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Abstrakt

Bakalarska prace SEO a PPC kanaly internetového marketingu je rozdélena do dvou ¢asti.
Prvni ¢ast se vénuje teoretickym poznatkim o internetovém marketingu, jeho specificich,
soucastech, historii, jeho vyhodnocovani a technologii cookies se kterou velmi Uzce souvisi.
Dale se pak podrobnéji vénuje kanalim SEO a PPC, jejich popisu, vyuziti a moznostech
optimalizace. Prace se vénuje i tomu, jak vyhledavace funguji, jaky je jejich trzni podil nebo jaké
zaludnosti mohou uzivatele potkat pfi vyhodnocovani internetovych marketingovych kampani
pomoci analytickych nastroju. Zmifuje i nastroje, které je mozné v internetovém marketingu
pouzivat. Druha ¢ast se pak vénuje analyze stavu internetového marketingu v mensim hotelu,
navrhu jeho optimalizace, analyze vysledk( optimalizace a jejich dopadld na marketingové
vydaje.

Kli¢ova slova: internetovy marketing, SEO, PPC, webova analytika, cookies

Abstract

Bachelor thesis SEO and PPC channels in internet marketing is divided into two parts. First is
concentrated on theoretical knowledge about internet marketing, its specifics, parts, history,
evaluation and technology cookies which is closely connected with internet marketing.
Furthermore its about SEO and PPC channels, its description, usage and opportunities of
optimization. This thesis contains also answers to questions like: ,How do search engines
work?“, ,How big is their market share?“ or ,Which problems can user face using analytical
tools?“. It also talks about tools which can be used in internet marketing. Second part is analysis
of how good internet marketing is set in the business of concrete smaller hotel, how can it be
improved and how the changes influence marketing spends.

Keywords: internet marketing, SEO, PPC, web analysis, cookies
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1 Uvod

S prichodem internetu a jeho masivnim rozSifenim v poslednich letech se vyraznym zplsobem
proménilo spotfebni chovani. Lidé zacali informace na internetu vyhledavat, porovnavat
produkty a nasledné je i nakupovat. Pfi nakupovani na internetu je Casto jako vyhoda
povazovana pohodinost, klid na zpracovani informaci a moznost si zbozi vybrat kdykoliv, bez
omezeni oteviraci dobou.

Tak jak se obliba nakupl a €as traveny na internetu zvysuji, zvySuji se i rozpolty na online
marketing. Cim vice firem se snaZi prosazovat v internetovém marketingu, zvy$uji se i naroky
na kvalitni nastaveni kampani, pfesné cileni a optimalizaci.

Prostfedi internetu se velice dynamicky vyviji a stejné je na tom i internetovy marketing.
Posledni velkou inovaci do internetové reklamy zavedly socialni sité a inzerce na nich, ktera s
sebou nese specifické moznosti.

Internetovému marketingu se vénuje i tato prace, ktera je rozdélena do dvou ¢&asti - prvni
teoreticke, ktera popisuje, jaké moznosti internetova reklama nabizi, jaké metody se pouzivaiji,
jak kampané vyhodnocovat, na jakém principu a technologii vyhodnocovani a samotné
kampané funguiji, jaké kanaly se v internetovém marketingu pouzivaji a které je mozné vyuzit.
Dale se vénuje vyhodam marketingu na internetu oproti dalSim formam marketingu a
moznostem (modellim) platby za marketingové sluzby. Tato prace stru¢né shrnuje i historii
internetového marketingu.

Podrobnéji se prace vénuje SEO a PPC kanalum internetového marketingu, coz jsou kanaly,
které se do zna¢né miry tykaji internetovych vyhledavacq, jejichz princip je v praci také popsan.
Pravé kvuli souvislosti s internetovymi vyhledavacdi je v pfipadé obou téchto kanalll mozné
hovofit o SEM (Search Engine Marketing), coz je ale pojem, ktery se jiz pfili§ nepouziva.

Druha Cast je prakticka a popisuje puvodni stav internetového marketingu mensiho hotelu v
kralovehradeckém kraji, navrh optimalizace v oblasti SEO, PPC, analyzy webu a konverzniho
pomeéru.

Cilem prace je vybudovat dostateCny teoreticky zé&klad, na némzZ bude mozné vybudovat
strategii optimalizace vybranych kanall internetového marketingu v realné firmé. Tuto strategii
nasledné aplikovat a poté vyhodnotit jeji ekonomické dopady na naklady na internetovy
marketing.



2 Internetovy marketing

2.1 Co je to internetovy marketing

Internetovy marketing je vyuzivani sluzeb internetu pro realizaci Ci podporu marketingovych
aktivit[1]. Internetovy marketing Ize chapat ve vyznamu takzvaného vykonnostniho marketingu,
ale také jako nastroj budovani znacky. Velmi ¢asto se internetovym marketingem mysli ¢innosti
vedouci k dosazeni navstév uzivatell na web - to pfedevsim pfi vykonnostnim marketingu.

Kanaly internetového marketingu jsou zajimavé kvili vyhodam, které nam toto prostredi pfinasi.
Jedna se predevSim o meéfitelnost efektd jednotlivych kampani. Druhy divodem je stale
stoupajici mnozstvi Casu, ktery lidé na internetu travi[2][3].

Rozpocty pro klasické offline marketingové kanaly, jako je televizni, radiova, tisténa reklama
nebo billboardy se tim padem musi ¢im dal vice délit s rozpocty pro internetovy marketing[43].
Predikce spole¢nosti ZenithOptimedia fika, ze podil utrat na online marketing z celkovych
marketingovych nakladl pfekona jiz v roce 2017 30% hranici[44], coz odpovida pfiblizné 165
miliardam dolara.

Digital Ad Spending Worldwide, 2012-2018
bilhions, % change and % of total media ad spending

5213.8%9

$196.05
§178.45
£140.18
5140.15

$120.05
5104.57

2012 2013 2014 2015 2016 207 2018
l Digital ad spending Wl % change 1 % of total media ad spending

Note: includes advertising that appears an deskiop and laptop compLrters
a5 well as mobile phones and tabiets, and includes &l the various formats
of advertising on those platforms; excludes SM5, MMS and FZP
messaging-hased advertising

Source: elMarketer, Jume 2014

174594 i eMarketer. com
Obrazek 1 - Celkové vydaje na reklamu a podil digitalni reklamy 2012-2018 (zdroj: [43])

Internetova reklama kvali svému zaloZeni na informacnich technologiich vyuziva vice
technickych dovednosti marketéru, ktefi internetové kampané spravuji, nez klasické kanaly
marketingu. VSe je tak pfesnéji nastavitelné a nasledné méfitelné.
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Tato prace se podrobnéji soustfedi na kanaly SEO (Search Engine Optimization) a PPC (Pay
Per Click). Oba tyto kanaly se ob&as oznaduji jako SEM (Search Engine Marketing), pficemz
PPC ma svoje podoby, které maji pfesah do kanalll zvanych kontextova nebo bannerova
reklama.

2.2 Co sem radime

Mezi hlavni kanaly internetového marketingu fadime:

e SEO

e PPC

e Emailing

e Kontextovou reklamu

o textovou

o bannerovou (grafickou)
Affiliate marketing
Mobilni marketing
Social media marketing
(Video marketing)

SEO a PPC kanaly budou predstaveny podrobnéji dale v této praci.

2.2.1 Emailing

Emailingem se mysli rozesilka emaild s odkazem na web inzerenta. Emailové adresy, na které
se rozesilka posila jsou vétSinou ziskany pfi registracich do eshopu nebo do uzZivatelské sekce
webu nebo pfi cileném sbéru emailovych adres, kdy je emailova adresa vyménéna za néjakou
odménu.

Emailové adresy lze ziskat také zakoupenim databaze. Pouziti takové databaze ma vSak uskali
v podobé problému se souhlasem osob s doruéovanim obchodnich sdéleni na tuto adresu.

Emailing neni mozné spustit natolik pfimocare, jak by se o¢ekavalo. Kvuli spamovym filtrm a
spamovym blacklistdm neni mozné odesilat vétSi mnozstvi emaill najednou z jedné adresy a
jednoho serveru. Proto k témto ucelim byly vytvoreny sluzby, které rozesilku zajisti. Jsou to
sluzby jako MailChimp nebo GetResponse.

2.2.2 Kontextova reklama

Tato forma internetového marketingu bude vice podrobné pfedstavena pozdéji, jelikoz je
vétSinou spravovana pomoci PPC systém.



Kontextova reklama je reklama zobrazovana nejcastéji na webovych strankach nebo mobilnich
zafizenich a je vybirana na zakladé znalosti informaci o uzivateli, ktery zobrazeni obsahu
vyvolal a na obsahu samotném[4].

Kromé moznosti, které nabizi PPC systémy, je mozné vyuzit také manualniho vybéru a nakupu
inzerce na webovych strankach nebo dalSich mistech, kde je inzerce nabizena.

Kontextova reklama ma tu vyhodu, Ze je zobrazovana v kontextu - souvislosti. Tim se zvySuje
také jeji uCinnost, jelikoz uzivatelé vidi reklamni sdéleni o tématu, které je zajima.

€« C' | [3 www.novinky.cz/internet-a-pc/mob

narpthone-od-sony-prijde-na-trh-drive-nez-se-cekalo.htn © O s @
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Obrazek 2 - PouZiti kontextové reklamy na serveru novinky.cz (zdroj: vlastni)

Napfiklad nabidnout masérské sluzby Clovéku, ktery pfiSel na stranku pojednavajici o bolestech
zad nebo si v minulosti jiz o0 masazich néco zjiStoval (remarketing), bude urcité ucinnéjsi, nez
nabizet je Clovéku, ktery Zadné problémy se zady nema a hleda informace o vrtackach.

Kli¢ je tedy v souvislosti nabidky s potfebami, pfanimi nebo problémy daného uzivatele. Cim

v

vySSi je mira reflexe souvislosti, tim vySsi je relevance sdéleni a tim je i vy$&i uc€innost reklamy.

Inzeraty pfi pouziti kontextové reklamy mohou mit nékolik podob. MizZe se jednat o textovy
inzerat vloZzeny do vlastniho bloku na misto, které urCi vlastnik webu nebo stejnym zplsobem
vloZeny graficky inzerat.

DalSi moznosti je pop-up podoba reklamy nebo automatické vloZeni hypertextovych odkazi a
zobrazeni bublin s inzerci v pfipadé ukazani mysi na tento odkaz.
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Obrazek 4 - PouZziti bannerové reklamy v kontextové
siti (zdroj: vlastni)

2.2.3 Affiliate marketing

Affiliate je forma spoluprace mezi inzerentem finalniho produktu ¢i sluzby a pfidruzenymi
subjekty, ktefi dostavaji odménu za pfivedeného navstévnika, zakaznika nebo ziskany kontakt
na néj.

Tato spoluprace mlze fungovat s riznymi formami pfidruzenych subjektd, které mohou vypadat
velmi odlisné, ale vSechny lze zafadit pod affiliate marketing.

Jednou z moznych forem je majitel zajmového webu nebo aplikace, ktery tvofi obsah, pfipadné
komunitu ¢€i navstévnost svého webu z divodu seberealizace a ob&asné vyuziji ziskani provize
pfi pfihodnych pfileZitostech. Pfi ziskavani provizi tak €asto vyuzivaji vyborné znalosti svého
publika a celé problematiky.

Druhou skupinou jsou vlastnici webU, ktefi tyto weby vlastni pfedevSim za ucelem zisku. Obsah,
vzhled webu a dalSi faktory tak pfizpusobuji tomu, aby dodali majiteli sluzby &i produktu co
nejvétSi poCet zakaznikl(. Pfi ziskavani provizi tak vyuzivaji kvalitnich technickych znalosti
marketingu, pouzitelnosti webu a podobné.

Casto neni spoluprace realizovana pfimo mezi vlastnikem produktu &i sluzby a affiliate
partnerem, ale stoji mezi nimi jeSté takzvana affiliate sit, ktera pod sebou sdruzuje nékolik
affiliate programu a nékolik affiliate partneru.

Technicky mlze byt tato spoluprace zajiSténa také nékolika zpusoby a to bud posilanim
kontaktl, pfipadné objednavek pomoci specialniho rozhrani (API) nebo pomoci viozené stranky
(iframe).



Pokud je spoluprace realizovana na zakladé presmérovani ¢i odkaz( z webu partnera na web
vlastnika produktu €i znacky, pak mize byt takto dodany navstévnik ¢i zakaznik identifikovan na
zakladé rozpoznani adresy, ze které uzivatel na web vlastnika sluzby ¢€i produktu pfiSel (http
referrer) nebo nej¢astéji na zakladé unikatniho identifikatoru, ktery je soucasti odkazované
stranky a nasledné je jeho zafizeni oznac¢eno pomoci technologie cookies.

2.2.4 Mobilni marketing

Mobilni marketing je vykonavani jakékoliv marketingové &innosti pomoci mobilniho zafizeni,
které je neustale pfipojené do sité.

NejCastéji tak funguje doruCovani obchodnich sdéleni pomoci sité mobilniho operatora (sms
marketing) nebo pres internet.

U mobilniho marketingu je mozné vyuzivat informaci, které je mozné ziskat kvali specifikim
mobilnich zafizeni, tedy pfedevSim zjisténi polohy, €asu nebo jinych informaci spojenych s
konkrétnim mobilnim zafizenim.

2.2.5 Social media marketing

Social media marketing je vyuzivani moznosti socialnich siti k ziskani novych navstévnikua
webové stranky vlastnika produktu &i sluzby nebo k ziskani pozornosti[5].

Marketing na socialnich sitich velmi €asto pracuje s hledanim sdéleni, na které uZivatelé
socialnich siti silné reaguji a ¢asto i toto sdéleni dale sdili (viraIni marketing).

Socialni sité pfinasi svym inzerentim vyhodu pfedevSim v tom, Ze je mozné reklamni sdéleni
presné cilit a vybirat velmi pfesné cilovou skupinu v porovnani s dalSimi formami marketingu. Je
to mozné kvali velkému mnozstvi informaci, které socialni sité o svych uzivatelich maji, jelikoz
socialni sité jiz z principu funguji na sdélovani a sdileni informaci.

Inzerci je tak mozné cilit kromé pohlavi, véku, polohy, narodnosti i jazyka, také pomoci zajmu a
preferenci, které uzivatelé socialnich siti na svych profilech ¢asto sdili.

2.2.6 Video marketing

Video marketing je pouzivani video obsahu na internetu za uCelem ziskani zakazniku Ci
pozornosti.

Tento typ internetového marketingu ma presah do kontextové reklamy a do social media
marketingu, protoze video obsah je dnes konzumovan pfedevsim na socialnich sitich a zaroven
mohou byt videa publikovana jako relevantni dopinék ke zbytku obsahu na webové strance.



2.3 Historie internetového marketingu

Dnes vnimame internetovy marketing jako jednu z nejb&znéjsSich forem marketingu. Tato forma
marketingu zde v8ak neni tak dlouhou. MozZnosti se vyvijely spolu s vyvojem internetu az do
podoby jakou zname dnes.

Pocatky Internetu, tehdy jesSté ARPAnetu jsou datovany okolo roku 1970, kdy na popud
agentury DARPA vznikaji po¢atky sité ARPAnet. Okolo roku 1972 je vyvijen prvni e-mailovy
program a k 3. kvétnu 1978 je datovano prvni pouziti emailu k rozeslani nevyzadané posty
(spam), které je zaroven povazovano za prvni pokus o internetovy marketing. V tomto emailu,
ktery byl rozeslan asi na 400 emailovych adres Gary Thuerk zval nadSence ze zapadniho
pobiezi Spojenych statl na pfedvadéci akci nového mainframe pocitace Decsystem-20, ktery
vyvinula spole¢nost Digital z vychodniho pobfezi Spojenych statd.

Tento nevyzadany email vSak vzbudil velmi silné negativni reakce a tak se pouZiti
nevyzadanych emaill pozastavilo témérF na desetileti.

Prvni pouziti reklamy v online svété se pfipisuje sluzbé Prodigy, ktera poskytovala informace o
pocasi, akciich, novinkach ve svété, cestovani a dals§im. Na konci stranky s témito informacemi
byly umistény reklamy, to bylo okolo roku 1990.

Prvni pouziti grafického banneru se datuje do roku 1994 na magazinu Hotwired, kde si
spoleCnost AT&T objednala banner, ktery souvisel s reklamni kampani ,You will”, ktera
pfedstavovala moznosti modernich technologii lidem a pfi tom propagovala AT&T jako firmu,
ktera tyto nové moznosti zajisti.

Have you ever clicked — 1l

your mouse right HERE? — WiLL

Obrazek 5 - Historicky prvni banner (zdroj: [33])

Umisténi tohoto banneru na tfi mésice na server Hotwired stalo spole¢nost AT&T 30 000 dolar(
a tento banner mél miru prokliku 44%, coz je neporovnatelné s dneSni mirou prokliku na
bannery, ktera je na urovni 0,5%.

V roce 1995 Yahoo vyvinulo prvni systém, ktery byl zaloZzeny na klicovych slovech a jesté v
témze roce zménila systém platby za reklamu z ceny za umisténi na model CPM.

V roce 1996 vznikla platforma DoubleClick, ktera propojovala inzerenty s vlastniky webl a
nabidla i moznosti, jak UspéSnost reklamy meéfit. Zaroven nabidla moznost pfizplsobovat
reklamu podle jejiho vykonu a napfiklad ménit jeji umisténi béhem bé&hu kampané.



Tato spoleCnost byla povazovana za velmi UspéSnou a nastartovala vinu vznik novych
spole¢nosti pusobicich v tomto sektoru. V této dobé se mira prokliku na bannery také zacala
vyrazné snizovat.

PFiblizné kolem roku 1997 se kvdli snizujici se uspésnosti bannerovych reklam zacaly pouzivat

V roce 1998 Bill Gross vyvinul model PPM (paid placement model), ktery byl podobny modelu
PPC, a proto je vynalez PPC pfisuzovan Billu Grossovi. Tento systém byl vyuZivan na severu
GoTo.com, ktery se pozdéji zménil na Overture a ten poté koupil Yahoo.

V roce 1999 byl spustén vyhledava¢ Google a jiz v roce 2000 spustil svoji inzertni platformu
AdWords, zatim vSak pouze s modelem CPM. Model PPC pfiSel az v roce 2002, zatimco Yahoo
tento model pouZzival uz od roku 1998.

Socialni sit Facebook odstartovala novou éru reklamy na internetu, kdyz v roce 2006 spustila
prvni verzi reklamniho systému a az do souc€asnosti tento systém vylepsuje[33].

2.4 Jaké jsou vyhody oproti jinym formam marketingu

Internetovy marketing se bezpochyby od toho klasického znaéné liSi. Je to jiz podstatou toho,
jak funguje, a to je, Ze je situovan v jednom prostfedi - internetu a ohranicuji ho také pfistroje,
na kterych je internetovy marketing provozovan.

Toto ohrani€eni nam poskytuje na jednu stranu nevyhodu v tom, Ze pokud clovék nebude
interagovat s internetem a zarizenim, které pfistup k internetu nabizeji, tak mu nemizeme nase
sdéleni nebo vyzvu k akci dorucit.

Vzhledem k rostoucimu podilu lidi pouZzivajicich internet a zafizeni k nému pfipojena, tato
nevyhoda ubyva na dulezitosti.

Toto ohranieni nam zarovefnn ale dava velkou vyhody v podobé méfitelnosti a nasSich
marketingovych aktivit a moznosti je pomérné presné cilit.

V praxi to znamena, Ze je mozné podle uzivatelova chovani na internetu bud urcitou skupinu
zahrnout do skupiny, které chceme reklamni sdéleni zobrazovat nebo naopak nékterou skupinu
vylougit. Reklamni systémy nam davaji k dispozici skupiny uzivatell, ktefi maji zajem o urcitou
oblast nebo jsou v urcité demografické skupiné.

Naproti tomu v klasické reklamé jako je napfiklad vyuziti billboardd nemdzeme prili§ dobfe
kontrolovat, komu na8e sdéleni doru€ujeme a tak pfestava byt tato forma reklamy ucinna.



Dale je pak mozné zjistit, z jaké kampané pfisli lidé, ktefi ucinili konverzi a k tomu kolik penéz
jsme utratili, nez konverze vznikla. Tim padem je mozné zjistit si primérné naklady na jednu
konverzi a podle toho vyhodnocovat jaké kampané z jakych kanall internetového marketingu se
nam vyplaci.

Oproti tisténé reklamné v novinach toto opét neni mozné, jelikoZz nemlUzeme konkrétniho
Clovéka spojit s urCitou kampani, ktera iniciovala vytvoreni konverze.

2.5 Jak vyhodnocovat internetovy marketing

Pro vyhodnocovani internetového marketingu existuji specializované nastroje - zfejmé
nejpouzivanéjSim je Google Analytics.

Tento nastroj funguje tak, ze na web, ktery chceme méfit, pfidame kus HTML (respektive JS)
koédu, ktery Google Analytics vygeneruje a tento kéd zajiStuje oznaceni navstévniki webu
pomoci cookies. Na zakladé tohoto oznaceni je nadale mozné méfit dalSi aktivitu navstévnika
spojenou s timto webem.

Pro urleni reklamni kampané, ze které uZivatel na web pfiSel, se pouzivaji takzvané utm
parametry. Tyto parametry jsou pfedavany jako soucast URL adresy, na které je z kampané
odkazovano a je v nich mozné urcit az 5 parametru, podle ktery je mozné jednotlivé kampané a
jejich vlastnosti rozliSit ve sluzbé& Google Analytics.

Dalsi informace a priklady pro jednotlivé parametry

Zdroj kampané Pavinny (daj. Proménna utm_source slouZi k identifikaci vyhledavace, nazvu zpravodaje nebo
{utm_source) jiného zdroje.

Frikladutm_source=google
Médium kampané  Povinny tdaj. Proménna utm_medium sloui k identifikaci média, napfiklad e-mailu nebo ceny za
{utm_medium) proklik.

Prikladutm_medium=cpc

Dotaz kampané Pouzivé se pro placené vyhledavani. Promé&nna utm_term slouzi k zaznamu kli¢ovych slov pro

{utm_term) reklamu.

Priklad. utm_term=bézecké+boty

Obsah kampané PouZiva se pro testovani A/B a reklamy cilené na obsahovou sit. Proménna utm_content slouZi k
(utm_centent) rozligeni reklam nebe odkazd, které ukazuji na stejnou adresu URL.
Friklady. utm_content=logolink nebo utm_content=textlink

Nazev kampané Pouziva se pro analyzu kli¢ovych slov. Praménna utm_campaign slouzi k identifikaci propagace
(utm_campaign) uréitého produktu nebo strategicke kampané.

Prikladutm_campaign=jarni_vyprode]j

Obrazek 6 - Informace k oznacovani reklamnich odkaz( pomoci utm parametrt pro systém Google Analytics

http://www.urchin.com/download.htm?
utm_source=google&utm_medium=cpc&utm_term=b%C4%9B%C5%BEeck % C3%A9% 20boty&utm_content=logolink&u
tm_campaign=jarni_vyprodej

Obrazek 7 - Priklad vysledného odkazu s pouZitim oznaeni pomoci utm parametrt (zdroj: vlastni)



Pro vyhodnoceni uUspéSnosti a nakladu internetovych marketingovych kampani muzeme
pouzivat dil&i metriky jako je CPC, CPA. Ale v pfipadé vykonnostniho marketingu je podstatny
zejména vztah nakladd a vynosu z nich plynoucich. K témto G¢ellim se pouziva znamy ukazatel
ROI (Return On Investment), ktery urCuje podil nakladd na vynosech vétSinou vyjadieny v
procentech. Pro jednodu$S$i vyhodnocovani je vSak v internetovém marketingu pouzivan i
ukazatel PNO (Podil nakladd na Obratu), ktery ve svém vypocCtu nezohlednuje vysi marze
prodavanych produktd. Informace o marzich, respektive ziscich na jednotlivych produktech
vétSinou nejsou v analytickych nastrojich k dispozici a tak se vyuziva cena daného produktu,
respektive vygenerovany obrat[42].

2.5.1 Zaludnosti vyhodnocovani internetového marketingu

V pfipadé ze pouzivame vice online marketingovych kanalll, uzivatelé mezi nimi rGzné
pfechazeji a reaguji na né. Pak vznika dilema, jaka kampan konecnou konverzi zpuUsobila. K
nastaveni dulezitosti jednotlivych kanall slouzi atribu¢ni model. Takovych modell existuje
nékolik pfimo v Google Analytics[10]. NejCastéji pouzivanym a v zakladnim nastaveni pouzitym
nastavenim je last-click attribution, ten muGze byt ovSsem nékdy matouci a nedostate¢né
vypovidajici. Jak atribuc¢ni model vybrat[7], zalezi vétSinou na cili vaSich marketingovych
aktivit[8].

DalSi zaludnosti je problém s cookies. Méfeni je do znacné miry zavislé na technologii cookies,
takZze v pfipadé zZe uzivatelé tuto technologii ve svém prohlizeCi zakazi pouzivat, neni mozné
dost dobfe nasSe marketingové aktivity méfit. Ve vétsSiné pfipadl vSak maji uzivatelé tuto
technologii povolenou, protoze je vyuzivana i k dalSim ¢innostem na webu.

Kvalita méfeni mize byt naruSena také tim, Ze se nékdo rozhodne soubory cookies ze svého
prohlizeCe vymazat. To se ale opét nestava Casto, protoZze majorita uzivatelt nevi, jak se to déla
a pro¢ by to méli délat.

Dal3i mozné uskali méreni spoc¢iva v mylném chapani jednotlivych veli€in, které jsou v Google
Analytics pouzivany[9].

Urcita komplikace je také vyhodnocovani aktivit, které propojuji online a offline prostfedi. Prvni
variantou je, ze ziskani informaci a rozhodovani probiha na internetu, ale nakoupit se jde do
kamenné prodejny nebo zkratka akce vznika v offline prostfedi. Tomuto problému se Fika
ROPO - research online, purchase offline. Nemame pak pfehled o tom, jaké konverze vznikly
kvlli online marketingovym aktivitdm a pfipadné kvuli kterym a jak[14].

Druha komplikace se tyka spiSe webové analytiky nez online marketingu a jde v opacném

offline marketingovymi aktivitami. Pfikladem muze byt reklama v tisku s odkazem na eshop
inzerenta. Clovék ktery reklamu v tisku uvidi a oslovi ho, zajde na web a nakoupi, obvykle nikde
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nepreda informaci o tom, Ze se o eshopu dozvédél v tisku a tak mizeme Spatné méfit efektivitu
takové reklamni kampané.

2.5.2 Pokrocila analyza internetového marketingu

V optimalizaci Ize pokraovat a jit vice do hloubky. PfedevSim je mozné sbirat vice dat z vice
kanall, nejen z webu, ale napfiklad ze CRM systému, z offline marketingovych kampani a
dalSich.

Zakladem pro uspésny marketing na internetu je méfeni chovani uzivatelt v ramci reklamnich
kampani i v ramci dané webové prezentace. Pokud je jiz nastaveno méfeni konverzi na webu a
navstévnost dosahla dostateéné Urovné, je mozné provadét na webu pokroc€ilou analytiku.

Tim je zejména analyza retence zakaznikl neboli mira udrzeni si zakaznika. Tu je mozné méfit
pomoci rlznych ukazatelt jako je napfiklad MRR (monthly repurchase rate), ARR (annual
repurchase rate), RFM (recency - frequency - monetary value) nebo CLV (customer lifetime
value)[27].

Jaké zmény na webu ovlivnily retenci uZivateld, je mozné se dozvédét pomoci analyzy
retencnich kohort. Ty jsou schopné ukazat informaci, jak velka ¢ast navstévnik se vratila na
web ¢i udélala konverzi nasledujici tydny po prvni navstéve[28].

Retence zakaznik(i se v €ase snizuje. Pokud je k dispozici analyza retence, je na ni mozné
odpovidajicim zpusobem zareagovat a nastavit napfiklad slevovy program[29].

hd (W4

2.6 Jaké faktory ovlivhuji uspésnost internetového
marketingu

Z pohledu internetového marketingu Uspésnost ovliviuje pfedevSim kvalitni nastaveni
reklamniho kanalu, presné cileni reklamniho sdéleni a pak pouzitelnost a srozumitelnost
webové prezentace (konverzni pomér webu), na kterou je pfivadéna navstévnost.

Prvni faktor - kvalitni nastaveni reklamniho kanalu je nezbytné k efektivnimu vyuziti prostfedku
investovanych v ném. Je tedy potfeba vyuzit veSkerych prostfedkd k tomu, aby byla naSe
nabidka pro dané prostfedi zajimava a tim motivovala snizeni nakladd na pouzivani tohoto
kanalu.

V pfipadé PPC kampani to znamena predné snazit se docilit co nejvétSiho CTR a to rdznymi
prostfedky, které mame v téchto systémech k dispozici.

V pripadé SEO pak jde o snahu vylepsit co nejvice signald, které zvysuji vyhledavaci davéru k
nasemu webu a miru relevance k zadanému vyhledavacimu dotazu.
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DalSim prostorem, kde Ize optimalizovat, je vybér cileni kampané. Cileni kampané je zasadnim
faktorem na strané vlastni reklamni kampané. Cileni reklamni kampané by se samoziejmé mélo
co nejvice blizit cilové skuping, pro kterou je nas produkt €i sluzba uréena.

Cileni Ize ur¢it na zakladé demografie uzivatell, jejich zajmG a chovani na internetu, podle
webu na kterém je reklama zobrazena nebo podle kliCovych slov na ktera cilime. MozZnosti
cileni se lisi dle pouzitych kanall a reklamniho systému.

Poslednim z hlavnich faktor(, které je pfi vykonnostnim marketingu mozné sledovat, je mira
konverze webu. Konverze je zména navstévnika na navstévnika, ktery splnil urcitou akci na
webu. Mira konverze je pak pomér konverzi na pocCet navstév. Tuto miru konverze muzeme
zjiStovat pro rlizné segmenty navstévnosti naseho webu, diky méficim nastrojim. To znamena
Ze je mozné predevSim méfit miru konverze pro jednotlivé kanaly, pfipadné i kampané v ramci

kanalu.

Optimalizovat konverzni pomér webu pak znamena hledat takové nastaveni webové stranky,
aby pfineslo co nejvysSi miru konverze. Miru konverze webu ovliviiuje nespocet faktoru. Mezi
nimi napfiklad rozmisténi prvkd na strance, pfehlednost a snadnost orientace na webu, texty a
jejich formatovani, obrazky, barevné schéma webu nebo pfitomnost prvkl vyvolavajicich akci
uzivatele.

Optimalizovat konverzni pomér webu je nejvhodnéjSi pomoci takzvaného A/B testu, ktery
jednoduSe porovnava dvé varianty webu a nam poskytuje informace, ktera varianta byla
Uspésnéjsi a dosahla vétsi miry konverze[11]. Jednoduchy A/B test Ize sestavit pomoci Google
Analytics v sekci Experimenty.
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2.6.1

Vicekanalovy marketing a prodejni trychtyr

Vicekanalovy marketing neboli multi-channel marketing a prodejni trychtyf neboli purchase
funnel(conversion funnel) jsou dva pojmy, které v online marketingu nasly zajimavé propojeni.
Pro dané faze klasického modelu cesty zakaznika (jako napfiklad AIDA[13] nebo jeho dalSi
modifikace) existuji vhodné kanaly online marketingu.

Uplatnéni jednotlivych kanall a jejich nej¢astéjsi roli v celém procesu ziskani konverze miazeme

pozorovat i v ramci Google Analytics.

DISCOVER

UNDERSTANDING

DESIRE

ACTION

LOYALTY

GOOGLE DISPLAY ADVERTISING NETWORK RTB PRODUCT LISTING ADS - GOOGLE
SEA SEA

IMAGE-TEXT COMBINATION EMAIL MARKETING FACEBOOK ADS 1AB STANDARD FORMATS YOUTUBE
DISPLAY ADVERTISING DISPLAY ADVERTISING DISPLAY ADVERTISING SEA

VIDEO
DISPLAY ADVERTISING

DISPLAY ADVERTISING

PRODUCT FEED GENERIC SEARCH GENERIC SEARCH PRICE COMPARE WEBSITES

SEO SEA AFFILIATE MARKETING

TRAFFIC BROKER SHOP INTEGRATION
AFFILIATE MARKETING DISPLAY ADVERTISING

LOCAL SEARCH BRAND SEARCH BRAND SEARCH
SEO SEO SEA

DYNAMIC RETARGETING RETARGETING
DISPLAY ADVERTISING DISPLAY ADVERTISING

CASHBACK VOUCHER
AFFILIATE MARKETING AFFILIATE MARKETING

WALLPAPER-CPC
DISPLAY ADVERTISING

POP-UNDER

DISPLAY ADVERTISING

Obrazek 8 - Prodejni trychtyr a pouziti vhodnych kanal( internetového marketingu (zdroj: [12])

Conversion funnel ma vSak vyuziti nejen v marketingovych metodach, ale urcity trychtyf Ize
pozorovat béhem celé cesty ziskavani zakaznika. Od zobrazeni reklamniho sdéleni se pres
miru prokliku dostavame k navstévnikim webu. Ti pak prochazeji obsah webu a dostavaji se na

zacCatek objednavkového procesu, pres jehoz kroky se dostanou k platbé.
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Cely proces samozfejmé nemusi probéhnout v pfimé navaznosti a uzivatel proces pferusi. K
ucelu opétovného aktivovani zajemce o zbozZi se bézné pouziva remarketing. Ten se snaZzi o
opétovné nalakani uzivatele zpét na web a o jeho znovuzapojeni do procesu vedouciho ke
konverzi.

Podle typu snazeni o zvySeni UspéSnosti marketingu na internetu je mozné pozorovat rizné
typy tvarl pomysiného prodejniho trychtyfe. Tvar daného konverzniho funnelu muize také
pomoci pfi odhalovani nedostatk(i marketingové strategie.

- — e ,__~—‘\/'\‘

Akvizice S =

“Mar\t}nvélass” “Mérgant@ Glass”
4 J

Presvédcovani

Konverze

—

A.kv m.ce. = “JI_I;I;;S ------‘-~‘~Sfl\ot~-GI- én

Presvédcovani

Konverze

Obrazek 9 - Analyza nedostatki marketingové strategie pomoci tvart prodejniho trychtyre (zdroj: [39])

2.7 Modely platby za internetovou reklamu

V internetovém prostfedi je mozné platit za reklamu bud vykonnostné nebo za zobrazeni v dany
¢as na daném misté fixni ¢astkou (flat rate).

Pokud je to mozné, je vétSinou volen vykonnostni model. | v ramci ného v§ak muze byt zvoleno
nékolik riiznych zplisobu zpoplatnéni.

2.7.1 Model platby za zobrazeni

V takovém pfipadé se plati za poCet zobrazeni reklamni jednotky neboli impresi. Vzdy kdyz je
reklamni jednotka zobrazena, zapocita se imprese a po ur€itém Casovém useku se odména
vyuctuje s provozovatelem systému nebo webu.

Jednotky které se pfi pouziti tohoto modelu vyuzivaji:
e CPM - cost per mille - cena za tisic zobrazeni
e CPT - cost per thousand - je totozné s CPM, tedy cena za tisic zobrazeni
e CPV - cost per view - cena za zobrazeni

14



e CPI - cost per impression - je totozné s CPV, tedy cena za zobrazeni

2.7.2 Model platby za klik

V tomto pfipadé je odména provozovateli systému nebo webu pfipisovana az v pfipadé, ze
dojde ke kliknuti na reklamni jednotku a tedy k pfesmérovani uzivatele na inzerentlv web.
Oproti modelu platby za zobrazeni vice motivuje provozovatele systému nebo maijitele webu k
zobrazeni plochy na viditelném misté tak, aby dochazelo ke kliknutim na tuto reklamu a tak ke
zvySeni navstévnosti inzerovaného webu.

S timto modelem jsou spojeny dva problémy. Prvnim z nich jsou podvodné (nepfirozené)
kliknuti, vyvolané stranami motivovanymi na ziskani odmény za provedeny klik. K pfekonani
této obavy vétSinou slouzi duvéra k poskytovateli inzerce v kombinaci se systémy, které se
shazi podvodné kliknuti odhalit.

Druhym problémem, ktery vnima pfedevSim poskytovatel reklamy, je nedostate¢na atraktivita
reklamy, ktera neprodukuje dostateény pocet kliknuti. V pfipadé Ze tato reklama ma nizsi miru
prokliku nez reklamy jinych inzerent(, neni pro poskytovatele vyhodné zobrazovat tuto reklamu.

Proto je ¢asto tento model platby modifikovan tak, ze je souvislost mezi cenou klik( a jeji
uspésnosti.

V tomto modelu se pouziva jednotka CPC - cost per click neboli cena za kliknuti.

2.7.3 Model platby za akci

V pfipadé modelu platby za akci je odména poskytovateli reklamniho prostoru vyplacena v
pfipadé, ze uzivatel provede néjakou akci na inzerentové webu. Jedna se tak o jesté vétsi miru
motivace poskytovatele reklamy na vykonu nez u pfedchozich dvou modell. Poskytovatel
reklamniho prostoru tak musi vyladit, kam reklamu umistit, jaké texty zvolit a podobné. V
podstaté tak ladi konverzni pomér na svém webu. Odmény u takovychto spolupraci byvaji také
vy$8i nez ceny za klik.

Akce, za které je poskytovatel reklamy odménovan, jsou rizné, ale bézné se pouzivaji tyto
jednotky:

e CPA - cost per action - cena za akci (akce je blize specifikovana)

e CPL - cost per lead - cena za dodani kontaktu na potencialniho zdkaznika

e CPS - cost per sale - cena za dokonceny obchod

Ceny za rizné akce mohou byt bud fixni nebo proménné dle vlastnosti akce, ktera byla
provedena. Casta je naptiklad provize podilem na obratu z obchodu, ktery uginil uZivatel,
kterého poskytovatel reklamy pfivedl.
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CPL model je pouzivany pfi spolupraci zvané lead generation. Tato forma spoluprace pfenasi
opét vétsi dil zodpovédnosti za uspésnost reklamy na poskytovatele reklamy, tak jako to bylo
mezi modely CPM a PPC. Pii takovéto formé& spoluprace poskytovatel reklamy dodava
objednateli kontakty (pfipadné i dalsi informace) na zajemce o danou sluzbu &i produkt.

16



3 SEO kanal v internetovém marketingu

3.1 O cose jedna

SEO neboli search engine optimization je metoda (kanal) internetového marketingu, pfi které
novi navstévnici chodi na web inzerenta z pfirozenych vysledkl vyhledavace.

Vysledky hledani jsou zobrazeny na strance s vysledky (SERP - search engine result page).
Poradi jednotlivych vysledkl uréuje vyhledava¢ ve snaze nabidnout uzivateli vysledek, ktery
pravdépodobné uspokoji jeho dotaz (relevance).

K vyhodnoceni relevance vysledkl vyhledavace pouzivaji rizné signaly, které nejsou vzdy
vefejnosti zcela znamé. Kanal SEO internetového marketingu ma za cil ziskat co nejvice
navstév z pfirozenych (neplacenych) vysledk( vyhledavani. Toho Ize docilit prfedevsim
dosazenim vyS$Sich pozic ve vysledcich nebo zvySenim miry prokliku daného vysledku.

Pfiblizny pocet vysledkd: 362 000 (0,43 s)

Vyzivové poradenstvi - Fitdieta.cz
www_fitdieta.cz/Vyzivove-poradenstvi ~

Specialisté vyzivového poradenstvi. Jidelnicek na miru. Mame vysledky! VyZWOVy poradce kurz

www.institutdietologieavyzivy.cz/ ~

Jak to funguje? 245007 092 Starite se vyzivovym poradcem?
Objednavka Prednasky i kurzy s kvalifikaci!
Vyzivové poradenstvi - Diagnostika na Bodystatu 1500 Vyzivové poradenstvi
www._centrumstravy.cz/Vyzivova-poradna ¥ www.bodybody.cz/ ¥
Nechte si poradit od specialistd! Odborné vyzivové poradenstvi, které
Efektivni hubnuti - Poradce s praxi sestavi MUDr. Katefina Cajthamlova

9 budova ¢.p.1163, TéSnov 5. Praha 1-775 560 144
Vyzivovy poradce zdarma

Vyzivové poradenstvi - bezHladoveni.cz www.vyzivoverady.cz/ ¥
www.bezhladoveni.cz/Vyzivova-poradna ~ Konzultace v blizkosti vaseho
Hledate vyzivové poradenstvi? Plan hubnuti na miru. Podpora. Vysledky! bydlisté a zdarma. Zkuste nas

Garantovano lékafi - Jak s nami zhubnete? - Kde vam pomizeme?

Vyzivové poradenstvi.

Jak zhubnout trvale a zdravé - HubnuZhubnu.cz, Usti nad ... www.t-body cz/Vyziva ~
www.hubnuzhubnu.cz/ ~ Spravna vyZziva a pohyb?
vyzivové poradenstvi,hubnuti jak zhubnout jak rychle zhubnout,dieta.zdravé hubnuti To je T-body! Zavolejte ndam

REFERENCE NASICH KLIENTU. Zdenék Sykora, Usti nad Labem Zdenék
VyzZivové poradenstvi
Vyzivové poradenstvi - Praha, hubnuti, detoxikace a ... www.masazealinie.cz/ ~
www.nutricentrum.cz/ ~ Analyza slozZeni téla, diagnostika
NutriCentrum Praha: VyZivové poradenstvi, hubnuti, detoxikace, odkyseleni Jidelnicek a pohybovy plan na miru
organismu, diagnotika sloZeni téla, zdravy Zivotni styl
Trénink, vyZiva a masaze
Vyzivovy poradce - Praha - Vyzivovi poradci.cz WA MULeNCRGel
www.vyzivovi-poradci.cz/praha html ~ V pohodi Vasehvo domova

Online vyZivova poradna spolecnosti Alife company, s.r.o. nabizi G¢inné poradenstvi Po Praze doprava zdarma

pii redukci hmotnosti. Diky nabidce online poradny nemusite travit ¢as

Obrazek 10 - Ukazka organickych vysledku vyhledavani na vyhledavaci Google (zdroj: viastni)
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Vyzivové poradenstvi
Odbornici na hubnuti, vyZivové poradenstvi. Spokojeni klienti Nutricni poradenstvi
bezHladoveni.cz/Vyzivova-poradna Poradime Vam s Zivotnim stylem
ZapiSte se u nas na Gvodni hodinu!
www.Centrumstravy.cz

Book Vyzivové poradenstvi
Odbomé vy: ';l:dporadelistvl které sestavi MUDr. Katefina Cajthamlova itk poradenstul

Hubnéte za pomoci profesionald.
Nechte si zpracovat analyzu
OpravdoveHubnuti.cz

+ Ukazat na mapé ska 3217/16, Praha

J| Vyzivové poradenstvi Usti
‘ | Vyzivové poradenstvi Usti n/L vyzivovy poradce v Usti nad Labem
& www.vyzivavusti_cz/vyzivovyporadce

Vyzivové poradenstvi

Certifikovana poradkyné v oblasti
ie a vyzZivy ahejf

Studiofitpardubice.cz/Poradenstvi

VyZivové poradenstvi, Zlata TrumpeSova

Poskytovani poradenstvi v oblasti vyZivy a zdravého Zivotniho stylu. MoZnost Vyzivové poradenstvi
vyzivoveporadenstvi.cz/ - Praha 4 - Zobrazit na mapé Pomizeme vam trvale zhubnout!

Nyni prvni konzultace jen za 200 K&
TvojeTelo.cz/vyzivove-poradenstvi

Vyzivové poradenstvi - komplexni nutriéni typologie.

Vyzivové poradenstvi na zakladé unikatni metody "Komplexni nutricni typologie” Vyzivovi poradci Kroméfiz
garantované Spickovymi ceskymi lékafi za dohledu odbornych vyzivovych ... Najdéte si vyzivového poradce
S vyzivove-poradenstvi.net/ v Kroméfizi a okoli na Firmy.cz!
Firmy.cz/Vyzivovi_poradci_Kromeriz
St —=ws  VyZivové poradenstvi - NutriCentrum a1 i
o nTIEEREas, V oblasti vyzivového poradenstvi nabizime: ... oblasti vyzZivy. kterd je (zce propojena se wm
T\& .= zdravim se stéle élovék musi uéit nové véci a vzdélavat se. Zkratka cafi khet‘" shodil 12‘1,234}«3 .
P yzivové poradenstvi Svét zdravi

im.czivyzi porad i.php

Siluetadoleta.cz/Vyzivova-poradna

Obrazek 11 - Ukazka organickych vysledku vyhledavani na vyhledavaci Seznam (zdroj: viastni)

3.2 Jak funguji vyhledavace

Aby bylo mozné pochopit, jak vyhledavace fadi vysledky a jak pfipadné optimalizovat, abychom
ve vyhledavani dosahli lepSich vysledkd, je tfeba pochopit, jak vyhledavace funguiji.

Vyhledavac je systém, ktery prochazi internetové stranky, shromazduje o nich informace a
nasledné prezentuje vysledky, které nejlépe odpovidaji potfebam daného uZivatele.

3.2.1 Prohledavani internetovych stranek

Prohledavani internetovych stranek (crawling) je prvni fazi prace vyhledavace. Ta probiha tak,
Ze algoritmus vyhledavace (robot) navstivi stranku, kterou si stdhne a zaroven projde odkazy,
které jsou na této strance umistény, z téch nasledné Cerpd informace, jaké dalSi stranky ma
projit, pokud je jesté nezna.

3.2.2 Prochazeni internetovych stranek

Na pfedchozi ¢innost pfimo navazuje dalsi, kdy vyhledava¢ analyzuje (indexace), co stranka,
kterou si stahl obsahuje. Probiha analyza textu, kdy se zjistuje, jaka kli¢ova slova jsou v textu
obsaZena, na jakych mistech, s jakou €etnosti a podobné.

3.2.3 Hodnoceni internetovych stranek
Hodnoceni internetovych stranek (ranking) je Cinnost, ktera Castecné souvisi s indexaci a

zajiStuje ohodnoceni dané stranky. Vyhledavace pfi této Cinnosti vyuzivaji rdznych signald,
kterymi se snazi zjistit to, jak je dana stranka dulezita a jak moc mize uzivateli pomoci.
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ZjednoduSené fecCeno, vyhledavace pouzivaji urlitou sadu signald a jejich vah, které
dohromady davaji hodnoceni dané stranky. Vyhledavae mohou také vyuzivat proménlivé
signaly, respektive jejich vahy pomoci strojového uceni[15]. Tato sada vSak neni vefejné
dostupna a tak se pouze odhaduje, jaké signaly do tohoto procesu vstupuiji, pfipadné jak moc
velkou vahu maji[16].

Mezi zakladni skupiny signall patfi:
3.2.3.1 Hodnoceni na zakladé obsahu stranky

Zde se pfi indexaci zjisti, co stranka obsahuje a podle toho je mozZné pfifadit k danému
vyhledavacimu dotazu relevantni stranky. Nezalezi vSak jen na textech v odstavcich na webu,
zkoumany jsou i dalSi prvky webu, které textové nejsou - napriklad odkazy odkazujici mimo
danou doménu, obrazky nebo videa. Dale zélezi také na tom, v jakych HTML elementech se
dané slovo vyskytuje. Pravdépodobné velkou dilezitost ma obsah HTML tagu <title> nebo <h1>
(a dalSich urovni nadpisu). Zaroven také, kdyz néjakou Cast textu sémanticky oznacime jako
dllezitou (tag <strong>,<em>), vyhledava¢ muze této ¢asti pfifazovat vyssi dllezitost.

DalSim faktorem, ktery pomaha zlepsSit hodnoceni vyhledavacdu, je pfitomnost vyhledavaného
slova v doméné ¢&i URL webu.

3.2.3.2 Hodnoceni na zakladé popularity umisténi

vyhledavalem. Jedna se o popularitu daného odkazu v rdmci internetovych stranek (link
popularity). Ta je hodnocena na zakladé odkaz(, které na tuto stranku vedou z ostatnich
stranek (zpétné odkazy - backlinks). Tento signal vychazi z logiky, Ze stranka, na kterou se
Casto odkazuje, bude zfejmé obsahovat hodnotny obsah. Hodnota zpétnych odkazu ma pro
vyhledavace rGznou hodnotu v zavislosti na mnoha faktorech. Napfiklad jak autoritativni je
doména, ze které je odkazovano, jak moc je web tématicky pfibuzny k odkazovanému webu, z
jakych a kolika podstranek odkaz vede, z jakého mista na strance odkaz vede, jaky je text, ze
kterého odkaz vede, co se nachazi v bezprostfedni blizkosti odkazu na strance nebo co je
vyplnéno v atributu title daného odkazu.

Pro analyzu zpétnych odkazu existuje nékolik internetovych sluzeb, které se snazi do jisté miry
simulovat ¢innost robotu vyhledavace a prochazi webové stranky a tvofi statistiky, jaké stranky
odkazuji na které a jakym zplUsobem. Mezi tyto sluzby patfi napfiklad http://ahrefs.com,
http://majestic.com nebo http://moz.com/researchtools/ose/. Tyto nastroje jsou velice uziteéné

pfi analyze moznosti optimalizace a pfi nasledné optimalizaci.
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3.2.3.3 Hodnoceni na zakladé pouzitelnosti webu

Tyto signaly se snazi odrazit to, jak se danému ¢lovéku bude web pouzivat, jak pro né&j bude
pfinosny a jak se mu na ném bude dobfe orientovat. Mezi tyto faktory napfiklad patfi, jak
dlouhy, hodnotny a bohaty obsah se na strance nachazi, aktualizace stranky €i celého webu,
autorita v podobé stafi stranky, zda jsou pouzity takzvané friendly url, tedy adresy stranek, které
jsou pro ¢lovéka dobre Citelné, jak kvalitni je navigace na webu a podobné.

3.2.3.4  Hodnoceni na zakladé popularity pro uzivatele

Tyto signaly vychazeji ze statistik vztahu stranky a uzivatelu. Zde je vychazeno z predpokladu,
Ze stranky, které byly pro uzivatele zajimavé nebo pfinosné, by mély byt Iépe hodnoceny a
pfipadné posunuty ve vysledcich vyhledavani vyse.

Mezi tyto signaly se fadi mira prokliku na dany vysledek ve vyhledavani, pfipadné mira prokliku
na vSechny vysledky z dané domény. Dale sem patfi doba pobytu na strance, ktera se méri
rizné. Google mlize data vyhodnocovat z riznych zdroji - napfiklad pokud web pouziva
Google Analytics, ma Google pro fazeni vysledkd vyhledavani pomérné pfesné udaje, Seznam
muze vyhodnocovat tato data napfiklad pomoci detekovani, zda se uzivatel proklikl na dany
vysledek a pak pfisel brzy zpét na vysledky vyhledavani. DalSim ze signali mudze byt rychlost
webovych stranek, &imz chce Google upfednostnit opét vysledky, které budou pro uzivatele
pfijemné pouZitelné.

3.2.3.5 Hodnoceni na zakladé (daju ze socialnich siti

DalSim faktorem, ktery v poslednich letech nabyl na dullezitosti, jsou udaje ze socidlnich siti.
Jelikoz se na internetu soustfedi ¢im dal vétSi pocet uzivatell a zaroven prfes né probéhne
velké mnozstvi dat, které mohou mit o dané strance vypovidajici hodnotu.

Viiv maji polty zpétnych odkazli, které jsou na socialnich sitich umisténé, pocty fanousku
stranky, ktera souvisi s webem nebo pocty like stranky.
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€ - C | [} hubnutipeknetelo.eu G 2 = @
Tuto dietu jsme objevili na internetu. Urcité je mnohem lepsi nez 7 — denni (viz a

plusy a minusy na konci) Ma sva pozitiva, ale i negativa. Spociva v tyidennim
cyklu, ktery se opakuje. Dny jsou bilkovinny, $krobovy, cukemych a vitaminovy.

Jidelniéek na hubnuti

Chei zhubnout — vyuZijte jidelniéek na hubnuti zdarma. 5 denni dietni jidelnicek
Vam pomize zhubnout prvni kila, i kdyZ to nemusi znamenat, Ze nadvéhu natrvalo
porazite

Hubnuti po porodu — Jak zhubnout po porodu?

Jak zhubnout po porodu? Castd otdzka maminek. Hubnuti po porodu se d&
D\'ky reklamé uspésné zviddnout, pokud dopfedu pochopite, Ze ve vasem téle nastaly uréité

hormonalni zmény, které mohou zpomaiit samotné hubnuti po porodu.

na Googlu vas
. Ma Y i 15? PFiéii
majdou, Mate zpomaleny metabolismus? PFiiny.
Chcete si zrychlit metabolismus? Odstraite pficiny a V&5 zpomaleny
metabolismus se nastartuje. Zpomaleny metabolismus je pfekaZzkou hubnuti.

Zaénéte

Plan na hubnuti

S kreditern 1000 K& Hubnuti jako? Zakladem dspéchu je dobry plan na hubnuti. Pokud ho nemdte, tak

zdarma natrvalo nezhubnete. Prohlédnéte si plan, ktery Vam pomize pfipravit se na uéinné

hubnuti.

[ 10 2 m i ] it AEIMERME

Doperuéujeme: Pokud si nevite s hubnutim rady, nechte si udélat analyzu téla a

Go \g{c vypracovat jidelni¢ek na miru profesionaly Naturhouse. A to vée zcela zdarma!!!
s

Nasledng se mizZete zapojit do programu uspéiného hubnuti pod osobnim
dohledem wyZivového poradce pfimo ve Vasem mésté. Byla by to Skoda nevyuzit -

Obrazek 12 - Poutiti tlaCitek socialnich siti (zdroj: viastni)

Vysledky vyhledavani mohou byt dale pfizplsobovany preferencim uzivatele, to se tyka
predevSim vyhledavace Google, ktery ma o chovani a preferencich uzivatelll pomérné hodné
dat. Z ¢ehoz vyplyva, ze poradi vysledkl ve vyhledavaci Google nemusi byt pro vSechny stejné
a tak je obtizné je méfit. Zplsob, jak méfit pozice na Google, na kterém se vétSina odborniku
shoduje, je pouzit nastroj Google Webmaster Tools, kde mizeme pozorovat primeérnou pozici,
na které byl dany vysledek zobrazen[17]. Takto Ize vSak méfit pouze vlastni weby, respektive ty,
které jsou ovéfeny v administraci vlastniho u¢tu na Google Webmaster Tools.

3.3 Motivace vyuzivat SEO

Navstévnost z pfirozenych vysledkl vyhledavani je pro dany web zdarma. Tim padem je tento
zdroj navstévnosti pro majitele webu atraktivni. Je tfeba vSak pocitat s naklady na optimalizaci
webu. Pro urcité typy webl Ize v8ak nastavit optimalizaci tak, Ze neni potfeba vynakladat velké
vydaje.

At uz se vSak SEO vyuziva pomoci vlastniho vzdélavani i vzdélavani zaméstnancu (inhouse) i
v pfipadé spoluprace s externi agenturou, je nutné pocitat minimalné s naklady na ¢as straveny
ucenim nebo platby za uvodni optimalizaci od agentury.

3.4 Rozdéleni SEO

Optimalizaci pro vyhledavace bychom mohli rozdélit do dvou skupin podle toho, jaké signaly
optimalizujeme. Pak mlGzeme mluvit o on-page SEO, v pfipadé Ze se optimalizuji faktory na
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strané webu nebo o off-page SEO, kdy se optimalizuji faktory, které nejsou soucasti webu, tedy
napfiklad linkbuilding - vytvareni zpétnych odkazu.

Vzhledem k tomu Ze vyhledavace reaguji mirné odliSné na rtzné faktory, mohli bychom rozdélit
SEO také podle vyhledavace, pro ktery se optimalizuje. U nas je to pfedevSim vyhledavac
Google a Seznam, coz je urgité specifikum Ceské republiky, protoZe jsme jedna z mala zemi,
kde ma takto vyrazny podil vyhledavani jiny vyhledava¢ nez Google[16].

Co se tyCe podilu vyhledavani podle dostupnych statistik[37][38] je vidét, Ze Seznam ovlada asi
36 - 37% a Google asi 50 - 53 % objemu vyhledavani. Pomér objemu vyhledavani Seznam k
Google je pfiblizné 4:6 v neprospéch Seznamu.

3.5 Kdy je vhodné SEO vyuzivat

Navstévnost z organického (pfirozeného) vyhledavani neni z zadného pohledu méné kvalitni,
néz navstévnost z jinych zdroja. Problém muze byt v tom, ze optimalizace mize byt pro nékteré
vyhledavaci dotazy pomérné obtizna a tim padem nakladna. Zalezi pak na taktice daného
vlastnika webu, zda bude tento kanal vyuzivat.

Co Ize doporucit ve vétsiné pfipadu, je optimalizovat na kliova slova tykajici se dané znacky
(brandova klicova slova), pokud néjaka takova je. Na né byva jednoduché optimalizovat, jelikoz
by pro vyhledava¢ mél byt dany web opravdu nejrelevantnéjsi. Zarover jsou tato slova opravdu
dulezita, jelikoz lidé, ktefi je hledaji, jsou velmi €asto jiz obeznameni s tim, co znacka déla a
dost mozna maji zajem o nakup ¢€i poZzadovanou akci.

Pokud to dany segment ve kterém web pusobi dovoluje, je Casto také vyhodné psat ¢lanky na
témata, ktera lidi z tohoto segmentu zajimaji a potfebuji vyfesit ur€ity problém. V takovém
pfipadé se Ize pomérné snadno umistovat na vrchnich pfickach vysledkl vyhledavani na velmi
dlouhé vyhledavaci dotazy (longtail). Pokud tvirce €lanku pro web zna potfeby a problémy dané
skupiny zakazniku, pak by se méla kliCova slova spojena s témito problémy v textech objevit.
Jelikoz na takova slova a dlouhé vyhledavaci dotazy optimalizuje velmi malo lidi, byva snadné
se ve vysledcich prosadit. Longtailové vyrazy jsou také velmi konverzni (z navstévnika se Casto
stavaji zakaznici), pokud dana stranka nabizi vyfeSeni vyhledavaného problému. Jelikoz tyto
dotazy byvaji velmi konkrétni a pfesné, je snadné navstévnika hledajiciho fedeni tohoto
problému presvédcit, Ze dana sluzba ma praveé pro néj feseni.

S tim jak se pocet informaci na internetu rozSifuje a jak se uzivatelé uci internet pouzivat pro
Sirokou mnozinu problémd, narlsta i primérny pocet slov ve vyhledavacim dotazu[18]. V roce
2008 byl pramérny pocet slov ve vyhledavacim dotazu 2 az 5, v roce 2013 to bylo jiz 5 az 8
slov.
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3.6 Jak optimalizovat

Nazory na to, jak optimalizovat web pro vyhledavace se rGzni a existuje nékolik nahledu na tuto
véc. Jsou ve skze dva pfistupy, jak optimalizovat pro vyhledavace. Li8i se pfedevSim mirou
pfirozenosti Uprav faktort, které vyhledavace zohlednuji. Pro uspé&Snou optimalizaci je potfeba
najit vhodny kompromis mezi témito pfistupy.

3.6.1 Analyza klicovych slov

Pro SEO je opravdu dullezité védét, jaka kliCova slova jsou pro dany produkt &i sluzbu dilezita a
podle toho optimalizovat. Ke zjisténi kompletniho souboru dulezitych kli¢ovych slov se pouziva
analyza klicovych slov[40].

V prvni fazi je tfeba sesbirat co nejvice kli€¢ovych slov, ktera uZivatelé pouzivaji. Pro tento ucel
existuje nékolik nastrojl, které tato data sbiraji a nasledné nabizi. Prvnim z nich je nastroj pro
navrh kliCovych slov v PPC systému Sklik. Obdobou je AdWords Keyword Planner, ktery je
mozné nalézt v systému AdWords. Pokud jsou jiz spustény PPC kampang, je mozné nechat
provést export vyhledavacich dotaz(l neboli search queries. Dale je mozné ziskat data z Google
Analytics, kde je mozné zjistit pro vyhledavaC Seznam (malou &ast i pro vyhledavaé Google), z
jakych kli¢ovych slov pfisli uzivatelé na nas web z organickych vysledk( vyhledavani. DalSim
zdrojem muze byt report kliCovych slov, na které se zobrazila dana webova stranka ve
vyhledavacdi Google. Tento nastroj je mozné nalézt v Google Webmaster Tools, pokud byl pro
dany web ucet v této sluzbé vytvorfen. Poslednim z dullezitych zdroji kliCovych slov jsou
nasSeptavace vyhledavacl. Zde je prace pomérné slozita, ale je mozné zde narazit na zajimava
a nekonkurenéni kliCova slova. Je v8ak tfeba postupné zadavat do vyhledavace jiz znama
klicova slova a sledovat, co naseptavac¢ nabizi.

Druhou fazi pfi tvorbé analyzy kli€¢ovych slov je takzvana klasifikace kliCovych slov[41], ve které
se zjisténa kliCova slova rozdéli do nékolika skupin podle spole€¢nych znak.

V posledni fazi tyto skupiny mizeme ohodnotit podle vyznamnosti pro pInéni business cil(,
podle konkurenceschopnosti, podle potencialu ke konverzi nebo podle obtiznosti optimalizace.

Na zakladé této analyzy je pak mozné postupovat pfi optimalizacnich ¢innostech, at uz jde o
linkbuilding, copywriting nebo vytvareni spravné struktury webu.

Podrobna analyza vyuzivajici vSech moznosti zde popsanych se vyplati pfedevSim u velkych
webU, nabizejici nékolik typl sluzeb nebo rtizné produkty.
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3.6.2 Jak vyhledavace dovoluji optimalizovat

Vyhledavate samy si vymezuji, jaké formy optimalizace jsou povoleny a jaké jsou
zakazany[19][20]. Chtgji tak zabranit umélému manipulovani s vysledky vyhledavani.
Vyhledavace tak délaji pod pohruzkou vylou¢eni daného webu porusujiciho pravidla z vysledku
vyhledavani.

Vyhledavace davaji doporuceni tykajici se tvorby struktury webu v€etné tvorby url adres.
Zminuji pouziti souboru sitemap, ktery vyhledavadim slouzi k bezproblémové orientaci v
obsahu webu a usnadriuji jeho prochazeni. Dale se zminuji o obsahu, ktery by mél byt pfinosny
a kvalitni. Zaroven vSak nabadaiji k pouziti kliCovych slov, ktera jsou pro dany web dulezita.

Pravidla ktera specifikuji, jaké techniky jsou zakazané[21][22], jsou postavena na principu, ze
obsah dostupny pro vyhledavace je stejné dostupny i pro bézné uZivatele. Vyhledavace tedy
zakazuji napriklad umistovani textu na stranku, ktery je pomoci CSS skryt uzivatelim, ale pro
robota vyhledavade je text dostupny nebo takzvany cloaking, pfi kterém je vyhledavaci na
zakladé user-agent fetézce nebo podle IP adresy, ze které robot na web pfistupuje[23][24],
zobrazovan jiny obsah, nez v pfipadé pfistupu na web od béznych uzivatell.

DalSi ze zakazanych praktik ze strany vyhledavacu je umistovani zcizeného obsahu na vlastni
web nebo automatické generovani strojoveho textu.

Posledni z hlavnich kategorii zakazanych praktik je manipulace s klicovymi slovy na strance
nékdy nazyvané jako tapetovani kliCovymi slovy nebo keyword stuffing.

3.6.3 Moderni SEO

Moderni SEO, nékdy nazyvano jako obsahovy marketing nebo inboud marketing, vychazi z
myslenky, Ze optimalizace pro vyhledavace spociva ve vytvafeni hodnotného, zajimavého Ci
kontroverziho obsahu. Podle zastancl tohoto pfistupu bude takovy obsah oblibeny, tim padem i
hledany a nachazeny, vyhledavace ho budou pro jeho oblibu pozitivné hodnotit, protoze
vSechny hodnoty, které ovliviuji fazeni vysledku, s takovym obsahem budou vysokeé.

Moderni SEO zastava takovy postoj i k linkbuildingu, tedy Ze na zajimavy obsah povedou
hodnotné odkazy. Mimo jiné, zajimavy obsah budou aktivné sdilet lidé na socialnich sitich.

Tento pfistup je jisté postaven na pravdivych informacich, ovdem neni mozné ho s Uspéchem
pouzit pro kazdy typ webu. Pro vyrobky &i sluzby, které nejsou pfili§ originalni, oblibené,
nedisponuji néjakou obrovskou konkuren¢ni vyhodou nebo nejsou urCeny pro velké mnozstvi
lidi, bude tézké tento pfistup uplathovat. Jako pfiklad by mohl poslouzit eshop s elektronikou,
ktery se snazi konkurovat nizkymi cenami. V takovém pfipadé mizeme tézko ocekavat masové
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sdileni na socialnich sitich, pfirozené vytvareni zpétnych odkazl nebo vyrazné vys$$i miru
prokliku na dany vysledek vyhledavani nez ma konkurence.

3.6.4 Nedoporucované praktiky v SEO

V oblasti SEO neustale probiha souboj mezi vyvojafi algoritmu vyhledavacd a optimalizatord.
Algoritmus vyhledavacu se neustale méni tak, aby eliminoval snahy optimalizator( na ovlivnéni
vysledku ve vyhledavani a optimalizatofi se naopak snazi vyuzit slabych mist vyhledavaca.

Vyvoj jde tak rychlym tempem dopfedu a optimalizacni techniky, které se pouzivaly a fungovaly
dfive, nyni nefunguji, protoZe vyhledavace algoritmu vyvinuly tak, Ze efektivné tyto techniky
odhaluje a ignoruje nebo pfipadné rovnou tresta.

V pfipadé Google mohou nastat tfi hlavni tresty. Uplné odstranéni vysledk(i z dané domény z
vysledkli Google (deindexed nebo banned), penalizace v podobé vyrazného snizeni pozic na
hlavni vyhledavaci fraze (penalized). K penalizaci mize dojit na zakladé algoritmického
vyhledani nepovolenych technik nebo pfi ruéni kontrole pracovnikem Google. Tfetim typem je
¢astecné snizeni hodnoceni a tim padem snizeni pozic ve vysledcich vyhledavani (sandboxed).

Pouzivani technik, které jsou na hrané toho, co vyhledavace pfi optimalizaci dovoluji nebo toho
co jsou vyhledavace schopné rozeznat, se nazyvaji grey hat, pfipadné dark hat techniky, podle
miry pfekro€eni téchto hranic.

Mezi techniky, které byly dfive s uspéchem pouzivany, ale dnes je jejich pouzitim s velkou
pravdépodobnosti mozné dostat trest od vyhledavaci, fadime napfiklad zmifnovany keyword
stuffing, skryvani obsahu stranky pred uzivateli riznymi technikami, vkladani zpétnych odkazu
na stranky technikami aby je neidentifikoval vyhledavacg, strojové generovani textu a dalSi na
strané on-page faktoru.

Mezi off-page faktory to mize byt spamovani diskusi a komentarl stejnym textem na
netématickych webech, velké mnozstvi zpétnych odkaz( z netématickych web(l, narazova
optimalizace zpétnych odkazl, velké mnozstvi odkazu z jedné domény (sitewide), zapojeni se
do systémd na vymeénu odkazl z paticek, vymény odkazi mezi dvéma weby (two-way),
vytvoreni velkého mnozstvi zpétného odkazl, kde textem odkazu je komercni kliCové slovo a
dalsi.

Pomérné velky spor mezi jednotlivymi pfistupy k optimalizaci pak pfichazi pfi pouziti vice
damyslinych taktik pfi budovani odkazi. Rada optimalizaénich technik, které s urgitymi
podminkami funguiji, jsou totiz vyhledavadi zakazané a zastanci moderniho SEO odmitané.
VyhledavaCe tak napfiklad zakazuji optimalizaci textd odkazl, nakup placenych zpétnych
odkazl pfimo nebo za pomoci systému za ucelem zlepSeni pozic ve vyhledavacich, pouzivani
vymén zpétnych odkazl a dalSich. Tyto techniky vS8ak mohou fungovat v pfipadé, Ze jsou
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dodrzena pravidla pro pocty, poméry a dalsi faktory téchto zpétnych odkazu. Otazkou je, jak
budou tyto techniky fungovat v budoucnu a zda i na né nedojde pfi dalSi upravé algoritmu
vyhledavacu.

Existuji i faktory, které jsou pro vyhledavace negativnim signalem. Mezi né patfi napfiklad nizka
rychlost nacitani stranky, velmi maly obsah textu na strance nebo napfiklad témata, ktera
vyhledava¢ (zejména Google) nechce kvuli své interni politice podporovat. Mezi né napfiklad
patfi témata jako je sex, nasili, zbrané, drogy, alkohol, tabak, hacking a podobné.

3.6.5 Linkbuilding

Linkbuilding je €innost, ktera je soucasti optimalizace a jejim cilem je vytvofeni hypertextovych
odkazu vedoucich na dany web z jinych webu.

Linkbuilding vychazi z predpokladu internetovych vyhledavacu, ze pocet a kvalita zminek o
webu koreluje s jeho kvalitou a popularitou. Na to reaguje optimaliza¢ni technika linkbuilding,
ktera se snazi o ziskani zminek na jinych webech. Obvykle je tedy tfeba ziskat povoleni
majitele webu pro umisténi odkazu. Existuji vSak i odkazové pfilezitosti, které je mozné vyuzit
pouze vilozenim odkazu.

P¥i linkbuildingu je tfeba myslet i na kvalitu budovanych odkaz(, ta zalezi na mnoha faktorech.
Cast z nich se shoduje s kvalitami z hlediska SEO daného webu, na kterém je odkaz zamysleno
vybudovat. DalSi zohledriuji, jak moc dany web tématicky koresponduje s odkazovanym webem
a jak moc je odkaz na webu vyzdvizen (napfiklad v jaké &asti stranky se nachazi, kolikrat je
zminén, v jakém kontextu apod.). Z vybudovanych odkazu je také do jisté miry mozné urcit
téma, kterému se web vénuje.

Inzerci je mozné na jinych webech zakupovat napfiklad formou reklamnich ¢lanku se zpé&tnymi
odkazy (v oboru SEO znamé jako PR ¢&lanky), pfidavat zapisy do katalogl odkazl (ty jsou vSak
velice malo autoritativni a pfinaseji maly vliv), vytvaret podplrné stranky a na nich odkazy na
hlavni web, pfidavat inzeraty o dané sluzbé ¢&i vyrobku do inzertnich webl s moznosti vlozit
zpétny odkaz, pfispivat do komentarl pod tématickymi ¢lanky a do diskusnich fér, stat se
sponzorem tématického webu a pozadat o vloZeni odkazu na stranku se sponzory, nakoupit
inzerci v postrannich panelech v sekci ,Zajimavé odkazy” nebo ,Sponzofi”, zakoupit inzerci pfes
specializované systémy (http://ads.ranky.cz/) nebo vyuZit takzvany guestposting, coz je

uverejnéni vlastniho pfispévku na cizim webu a odménou je zisk zpétného odkazu.

Kvalitni odkazy nepfinaSi pouze SEO efekt, ale pfinesou i pfimo navstévnost, jelikoz
navstévniky webu, na kterém je odkaz umistén, zajima obsah na odkazovaném webu.
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4 PPC kanal v internetovém marketingu

4.1 O co se jedna

PPC (pay per click) je oznaceni systému, v kterych se za inzerci plati podle poctu
uskuteénénych kliknuti na danou reklamni jednotku. Jedna se tedy o placenou inzerci, ktera ma
ale své vyhody. Hlavni pouzivané systémy v Ceské republice jsou Sklik a AdWords, mensim
systémem je Etarget a v minulosti byly v Ceské republice pouzivany i dal$i systémy, ty nyni
vsak jiz nefunguji nebo jsou vyuzivany minimalné.

Systémy Sklik i AdWords nabizeji moznost platby i za poéet zobrazeni reklamni jednotky
(modely CPM, respektive CPT), pfestoze jsou oznacovany jako PPC systémy, tento model v3ak
neni moc Casto pouzivany.

4.1.1 Co je to RTB

RTB neboli real time bidding je technologie, ktera je velmi podobna systémum jako je Sklik nebo
AdWords, plati se zde ov8em vyhradné za zobrazeni reklamni jednotky.

Systém funguije tak, ze inzerent si nastavi, jaci uzivatelé jsou pro jeho reklamni sdéleni vhodni a
podle pravdépodobnosti Ze dana skupina nakoupi, uréi cenu jakou pro néj zobrazeni reklamy
ma.

PFi pfistupu navstévnika na web, ktery RTB pouziva, se pak vyhodnoti (vydrazi) nabidky vSech
zajemcl o zobrazeni a podle nejvy$Si nabidky se uzivateli zobrazi reklama.

Podstata RTB systému je, Ze se necili na weby ani kliCova slova, ale na skupiny uzivatell, které
mohou byt rdzné definovany.

4.2 Motivace vyuzivat PPC

PPC systémy jsou jednou z nej€astéji pouzivanych forem internetového marketingu. Nespornou
vyhodou oproti SEO je fakt, Ze v PPC se mlze inzerent vyrazné vice spolehnout na to, Ze za co
zaplati, to dostane. Jelikoz provozovatelé vyhledavacl nemaji pfimy zisk z proklikl na vysledky
vyhledavani, nemusi ani garantovat zadné chovani. Je tak mozné, Ze majitel webu zaplati za
optimalizaci webu pro vyhledavace, ale vyhledava¢ nasledujici den po optimalizaci zméni
pravidla Fazeni vysledku a jeho nedavno optimalizovany web se v pozicich propadne nize.
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V PPC je ovSem provozovatel systému motivovany na spokojenosti inzerenta a tak jsou tyto
systémy svym zpusobem jistéjsi.

Druhou vyhodou PPC systém( je rychlost. Inzeraty se mohou zacit zobrazovat a prvni
navstévnici na web pfistupovat nékolik minut po schvaleni inzeratl, coz vétSinou znamena
maximalné nékolika malo hodin po vloZeni inzeratu do systému.

V pfipadé konkurenc¢nich vyhledavacich dotazu je také fakt, ze placené vysledky vyhledavani
dostavaji pomérné hodné prostoru a tak pokud je inzerentovou preferenci ziskat velky objem
navstévnikl na jeho webu, je nutné tyto pozice obsadit.

4.3 Rozdéleni PPC

Inzeraty, potazmo kampané, které se v PPC daji spoustét, Ize rozdélit na kampané ve
vyhledavani nebo v partnerské siti (kontext). Inzeraty ve vyhledavani, nékdy oznacované jako
search, jsou zobrazovany ve vysledcich vyhledavani na specialnich pozicich - maximalné prvni
tfi pozice pfed pfirozenymi vysledky vyhledavani, dale po pravé strané od pfirozenych vysledki
vyhledavani a u vyhledavani Google jsou inzeraty v nékterych pfipadech zobrazeny i pod
pfirozenymi vysledky.

<« C | @ https;//www.google.cz/search?q=ppcéoq=ppclags=chrome.0.6 urceid=chrome&es_sm=93&ie=UTF-8

Google  pre u

Internet  Obrazky ~ Nakupy ~ Videa  Mapy  \Vice

Piiblizny pocet vysledkd: 66 800 000 (0,16 s)

Pfi poskytovani sluzeb ndm pomahaji soubory cookie. PouZivanim nasich sluZeb vyjadiujete
souhlas s nadim pouZivénim souboru cockie.

Dalsi informace m

PPC kampané s navratnosti - PPCProfits.cz
www_ppcprofits.cz/PPC-kampané ~ 775 646 333

Pfipravime Vam efektivni kampan ve vyhledévacich. Zvy3ime Vade trzby. Jestli nékdo umi PPC

PPC déldme od roku 2008 - 83% spokojenych klientd - 172 nastavenyjch kampani www effectix.com/PPC-RTB/ ~

tak to jsme my

Nechte si od nds udélat kampanél

Cilena PPC reklama
www.bv2d.cz/ v

Zvydime Vém prodejl Osobni piistup.
Vysledky méfime a vyhodnocujeme.

PPC pro vyhledavace PPC spréva
PPC audit zdarma

. - . PPC
vé a efektivné - optimato.cz wwwvisibility-digital cz/ppe-tb ~

, - 702 078 949
2 www.optimato cz/ = 702 078 949 Stanoveni cili je zakladem tspéchu
Vytvofime vam profesiondini ppc kampané, oslovime vase zdkazniky! Nezirécejte éas a kontaktujte nas!

PPC zi

PPC reklama na Google - Oslovte jen ty, ktefi vas hledaji Sprava PPC reklamy
www.google.cz/Ad\Words = www.acomware.cz/PPC ~
Inzerujte chytfe, efektivné, levné ' .

Efektivni online marketing pro Vas
Sprava PPC reklamy od profesionaldl

Platba za kliknuti — Wikipedie
cs.wikipedia_org/wiki/Platba_za_Kkliknuti ~ P per click pro naroéné
Platba za kliknuti (PPC z anglického pay per click) patfi mezi nastroje intemetové www.Unikum c2/pay-per-click
reklamy_ Princip PPC spotiva v tom, Ze inzerent neplati za kaZdé zobrazeni A6 349

Existujici PPC systémy - Jak spravovat PPC reklamu - Dali modely platby - Odkazy Svéfte PPC reklamu certifikovanym
specialistim na AdWords a Analytics

Obréazek 13 - Ukazka pouziti PPC reklam ve vyhledavani Google (zdroj: vlastni)

Druhym hlavnim typem kampani jsou kampané v obsahové (partnerské) siti, nékdy oznaCované
jako kontextové kampané, protoze inzeraty se zobrazuji v kontextu s dalSim obsahem stranky.
Alespori takova byla puvodni idea kontextovych kampani. Dnes je totizZ mozné v obsahové siti
zobrazovat nejen reklamy souvisejici s danym obsahem, ale i reklamy na zakladé toho, kdo je
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navstévnikem daného webu. Tyto kampané se pouzivaji pfedevsSim ke zvySeni povédomi o
produktu €i znaCce a pouzivaji se v prvni fazi prodejni cesty, kdy je potfeba produkt uzivatelim
predstavit. Jak vypadaji reklamy v tomto typu kampané, je mozné vidét v uvodu prace na
obrazku €. 2.

Kampané je dale mozné rozdélit podle toho, jaky model platby se pro danou kampan zvoli.
Ikdyz se tento kanal jmenuje PPC, je v systémech AdWords nebo Sklik mozné nastavit model
platby za pocet zobrazeni (CPM), to ovSem neni pfili§ Casté.

Kontextové kampané Ize dale délit také podle zplsobu cileni - podle klic¢ovych slov, podle
zajmu, cileni na konkrétni weby nebo témata webu, pomoci retargetingovych seznamd nebo
pomoci sociodemografickych udaji o uzivatelich.

4.4 Kdy je vhodné PPC vyuzivat

PPC Ize vyuzivat pro témér jakykoliv segment trhu. Vyhodou je, ze kampané je mozné nastavit
a po spusténi, béhem nékolika malo minut, zacdit dostavat navstévniky na web. Je tak mozné
pomeérné rychle reagovat na aktualni poptavku, situaci nebo udalost.

PPC milze byt obtizné pouzivat v pfipadé velmi konkurencnich obort, jako jsou finance,
dovolena nebo urdité oblasti pé&e o zdravi. Casto pak zalezi na ziskovosti konkrétni firmy oproti
konkurenci a konverznim poméru webu. Muze se tak stat, ze si konkurence mize kvuli lepSimu
webu nebo vy8Sim marzim dovolit vySSi cenu konverze a tak nékteré kampané musi byt
zastaveny nebo se musi smifit s tim, Ze bude pfichazet o ¢ast navstévnosti.

Naopak u nekonkurenc¢nich a stfedné konkurencnich obort a kliCovych slov Ize PPC kampané
doporudit, I1ze je pomérné snadno spravovat, fungovani je transparentni a se zakladnim
nastavenim muze pomoci personal provozovatele PPC systému.

Velmi dobrou funkci, kterou PPC systémy nabizi, je remarketing, kdy je mozné navstévnikovi,
ktery zUstal stat v nakupnim procesu, pfipomenout dany produkt ¢i sluzbu.

Dale se PPC hodi pfi budovani znacky, pokud se pouzivaji kontextové kampané. Je mozné
pomérné presné cilit na cilovou skupinu a v urcité frekvenci této skupiné nabizet dany produkt &i
sluzbu. Kontextové kampané& maji pomérné velky zasah, zvlasté pak u skupin lidi ktefi obecné
travi hodné €asu na internetu.

Vhodny je tento kanal i pro zacCinajici sluzby Ci produkty, jelikoz ¢astky, se kterymi je mozné
kampané zacit pouzivat, jsou nastavené opravu nizko a je mozné zacit i s pouze nékolika sty
korunami mésiéni utraty.

29



4.5 Jak funguji PPC kampané

Pro PPC kampané se v Ceské republice pouZivaji predevdim systémy Sklik, AdWords a
Facebook. Kazdy ze systém( ma sva specifika, ale princip je u vSech pfiblizné stejny.

Pro reklamni kampané je tfeba si zalozit uet v odpovidajici sluzbé a poslat platbu za kredit v
systému, ze kterého se nam nasledné odecitaji platby za provedena kliknuti.

Nasledné se v Uc¢tu musi vytvofit kampan, u které je potfeba urcit denni rozpocet a jeji typ. Ten
je u Sklik a AdWords bud kampar v obsahové siti nebo kampari ve vyhledavani, podle toho kde
chceme naSe reklamy zobrazovat.

Kampané obsahuji reklamni sestavy a pro spusténi PPC kampané je vlozeni reklamni sestavy
do kampané nezbytné. U reklamni kampané je tfeba nastavit vychozi cenu za proklik a cileni
reklamnich inzeratd dané reklamni sestavy.

Cileni inzerati mize byt uréeno rliznymi zpusoby a zalezi na typu kampané, které zpusoby jsou
k dispozici. Pro cileni ve vyhledavaci siti se pouziva cileni na klicova slova ve tfech - Ctyfech
typech takzvané shody - pFesna, frazova a volna, pro AdWords existuje jesté takzvana
modifikovana volna shoda. Cileni na klicova slova u PPC kampani na Facebooku neexistuje.
Na Facebooku se cili pouze na skupiny uzivatelll se spole¢nou vlastnosti.

Pro obsahovou sit' existuje cileni na témata, remarketingové seznamy, klicova slova a pro
AdWords i dalsi, jako napfiklad zajmy uzivatelu.

Do reklamnich sestav se dale pfidavaji inzeraty - ty mohou byt bud’ textové nebo grafické. V
jedné reklamni sestavé muze byt nékolik inzeratd a v nastaveni reklamni kampané se urci, jak
se budou reklamni inzeraty stfidat.

Na zakladé kvality nastaveni PPC kampani, miry prokliku (CTR) na inzerentovy inzeraty,
relevance cilové stranky k vyhledavanému dotazu a dalSich faktort se urCuje takzvané skére
kvality (quality score). Pomoci soucinu skére kvality a nabizené ceny za proklik se uréuje pozice
mezi zobrazenymi inzeraty.

4.6 Jak optimalizovat

Klicem k uspéSnym PPC kampanim je relevance. Je tfeba se snazit dodavat uzivatelim takova
reklamni sdéleni, ktera jsou pro né&j v danou chvili co nejvice zajimava a napomocna vyresit
jejich problém. Tato mySlenka provazi cely proces optimalizace PPC kampani.

KliCovou zalezitosti pfi optimalizaci PPC kampani je méfeni. Je tfeba nasadit na dany web
meéfici nastroj (napfiklad Google Analytics), ktery nam poskytne statistiky pro naSe kampané.
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Muzeme tak pozorovat, jak velka &ast lidi opusti dany web, aniz by zobrazili dal$i stranky
(bounce rate), kolik primérné stranek navstévnici zobrazi, kolik z nich udéla konverzi nebo jaka
je primérna hodnota konverze.

Tyto udaje jsou navic k dispozici pro kazdou kampan, ktera je spravné oznackovana. To je
klicove, jelikoZ podle toho je nadale mozné urcit, jaka kampan se vyplaci, ktera ne, pfipadné
ur€it ukazatele navratnosti pro jednotlivé kampané a dale optimalizovat rozpoclty pro dané
kampané.

Dalsi drovni, na které je mozné optimalizovat, je zlepSovani kvality nastaveni PPC kampani.
Diky zvySeni kvality nastaveni kampani se zvySi skore kvality a tim padem se pfi zachovani
nabidky ceny za proklik zvySi pozice daného inzeratu, respektive je mozné snizit nabidku ceny
za proklik pfi zachovani pozice inzeratu.

Pro zvySeni skore kvality je dilezité zvySeni miry prokliku (CTR). Toho lze Casto docilit
zvySenim prostoru, ktery dany inzerat zabira. S tim pomahaji takzvana rozsifeni inzerat(. V
AdWords existuje rozsifeni o odkazy na podstranky (sitelinks), rozSifeni o lokalitu (zobrazi
informace o adrese), rozsSifeni o volani (zobrazi telefonni €islo u inzeratu), rozSifeni o aplikaci
(nabidne ke staZeni odpovidajici mobilni aplikaci pfi zobrazeni na mobilnim zafizeni), roz§ifeni
o recenzi (dokaze pfipojit recenzi dané sluzby &i produktu na autoritativnim webu), rozSifeni o
popisky (pfida dalSi fadek inzeratu), rozSifeni o socialni sité (pfipoji informaci o profilu
Google+), rozsifeni o dynamické odkazy na podstranky, rozSifeni o odkazy na podstranky
minulych navstév. V Skliku je vybér znatelné chudsi - zde je mozné vyuzit rozSifeni o lokalitu a
rozSifeni o odkazy na podstranky (sitelinks).

Zvysit miru prokliku Ize ale také zlepSenim zacileni. MGze se stat, Ze dany produkt neodpovida
pfesné potfebam dané skupiny lidi, at’ uz je vybrana pomoci vyhledavaciho dotazu nebo
pomoci jiné moznosti cileni. V takovém pfipadé je mozné tuto skupinu uzivateld z cileni
vyloucit. Snizi se tim sice poCet oslovenych uzivatell, ale zvySi mira prokliku.

DalSi moznosti je zlepSeni atraktivity inzeratu. Pro zjiSténi s jakym inzeratem lépe uzivatelé
interaguji, se pouziva metoda A\B testovani, kdy se nasadi dvé verze inzerati a nechaji se
zobrazovat soubézné uzivatelim. Pro kazdy z téchto inzerat jsou dostupné statistiky a podle

4.6.1 Optimalizace kliéovych slov

Kli¢ova slova, na ktera jsou inzeraty zobrazovany, maji zasadni vliv na uspésnost kampani. Vliv
bude ziejmy zejména na konverznim poméru, jelikoz ze znéni vyhledavaciho dotazu Ize do jisté
miry odtusit, v jaké fazi nakupniho procesu se dany uZivatel nachazi.
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Na spravci kampané je pak urcit, jaké vSechny skupiny uzivatell se bude snazit zasahnout. V
pfipadé nizkého rozpoctu a pozadavku na co nejvy8Si navratnost investice je tfeba si vybrat jen
ty uzivatele, ktefi se chystaji nakoupit a nachazi se tak v poslednich fazich nakupniho procesu.

Miru pfesvédceni uzivatele o provedeni nakupu Ize odhadnout pfiblizné i z délky vyhledavaciho
dotazu. Cim delsi vyhledavaci dotaz (longtail), tim je dotaz specifict&jsi a tim je ¢asto uZivatel
vice informovany, vice presvédéeny o nasledné koupi. Cim del$i vyhledavaci dotaz, tim je
samoziejmé mensi pocet vyhledavani, jelikoz se urcita skupina uzivatell bude zajimat o jinou
doplrfiujici informaci. DalSim duvodem je to, ze néktefi uzivatelé, ktefi se nachazeli v urcité fazi
nakupniho procesu, do dal$i faze nepokroci.

Dal$im zplsobem jak zjistit potencial kliCového slova na koupi je pfitomnost urcitych slov ¢i
jejich typ. Takovymi slovy jsou napfiklad slova naznacujici umysl nakoupit - napfiklad prodej,
eshop a podobné&. Casto umysl nakoupit znadi i slova spojena s cenou - napriklad cena, levny,
nejlevnéjsi a podobné. DalSi skupinou jsou vyhledavaci dotazy obsahujici konkrétni misto tedy
pfedevS§im mésta. Podobné v pfipadé e-shopll Casto lépe konvertuji kliCova slova, ktera
oznacuji konkrétni produkt nez skupinu produktu.

PFi celém procesu vybéru a optimalizace kliC¢ovych slov je ale stale tfeba kontrolovat, zda je
dana nabidka relevantni ke kliCovému slovu, na které se zobrazuje. Pokud totiZ neni nabizen
nejlevnéjsSi nebo alespon velmi levny produkt ve srovnani s konkurenci, pak klicové slovo

obsahuijici ,nejlevnéjsi’ pravdépodobné nebude mit dobry konverzni pomér, protoZe uzivatel na
webu nenalezne to, co hleda.

Podobné nema smysl cilit na kliCové slovo obsahujici mésto, kde nejsme schopni produkt i
sluzbu dodat. UZivatel, ktery hleda ,stoly Praha”, zfejmé nebude spokojen s obchodem
prodavajicim stoly v Brné.

32



5 Technologie cookies - zaklad meéreni a PPC
cileni

5.1 Co to jsou cookies

Cookies jsou malé soubory uloZzené v pocitaci. Tyto soubory vznikaji, pokud uzZivatel navstivi
pres prohlize¢ ur€itou webovou stranku, ktera ulozeni téchto dat pozaduje. Cookie je svazana s
urCitou doménou, ktera ji vytvofila. Po vytvofeni této cookie je jeji obsah zasilan v kazdém
nasledujicim dotazu na server a server tak muze vyhodnocovat jakou odpovéd na dotaz
zasilat.

VétSina prohlize€l dnes cookies podporuje, ale je mozné v nastaveni prohlize€e tuto
technologii zakazat. Z méfeni vSak vyplyva, ze pfiblizné témeér 100% uzivateld ma povolenou
podporu pro cookies z doménym na které se pravé nachazi a pfiblizné 81% uzivateld ma
povolenou podporu cookies tfetich stran[25].

5.2 Jak cookies funguji pri méreni a cileni PPC
reklamy

Cookies se bézné vyuzivaji k zajisténi pfihlaSovani uzivateld k webovym sluzbam nebo k
ulozeni preferenci daného uzivatele, jak web zobrazovat. UZivatelé si cookies ¢asto nevypinaji
praveé kvuli tomu, Ze pro urcité funkce na webu jsou cookies nezbytné.

Cookies Ize ale vyuzit také ke sledovani (tracking) a méfeni chovani uzivatell na internetu. K
tomu se vyuzivaji tfeti strany, napfiklad Google Analytics. Kdy se na web vlozi specialni
fragment kodu, ktery pfi prvni navstévé uzivatele na web sparuje jeho navstévu daného webu s
danou cookie. PFi dalSich navstévach je identifikace uzivatele z cookie znovu odeslana na
server Google a tim mize byt méfeno, kdy se uzivatel na web znovu vratil, pfipadné jestli tento
uzivatel proved| objednavku na webu a podobné.
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boocking.com Soubory cookie: 10

_utma __utmmc __uEmz _ga bkrg cookie_notice_shown he
utag_main | | zz_cook_tms_segl || zz_cock_tms_seg2

Mazew: cookie_notice_shown

Obsah 1

Doména booking.com W
Cesta

Komu odesilat: Jakykol typ spojeni

Pristupné skriptu: Ano

Vytvoril stfeda 20. dubna 2015 12:22:32

Platnost do: ctwrtek 28. dubna 2016 12:22:32

Odebrat

Obrazek 14 - Ukéazka obsahu souboru cookie (zdroj: vlastni)

Vzhledem k tomu Ze sluzby Google vyuziva velké mnozstvi uzivatell na webmastert, ma
Google svoje fragmenty kdda ulozené na mnoha strankach, at uz je to pravé sluzba Google
Analytics nebo napfiklad partnersky program Google AdSense. Tim ma pfistup k velkému
mnozstvi dat o chovani uzivatell - jaké stranky navstévuiji, kolik ¢asu na nich stravi a podobné.
Tato data je nasledné mozné vyuzit pfi cileni na zajmy uzivateld v systému Google AdWords.

5.3 Cookies a pravo

Evropska unie se snazi regulovat pouziti cookies a tak vydala smérnici, ktera nafizuje ¢lenskym
statlm, aby do svych pravnich pfedpist implementovaly, Ze provozovatel webovych stranek je
povinen o pouZiti cookies svoje navstévniky informovat a zaroven uplatnit princip opt-in, ktery
uklada provozovatelim webovych stranek povinnost nejdfive ziskat od uzivatele souhlas s
pouzitim cookies a nasledné je aZz zacit pouzivat, nikoliv princip opt-out, kdy je uZivatel
automaticky zahrnut mezi uzZivatele pouZivajici cookies a nasledné ma moznost se z jejich
pouZzivani odhlasit.

Novelizované ustanoveni v eském pravnim systému vSak princip opt-in vabec nereflektuje a
tak v souasné dobé& neni potfeba svoleni uZivatele s pouzitim cookies v Ceské republice[26].
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6 Rozdeéeleni miry prokliku mezi jednotlivée pozice
ve vyhledavani

Vysledky vyhledavani ziskavaji riznou pozornost a tim padem se pfes jednotlivé pozice
dostava rdzné mnozstvi lidi na cilovou stranku. Je zasadni rozdil mezi jednotlivymi vysledky a
zpusobem jakym jsou pfipraveny a jaké v§echny moznosti vyuzivaji nebo jaké vyhody jsou v
inzeratu nebo vysledku pfirozeného vyhledavani k dispozici.

Obecné lze Fici, Ze Cim vétSi plochu inzerat zabira, tim pravdépodobnéjsi je, Ze na néj uzivatel
klikne. Dale velmi zalezi na nabidce, kterou inzerat propaguje, velmi ¢asto maji vysokou miru
prokliku inzeraty, které nabizi slevy, postovné zdarma nebo néjaky darek navic. To vse je
potfeba pfi tvorbé inzeratu vzit v ivahu.

Pfesto, ze jednotlivé pfipady inzeratd mohou ziskavat velmi rozdilné mnozstvi proklikd, je
mozné se ze statistik[30][31][32] pro jednotlivé pozice dozvédét, Ze rozdéleni miry prokliku mezi
jednotlivé pozice je pfiblizné takové, jako ukazuje obrazek niZze. Na obrazku je zobrazen stav,
pokud jsou zobrazeny reklamy nad pfirozenymi vysledky vyhledavani, v pfipadé Ze tam nejsou,
miry prokliku se trochu lisi.

Last Minute Barcelona - Pfimé lety Praha Barcelona od 59 €
6,5% www vueling.com/Last+Minute+Barcelona ~

Rezervyj tvij let online 2191 hotell v Barceloné

www.trivago.cz/Hotely ~
Hotely na posl. chvili levnéji.
Last Minute Barcelona - only-apartments.cz trivago zde srovna 2191 hoteld.
www.only-apariments.cz/Barcelona ~
3,8% AZ o0 50% levnéjsi nez hotely: Dovolenkové apartmany od £20.
OkamZita rezervace - Rezervujte ihned - Kvalitni Apartmany - Exkluzivni ceny
+25.000 Apartmani - Milujes Barcelona? - Usetfete aZ 50% - OkamzZité potvrzeni

Barcelona — hotely

www_booking.com/Barcelona-Hotely ~

Rezervujte si hotel v Barceloné.

Zadné dalii poplatky. Nizké ceny

Barcelona - Last Minute - Stale aktualni Last Minute slevy
dovolena.invia.cz/Barcelona ~

2,3%

Vybirejte z nabidky 300 CK!
Ptes 1 000 000 klientd - Vice nez 100 poboéek v CR - Ceny jako u pofédajici CK
MNejprodavanéjsi hotely - Nejlépe hodnocené hotely - Nejlevnéjsi hotely

17,9%

Barcelona Last Minute 2015 - Spanélsko Barcelona | Invia.cz
last-minute invia.cz » Last Minute » Spanélsko ~

Last Minute Barcelona 2015 dovolena. Vyberte si Last Minute dovolenou Barcelona z
nabidky 300 CK, vcetné viech slev a akci.

Barcelona - Dovolena 2015 - Last minute Barcelona
www lastminute-spanelsko.cz/barcelona =

Last minute sleva az 50%
www_ last-minute cz/ ~

Zdjezdy od Eximu, Fischera,
Neckermanna, Fira a dalich CK.

Barcelona od 8990 K¢&

www_etravel.cz/Barcelona-A-Okoli ~

Vyberte si ze zlevnénych zajezdi.
Spanélsko v akcil

Last minute zajezdy 2015

10% e = 1SR arceionsa ) _ ~ www.travelportal.cz’/Last-minute ~
Aktudlni porovnani 180 zajezdl do Spanélské destinace Barcelona. Dovolena 2015 a Egypt od 9990 K&, Kanary 11990 KE.
last minute zajezdy Barcelona - épanélsko. Doprava letecky, autem a _.. Objednejte online. snadnoJ a rychlel
Barcelona - Last Minute zajezdy Last minute zajezdy 2015

g www.last-minute_cz/spanelsko/barcelona/ v www.blue-style.cz/Last-minute ~

Last Minute Barcelona, Dovolena ve Spanélsku (Costa Brava, Kandrské ostrovy,
Balearské ostrovy - Mallorca, Menorca, Ibiza, ...) a mnoha dalsich zemich ...

Mebavi vas zima, snih a mrazy?
UZijte si plaZe v Egypté &i Tunisku

9%

Obrazek 15 - Schéma primérného rozdéleni poctu proklik( na jednotlivé pozice ve vysledcich vyhledavani (zdroj:

viastni)
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7 Prakticka cast - analyza soucasného stavu
SEO/PPC ve firmé

7.1 Celkovy pohled na situaci pred optimalizaci

Na zacatku listopadu 2014 jsem byl osloven majitelem mensiho hotelu v kradlovéhradeckém kraji
v mensim mésté v turisticky atraktivni lokalité, abych pomohl s optimalizaci tohoto webu.

Z davodu udrzeni obchodniho tajemstvi nemohu v této praci zvefejnit konkrétni data ¢&i udaje,
které by mohly vést k identifikaci webu. Zvefejnim vS8ak maximum udaj(, které toto neohrozuji a
vystihuji podstatu optimalizace.

Web byl tedy spustén a jiz od roku 2004 fungoval na stejné doméné, PPC kampané byly
spustény pfiblizné pul roku a optimalizace pro vyhledavace se podle mych informaci dosud
neprovedla.

Optimalizace se puvodné méla tykat pouze pfirozenych vysledk( (SEO). Domnivam se, ze
predevsSim z dlivodu, Ze navstévnost, za kterou se pribézné neplati je pro provozovatele webu
atraktivnéjSi nez pribézné vydaje na reklamu. Po provedeni analyzy jsme se vSak s majitelem
webu dohodnuli i na upravach webu a optimalizaci PPC kampani.

Situace pred optimalizaci vypadala nasledovné: Web byl provozovan na redakénim systému
Wordpress, ktery je poskytovan zdarma a jedna se o nejrozSifenéjSi redakéni systém na
svéte[34].

Na webu se navic nepouzivala webova analytika a tak nebylo mozné analyzovat, kolik na web
chodi navstévnika a tim padem ani jak se na webu chovaji.

Web nemél texty optimalizované pro vyhledavaCe a ani nevyuzival piné potencialu off-page
optimalizace, potazmo linkbuildingu.

7.2 Analyza ceny, poctu konverzi a konverzniho
pomeéru pred optimalizaci

Dle nasazeného méfeni na zaCatku spoluprace |ze pozorovat, jaky byl trend navstévnosti na
obou kanalech. Pocet konverzi, tedy odeslani objednavkového formulafe nebude mit ziejmé
vypovidajici hodnotu, protoZze se jedna o statisticky maly vzorek. Znacna €ast objednavek se
navic uskutec¢ni pfes telefonni hovor. Tuto skute¢nost vSak nelze pomoci webové analytiky
méfit.
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Jelikoz vyplnéni formulare také neni ani spinéni cile webu, protoze neni jisté, ze po vyplnéni
poptavkového formulafe dojde skuteéné k zaplaceni ubytovani. Pro Google AdWords existuje
moznost, jak méfit konverze na jesté presnéjsi urovni, pokud se dokonduiji offline[35], to je viak
pomérné slozité na implementaci a pro takto nizky pocet konverzi se zifejmé nevyplati ji
podstupovat. Navic je mozné takto zméfit jen konverze z Google AdWords. Organické vysledky

a vysledky ze systému Sklik bychom ani tak nebyli schopni méfit.

NezZ se projevily vysledky optimalizace, je mozné zjistit, jak vypadaly vysledky z kanalu SEO a
muzeme predpokladat, ze obdobné byly i pfed nasazenim méfeni na web.

Pramérné v tomto obdobi bylo na webu z pfirozenych vysledkd vyhledavani 4,625 navstév
denné, tedy pfiblizné 140 navstév meésicné. V této dobé byl poptavkovy formulaf vyplnén
pfiblizné 1,25 krat za mésic. Konverzni pomér pro vyplnéni poptavkového formulare tedy
vychazel na 0,90%, jakkoliv se jedna o nepfesny udaj.

Co se tyka ceny, v této dobé neprobihala zadna optimalizaéni aktvita a tak naklady na akvizici
téchto navstév Ize povazovat za nulové. Tim padem, jeden vyplnény formular (lead) vychazi na
0 K¢.

Kanaly 10. 11.2014-27. 12. 2014
VSE » DEFAULT CHANNEL GROUPING: Organic Search ~

Personalizovat  E-mail Exportovat v  Pfidat na panel  Zkratka &

WVsechny navstévy + Pfidat segment
44,85 % h

I 485 %

Priizkumnik

Souhm  PouZivani webu Sadacild 1 Elektronicky obchod

Navitévy ~ | ¥S. Vybrat metriku Den Tyden Mésic ﬁ ...

® Mavitévy

14

L W

an 2 T 512 51 nn
Obrazek 16 - Graf poctu navstév z prirozenych vysledkl vyhledavani pred optimalizaci z Google Analytics (zdroj:
vilastni)
U PPC kampani pfed optimalizaci situace byla nasledujici: Uskute¢niovalo se 1,113 navstév
denng, tedy pfiblizné 34 navstév mésicné. Pfed optimalizaci byl vyplnén poptavkovy formular
primérné 0,56 krat mésicné. Konverzni pomér pro vyplnéni poptavkového formulare tedy
vychazel na 1,69%, jakkoliv se jedna o nepfesny uda;j.

Co se tyka ceny, akvizice téchto navstév na web je placena, ale opét v této dobé neprobihala
Zzadna optimalizacni aktivita, Cili naklady na zajiSténi této navstévnosti jsou nizSi o Castku
vynaloZzenou na optimalizaci kampani. Naklady na vyplnéni poptavkového formulare tedy Cinily
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333,30 K¢ pro Sklik a 146,95 K¢ pro reklamni systém Google AdWords, to dohromady ¢&ini
480,25 K&. Primérna cena za klik podle systému vychazela na 4,66 K¢.

Kanaly

VSE » DEFAULT CHANNEL GROUPING: Paid Search [+

10.11.2014-1.1. 2015

Personalizovat  E-mail Exportovat +  Pfidat na panel  Zkratka

<
VSechny navstévy

+ Pidat segment
¥ 09% g

Priizkumnik

Souhm  Pouzivani webu Sadacili 1 Elektronicky obchod

Navitévy v | VS. Vybratmetriku Den Tyden Mésic o4 o%
® Navitévy
5

15. 11 2.1 29.11. 6.12. 13.12. 20.12 2712

Obrazek 17 - Graf poctu navstév z PPC kampani pred optimalizaci z Google Analytics (zdroj: viastni)
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8 Prakticka cast - analyza prostoru pro
optimalizaci + analyza vysledku optimalizace

8.1 Kde je mozné optimalizovat a proc

Pfed vlastni optimalizaci bylo zapotfebi zjistit slaba mista webu a vyhnout se tak zbytecnym
ztratam zakaznik( nebo jinym problémum. V pfipadé Ze by prvotni analyza nebyla provedena,
bylo by mozné, Ze se sice uréity faktor uspésnosti webu zlep3i, ale v kone¢ném vysledku to
nebude pfilis znat, jelikoz nebylo odhaleno nékteré jiné slabé misto (bottle neck).

Tento web vSak fungoval na staré verzi redakéniho systému Wordpress a byl tak vystaven
bezpecnostni hrozbé&, systém je mozné zdarma aktualizovat.

Prvni véc, kterou je tfeba na webu zajistit, je dostate¢né snadna cesta uzivatele ke splnéni cile
webu. Web byl postaven na starsi Sabloné, ktera dostatecné neakcentovala hlavni cil webu -
ziskani nového hosta, pfipadné objednavky pokoje. Pokud uZivatel pfiSel na web s cilem
uskute€nit objednavku, nemélo by mu nic branit ji provést. Pokud uzivatel pfiSel na web a vaha,
melo by pro néj byt jednoduché se rozhodnout a proveést akci, pro kterou je web vytvoren. Tedy
odeslat formulaf. Tento web mél v menu, které bylo pod obrazkem v hlavi¢ce, umistény odkaz
.Rezervace”, ktery byl graficky proveden stejné jako vSdechny ostatni polozky menu.

Bylo by mozné také zatraktivnit Sablonu webu, protoze stavajici plsobila zastaralym dojmem,
zaroven s tim zlepsit formatovani obsahu webu a zobrazeni pro mobilni zafizeni. Podle Google
Analytics na web nyni pfistupuje pfiblizné 14% uzivatelt z mobilnich telefon( a tabletd.

8.1.1 Vybeér klicovych slov

Co se tyka optimalizace navstévnosti, bylo tfeba se dohodnout s provozovatelem hotelu, jaci
uzivatelé jsou pro sluzbu relevantni a podle toho vybrat kliCova slova, na ktera se bude
soustredit pfi optimalizaci PPC a SEO.

Pochopitelné nejdulezitéjSimi klicovymi slovy jsou ta, ktera obsahuji brand tohoto hotelu. Lidé,
ktefi takové dotazy hledaji, se nachazi pravdépodobné jiz v pokrocilé fazi rozhodovaciho
procesu a je u nich pomérné velka Sance na provedeni konverze.

Nasledné jsou dulezita kliCova slova ,hotel”’, ,penzion”, ,ubytovani” ve spojeni s nazvy mist a
mést v okoli (takovych jsme spolu s majitelem hotelu nasli est), ktera jsou turisticky atraktivni a
samotného mésta, kde se hotel nachazi. Dilezitost a konverzni pomér se samoziejmé sniZuje
se vzdalenosti od hotelu. Primarné by se tedy pozornost méla soustfedit na zlepSeni
navstévnosti z klicovych slov, ktera jsou nejkonverznéjsi.
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8.1.2 Prostor pro optimalizaci PPC kampani

PPC kampané pied optimalizaci byly nastaveny tak, ze v AdWords se vyuzivala pouze kliCova
slova obsahujici ,ubytovani” se ¢tyfmi oznacenimi mist, mezi kterymi ale nebyl nazev obce, ve
které se hotel nachazi. V Skliku ,hotel” a ,ubytovani” se ¢tyfmi oznacenimi mist.

Na kampanich bylo Spatné pfedevsim to, Ze v systému AdWords existovala jedna kampan, ve
které byly vSechny reklamni sestavy a v Skliku byly kampané dvé. V jedné byly vSechny
reklamni sestavy pro vyhledavani a druha byla uréena pro remarketing, ale bohuzel
nefungovala. Remarketingové kody totiz nebyly na webu nasazeny a tak neprobihal sbér publik.

Rozsifeni reklam nebyla nastavena, coz mélo jisté negativni vliv na CTR i skére kvality. Jelikoz
kampané nebyly rozdéleny dostate¢né podrobné, nebylo mozné optimalizovat ceny za klik.

8.1.3 Prostor pro optimalizaci pro vyhledavace

Web nevyuzival potencialu on-page SEO faktorl a nemél spravné pouzita kliCova slova v
atributu title, h1, dalSich nadpisech a textech. Co se tyka off-page faktort, na web odkazovalo
dle sluzby Ahrefs 415 stranek z 80 domén. Optimalizace anchor textd jednotlivych odkaz( vSak
odpovida pfirozenému linkbuildingu, tedy neoptimalizovanému linkbuildingu.

Anchor Phrases REFERRING DOMAINS
WWW. T
24/ 30%
http:/fwww.. .CZ
23/ 29%
http:/fwww., o .czf
8/ 10%
hotel - ubytovani
% 5/ 6%
2/ 3%
hotel
2/ 3%
hotelu
2/ 3%
VWV WL O
2/ 3%
www.  .cz/cs/hotel- it
2/ 3%
<a>noText</a=
1/ 1%

Obrazek 18 - Analyza zpétnych odkazt vedoucich na web hotelu podle po¢tu odkazujicih domén (zdroj: viastni)
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| REFERRING PAGES

http:/fwww.. .z

146 / 40%

WWW. T

80/ 22%
hitp: fwww. .czf
b 48 /13%
hotel = uhgmréni'

44 /12%
haotel
B 6/ 2%
[#5] 5/ 1%
hotelu
52 44 1%
VWA, cz/
5] 4/ 1%
<arnoText</a>
[ | 2/ 1%
http:/fw. © .cz
[ | 2/ 1%

Obrazek 19 - Analyza zpétnych odkazu vedoucich na web hotelu podle poctu odkazujicih stranek (zdroj: viastni)

8.2 Navrh optimalizace

Po dohodé s maijitelem webu jsme vybrali nékolik oblasti, které se budou optimalizovat. Bylo
treba pfihlédnout k rozpoctu na tuto optimalizaci a k efektivité jednotlivych ukonu. V pfipadé
projektu ktery ma moznost oslovit SirSi publikum, by bylo mozné vybrat i dalSi ukony, ale v tomto
pfipadé by se zfejmé nékteré ekonomicky nevyplatily.

V prvni fadé Slo o upravu vlastniho webu. Je tfeba vice usnadnit navstévnikim vyplnéni
rezervacniho formulare a cestu k jeho vyplnéni co nejvice zkratit a zviditelnit.

Za timto ucelem bude do hlavicky a do postranniho panelu vlozeno vyrazné tlacitko vedouci na
stranku s rezerva¢nim formulafem, které nahradi nynégjSi tlaCitko, které splyva s celkovym
designem stranky.

DalSi upravou pfimo na vlastnim webu bude uprava textd. Jednak z divodu optimalizace
klicovych slov pro vyhledavaCe a dale kvuli aktualizaci obsahu, na kterou vyhledavace také
pozitivné reaguji[36]. Za timto ucCelem budou vytvofeny i podstranky vénujici se predné
tématim, kterd navazuji na néktera klicova slova. Zarovern budou upraveny i dulezitd mista
(tagy) pro vyhledavace, na ktera budou vhodnym zplisobem doplinéna kliC¢ova slova. KliCova
slova pouzita pro optimalizaci budou reflektovat preference z analyzy kli€ovych slov.
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Nasledné bude nasazeno méfeni webu pomoci sluzby Google Analytics. Zaroveri bude
nastaveno méfeni konverzi, které bude nastaveno na odeslani formulafe. Je tfeba vsak
konverzi bude ucinéna pomoci telefonatu. Z poctu konverzi (vyplnéni formulare) na webu Ize
pouze odvozovat celkovy pocet konverzi.

V oblasti PPC kampani bude upraveno cileni na klicova slova, ktera byla dohodnuta. Kampané
budou logicky a presnéji clenény a bude nastaven sbér remarketingovych publik a zprovoznéna
remarketingova kampan.

8.3 Odhad dopadu optimalizace

Jelikoz v dobé zaCatku optimalizace nebyla k dispozici data z analytickych nastroji, odhady
dopadu nebudou pfesné, muzeme vychazet z udaji, které se nam podafilo naméfit pred
spusténim optimalizace.

V obdobi pfed optimalizaci konvertoval web navstévniky na ty, ktefi vyplnili rezervaéni formular
konverznim pomérem 0,81%. MUj odhad zaloZzeny na zkuSenosti z jinych projektd byl, Ze
pfidanim a zvyraznénim tlagitek zlepSime konverzni pomér oproti sou¢asnému o 20%, tedy Ze
web bude konvertovat navstévniky na urovni 0,97%.

Co se tyka navySeni objemu navstév u PPC i pfirozenych vysledkd vyhledavani, vychazel jsem
ze statistik, které jsou dostupné v systému Seznam Sklik.

Navrh klicovych slov

[brand] Komeréné pribuzna
Klicové slovo Hledanost - Rocni trend Konkurence Cena @
hotel  [brand] 81 ath .. — 0,98
hotel [brand] [nejblizsi mésto] 72 [T [T I 332

[brand] 26 [ [T - 0.20
[brand] [mésto hotelu] 19 of Hilnil - 0.20

Obrazek 20 - Ukazka analyzy objemu vyhledavani z Sklik (zdroj: viastni)

42



Navrh klicovych slov

hotel  [brand]

Kli¢ové slovo

haotel - [brand]

hotel  [brand] [nejblizéi mésto]

hotel -~ [brand]

recenze

Pfidat viechna slova

Hledanost =

81

72

7

Roéni trend

Komeréné pfibuzna

Konkurence

Obrazek 21 - Ukazka analyzy objemu vyhledavani z SKlik (zdroj: viastni)

Podle pfehledl objemu vyhledavani jednotlivych frazi a dulezitosti jednotlivych frazi jsem

kvalifikovanym odhadem zjistil, jak by po optimalizaci mohla navstévnost z téchto dvou kanalt

vzrust.

klicove slove

Vyhledavanost Seznam Sklik AdWords Seznam Google suma pro kli¢oveé slovo pozice pramémé CTR PPC primémé CTR organic

200 1318.34246¢
110,715 1,008835¢
170 11,05 1559109

35,8 50,5122
1,969 2,77817
30,43 42,9354

117.6547945 1.
6471013699 2.
100,0065753 3.

Obrazek 22 - Odhad navstévnosti z kanalit SEO a PPC po provedeni optimalizace (zdroj: viastni)

300 19,5 27.513691 53,7 75,7684 176,4821918 4.
300 11.416.08493 30 42,3287 99,81369863 5.-20.
350 13,3 18,76575. 25,9 36,543 94,50958504
500 7.51058219 2,53,5273¢ 2410958904
0 0 0 0 0 0
0 0 0 0 0 0
0 i 0 0 0 0
10 0,65 0.917123: 1.79 2,52561 5882739726
15 0,57 0.804246¢ 0.75 1,05821 3,182465753
100 2,3 3,245205: 0.5 0,70547 6,750684932
20 1.31.834246! 3.58 505122 11,76547945
10 0,650,917123: 1,79 2,52561 5,882739726
40 2.6 3,668493" 7.16 10,1024 23,56309589
25 0,95 1,340410¢ 2,5 3,5273¢ 8,317808219
125 2,875 4,0565061 6.25 8,8184< 22
90 1,35 1,904794! 0.45 0,63492 4,339726027
2266 89,71 126,5771; 205,069 289,342 710,7000548

6.50%
3.80%
2.30%
1.50%
0.20%

objem vyhledavani
Seznam

36,5

41,48%

Google

17.90%
10,00%
7.40%
5.00%
0.50%

51,5
58,52%
141%

Odhad mésicni navstévnosti po optimalizaci z PPC ve vyhledavani a navstévnosti z

organickych vysledkl vyhledavani je pfiblizné 710 navstév mésic¢né. Odhadem je mozné dovést
na web dalSich 20 navstév z remarketingovych PPC kampani. Dohromady tedy odhaduiji

navstévnost z PPC kampani a vyhledavani na 730 navstév mésicné. Do chvile optimalizace

byla mési¢ni navstévnost z téchto dvou kanalu pfiblizné 170 navstév. Jde tedy o zvySeni
navstévnosti o 560 navstév mésicné (329%).

43



8.4 Analyza ceny, poctu konverzi a konverzniho
pomeéru po provedeni optimalizace

Cena optimalizace byla dohodnuta na 4500 K& za upravy webu a optimalizaci pro vyhledavace.
Vytvofeni nové struktury PPC kampani a nasledna nékolikahodinova optimalizace stala
2000 K¢. Tyto naklady nejsou jediné, které bych doporucil ro€né vynalozit, ale nasledna
optimalizace bude méné nakladna. Pro jednoduchost jsem zvolil rozpocitani této ¢astky do 12
mésicl, aby bylo mozné ur¢it naklady na jednu navstévu a jeden vyplnény formular.

DalS$i naklady pak tvofi cena navstévnosti z PPC systém(. Ta byla pro obdobi po optimalizaci
5232,1K¢& za 1534 navstév.

Pridmérna cena za klik v pfipadé PPC systému tedy ¢inila po optimalizaci se zahrnutim ceny
optimalizace 3,83 KE&. V pfipadé navstévnosti z organickych vysledkd vyhledavani bylo za 117
dni na web dodano 1161 navstév, takZze cena jedné navstévy vychazi na 1,24 K¢.

Kanaly 10. 11.2014-25. 4. 2015
V5E » DEFAULT CHANNEL GROUPING: Paid Search ~

Personalizovat ~ E-mail Exportovat v  Piidat napanel  Zkratka <r

VEechny navstévy
35,30 %

+ Pfidat segment

Priizkumnik

Souhm Pouzivani webu Sadacili1 Sadacili2 Elektronicky obchod

Navitévy + | VS. Vybrat metriku Den  Tyden Mésic d ...
® Navstévy

120

60

e — - _—-'F

prosinec 2014 “Iadan 2015 unor 2015 bfezen 2015 duben 2015

Obrazek 23 - Ukazka vyvoje navstévnosti z PPC kampani z Google Analytics (zdroj: viastni)
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Kanly 10.11.2014 -25. 4. 2015
VSE » DEFAULT CHANMEL GROUPING: Organic Search -
Personalizovat  E-mail Exportovat Pfidat na panel  Zkratka ‘Y

Vechny navstévy + Pridat
31,70 %

segment

Prizkumnik

Souhm Pouzivani webu Sadacili 1 Sadacili 2 Elektronicky obchod

Navitévy - | VS. Vybrat metriku Den  Tyden Mésic ﬁ ...
® Navitévy

100

= .
prosinec 2014 leden 2015 unor 2015 brezen 2015 duben 2015

Obrazek 24 - Ukazka vyvoje navstévnosti z pfirozenych vysledku vyhledavani z Google Analytics (zdroj: viastni)

Po zjisténi cen jedné navstévy pro jednotlivé kanaly je snadno mozné dopocitat cenu za
konverzi, respektive vyplnény formulai. V obdobi po optimalizaci byl z organickych vysledku
vyplnén formulaf 13 krat, tedy 3,33 konverzi mésic¢né. Tim padem vychazi cena za vypInéni
jednoho formulafe pomoci SEO na 111 K¢.

V ptipadé PPC reklamy vychazi cena za vyplnéni jednoho formulafe na 734 K¢, jelikoz byl
vypInén 8 krat, tedy pramérné 2,05 konverze za mésic.

Co se tyka poctu konverzi, v obdobi po optimalizaci byl vypInén rezervaéni formulaf 37 krat a na
web za tu dobu pfistoupilo 3 926 navstév. Z téchto udaji vyplyva konverzni pomér 0,94%.

8.5 Zhodnoceni optimalizace

Kdyz porovname sledované parametry pfi optimalizaci, zjistime nasledujici:

Metrika Pred optimalizaci Po optimalizaci
Cena navstévy SEO 0,00 K& 1,24 K& (1 =)
Cena navstévy PPC 4,66 K& 3,83 K& (! 82%)
Pocet konverzi mésicné SEO | 1,25 3,33 (* 266%)
Pocet konverzi mésicné PPC | 0,56 2,05 (1t 366%)
Cena konverze SEO 0 K¢ 111 K& (1 =)
Cena konverze PPC 480 K¢& 734 K& (* 153%)
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Konverzni pomér 0,81 % 0,94 % (+ 116%)

Tabulka 1 - Srovnani klicovych metrik pfed a po optimalizaci

Bohuzel data, ktera jsou k dispozici z obdobi pfed optimalizaci, maji nizkou vypovidajici
hodnotu, jelikoz se jedna o statisticky maly vzorek. Napfiklad konverzni pomér pro kanal PPC z
obdobi po optimalizaci vychazi pfiblizné na 0,51% a pfed optimalizaci vychazel na 1,82%, coz

PPC.

V pfipadé nasledné optimalizace kanalu PPC vsak véfim, ze cenu konverze bude mozné snizit,
jelikoZ budou k dispozici data, ktera pomohou odhalit, které kampané jsou vykonnéjsi a které
méné vykonné a podle toho bude mozné regulovat utratu.

Co se tyka narustu cen z kanalu SEO, povazuji ho za akceptovatelny, jelikoz naklady pred
optimalizaci byly nulové z divodu nulovych investic do optimalizace tohoto kanalu. Za cenu
zvySeni prumérnych nakladu na jednu konverzi se ale podafilo zvySit poCet konverzi na 266%
plvodni hodnoty.

V optimalizaci Ize urCité pokraCovat a jit vice do hloubky. Je v3ak na zvazeni, které zmény
proveést, tak aby jejich navratnost byla v dohledné dobé, jelikoZz pocCet objednavek neni tak
vysoky.
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9 Zaver

Cilem této bakalarské prace bylo popsat, jak funguje internetovy marketing, jaka jsou jeho
specifika a vyhody a udélat pfehled v kanalech, které jsou v internetovém marketingu
pouzivany. Tato prace byla zaméfena na kanaly SEO a PPC, coz jsou dva zdroje navstévnosti
webovych stranek, kterym se dlouhodobé vénuiji.

Pro tyto dva kanaly bylo pomérné detailné popsano, jak funguji a jak je mozné tyto zdroje
navstévnosti optimalizovat. Je vSak dullezité si uvédomit, Ze zdroj navstévnosti a jeho
optimalizace nejsou jediné faktory ovliviiujici Uspésnost internetového projektu.

Velka pozornost byla vénovana také analytice na webu a vyhodnocovani vysledku
marketingovych aktivit na internetu. Je to nedilna sou€ast provozovani vykonostniho marketingu
na internetu, jelikoz bez analytickych nastroji neni mozné marketingové aktivity zodpovédné
vyhodnocovat, coz se potvrdilo i v praktické Casti bakalarské prace, kde jsem nékolikrat narazil
na potize kvili nedostateénému mnozstvi dat z obdobi pfed optimalizaci.

V praktické ¢asti bakalarské prace jsem analyzoval situaci mensiho hotelu a jeho snazeni o
propagaci na internetu. Navrhl jsem zmény a snaZzil se co nejpfesnéji odhadnout dopad téchto
zmén. V zavérecné &asti jsem pak shrnul zmény po optimalizaci, co se tyka nakladd na ziskani
novych hostl hotelu. Tyto zmény vedly veskrze ke kladnym dopadim na ziskani novych hostu
a naklady na jejich ziskani. Metriky, které se zdaji byt nepfiznivé se vyvijejici, byly
okomentovany v pfisludné kapitole.

VSechny cile bakalaiské prace byly tedy splnény.

Internetovy marketing je moderni metoda, ktera je jisté pfinosna a presto se najdou firmy, které
jeho potencialu nevyuzivaji nebo alespori ne na maximum. Podle mého nazoru se situace bude
do budoucna vyvijet tak, ze ten kdo nebude délat dobfe internetovy marketing a nebude
vénovat dostateCnou pozornost ziskavani zakaznikt v online prostfedi nebude moci konkurovat
ostatnim, ktefi ho vyuzivat budou, jelikoz zakazniku, ktefi chtéji svoji objednavku ucinit pomoci
internetu, vyrazné pfibylo a do budoucna tento trend bude pravdépodobné pokraCovat.
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Slovnik pouzitych zkratek a pojmu

SEO - Search Engine Optimization - optimalizace webu pro vyhledavace (napfiklad
Google)

PPC - Pay Per Click - reklamni systémy, které si uctuji svou odménu podle uzivateld,
ktefi klikli na reklamni jednotku

SEM - Search Engine Marketing - marketing souvisejici s vyhledavaci - pfedevS§im SEO
a PPC kampané ve vyhledavani

RTB - Real Time Bidding - model reklamniho systém zaloZzeny na aukci ceny za
zobrazeni reklamniho sdéleni danému uzivateli

CTR - Click Through Rate - pomér mezi zobrazenim reklamni jednotky a provedenymi
kliknutimi na ni

CPC - Cost Per Click - cena jednoho kliknuti

CPM - Cost Per Mille - cena za 1000 zobrazeni reklamni jednotky

CPT - Cost Per Thousand - = CPM

CPV - Cost Per View - cena za 1 zobrazeni reklamni jednotky

CPI - Cost Per Impression = CPV

CPA - Cost Per Action - cena za provedeni akce na webu

SERP - Search Engine Result Page - stranka s vysledky vyhledavani

PR - Page rank - metrika, podle které Google hodnoti kvalitu stranky

SR - Seznam rank - metrika, podle které Seznam hodnoti kvalitu stranky

backlink - odkaz vedouci z néjaké webové stranky na zkoumany web

zpétny odkaz = backlink

linkbuilding - proces vytvareni zpétnych odkazu

cookie - maly soubor, ktery je uloZzen v pocitadi a podle néhoz je mozné rozeznat
navstévniky webu a vést statistiky

funnel - model, ktery znazornuje, pocet uzivatell postupujicich v nakupnim procesu
crawling - prochazeni webovych stranek robotem vyhledavace

indexace - analyza webové stranky stazené robotem vyhledavace

ranking - hodnoceni webové stranky na zakladé raznych faktord vyhledavacem

quality score - hodnoceni kvality reklamni jednotky PPC systémem

opt-in - princip, kdy se uzivatel u€astni procesu az po pfihlaseni

opt-out - princip, kdy se uzivatel u€asni daného procesu automaticky a ma moznost se
odhlasit

CRM - Customer Relation Management - systém pro fizeni vztahu se zakazniky

MRR - Monthly Repurchase Rate - metrika ur€ujici kolikrat mési¢né zakaznik opakuje
nakup

ARR - Annual Repurchase Rate - metrika urcujici kolikrat ro€né zakaznik opakuje nakup
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RFM - Recency - Frequency - Monetary value - analyza chovani zakazniku

CLV - Customer Lifetime Value - pfedpovéd Ccistého zisku plynouciho z celého
budouciho vztahu se zdkaznikem

HTML - Hypertext Markup Language - znackovaci jazyk pouzivany k tvorbé webovych
stranek

h1l - HTML znacka, oznacujici nadpis prvni urovné

tag - HTML znacka

title - titulek stranky, pfi nac¢teni stranky prohlize¢em je mozné vidét jeho obsah v
hlavi¢ce okna prohlize€e ¢i odpovidajici karty

friendly url - adresa stranky, ktera je jednodu$e srozumitelna a neobsahuje technické
parametry, kterym vyhledavace ani uzivatelé dost dobfe nerozumi

keyword - kliCové slovo, které do urcité miry charakterizuje dany obsah

KW = keyword

search query - slova vyhledana jako dotaz ve vyhledavadi
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