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Anotace

Bakalaiska prace popisuje aktudlni moznosti internetového marketingu. V teoretické ¢asti
je stézejnim tématem PPC reklama a SEO. Prakticka cast uplatiiuje teoretické poznatky
v praxi. Nejprve je zalozena SWOT analyza pro piipravu marketingového planu. Jsou
zalozeny realné kampané pro podporu webu za cilem zvySeni navstévnosti. Popséan je
proces optimalizace jednotlivych reklamnich sestav a vyhodnoceni uspé$nosti zalozenych

kampani.
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Annotation

Bachelor's thesis describes the current possibilities of Internet marketing . The theoretical
part’s keystone is PPC advertising and SEO. The practical part applies theoretical
knowledge in practice. Firstly is created SWOT analysis for building a marketing plan.
Real campaignes are created for promoting the site for the goal of increasing visitors. the
optimization process is described of each ad group and evaluating succes created
campaigns.
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Uvod

Reklama na internetu se stale vyviji, proto je dulezité sledovat a orientovat se
Vv nejnovéjSich trendech pro drzeni kroku s konkurenci. Internet je nepiedvidatelny
systém, kde je velice obtizné odhadnout lidské chovani, proto je potieba neustalé orientace

a intenzivniho studovani dat pro co mozna nejlepsi podchyceni lidského faktoru.

Bakalafska prace je rozdelena na dvé Casti, teoretickou a praktickou. Informace cerpa
prevazné z aktualnich kniznich publikaci a nejnovéjSich internetovych ¢lankt. Zpocatku
popise a definuje marketing na internetu. Prvni kapitola teoretické ¢asti se vénuje srovnani
s offline marketingem a popisuje vyhody a nevyhody. Marketingovy komunika¢ni mix je
pro lepsi prehlednost doplnény obrazkem, obsahujici cilové trhy, cile, prostfedi a nastroje.
Druha cast teoretické ¢asti se zabyva zplisobem financovani reklam a nejnovéjsimi trendy
v online marketingu, které by mohly byt nasledné v budoucnu apartméany vyuzivany. Dalsi
ast struéné popisuje historicky vyvoj vyhleddvaci ve svété a v Ceské republice.
Dlouhodobym marketingovym pfistuptim se vénuje piedposledni kapitola a rozebira SEO,
postup pii tvorbé kliCcovych slov a jejich analyzu. Posledni kapitola teoretické Casti
bakalarské prace popisuje kratkodobé marketingové ptistupy - PPC reklamu u nas

a Vv zahranidi.

Cilem praktické casti je zaloZeni reklamnich kampani pro podporu néavstévnosti a zisku
novych zakaznikli webovych stranek Pulmesic.cz. Vyuzito je dvou reklamnich systému
Sklik a Google AdWords. Bude sledovano desetidenni obdobi, po kterém se
nashromédzdéna data vyhodnoti, analyzuji a nésledné se optimalizuji kampané pro co

-----

zabér a vetsi pocet dat.
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ReSerse literatury

Vysledkem kapitoly bude shrnuti a popsani zdroji, z kterych bylo cerpano predevsim na
teoretickou ¢ast bakalaiské prace, a posléze nabyté poznatky byly uplatnény v praxi.
Vyuzito bylo jak kniznich publikaci, tak kvalifikacnich praci. V kapitole je vychazeno

Z nejnovejsich publikaci, pro co nejaktudlnéjsi informace a zachyceni soucasnych trendu

internetového marketingu.

Zajimavym kniznim zdrojem je c{eska publikace Internetovy marketing napsana
konzultantem a lektorem v oblasti marketingu Viktorem Janouchem. Autor vyucuje na
univerzité¢ Pardubice a potada prednasky a kursy tykajici se nejenom marketingu, ale
i copywritingu a fizeni projekti. Kniha popisuje marketingové principy a zachycuje
nejenom nejnovejsi tendence marketingu, ale 1 technické aspekty, které umozni
prohlédnout hloubéji do problematiky online marketingu. Hlavnim pfinosem knihy bylo

pochopeni spravného vyhodnocovani internetovych aktivit.

Kniha od marketingového specialisty Josefa Rezni¢ka a SEO konzultanta Tomase
Prochazky Obsahovy marketing, zastfeSend nakladatelstvim Computer Press, vysvétluje,
jakou formou a jakym obsahem je vhodné komunikovat se zakazniky skrze internetoveé
médium. Radi a popisuji nové zplsoby ziskdni co nejvice navstévnikii a zdkaznikii na
webovych strankdch. Autofi pracuji pro Vcelisté.cz, coZ je specializovand internetova
marketingova agentura. Maji za sebou spousty ¢lankl a zajimavych infografik. Kniha

napomohla pfi hledani efektivni strategie online marketingu.

Zahrani¢ni publikace Marketing Strategy and Management napsana Michael J. Bakerem
vysvétluje principy strategického marketingu, vymezuje zékladni pojmy jako
marketingovy mix a popisuje realné situace, které pomohou k lepsi predstavé a lepSimu
pochopeni problematiky. Kniha je rozd€lena na Ctyfi Casti. V prvni Casti knihy autofi
popisuji oblast strategie, dale se vénuji schopnosti porozuméni jak trhu, tak zakazniklim. Je
zde naptiklad popsana segmentace a analyza zdkaznika. Dal$i kapitola je vénovéna
Marketingovému mixu - fe$i se zde vybrani vhodného obalu, tvofeni "image" spolecnosti
a posilovani obchodni znacky. V posledni ¢asti dila jsou uvadény konkrétni a realné

ptiklady kratkodobého marketingového planu, péce o zékaznika a popisuje se pojem
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"Transoformational marketingu" neboli role marketingu jako katalyzatoru pro fizeni
organizace. Autor dila Michael J. Baker zalozil odd¢leni marketingu na univerzité
v Strathclyde ve Velké Britanii v roce 1971 a je zakladajicim redaktorem Casopisu Journal
of Marketing Management a Journal of Customer Behaviour. V soucasné dob¢ je predseda

Akademie marketingu.

James Clark, autor knihy Fashion Merchandising, byl uznavany lektor a mezinarodni
koordinator na mddni univerzité¢ v Londyné. Pracoval v nejriznéjsich reklamnich rolich
v ramci modniho primyslu a jako vedouci podpory prodeje pro House of Fraser. Kniha
pomuze pochopit principy a poskytne detailni pehled o fungovani modni spole¢nosti. Dilo
nastiluje ¢innosti a odpovédnosti obchodnika. Kniha nabizi cenny vhled do role
obchodniku a zdiiraziiuje jak vytvofit pfidanou hodnotu médniho produktu, coz napoméaha

k zvoleni spravné marketingové strategie.
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1. Specifika a aktualni moznosti internetového marketingu

Stézejnim bodem kapitoly bude definovani a charakteristika internetového marketingu na
internetu. Kapitola bude dale obsahovat moznosti a specifika internetového marketingu

s vy¢tem jednotlivych vyhod a nevyhod pro dany marketingovy néstroj.

1.1 Definovani internetového/online marketingu

Zrod skute¢ného marketingu na Internetu lze pozorovat nékdy ke konci devadesatych let
minulého stoleti. Od roku 1994 existovala reklama na Internetu a nékteti marketéti zacali
chapat, ze ambice Internetu jsou velké. Zprvu technické moznosti a hlavné omezeny
ptistup lidi k Internetu moznosti marketingu bud’ svazovali, nebo dokonce zcela
vylucovali. Pozdéji se zacala situace zlepSovat a firmy zacinaly prezentovat své produkty
pomoci webovych stranek. Dospélo se tak k nahrazovéni klasickych offline nastroju jako

tiSténich brozur ¢i katalogt.

Postupem casu doslo k zdokonalovani multimédii, newsletterii, bannerové reklamy atd..
Ve chvili, kdy se zacaly zjiStovat zakaznické preference a pfipominky k produktim, zrodil
se internetovy marketing. Internet se nasledné stal prostfedkem komplexni premény

marketingu.

Casto jsou brany pojmy internetovy a online marketing jako slova stejného vyznamu,
avSak internetovy marketing lze 1épe pochopit jako vSechny internetové aktivity a online
marketing pak jako pojem rozSifujici tyto aktivity o marketing pfed mobilni telefony

¢i dalsi podobna zatizeni.

Rozdil mezi témito pojmy vSak mizi. Disledkem standardniho prohlizece lidé zacinaji

pouzivat mobilni zatizeni stejné jako bézny pocitac.

Spolu s rychlym narGstem vykonu a velikosti mobilnich zafizeni je jiz bézné jej pouzivat
k vyhledavani stejn¢ jako na desktopovém pocitaci. Online marketing na mobilnich
zatizenich je vice omezeny. Lze inzerovat pies reklamni nastroje nejen v aplikacich. [1] [4]
[2]
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Definic internetového marketingu je mnoho, jednu z definic nabizi Dave Chaffey, autor
knihy Digital Marketing. [8] [9]

~Marketing na internetu je aplikace internetu a pribuznych digitalnich

technologii za G¢elem dosaZeni marketingovych cilG."

Dalsi z definice interpretuje online marketing odlisSnym zptsobem.

»~Marketing na internetu (on-line marketing) je kvalitativné nova
forma marketingu, kterd mGze byt charakterizovéna jako fizeni
procesu uspokojovani lidskych potfeb informacemi, sluzbami nebo

zbozim pomoci internetu."

Charakteristika marketingu na internetu

Marketing v dnes$ni dob& znamena osobni piistup, péci o kazdého jednotlivého zakaznika
a moznost cileni dané sluzby ¢i produktu. Internetovy marketing je kontinualni ¢innost,

protoze se podminky méni nepretrzité.

Nové technologické moznosti zpisobily, Zze firmy musely zacit hledat nové zplsoby
osloveni zakazniki. Prostfedi a moznosti komunikace se natolik rozsitily, ze si zakaznici
vynutili zménu marketingu sami. Charakteristiky aktudlniho marketingu lze vztdhnout

pravé k nim:
e Konverzace,
e zakaznik neni sam,
e spolutcast.

Konverzace — Trh na internetu je konverzace. Lidé debatuji o riznorodych tématech
velikou rychlosti. Tradicni média postavila lidi do role pasivnich konzumenti produktt,

nazori, nebo zabavy. Internet vSak ptimo vyziva k diskuzi a firmy se zacinaji adaptovat.

Zikaznik neni saim - Propojeni zdkaznikl skrze socidlni sit¢ mize mit devastujici vliv
na firmu, nebo ji mize vynést mezi hlavni hrac¢e na trhu. Spolecnost si musi dat pozor na
17



zatajovani a jazyk komunikace, ktery se zdkaznikem voli. Trh na siti neznéd zadny respekt

k firmam, které nejsou ochotné se pfizpusobit.

Spoluiicast — Lidé se snazi v nadmife informaci a reklam vse filtrovat a vyhnout se tak
tomu, co je nezajima. Dulezité je zacilit na zakazniky, které sdéleni obchodnika doopravdy
zajima. Dle Viktora Janoucha si lidé ¢asto na internetu piedavaji informace mezi sebou,

misto ziskani informaci z oficialniho zdroje, kterému lidé piestavaji véfit.

Duvéra v informace od jinych lidi je pomérné vysoka. Hlavné od lidi, ktefi jiz maji
zkuSenosti a dany produkt zakoupili. Marketér se musi snazit takové¢ lidi ziskat, pfedev§im

na socialnich médiich.

vvvvvv

ale pokud je néco opravdu dobré, propadaji nadseni a sdili své zkuSenosti. Je dilezité

pracovat s emocemi zékaznikl a jako obchodnik jim dat prostor pro to, aby se vyjadfili.

Shrnou-1i se vSechny body, je tedy ziejmé, ze mit iispéch znamena:

Stanoveni redlnych cila,

- poznani zdkaznika,

komunikace,

kvalitni produkt.

[1] [3]

1.2 Vyhody a nevyhody internetového marketingu

Pii spravném pouziti dostupnych nastrojii internetového marketingu, kdy obchodnik
vyuzije jeho vyhod, mize byt ve vysledku kampan efektivnéj$i a méné nakladna, nez za
pouziti nastroju offline marketingu. V kapitole bude uveden vycet vyhod a nevyhod

internetového marketingu.

18



1.2.1 Vyhody

Cilem kapitoly je struéné shrnuti vyhod online internetového marketingu oproti
marketingu, ktery je veden offline formou. Spravné zvolena reklama na internetu miize

levnéji ziskat zakaznika. Hlavni vyhody budou rozepsany v nasledujicich bodech.
MozZnost zacileni

Skrze internetové médium lze snadno zacilit na navstévnika internetu napiiklad podle
pohlavi, véku, mista bydlisté ¢i z4jmu. Zadavatel si mize piimo vybrat, v jaké dny i v jaky

¢as se dana reklama bude zobrazovat
Nizké naklady

Misto celostrankové reklamy v tisténém médiu postacuje trefny banner, nebo textovy

inzerat. Spravnym zacilenim snizime naklady na minimum.
Flexibilita

Reklamni inzerét 1ze okamzité ménit v zavislosti na potiebach zdkaznika. Lze jej libovolné

pfepsat €i zastavit.
Aktualni a pfimé vysledky

Pribézné 1ze sledovat vysledky a povahu skupiny zakazniki. Lze zjistit, odkud zékaznik

pochazi a ktera reklama jej zaujala.
Interaktivita

Zakaznik miize reklamu sdilet a motivovat ptatelé ke koupi ¢i navstevé nabizenych

webovych stranek.
ZvySovani povédomi

Diky obsahové reklamé lze zvySovat povédomi o firmé & produktu. Cim Castg&ji lidé vidi
logo, tim vyssi je pravdépodobnost, Ze si jej zapamatuji.
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1.2.2 Nevyhody

Kapitola popisuje nevyhody a rizika online marketingu. Stejné jako u vSech médii, ma
internetova reklama své nevyhody, o kterych je potfeba védét, pro lepsi pochopeni celé

problematiky.

Nepresnost urceni cilové kategorie

Obchodnik nemé skuteCnou jistotu, zda uZivatel spada do cilové skupiny z4jmu, véku

¢i ostatnich kritérii.

Netplné pokryti

Néktera skupina zdjemci nemusi mit internetové dostupné médium, nebo jej pouzivaji

ziidka.

Omezeny prostor

Reklamnim bannerem nelze ptekryt velkou ¢ast internetové stranky. Je nutné, aby reklama

navstévnika doopravdy zaujala a povSimnul si ji.

Blokovani reklamy

Moderni technologie dovoluji ndvstévnikiim internetového meédia reklamu piimo blokovat,

tudiZ skupinu reklamou nelze pokryt.

Bannerova slepota

Nékteti navstévnici reklamu ignoruji, jsou zvykli na typické tvary a animace, Ze reklamu

viibec nezaznamenaji. Proti slepoté vsak l1ze bojovat kreativitou. [10]

Postupné sniZovani proklikovosti

Postupem casu se na reklamni poutace diky AdBlocku a bannerové slepoté klika ¢im dal

méne.
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Niz

Uzivatelé Casto online reklamé nevéii a nechtéji na ni klikat. [1]

$i diivéryhodnost zprav

Marketingovy komunika¢ni mix pro internet

Nasledujici rozdéleni slouzi pro ptehledné;jsi zobrazeni moznosti osloveni zakazniki.

Cilové trhy

Obrazek 1 Internetova komunikace na internetu

[ Marketingova komunikace na Internetu ]

WWW stranky
e-shopy

blogy

diskusni féra
socidlni sit&
wikis

Q & A portly
sdilend multimédia
virtudlni svéty

R

Zdroj: Viktor Janouch, Internetovy marketing, str.26 [1]

K Reklama

s  Podporaprodeje

-

=  Udalost

® Public Relation

* Pfimy marketing

PPC (pay-per-click)
reklama - platba za
proklk

PPA (pay-per-action) -
platba z ake:

plosna reklama

zipisy do katalogh
pfednostai vypisy

pobidky k nékupu
(soutéze, slevy, vzorky
zboii, kupény atd )
partnerské programy
vérnostni programy

online udalost:

novinky a zprivy
Elanky

viralni marketing
advergaming

e-mailing
webové seminafe
VoIP telefonie
online chat

A

Jednou ze sloZek internetového marketingového komunika¢niho mixu je reklama. Mezi

nastroje internetové reklamy patii PPC, v prekladu platba za proklik. Zadavatel plati pouze

za prokliknuti daného inzeratu. PPA — platba za akci, znamend uskute¢néni pozadovaného

cile jako navstéva stranky ¢i konverze. Plosné reklama, zapisy do katalogli a prednostni
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vypisy. Dal§im néstrojem je podpora prodeje, pobizi k ndkupu zbozi. Vyuziva slevovych
kupénii, rozdavani vzorki zbozi jako bonusu k nakupu, kdy se obchodnik snazi ziskat
veérnost zédkaznika €i nejriiznéjSich vérnostnich programt. Dal§im zajimavym néstrojem je
virdlni marketing. Definice fika, ze je to ,,Marketingovy jev, ktery umoznuje ptedavat
marketingovy sdéleni a povzbuzuje k této ¢innosti lidi“. Advergaming je hra, ktera jistym
zpusobem obsahuje reklamu na produkt, sluzbu nebo spolecnost. Hra muze byt

distribuovana volné jako samostatny marketingovy nastroj. [11]

1.3 Modely financovani reklamy

U kontextové reklamy lze zvolit preferovany zplsob placeni. Obchodnik se mize
rozhodnout pro financovani modelem PPC, tedy platbou za proklik, nebo provedenou akci
(PPA), ¢i dobu zobrazeni (PPT). Cena reklamy zavisi na konkurenci, 1ze zpoc¢atku nastavit
cenu niz§i, a pokud cena nebude dostacujici, tak cenu zvysit, pro lepSi pozici ve

vyhledéavani.
PPC model

U modelu platby za proklik zadavatel plati maximalné tolik, kolik si ur¢i. Platba se
provede v piipad¢, ze si uzivatel proklikne dany inzerat. Tento model byva nejoblibengjsi a

nejefektivnéjsi
PPV model

S modelem Pay Per View obchodnik plati pouze za zobrazeni ur¢ené webové stranky. Je

vyuzivany zejména pro graficky typ reklamy.
PPT model

Celym nézvem Pay Per Time tedy platba za ¢as se vyuziva u hodné navstévovanych
webovych stranek. Obchodnik plati za umisténi reklamy majiteli stranek pauSalni

poplatek.
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PPA model

Anglickym nazvem Pay Per Action. Obchodnik plati za nim urenou aktivitu zdkazniki na
svém webu. Cena se vypocita na zakladé provedeného kliku ¢i provizi. Pokud navstévnik
na danych strankdch provede pozadovanou akci a pro klikne inzerat, provede se poplatek

poskytovateli reklamy. [12] [13]

1.4  Cile marketingové komunikace na internetu

Marketingova komunikace na Internetu si muze pro svlj zabér klast fadu riznych cild.
Tyto cile je mozné rozdélit podle sméru komunikace. Ve sméru k zdkaznikovi jsou to

nasledujici 4 zékladni okruhy cila:
a) Informovat,
b) ovliviiovat,
c) piimét k akci
d) udrzovat vztah.
Cilem smérem od zdkaznika lze shrnout do 3 okruht:
a) Informace vztahujici se k nakupu,
b) informace o pozadavcich, potiebach, spokojenosti

¢) informace o zakaznikovi samotném.

[1]
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1.5  Trendy v online marketingu

Primysl online marketingu je slozity a ménici se. Je dulezité sledovat moderni trendy pro

drZeni kroku s konkurenci.

Kapitola bakalaiské prace popisuje predikcei trendti od Jaysona DeMers.

1.5.1 Videoreklamy

Predpoklada se, Ze videoreklamy budou jednim z nejzasadnéjSich trendi online
marketingu. Videoreklamy nejsou na trhu nic nového, kanal Youtube nabizi hostovani
miliardy videi a reklamni platformy jako Facebook a Bing nabizeji moznosti vyuziti videa

take. [14]

Serp idea je jednoducha, vy vysledcich vyhledavani bude video, které miize vyhledavajici

rozkliknout.

Obecné se ofekava zobrazovani videoreklam na vice necekanych mistech. Google, jako

vlastnik Youtube ma moznosti prakticky neomezené. [14] [6]

1.5.2 Indexovani aplikaci

Diky indexovani aplikaci muze uzivatel, ktery si nainstaloval danou aplikaci, odkazy

z Vyhledavani Google pro mobilni zatizeni otevirat pfimo v konkrétni aplikaci. [14]

1.5.3 Dominance mobilnich zarizeni

Rok 2015 byl pro mobilni zafizeni zasadni. Google oznamil, ze mobilni zafizeni
pfedstihnuly stolni pocitace v 10 riznych zemich. Tohoto roku byla vydana aktualizace na
»MobileGeddon* algoritmus pro vyfazeni stranek, které nejsou pro mobilni zafizeni
optimalizovany. Stranky, kterd budou optimalizované pouze pro mobilni zafizeni posili
mobilni online-marketing a Ize vidét, co spolecnost Google uptfednostiiuje a kam bude dale

investovat penize. [14]
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1.5.4 Digitalni pomocnici

SEO a PPC jsou skvélym néstrojem pro piildkani novych zékaznikii na pozadované
stranky. Vzestup digitalni pomocnikti povede k nové trovni optimalizace. Firma bude
nucena zaméfit se na optimalizaci informaci naptiklad pro pomocniky jako Siri, Cortana,

aby eventudlnim zakazniklim byla nabidnuta vhodna stranka. [14]

1.5.5 Virtualni realita

Existuji desitky virtudlnich zafizeni ptipravenych k vydani do par let. Pfikladem mohou
byt 3D bryle, které¢ lze dle potfeby individualizovat. Nyni lze zvolit nizko nékladovy
material, z kterého budou bryle vyrobeny a lze je nasledné darovat jako reklamni darek.

[14]

1.5.6 Nositelné technologie a internet véci

Nositelné technologie a internet véci otevie nové moznosti cileni na zakaznika.
Technologie by méli ziskavat na atraktivité. V roce 2015 byly pfedstaveny prvni chytré
hodinky iWatch a podobnych zafizeni razantné ptfibyva. Takova zafizeni formuji trh

a rozmazavaji hranici mezi online a realnym marketingem. [6]

1.6 Historicky vyvoj vyhledavacii

aplikoval prohledavani ftp serverd. Vytvofil ho v roce 1990 Alan Emtage z univerzity
McGill v Montrealu a jmenoval se Archie. Prvotni nazev tohoto vyhledavace byl

»archives", ale Unix vyzadoval kratké nazvy.

Pro vyménu dat diive bylo pouzivano File Transfer Protocolu. Pro sdileni dat uZzivatel
musel byt vlastnikem FTP server a pro staZeni stacil FTP klient. Jednalo se o t¢elnou
vyménu informaci, ale pouze v omezené skuping lidi. Leps$i prehlednosti pomohl revoluéni

Archie, ktery vyhledaval soubory shodujici se s dotazem uzivatele. S rostouci oblibenosti
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Archie predstavila Nevadska univerzita vyhledava¢ Veronica, slouzici k hledani textovych

informaci v Gopheru.

V roce 1993 zacina rozvoj WWW (World Wide Web) a na svét se dostava prvni browser
Mosaic. Dilezité je, ze se také objevil prvni robot, ktery prochézel web. Naprogramoval ho
Matthew Gray a jmenoval se World Wide Web Wanderer. Tento robot mél pivodné jen
pocitat aktivni stranky na internetu, a pomoci toho zjiStovat rychlost riistu webu, Matthew

Gray ho vsak pozd¢ji vylepsil tak, aby indexoval URL (ukladal je do databaze - Wandex).

Postupné se vyvijela fada dalSich vyhledavaci, problém vsSak byla nizkad relevantnost
vyhledanych vysledkd. Mohl za to také rapidni pfiristek internetovych stranek na

Internetu.

NavySujici se miru vyhledanych nepodstatnych dokumenti vyiesili ke konci roku 1998
Larry Page a Sergey Brin s vyhledavacem Google. Podstatou bylo fazeni vysledki dle
odkazil, které vedou na dané stranky. Kromé& obsahu stranky, zacalo byt dulezité, kolik
dobrych odkazli na stranku vede. V zasad€ se jednd o citani analyzu aplikovanou na

internet.

Sohledem na pfitomnost je tfeba zminit personalizované a lokdlni vyhledavani.
Personalizované vyhledavani zaklada na urcenych oblastech, které jsou pro uzivatele
relevantni. Pfednost ur¢i uzivatel zvolenim jednotlivych kategorii, nebo lze preference
vycCist z oblibenych polozek ve vyhledavaci a ztoolbarti. Uzivatel zvoli oblast zajmu

a Google vybira relevantni stranky.

Lokalni vyhledavani je vyuziti specializovaného druhu internetového vyhledavace,
porovnavajiciho aktudlni geografickou polohu proti specialné strukturované databazi,

prevazné vysledku s geografickym umisténim.

Lokélniho vyhledavani vyuziva naptiklad Seznam, avSak vyhledavani probihd pouze

u registrovanych firem v katalogu.

Google je v soucasnosti jednim z nejpopularnéjsich vyhledavact ackoliv na trhu existuje

fada jinych vyhledavact pouzivanych podobnych vzorec S nastavenim jinych kritérii. [7]
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1.7 Vyhledavaée a katalogy v Ceské republice

V roce 1997 byl naprogramovan fulltextovy Kompas spoluzaky a studeny CVUT v Praze
Ivem LukaGovi¢em a Stépanem Skrobem. Kompas vyuzival Seznam jako vyhledavaci
technologii. V urcit¢ podobé fungoval Kompas az do roku 2001, kdy Seznam zacal
pouzivat Google. Pozdé&ji zakoupil technologii Jyxo, kterou na zacatku roku 2005 vystiidal
svou vlastni - Seznam fulltextem. Seznam, tak jiz hlavné nevyhledava v katalogu, ale ve

fulltextu.

Centrum zacalo fulltext vyvijet v roce 1999 spole¢n¢ s Martinem MareSem z MFF UK.
V té dob¢ se pouzival pouze na serveru Centrum.cz. Zacatkem roku 2003 Centrum udélalo
ve fulltextu zasadni zmény
(specializace na ¢estinu - ohybani slov, synonyma, pteklepy),
a proto byla zménéna znacka na Morfeo. V témze roce se z diivodu zkvalitnéni vysledkii

fulltext propojil s katalogem Centra.

Jyxo, dalsi z internetovych vyhledavaci, bylo zaloZené roku 2002 zacalo od zacatku roku
2003 vyuzivat Atlas a Quick a od tnora 2004 do biezna 2005 pak Seznam. Stejné jako
Morfeo zvldda synonyma, sklofiovani slov a cCasovani sloves, uzivatelské pieklepy

a pouziva JyxoRank (obdoba Google PageRanku).

Seznam v souéasnosti pouziva pro ¢esky web vlastni technologii Seznam fulltext a pro
zahrani¢i Google. Tiscali pouzival technologii Google. Atlas a Quick, ktery jiz v dnesni

dob¢ neexistuje, pak technologii Jyxo. [7] [1]
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2. Dlouhodobé marketingové pristupy

V kapitole bude popsana piiprava vhodnych klicovych slov, faktory vné a mimo webové
stranky a zakézané praktiky v SEO. Daéle se bude vénovat tvorbé obsahu a analyze

navstévnosti.

21 SEO

Pti optimalizace webu pro vyhledédvace jde v predni fadé o tvlréi Cinnost. Je potieba
monitorovat konkurenci, sledovat ménici se algoritmy vyhleddvacli pro dosazeni co

nejlepSich pozic ve vyhledavani.

SEO neni pouze o tom, pfildkat ndvstévnika na stranky, ale také o tom, aby navstévnik

vykonal ndmi Zadanou akci — pfeména navstévnika na zékaznika.

Optimalizace webu pro vyhledavace se upind pfedevsim na klicova slova a ptichozi linky.
Klicova slova fikaji vyhledavacim, co je na strankach a pfichozi linky udavaji, jak jsou

stranky dulezité. [1] [7]

2.1.1 Tvorba kli¢ovych slov

Klicova slova hraji v tvorbé SEO hlavni roli. Klicova slova je potfeba volit tak, aby

navstévniky preménily na zakazniky.

Uzivatel nejprve zadava do vyhleddvace obecny nazev pozadovaného produktu a nasledné
vyhledava technické specifikace. Po tomto zjisténi zaCina vyhledavat konkrétnéjsi
informace. Porovnava ceny produktii, uZivatelské recenze a za¢ina si ujasiiovat svou volbu.
Dalsim krokem uZzivatele je zdjem o konkrétni produkt. UZivatel uz vi, ktery typ produktu
si koupi dle pfedchozich zjiSténi. Zada tedy do vyhledavace konkrétni ndzev produktu,
avSak ani v tuto chvili nemusi byt rozhodnuti o koupi. V poslednim kroku uZivatel dale

zptestiuje produkt napiiklad o komplementy k nému ptidané.

Uzivatelim vSak nemusi jit pouze o ndkup. Rozeznavaji se 3 typy dotazi
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- Hledani informaci,

- hledani informaci o produktech a znackach,

- hledani za G¢elem nakupu.

Pti vytvareni webovych stranek si musime predem ujasnit, o jaky typ zakaznika

usilujeme a tomu ptizpusobit vhodna kli¢ova slova. [7] [2]

2.1.2 Analyza kli¢ovych slov

Analyza klicovych slov znamena rozbor slov a frazi, které jsou pro nés relevantni

Z pohledu optimalizace pro vyhledavace.

Dulezité je znat pojmy jako synonyma, homonyma a antonyma. Slova S podobnym
vyznamem lze ¢asto zaménovat, mohou mit stejny vyznam, ale kazdé slovo mize pfinést
jiny uzitek. Homonyma, tedy slova stejné se piSici, av§ak majici jiny vyznam lze dat do
vylucovaci shody. Zabranime tak neefektivni navstévé naseho webu. Slova protikladna,

tedy antonyma muzou lidé zadat a pfitom chtit pravy opak.

Velmi uzite¢né vysledky dava analyza klicovych slov, ptes ktera se navstévnici dostali na
dané webové stranky. Tato slova udévaji smér zajmu o dané sluzby ¢i produkty.
V zavislosti na poctu vyhledavani je nutné uvaZovat o vytvareni samostatnych stranek,

ptipadné o posileni SEO prvkd.

Nutnost je také sledovani konkurence. MiiZe se stat, Ze zdanlivé nevyznamny produkt nebo
zmény ve firm¢ konkurenta nastartuji procesy, které povedou ke zménam na trhu.
Nejjednodussi analyzou je zaddvani klicovych slov do vyhledavact a nésledny proklik

pfednich pozic.
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2.1.3 Faktory SEO na strankach

URL stranky

Je doporucovano miti URL stranky jednoduché a piehledné. URL obsahujici kli¢ové slovo
vzbuzuje v eventualnim navstévnikovi davéru v vysledky vyhledavani, diky obvyklému

zvyraznéni tuénym pismem.
Titulek stranky

vvvvvv

Znacka <title> je jednim =z nejdilezitéjSich aspektd. OznaCuje nazev stranky.
Vyhledavacim tiké4, co se na strance nachazi a zobrazuje se ve vysledcich jako modry

napis. Titulek by mél byt strucny, vystizny a unikétni pro kazdou stranku.

Popis stranky

Pro pozici vy vyhledavani nema pfiiliSny vyznam, avSak pro uzivatele mize mit velky

vyznam. Zobrazuje se jako Uryvek textu, na samotné strance vSak neni vidét.

Nadpis hl

Nadpis mtze byt prvnim bodem, ktery zachyti navstévnikovu pozornost. MéEl by

vyjadiovat obsah stranky a upoutat pozornost.

Dalsimi faktory jsou nadpisy dalSich urovni, klicova slova v textu a jejich zvyraznéni,
popis obrazki, text odkazu, text stranky, vnitini prolinkovéani a struktura webu, validni

kod. [1]
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3. Kratkodobé marketingové pristupy

3.1 PPC reklama

PPC je zkratka pro pay-per-click, tedy platba za proklik.

V principu je tato moznost reklamy zobrazovana lidem, ktefi hledaji urcitou informaci

pomoci vyhledavaci, nebo si prohlizi obsah, ktery koresponduje s tim, co zadavatel nabizi.

Dle Viktora Janoucha je PPC reklama jednou z neji¢innéjSich forem marketingové
komunikace na Internetu. Ufinnost se projevuje nejen v nizké cené reklamy, ale

I v pfesném cileni na pozadovaného zakaznika.
Princip fungovani

Vyhledavatel zada do vyhledavace pozadované slovo a vyhledavaé mu poskytne nejen
ptirozené vysledky, ale 1 reklamu, kterd je spojena s danym kli¢ovym slovem. Tato

reklama se nazyva reklama ve vyhledavaci siti.

Pokud wuzivatel hledd informace na nejriiznéjSich webech, pak se mu miize zobrazit
reklama souvisejici s tématikou, kterou na webu prohlizi. Takova reklama se nazyva
reklamou v obsahové siti. Zobrazeni vSak zadavatele nic nestoji. Plati se az tehdy, pokud
uzivatele dand reklama zaujme a prokline ji, teprve pak je odeCtena zadavateli Castka,

kterou si piedem ur¢il. [1] [5]
Remarketing

Remarketing umoznuje zacileni na lidi, ktefi jiz v minulosti navstivili danou webovou
stranku. Pfi  pouziti remarketingu lze ocfekavat vySS§i ndvratnost investic. Je
pravdépodobnéjsi, ze zékaznik, ktery jiz jednou web navstivil, provede konverzi, nez
zékaznik, ktery navstivil webovou stranku poprvé. Jestlize zakaznik nedokonéi nékup,
nebo jiz v minulosti si dané zbozi prohliZel 1ze mu pomoci remarketingu nabizet konkrétni
produkt, o ktery projevil zajem. Jednou z vyhod je moznost vyhodnocovani kampani

VvV realném case v analytickych nastrojich, naptiklad Google Adwords. Reklama mitize byt
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jak na vyhledavaci, tak obsahové siti. Remarketingovy seznam je tvoren tak, ze pokud

zakaznik navstivi web, pfida se do seznamu zakaznikovo cookie.

SEZHA'H.CZ- ubytovani Vyhledat ) Pokrogilé hledani »

Vse Cesky

Rezervace ubytovani
Pfes 620000 moznosti na Booking.com Zadné dalsi poplatky. Mizké ceny! Ubytovani - a2 93% slevy
booking.com/ubytovani Obrovske slevy a2 93% kazdy den
Majdéte si misto kam se podivat
hyperslevy.cz

Poptavate ubytovani?

Zadejte si na ubytovani poptavku a my Vam pogleme nabidky!
aaapoptavka.cz

+| Ukazat na mapé: Karla Englise 519/11, Praha

Ubytovani
Chaty ve vybranych lokalitach
v krasné ceskeé krajiné levnél

Shanite ubytovani? pronajemchalup.net
Globdlné 1M ubytovacich zafizeni. Nejlepii ceny, rezervace on-line
outvia.cz Mala ubytovna P4 WModfany
Ceny od 89 ké. vhodné pro rediny s
_ détmi a paryl Wifi. pfiroda, klid.
e "= Ubytovani NET - Vyvhledavaé ubytovani v CR nejlevnejsi-ubytovny. cz/
'P- Provozujeme katalog ubytovani v Cesku a na Slovensku s piimym kontaktem na
ubytovatele. ... Ubytovéni Lipno v apartmanech - dovolena s détmi. Ubytovani Penzion Labut v Pferové
ﬁ ubytovani.net/ - Praha 1 - Zobrazit na mapé Ubytovani v penzionu, dvoulliZkove,
viceliZkové a apartmany. Parking
. . . L penzionlabut cz/
7 Kompletni nabidka ubytovani - hotely, penziony, chaty a chalupy Za em 1016/6, Pe

Kompletni nabidka ubytovani pro Vasi letni i zimni dovelenou v €R a na Slovensku. N
Ubytovani v hotelech, penzionech. chatach a chalupach
ubytovani.pampeliska.cz/

Tady miFe byt i vase reklama »

Obrazek 2 Prirozené a alternativni vysledky [15]

Na obrazku €. 2 Pfirozené a alternativni vysledky lze vidét na prvnich tfech pozicich a na
pravé stran¢ placenou PPC reklamu, pod témito tfemi vysledky vyhledavani jsou vysledky

piirozené,

3.1.1 Moznosti PPC reklamy

Kapitola popiSe alternativni moznosti PPC reklam, které nejsou tak uZivatelsky vyuzivané.
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Youtube reklama

S nastrojem pro cileni na Youtube muze zadavatel vkladat reklamu do svého kanalu na

Youtube, nebo piimo do konkrétniho videa. Zadavatel si mtize vybrat z fady formati.
Reklama na Twitteru

Inzerenti mohou propagovat své tweety, pro osloveni SirSi skupiny uzivateli Twitteru.
Takovéto ptispévky na Twitteru jsou pfimo oznaceny jako sponzorované a inzerent za
takovéto zobrazeni zaplati. Takovéto Tweety jsou zaméfeny na hledané vyrazy a mohou

mit specifické hashtagy.

Reklama na Facebooku

Dle Johna Ramptona je reklama na socidlni siti Facebook jednou z nejvice nevyuZitych
online reklamnich kanalt vibec. Facebook mé nejvétsi uZivatelskou zékladnu s piiblizné
1,4 miliardy mési¢nich aktivnich uZivatel. Facebook reklamy mtize vyuzivat prakticky

kdokoliv, ale musi védét, jak potencial si¢ vyuzit.
Reklama na siti LinkedIn
Jedna se o business to business platformu. Pfi Sirokém zacileni je velice nakladna. Nejvice

efektivni byva pii uzkém zacileni na zakladé kli¢ovych slov ¢i titula v profilech. [6] [7]

3.2 PPC systémy

Kapitola popiSe PPC nastroje pouZivani u nas a v zahrani¢i. Nejvice pozornosti je
v kapitole vénovano reklamni sluzbé Google Adwords, lze ji vyuzivat jak v Ceské

republice, tak v zahranici.
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3.2.1 PPC nastroje v CR

Kapitola bude pojednivat o nejvyuzivangjsich reklamnich PPC nastrojich v Ceské
republice, kromé Google Adwords. Tento PPC systém bude zahrnut ve svétovych PPC

systémech.
Sklik

Jedné se o PPC néstroj spolecnosti Seznam. Po zaplaceni aktivacniho poplatku lze ihned
spustit reklamy. Zalezi na zadavateli, kolik chce do této reklamy investovat, protoze lze
nastavit denni rozpocet a cenu za proklik. Inzeraty se objevuji ve vysledcich vyhledavani
na seznamu a Vv obsahov¢ siti. Reklama se zobrazuje nad ptirozenymi vysledky a v pravém

sloupci.

Dale se inzeraty zobrazuji na internetové strance Zbozi.cz a v zalozce Firmy, avsak tyto

inzeraty se zobrazuji pouze dva a to pod pfirozenymi vysledky.

Dal3i zobrazeni je na webech Super.cz, Novinky.cz, Sport.cz, ProZeny.cz, Sfinance.cz, a

Blog.cz
Adfox

Tento systém byl pouzivany na portadlu Centrum.cz, volny.cz, 1.cz a dalSich partnerskych
webech, avsak tento systém je jiz nefunkéni. Portal Centrum.cz pro reklamy jiz vyuziva

Google Adwords.
Etarget

Tento reklamni systém neni tolik znamy, avSak umoznuje sdilet reklamu na trhu ¢eském,
slovenském, mad’arském, polském, srbském, chorvatském, bulharském a rumunském trhu.
PrestoZze zadavatelé mohou cilit na tyto trhy i pomoci Google Adwords, ETARGET ma
smluvné zajistény portaly podobné jako v Ceské republice. V Ceské republice kooperuje

naptiklad s Kurzy, iDnes a Finan¢ni noviny. [1]
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3.2.2 Zahrani¢ni PPC platformy

Nejvétsi podil ve svété maji systémy Google AdWords, Yahoo! Search Marketing
a Microsoft adCenter.

Google Adwords

Jedna se o nejrozsifengjsi reklamni systém na svété. Princip je podobny jako u seznamu,
tudiz po zaplaceni aktivaéniho poplatku lze rovnou inzerovat. Vysledky se zobrazuji
nejenom ve vysledcich vyhledavani na Googlu, ale i v dalSich vyhledavacich jako je
Alexa, Ask.com a dal$i. Hlavni pfednosti je to, ze ma Google rozsdhlou a dobie

provétenou partnerskou sit’ webtll pro zobrazovani reklamy v obsahové siti.

Jedna se o jeden z nejlepSich néstrojii na provadéni, sledovani a vyhodnocovani kampani.
Orientace v Google Adwords je intuitivni a je zde spousty nastaveni a nastroji. Pro
rozsahlejsi optimalizace a importy kampani lze vyuZit bezplatny Google Adwords Editor.

Tento offline nastroj umozni spravovat kampané. [1]
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4. Srovnani pristupt v praxi, prinosy a zhodnoceni, aplikace

vybranych postupt pro konkrétni marketingovou kampan

Cilem praktické casti bakalaiské prace je aplikovani informaci z teoretické ¢asti do realné
marketingové kampané pro Apartmany Plalmésic za reklamnich systéma Sklik a Google

Adwords.

V soucasné dobé¢ Apartmany Pulmésic nevyuzivaji reklamnich systémd. V minulosti se

vSak systému vyuzivalo, takze lze porovnat uspésnost v zavislosti na case.

Bude vyzkouseno vice druhii reklamy pro lepsi vyhodnoceni. V bakalaiské praci bude
porovnano, zda se vyplati vice investovat vice do obsahové ¢i vyhledavaci sité, jestli je

vvvvvv

a Google.

Meéfieni vykonosti probéhne za obdobi jednoho mésice s tim, ze v pribéhu bude kampan

optimalizovana tak, aby dosahovala co nejefektivnéjSich vysledk.

Cilem je zvySeni navstévnosti webové stranky posileni jména Apartméant Palmeésic.

4.1 Piedstaveni Apartmani Palmésic

Pfednosti Apartmand Pilmésic je strategicka pozice v centru Jablonce Nad Nisou nejenom
pro poznani Jizerskych hor, ale i pro poznani kulturni slozky mésta Jablonec Nad Nisou,
kde jsou apartmany umisténé. Pro sportovné zalozené je zde pies 1€to pfipravend bohaté sit’
cyklostezek, v zimé Ize vyuzit mnoha kilometrti upravenych bézeckych trati ¢i nékolika
lyzatskych vlekd, které se v okoli mésta nachazi. Pfimo v centru je vodni nadrz Mseno,
plavecky bazén, sportovni hala ¢i zimni stadion. Z kulturni slozky lze zakaznikiim
nabidnou M¢stské divadlo Jablonec, Letni kino ¢i kino Radnice. Pouze nékolik metrd od

Apartmani Pilmésic, se nachdzi také jablonecké Muzeum skla a biZzuterie.

Apartmany Pulmeésic nabizeji 3 stylové zatizené pln¢ vybavené apartmany. K dispozici je

WiFi piipojeni k inernetu, které je dostupné zdarma.
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4.2 SWOT analyza

Tabulka 1 Silné a slabé stranky

Apartmany jsou moderni

Konkurenéni zazemi

Pfipojeni k internetu zdarma

Do této doby nevyuziti PPC reklamy

Strategické umisténi v centru

Narazovost zakazek

Strategické umisténi

Moznost objednéani snidan¢

Moznost vybéru levnéjsiho apartmanu

Sportovni vyZiti

Kultura mésta Jablonec Nad Nisou

360° fotografie objektu

Webové stranky

Tabulka 2 Prilezitosti a hrozby

Zvyseni aktivity na socidlnich sitich

Vyskyt nové konkurence

Bannerova reklama

Finan¢ni krize

Ptidani vzdalenosti oblibenych turistickych

lokaci na webové stranky

Pridani kalendaie pro nahled obsazenosti
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4.3 Aplikace vybranych postupii pro kampan

Pro propagaci Apartmani Pulmésic jsou zalozeny dvé zékladni kampané. Prvni vyuziva
vyhledavaci sité. Kampan cilend na vyhledavajici sit’ obsahuje tfi reklamni sestavy a to
Jablonec nad Nisou, Jizerské hory a Sportovni vyziti. Kazda z reklamnich sestav vyuziva

specificka kli¢ova slova, pomoci nichz cili na rizné potieby potencialniho zdkaznika.

Rozpocet kampani je fixn¢ nastaven na 300 K¢ za den a cena za proklik 4K¢, ale bude
postupn¢ optimalizovana a pravdépodobné navysena. V kazdé kampani je vyuzivano vSech

moznosti shody, tedy volné, frazové, piesné i vylucovaci.

Prvni reklamni sestava v kampani Apartmany Pilmésic s nazvem ,,Jablonec Nad Nisou* se
snazi ziskat zakaznika, pro kterého je nejdulezitéjsi najit ubytovani pfimo v Jablonci nad
Nisou. Piedpoklada se, ze tato kampan bude mit nejvétsi proklikovost a nejvyssi pocet
zobrazeni. Kazdé zkli¢ovych slov ma v ndzvu Jablonec ¢i Jablonec Nad Nisou pro
konkrétnéjsi zacileni na zakaznika. ZaloZeny jsou dva druhy inzeratd, po uplynuti urcité

doby bude vybran ten efektivné;si.

Tabulka 3 Dva druhy inzeratii

Apartmany Palmésic Ubytovani v Jablonci

Moderni ubytovani v Jablonci. Apartmany s krasnym vyhledem.
Poznejte krasu Jizerskych hor. Idedlni misto pro odpoéinek.
www Pulmesic.cz/ www Pulmesic.cz

Druhd reklamni sestava je pojmenovana Jizerské hory. Klicova slova Vv této reklamni
sestavé obsahuji ,,Jizerské hory* tudiz potencidlni zdkaznik nehledd konkrétni meésto.
Ocekava se, ze zde nebude tak velkd mira prokliku toho divodu, Ze apartmény jsou pfimo
Vv centru mésta a zakaznik volici takové klicové slovo bude spiSe preferovat apartman

pfimo v pfirod¢.
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Tabulka 4 Inzeraty v reklamni sestavé Jizerské hory

Jizerskeé hory - Apartmany Jizerské hory - ubytovani

Moderni apartmany v Jablonci Moderni apartmany v centru Jablonce
Idedlni misto pro odpoéinek. s vyhledem na jabloneckeé vrcholky.
www. Pulmesic.cz/ www. Pulmesic.cz

Treti reklamni sestava Sportovni vyziti ziskat zakazniky pfes obsahlé sportovni vyziti
V blizkosti apartmdnu. Inzeraty se objevuji potencidlnim zakaznikiim, kteti zadavaji do

vyhledavace klicova slova jako ,turistika ubytovani“ nebo ,cyklistika apartmany*

a podobné.

Tabulka 5 Inzeraty - sportovni vyZiti

Apartmany - Jizerske hory Apartmany v Jablonci

Moderni ubytovani v Jablonci. Skvélé misto pro sportovni vyZiti.
[dealni misto pro turistiku. Foznejte krasu Jizerskych hor!
www. Pulmesic.czf www Pulmesic.cz

Druhé reklamni kampan zaloZena pro obsahovou vyhledavaci sit’ vyuziva remarketingu

a moznosti cileni pomoci z4jma zakaznika.

Prvni reklamni sestava nesouci nazev ,,Jizerské hory* ma nastavenou vyssi cenu za proklik

a to 6 K&. Ocekava se veliké mnozstvi zobrazeni.

Na obrazku ¢. 6 Zvolené zajmy lze vidét vycet z4jmu, na zaklad¢ kterych bude inzerat

zobraovan. Inzeraty se zobrazuji na zéklad¢ databaze zajmt Seznamu.
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Tabulka 6 Zvolené zajmy

Zajem B3 Stav

Adventura / outdoor [ Aldtivni
Cestovani - ohecna 3 Alctivni
Déti - obecné 3 Aldivni
Divadlo 3 Aldtivni
Evropa a stredozemni mofe 3 Alktivni
Exotika 3 Abdivni
Film 3 Alctivni
Fotograficke Skoly a kurzy 3 Aktivni
Fotografie - ohecné 3 Alktivni
Fotopfistroje a vwwhaveni [ Alktivni

Dalsi tfi zalozené reklamni kampané cili pomoci retargetingu a odliSuji se od sebe pouze

dobou od provedeni konverze na webovych strankach www.pulmesic.cz .

Tabulka 7 Provedeni retargetingu

Nazev 8 T Stav

Vsichni 14 » Seznam Otevieny
Vsichni 21 » Seznam Otevieny
Vsichni 7 » Seznam Otevieny

Na obrazku lze vidét remarketingové seznamy odliSujici se délkou clenstvi. Délkou
Clenstvi se urci, jak dlouho bude konkrétni navstévnik webové stranky v seznamu zahrnut.

Maximalni doba ¢lenstvi je 540 dni.
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Meéreni konverzi

Konverze, tedy nami pozadovana akce, kterou zakaznik provede je provedena pouze tehdy,
pokud navstévnik webové stranky odeSle kontaktni formuldt nebo navstivi sekci

,,Kontakt®.

Autor si musel rozmyslet, jako hodnotu piida jednotlivym konverzim. Prvni varianta je, ze
pokazdé, kdyz dojde ke konverzi, bude mit dand konverze stejnou hodnotu. Dalsi variantou
je nastaveni rizné ¢astky konverzi akci. Lze pak méfit konkrétni hodnoty pro jednotlivé

transakce. Tteti variantou je neptidavat konverzi Zddnou hodnotu.

Vybrana byla varianta prvni, protoze varianta druhd se pouziva spiSe pii mefeni nakupii

S riznymi cenami.

Systétm  vygeneruje kod, ktery se pfidd na poZadovanou = stranku, tedy

http://www.pulmesic.cz/Kontakt a http://www.pulmesic.cz/akce/odeslatMail .

Vytvoreni remarketingovych seznamii

Zpocatku bylo dalezité spravné nastavit remarketing, ktery nam umozni cilit na uZivatele,

kteti jiz navstivili nase webové stranky.

Pro nastaveni remarketingu je nutno ptidat na web kod a vytvoftit remarketingové seznamy.
Dale pak vytvofit remarketingové seznamy pro konkrétni kampané, které jej budou

vyuZzivat.

Prakticky to funguje tak, Ze pokud zdkaznik navstivi web Pulmesic.cz, ptida se do dan¢ho

remarketingového seznamu ID navstévnikova souboru cookie.

Pievedeni kampani

Vsechny kampané vytvofeni v siti Sklik jsou importovani pomoci nastroje AdWords
Editor. Ptes editor lze i reklamni kampané spravovat. Jednou z vyhodou je, Ze 1ze provadét
mnoho zmén najednou a lze délat upravy i v offline rezimu. Jedna se o velmi intuitivni

nastroj.
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4.4 Prvni vysledky kampani

Kapitola pojednava o vysledcich, které¢ lze méfit po prvnim tydnu od spusténi kampani.

Autor se pokusi prvotni problémy popsat a vyvodit dusledky.
Zredukovani poctu zobrazeni

V kampanich je potfeba zapiemyslet nad vylucujici shodou pro zabranéni nerelevantnich
vysledki. Divodem je nejcastéji volnd shoda v Casto hledané frazi, lze jej zjistit

z vysokého poctu zobrazeni.

Autora napadla problematicka slova tfi a to Pilmésic a Mésic a jablon kvuli Jablonci nad

Nisou, kde se apartmany vyskytuji. Ve volné shod¢ jej radéji z kliovych slov vymazal.
Lidsky faktor, chyby

Dulezita je kontrola pteklepli a spravného nastaveni vSech reklamnich sestav. Autor se
nevyhnul pieklepu v nékterych z klicovych slov. Také je dilezité prekontrolovat cenu za

proklik, kde lze €asto napsat jinou, nez poZadovanou castku.
Kontrola pozic

Zpocatku je obtizné stanovit idealni cenu za proklik, tudiz se cena zhruba odhadne a
prubézné se kontroluje, zda se inzeraty zobrazuji na relevantnich pozicich. Neni potieba
platit vysokou ¢astku za prvni pozici, kdyZ nam postacuje pozice tieti, ale i naopak pozice
pfili§ nizkd je nezadouci, protoZze si takové pozice zdkaznik hiife vSimne. Konkrétné
v reklamni sestavé ,,Jablonec nad Nisou* bylo potieba navysit cenu za proklik v klicovych
slovech ,,ubytovéani Jablonec Nad Nisou* a ,,ubytovani Jablonec* o 2 koruny, protoze tato

slova byla velmi hledana a autoriiv inzerat se objevoval az na osmé pozici.
Casové planovani kampani

V Skliku lze vyuzit funkce ¢asového planovani kampani. Zadavatel mtize v danou dobu
reklamy vypinat, ¢i naopak zvySovat cenu za proklik kdyz predpoklada zvySeni
konverznosti v urcity ¢as. Autor tuto funkci zatim nevyuzil, z divodu nedostatku dat.
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45  Vyhodnoceni a optimalizace kampani na Skliku

Kapitola popisuje a vyhodnocuje vysledky kampani na reklamnim systému Sklik za
testovaci dobu 10 dni. Vyhodnoti je a popiSe proces optimalizace pro co nejefektivnéjsi

vysledky.

45.1 Ukazatele uspéSnosti

Autor vybral a sledoval pro vyhodnoceni uspéSnosti kampani na Skliku nasledujici tidaje.
Nelze vsak obecné stanovit konkrétni hodnoty, pfi nichz bude reklamni kampan uspésna ¢i

nedspesna.
Prokliky

Pocet uskute¢nénych proklikd konkrétniho inzerdtu vyhledavatelem, ktery se nésledné

dostal na poZzadovany web.

Vysoké pocet proklikit mize vylepSit pozici mezi placenymi vysledky za niz$i nabidkovou

cenu za proklik, protoze Sklik zvyhodiiuje obliben¢ inzeraty.

Samotny pocet proklikli neni vysledkem, ale prostfedkem. Cilem neni navstéva hledajiciho

na na§ web, ale zména navstévujiciho v zdkaznika.

V ptipad¢ autorovi prace bylo nejvice proklikii v obsahové siti s cilenim na z&jmy a zajmy
o koupi. Nejvice proklikové a zobrazované z4jmy byly Cestovani, déti a film. V ptipadé
z4jml o koupi byl s velikym predstthem zobrazovan zijem o koupi — Cestovani, na
druhém misté byly eurovikendy. AvSak tento druh cileni byl pfili§ drahy a neefektivni,

tudiz ho autor pozastavil.
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Zobrazeni
Udaj pojednavajici o poCtu zobrazeni inzeratu v obsahové ¢i vyhledavajici siti.

Pro vysoky pocet prokliki je tieba dosdhnuti vysokého poctu zobrazeni. Zalezi ovSem na
tom, nakolik jsou zobrazeni relevantni, coz nam ukazuje ukazatel CTR. Divodem vysoké
zobrazeni inzeratu mize byt velika hledanost zadaného klicového shoda, nebo sestava ve

velké mife vyuziva fraze volné shody.

Bylo se potykano s nadmérnym poctem zobrazeni u nékterych z kli¢ovych slov. Redukoval
jejich se pocet a vybral pouze ty kliCova slova, které jsou i v daném inzeratu, pro vyssi
relevanci. Za zobrazeni se neplati, avSak je zbyte¢né takové inzeraty ponechéavat, pokud na

n¢ vyhledavatelé neklikaji.

[blongc nad nisou b Ak 1 3 038 360 360 A 0

Obrazek 3 Chybné zvolené klicové slovo

Na obrazku €. 3 lze vidét chybné zvolené klicové slovo. Pocet zobrazeni je 263 s pouze
jednim proklikem. Takovéto klicové slovo autor vyhodnotil jako nerelevantni a ze sestav
jej vymazal. Lidé zadavajici do vyhledavace Jablonec Nad Nisou povétSinou nevyhleddvaji

ubytovani.
Celkové pocty zobrazeni u inzeratl nebyly pfili§ vysoké, z dlivodu snahy o uzsi zacileni.
CTR

Neboli Click-through rate znamend miru prokliku. Jedna se o pomér mezi poctem

zobrazenim inzeratu a poctem prokliki.

Mira proklikil je jednim z nejhlavnéjSich ukazateldi GspéSnosti vytvofeného inzeratu. Za
dané obdobi byla mira proklikii velice nizkd. Divodem muze byt nizka atraktivita textu
inzeratu, nebo text inzeratu neodpovidd hledanym vyraziim. V dalSim obdobi bude tieba

inzeraty pozmeénit a vyladit tak, aby CTR vzrostlo. Autor se pokusi zvysit miru prokliku
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tak, ze zada relevantngjsi obsah, zptesni klicové slovo, ¢i navysi nabidkovou cenu. Pokud
bude dosahnuto vyssi miry proklikid, Sklik pfideli vySsi pozici za niz8i cenu za proklik.

ZvySenim CTR se tedy v budoucnu snizi naklady na proklik a zlepsi se pozice inzeratu.

Avsak mira CTR muze byt zavadégjici, protoze samotny proklik nemusi nic znamenat.
Autorovi jde hlavné o to, aby se navstévnik webu stal zakaznikem. Lidé mohou na inzerat

radi klikat pro jeho atraktivitu, avSak nemusi uskutecnit pozadovanou akci.
Prumérna CPC
Primérna cena zaplacena za prokliknuti vyhledavatelem.

Autora prace zajima z divodu nakladi na kampan, které chtél udrzet na co nejnizsi trovni.
Bylo sledovéno, zda nizka cena za proklik neni zpiisobena nizkou pozici naseho inzeratu,
kdy se vyhledavatel k zadavanému inzeratu nedostane. Primérna cena za proklik byla

nastavovana u jednotlivych kli¢ovych slov.

Cena

Castka, zaplacena za viechny realizované prokliky.
Prumérna pozice

Jedna se o informaci udavajici primérnou pozici zobrazeni inzeratu kampan¢, sestavy nebo

inzeratu.

Autor se snazil dostat na co nejvyssi pozice mezi placenymi vysledky hledani. Divodem je

r

vy$si mira proklikii, protoze se inzerat zobrazi nad ostatnimi.

Max. CPC Pozice @&

"Ubytovani jablonec nad nisou” » Aldivni 0 3 10,0

Obrdzek 4 Nizkad pozice
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Obrazek ¢. 4 ukazuje ptiklad nizké pozice zplsobené nizkou cenou za proklik. Cena za
proklik bude navySena pro lepSi umisténi inzeratu. Pozici Ize také vylepsit zvySenim miry

proklikt.

Konverze

Hodnota udavajici pocet konverzi uskutecnénych po kliknuti na inzerat webu Pulmesic.cz.

Bylo tfeba nastavit jejich sledovani.

Konverzni pomér

Neboli procentni pomér mezi poctem proklikti a uskuteénénych konverzi.
Cena konverze

Priimérné cena za jednu konverzi uskute¢nénou navstévnikem webové stranky.

Tato veli¢ina bylo pro autorovo testovani kli¢ova. Lze zni vy¢ist, kolik penéz jsme
vynaloZili na ziskéani jednoho zdkaznika. Tato hodnota byla velmi nizka, tudiz lze fici, Ze

zalozené kampané jsou malo nakladné a efektivni.
Koeficient kvality

Udaj koeficient kvality vypovida o hodnoceni inzeratu. Jedna se o hodnoceni relevance
inzeratu, klicovych slov a cilové stranky, na kterou vytvofeny inzerat odkazuje. Zptsob
hodnoceni je ve vyhledavajici a obsahové siti odliSny. Ve vyhledavajici siti se hodnoti
dulezitost a tvar klicového slova, které spousti inzerat na dotaz vyhledavatele. V siti

obsahové se hodnoti souvislost inzeratu s t¢ématem dané webové stranky.

Koeficient kvality vyrazné ovliviiuje pozici inzeratu na strance jesté s nabidkovou cenou za

proklik.
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Koeficient kvality byl zlepsovan tak, ze se vybralo takové klicové slovo, jez ma ptimy
vztah K inzertnimu sdéleni. Klicové slovo povétSinou pouzil v nadpisu textu inzeratu.

Snazil se také o to, aby klicové slovo bylo i na cilové strance Pulmesic.cz.

Slaby koeficient kvality miize byt tedy zplisoben nizkou mirou relevance, kdy zvolené
klic¢ové slovo neni relevantni vhledem k textu inzeratu. Sestavy umozni tématicky zameétit
klicova slova, aby byla podobnd a tim se vyhnout nizké relevanci. Dal§im divodem
nizkého koeficientu kvality mize byt Spatnd cilova stranka. Cilova stranka by méla byt

atraktivni a odpovidat jak klicovému slovu, tak textu inzeratu.

4.5.2 Optimalizace inzerati

Kapitola popisuje autoriiv postup pii optimalizaci a upravach jednotlivych inzeratd na

reklamnim programu Sklik.

Reklamni sestava miize obsahovat minimélné jednu sestavu, ¢im vice vSak reklam bude
vytvofeno, tim Iépe poznat, na co vyhledavatel nejlépe reaguje a lze provést dle

vyhodnocenych dat vhodnou optimalizaci.

Autor vytvoril dva inzeraty dle takzvaného variantniho testovéni. Jednad se o vzajemné
konkurovani dvou reklam. Testované inzeraty se spusti ve stejny ¢as s odliSnym textem. Po
Case se zjisti, ktery z inzeratli je vyhodnéjsi a ponechame jej. V druhém kroku je vytvoien
dalsi konkurenéni inzerat, ktery se liSil v malickostech a dale jej testoval. Cely proces se

opakuje, dokud vysledky budou co nejefektivnéjsi.

Stridani inzeratu

Sklik umoziuje dveé formy stfidani inzerati a to optimalizované a rovnomérné. Jelikoz
inzeraty byly cCasto sledovany, vyuZilo se rovnomérného stfidani inzeratu. Tato varianta
znamena to, Ze se inzeraty zobrazuji ve stejném poméru bez ohledu na jejich uspeSnost
a lze pak osobné sledovat, ktery si vede 1épe. Optimalizovand varianta zobrazuje inzeraty
V podobném poméru, jako je jejich CTR. Nasledné Sklik upfednostni ten inzerat, ktery je

proklikové;jsi.
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RozSifeni inzerati o odkazy

Rozsifenim zaddvaného inzeratu Ize zaujmout vétSi prostor a moznost zadavatele
pfesmérovat okamzité na stranku, kterou sdm pozaduje. Inzeraty ve vSech reklamnich
sestavach zamétenych na vyhledavaci sit’ jsou rozsifeny o odkazy Apartmany, Kontakt a

Vyziti.

ZvySeni denniho rozpoctu

Denni rozpocet byl zvolen vhodné, tudiz nebyla potieba navyseni.

45.3 Obsahova sit’

Pro obsahovou sit’ byly zalozeny dvé kampané s rozdilnym typem cileni.

Retargeting

Kampan¢ s cilenim na lidi, ktefi jiz v minulosti navstivili web Pulmesi.cz byli nejvice
usp&sné. Maji relativné vysoky pocet konverzi za nizkou cenu. Retargetingové kampané

budou dale vyuzivany a déle rozsifeny pro vétsi zacileni.

Cileni pomoci zajmi

Pomoci z4jma uZivateli lze oslovit uZivatele na zakladé jejich dlouhodobého chovéni.
Cileni na ndkupni chovani obsahuje kategorie uzivateli na zakladné kratkodobého — zajem

o konkrétni typ produktu nebo sluzby.

Tento typ cileni byl nevyhodny. Pfinesl veliky pocet zobrazené a proklikli, av§ak nizkou
miru konverze, tudiz kampané s timto cilenim byly pozastaveny a nebudou jiz nadale

vyuzivany.
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4.6 Vyhodnoceni kampani na Google Adwords

Kapitola vyhodnoti uspésnost kampani na reklamnim systému Google AdWords. Proces
optimalizace jiz nebude soucasti kapitoly, protoze je postup popsan v piedchozi kapitole v

systému Sklik a je téméf totozny.

Zakladni nastaveni

Testovani reklamnich kampani bylo spuSténo soubézné s kampanémi na reklamnim

systému Sklik. Cena za proklik musela byt nastavena vyssi kvili vétsi konkurenci.
Hlavni ukazatele

Kapitola popiSe hlavni ukazatele GispéSnosti v reklamnim systému Google AdWords.

CTR

Mrwe

pravdépodobné nastavenim vyssi ceny za proklik.

] Klicové slovo Stav | 7 Max. + Prokliky 7 Zobr. | 7 CTR |7
CPC |7

° [ubytovani jablonec nad nisou] 1 Zplsohilé 3 58 517 %

Obrdzek 5 Mira prokliku 5,17%

Na obrazku lze vidét CTR 5,17%, avSak vzhledem k malému mnozstvi dat idaj nemusi byt

zcela vypovidajici.
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[] Reklama Stav |7 Stitky |7 Podil zobrazeni Typ kampané | 7 Podtyp Prokliky 7 Zobr. |7 CTR 7

¥ %7 kampané
. Apartmany Pllmésic = - 47,99 % Pouze Standardni 16 2165 074%
Wodemi ubytovani v Jablonci Schvaleno Vyhledavaci sit
Poznejte krasu Jizerskych hor.
WWw.pulmesic.cz/
. Ubytovani v Jablonci = - 52,01 % Pouze Standardni 24 2 348 1,02 %
Apartmany s krdsnym vihledem Schvaleno Vyhledavaci sit

Idedini misto pro odpoinek.
www nulmesie cz!

Obrazek 6 Testované inzeraty

Na obrazku €. 6 lze vidét oblibengjsi inzerat s mirou prokliku 1,02 %. Obrazek zachycuje

proces testovani dvou inzeratu.

Cena konverze

Cena konverze byla o par korun niz§i, nez na reklamnim Systému Sklik. Hlavni pfi¢ina
muize byt v mensSim zobrazeni inzeratd, nebo v malém objemu dat, kde pii delSim

sledovani by se mohli vysledky lisit.
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Z.avér

Cilem bakalatské prace bylo popsani teorie online marketingu a pfevedeni teorie do praxe.
Teoreticka ¢ast popisuje nejnovejsi trendy a moznosti online marketingu, které pomahaji
pfi zalozeni konkrétnich kampani. Byly vytvofeny marketingové kampané zkoumané po
dobu deseti dni a vyuzivajici vyhledavaci a obsahové marketingové sité v reklamnich
programech Sklik a Google AdWords pro podpofeni navitdvnosti webu. Uginnost
kampani byla sledovéna v desetidennim obdobi, kde se data analyzovala a kampané byly

prabézné optimalizovany.

Vysledkem praktické casti je vytvofeni Ctyfech efektivnich reklamnich kampani pro
podporu webu Pulmesic.cz vyuzivajicich vyhledavajici 1 obsahové sit¢. Jednim
Z primérnich cilti byla nizka cena za konverzi, udavajici hodnotu ptivedeného zakaznika.

Hodnota této veli¢iny byla velice nizkd, coz autor shledava jako jeden z hlavnich pfinost.

Prvotné byly kampan¢ zalozeny na Skliku, kde byla zji§tovana pfiblizna optimalni cena za
proklik riznych klicovych slov. Postupovéno tak bylo z divodu lepsi uZivatelské
privétivosti a piehlednosti reklamniho systému Sklik. Jednim z dtivodt ptehlednosti oproti

Google Adwords je mensi moznosti nastaveni, tudiz se 1ze rychleji a 1épe orientovat.

Minusem kampani je az ne¢ekané nizka mira prokliku, na které se bude muset v budoucnu
zapracovat a vylepSit. Mén¢ uspésné bylo zalozeni kampani s cilenim na z&jmy zékaznikd.,
kde cena za konverzi byla vysoka, tudiz kampan nebyla pro web pfili§ pfinosna a bylo
nutné ji pozastavit a spiSe podpofit a rozsifit remarketingové kampané. Propojeni
reklamnich systémi s Google Analytics bude dalsim podnétem ke zlepSeni. Vyuziti tohoto
nastroje poskytne detailnéjsi statisticka data o uzivatelich webu, kterd mohou pomoci ke

zlepSeni reklamnich kampani.
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