovala ispéSnost prispévku. U reklamnich
kampani je vZdy v popisu o jaky typ reklamy se jedna a datum od jaké doby je

kampan spusténa.
Obrazek 22: Vybér aktualnich reklamnich kampani

BY Kompand
(W Duplikovat - # Upravit - & A/Btest ] 9

Vyp/zap Kampan Doru€ovani T
27/2/2023 Post41 [] ivni
o . 27/2/2023 Post: Aktivni
16/12/2022 i T [] ivni
v . 16/12/2022 Post27 Aktivni
15/11/2022 Video CTW O i
v . 15/11/2022 Video CTW Aktivni
v . 25/7/2022 Nova koladz # & Aktivni
sl Zobrazit grafy  #*Upravit (BDuplikovar #*

Zdroj: Meta Business Suite (reklamni ucet)

Obrazek 23: Metriky vybranych reklamnich kampani

© Vysledky I Dosah Zobrazeni Cena za vysledek I Vydana castka
) 1109 / 15543 29 380 ) 0,98 K& 1082,22 KE
: - < 157 44125 116 573 j - 0,74; K.é 3067,38 KE
‘ 2328 46 259 108 816 M_ 1,85K¢e 4 308,78 K¢

14 511 317 598 1125183 1,40 KE 20247,10KE

Zdroj: Meta Business Suite (reklamnf ticet)
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14.4 Porovnani navstévnosti na webu (organicky, placeny)

Sledované obdobi pro porovnani navstévnosti je opét od 1.kvétna 2022 az do
15.brezna 2023. Dle prilozeného grafu 2 je jasné patrné, Ze skrze placené reklamni
kampané je navStévnost webu nékolikanasobné vétsi, neZ pro organickou
navstévnost. Placené reklamni kampané jsou v grafu oznaceny jako facebook/cpc,
neboli cost per click. Ostatni nazvy povazujeme za organicky pristup na web skrze
rizné odkazy, které ale nejsou podporovany placenym reZimem. Lze Fici, Ze
investovani do placené podpory reklamnich kampani je nékolikandsobné

efektivnéjsi neZ organicka navstévnost webovych stranek.

Graf 2: Data navstévnosti vloZena do grafu

Zdroj/médium | [Navitewy | v

24 097 24 097

Pedil z celku v %: 52,84 % (45 608 Podil z celku v %: 52,84 %

45 608)

1. m facebook / cpc / 18 932 7857 %

2. m Imfacebook.com / referral 2489 10,33 %
3. m m.facebook.com [ referral 1874 7.78 %
4. |.facebook.com / referral 631 262 %
5. m facebook.com / referral 152 063%
6. m business.facebook.com / referral 13 0.05 %
7. web.facebook.com / referral 5 0,02 %
8 facebook / (not set) 1 0,00 %

Zdroj: Vlastni zpracovdni
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15 Shrnuti vysledku

Pro celkové konecné shrnuti této prace vyuZijeme marketingovy nastroj Google
Analytics. Tento nastroj je propojeny se vSemi marketingovymi kanaly, které byly
vyuzity pro tvorbu popisovanych kampani a dokdZeme pomoci dat které nabizi
zanalyzovat a vyvodit konec¢né vysledky uspésnosti. Google Analytics pro naSeho
klienta byli ispésné nastavené a nasazené od 1. Cervna 2022. Sledované obdobi,
které vtomto shrnuti budeme popisovat bude tedy od 1.Cervna 2022 az do
15.bfezna 2023. Vybrana data pro konec¢né shrnuti jsou vyobrazena na obrazku 24.
Hlavnim ukazatelem pro uspésSnost povaZujeme metriku zvanou Rezervace
(Splnéni cile 1), neboli konverzi. Znamena to kolik uzivateld dokoncilo a odeslalo
rezervaci na webovych strankdch pomoci rezervacniho formulafe. Pro naseho

klienta to znamena jaky utrzil budouci zisk z pronajmu svého objektu.

Ve sloupci Zdroj/médium na obrazku 24 vidime zjakych kanalli se na webové
(facebook/cpc), ktery za sledované obdobi z ndmi vytvoienych kampani ptivedl az
28 rezervaci. Ktémto rezervacim miizeme dale pricist konverze z referral linka
(fb/referral), coZz znamend, Ze se navstévnik proklikl na web skrze hypertextovy
odkaz, ktery byl umistén napriklad v textu reklamy, nebo na jiném webu. Celkovy

soucet rezervaci z facebookového kanalu je tedy 46.

Obrazek 24 Celkové shrnuti marketigovych aktivit

| Rezervace (apineni
UZivatelé NavErd
= cile 1)

Exmimes z celku 36434 Podil z celku 45608 Pod -7101
1. facebook/cpc 15758 (42,36 ¢ 18932 (41,512 28 (27,72%
2. (direct} / (none) 2294 (6174 3749 (g2z2°% 21 (20,79 %
3. google.-cpc/ 12 693 (36,81 2 16419 (3600° 18 (17,82 %
4. Im.facebook.com / referral 2268 (6,109 2489 (546° 9 (891%
5. m.facebook.com / referral 1603 (431 1874 (411 9 (891%)
6. google / organic 278 (075¢9 444 (0979 7

ol

o
-~ , ||‘| r.l || ]
ﬂ.ll‘ J‘IIJ / |'I| IJ\\Hlihl.u

Zdroj: Vlastni zpracovdni
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Dal$i médium jsou primé navstévy webovych stranek chalupy, skrze zadani url
adresy a nasledna rezervace bez placené reklamy (direct). U téchto rezervaci
miiZeme ale pfedpokladat, Ze navstévnik se o sluzbé dozvédeél bud'to na doporuceni
od svého znamého, nebo skrze vybrané placené kanaly, ale kone¢nou rezervaci
uskutecnil az po néjaké dobé. Web chalupy mohl mit tedy uloZeny v zalozkach a
dostal se na néj po sléze primo (direct), nikoliv pies placenou reklamu. To znamena
ze 21 uskutecnénych rezervaci skrze direct miiZeme v podstaté brat jako placené
médium. Dale vidime 18 rezervaci z placenych reklamnich kampani (vyhledavaci -
brandovia, obsahova-discovery) umisténych na Google (google/cpc). Jako posledni
vidime navStiveni stranek a naslednou rezervaci na google skrze organické
(neplacené) zdroje (google/organic). Pocet rezervaci za vybrané obdobi pro

organicky zdroj je tedy 7.

V Cislech to znamena, Ze zhruba 90% potvrzenych rezervaci $lo z placenych kanalt
a zbylych 10% z neplacenych (organickych). Pro tvahu si tyto ¢isla prevedeme do
hrubé praxe. Poc¢itdme s primérnou 1 rezervaci celého objektu na 3 noci za 15.000,-
K¢. Pokud si toto ¢islo vynasobime poctem rezervaci (100) za méiené obdobi (10
mésicli) dostaneme castku 1.500.000,-K¢. Naklady pro klienta vynaloZené na
marketingové cinnosti déla zhruba 20.000,-K¢ mésicné (10.000,-K¢ penéZenky +
10.000,-K¢ prace). Toto c¢islo vyndsobime méfenym obdobim (10 mésicti), coz déla
200.000,-K¢. Hruby vydélek zmarketingovych cCinnosti je tedy skoro osmi

nasobkem vuci nakladim.

Cilem tohoto shrnuti je tedy vyvodit, zdali se vyplati investovat do internetového
marketingu, ¢i nikoliv. Odpovéd’ je jasna a to sice, Ze ¢isla nelZou a investovat do
internetového marketingu se vyplati. Samoziejmé za predpokladu, jestlize jsou
marketingové nastroje spravné pouzity, reklamni kampané jsou pribézné

spravované a spravné nastavené do posledniho detailu.
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16 Zavery a doporuceni

V této bakalarské praci na téma Internetovy marketing jsme prozkoumali tvorbu
dil¢ich reklamnich kampani a nasledné aplikovani na realném subjektu v oblasti
ubytovani. Zjistili jsme, Ze internetovy marketing dokaze byt velice efektivni, co se
tyce vystupnich dat, které nam dokaZe poskytnout a my jsme tedy schopni kampané
upravovat a vyhodnocovat pro lepsi budouci vysledky. Analyzovali jsme rizné typy
reklamnich kampani jako PPC reklamy na Google Ads, typy prispévkii na socidlnich
siti, analyzu reklamnich kampani na Meta Ads a porovnani organické a placené

navstévnosti na webu.

Pro ucely Chalupy na Bolkové tyto poznatky bohaté stacily k nastaveni prvotnich
marketingovych cinnosti, avSak do budoucna bude potreba dale tyto cinnosti
rozSifovat a adaptovat se. Bude nutné zacit vice pracovat s vytvorenym publikem.
To znamena uZivatele, ktefi napriklad navstivili hlavni stranku webu, nebo jeji
podstranky, ale neprovedli konecnou rezervaci. U téchto uzivateli mame jistotu, ze
v minulosti o sluzbu projevili urcity zajem a mizeme na né cilit s riiznymi sezonnimi
akcemi, volnymi terminy apod. Je pak velmi velka pravdépodobnost, Ze par uzivatel
z této skupiny nakonec provede konecfnou rezervaci. Za téchto podminek bude dale
potieba rozsirit rozpoctové ndklady na marketingové cinnosti, tak aby byly co

nejvice efektivni.

Souhrnem tohoto zadvéru a doporuceni je, Ze v dneSni dobé je internetovy marketing
nedilnou soucasti kazdého uspésného podnikani a nemélo by se v zadném ptipadé
opomijet. Dobte zvladnuty internetovy marketing miiZze zvysit zisky podniku az o

100% a poskytuje uzitecna vystupni data pro budouci inovace spolecnosti.
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