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Uvod

Internet se stal béZnou soucasti nasich Zivotu. Lidé vyhledavaji informace na webovych stran-
kach nejen doma, ale 1 béhem cesty do prace, v zaméstnani nebo na dovolené. Bez internetu si
v dnesni dobé dokaZe predstavit Zivot uz jen malokdo. Internet predevSim spojuje lidi a zpfi-
stupniuje obrovské mnozstvi informaci na webovych strankach. Diivodem, pro¢ lidé webové
stranky tak Casto navstévuji, je jejich bohaty obsah. B€hem chvile je dostupné velké mnoz-
stvi diilezitych informaci, které jesté pred n€kolika lety uzivatelé zjist'ovali Casové naroénym
zpiisobem (telefonovanim, ndvstévou knihovny atd.). Kazdym dnem ovSem obsahu na inter-
netu pribyva a jeho tvirci se tak potykaji se vzrastajici konkurenci a fesi problémy, jak se

svym obsahem oslovit uZivatele.

Hlavnim cilem této prace je zhodnoceni vybraného webového portalu VezmiDestnik.cz (na-
zev portalu je v praci zménén z ditvodu uverejiiovani internich informaci), ktery chce v silné
konkurenci obstéat se svym obsahem. Zhodnoceni se soustfedi na objeveni nedostatkd, které

portal mize zlepsit s cilem dosdhnout vyssi navstévnosti a piijmu z prodeje reklamy.

Portaly jsou specifické tim, Ze jejich ptijmy pochdzeji vétSinou vyhradné z prodeje reklamy.
Na rozdil od internetovych obchodi se nesoustfedi na prodej zbozi. Pfitom zna¢na ¢ast praci
se vénuje prave internetovym obchodim a shrnuji optimalizaci ndkupnich kosikt, obchod-
nich podminek nebo nakupni atmosféry. Webovy portal ov§em fesi odliSné problémy. Prace
se proto zaméfuje na analyzu portdlu s diirazem na umisténi reklam, pozice ve vyhleddvacich

a chovani navstévnikl na portalu. Analyza je vytvorena na zakladée teoretické Casti prace.

Prvni polovina prace je vénovana teorii. Autor se zaméfuje na definici webovych portdli a
vysvétleni pojmi souvisejicich s marketingem. Nedilnou soucésti je analyza zptisobti prodeje
reklamy na webovych portdlech a analyza ¢eského trhu. Pfedstavena je problematika marke-
tingu ve vyhledavacich. Pii kazdé analyze je dilezité predevsim méfit dosazené vysledky. V

zavéru teoretické ¢4sti prace jsou tak popsany ndstroje na méfeni navstévnosti s dirazem na

Google Analytics.



1 Webové stranky

Internet jako celosvétova sit’ propojuje pocitace po celém svété. Jednou z dilezitych sluZeb v
rdmci internetu je web, ktery vznikl v devadesatych letech minulého stoleti. Webové stranky,

které jsou v rdmci této sité zpfistupnény, obsahuji obrovskda mnoZstvi dat a informaci.

1.1 Kategorizace webovych stranek

Podle ucelu Ize rozlisit celou fadu webovych stranek (Kotler, Keller, 2007, s. 194). Zakladni
kategorii jsou firemni strdnky, jejichZ ucelem je budovani dobrého jména spolecnosti. Umoz-
fuji komunikaci se zdkazniky a pfindseji informace o poskytovanych vyrobcich nebo sluz-
bach. Dale (Kotler, Keller, 2007) zminuje marketingové stranky, které jsou tvoreny za icelem
motivovéni zdkaznika k ur¢itému cili. Takové stradnky obsahuji soutéZe, prodejni akce nebo
ndkupni rady. Dal§im typem webovych stranek jsou e-shopy, jejichZ cilem je pfimy prode;j
zboZi nebo sluzeb. Za ucelem komunikace mezi lidmi vznikaji v poslednich letech socidln{
sité.

Vyznamnou skupinu webovych stranek tvori portdly. Internetovy portdl definuje (Juraskova,
2012) jako aplikaci, kterd uzivateli poskytuje na jednom misté a jednotnym zpusobem infor-
mace z riznych zdrojd, o které ma uzivatel zdjem. Juraskova (2012) dale zminuje tematické
internetové portdly, které se do hloubky zabyvaji jednim oborem. Podobné portély rozlisil v
pocatcich internetu na horizontdlni a vertikdlni Gloor (2000). Horizontélni portdly nabizeji
vyhledédvaci funkce, firemni katalogy, zpravodajstvi a dalsi sluzby, kterymi se uZivatelim
zpfistupiiuje znacné &dst internetu. V Ceské republice 1ze mezi horizontdlni portaly zafadit
Seznam.cz, Centrum.cz a iDnes.cz. Naproti tomu vertikdlni portdly se zaméfuji na konkrétni
obor. Jedna se napfiklad o Zive.cz, Horoskopy.cz nebo Kurzy.cz. P{jmy portdlii pochézeji

predevsim z prodeje reklamy, nebot’” patfi mezi nejnavstévovanéjsi stranky na internetu.

Kazda kategorie webovych stranek vyzaduje jiné pristupy k marketingu. V préici bude véno-

véna pozornost internetovym portalim.



2 Internetovy marketing

Internet se v poslednich letech stal neodmyslitelnou soucasti aktivit lidi, ktefi jeho prostred-
nictvim vyhleddvaji zpravy, data, zdbavu, zboZi, sluzby nebo komunikaci mezi sebou. V mis-
tech, kde je vysokd poptavka po informacich, si spolecnosti uvédomuyji prileZitost k nabidnuti
téchto informaci. Vznikaji tak nové podnikatelské zaméry, které se jiz silné orientuji na in-
ternet. VyuZiva se internetovy marketing, ktery definuje (Janouch, 2011, s. 19) jako zptsob,

kterym 1ze dosdhnout poZadovanych marketingovych cild prostfednictvim internetu.

Samotny marketing je potom definovadn jako proces napliiovani potieb zdkaznikl s dosa-
Zenim zisku (Kotler, Keller, 2013, s. 43). Cilem marketingu je odhalit potfeby zdkaznika a
prizpuisobit jim fizeni podniku (vybér cilovych trhi, ziskdvani a udrzovani zakazniki, tvorba

hodnoty pro zdkaznika).

Janouch (2010, s. 17) jesté déle rozliSuje pojem online marketing, ktery internetovy marke-
ting rozsifuje o marketing pfes mobilni telefony nebo podobni zafizeni. Cast&ji je vyuZivéan
pojem digitalni marketing (Chaffey, 2009), ktery zahrnuje marketingové aktivity vyuzivajici
jedno nebo vice digitdlnich médii pro splnéni cili. Jednd se o nadfazeny pojem interneto-
vému marketingu. Navic totiZ zahrnuje napiiklad digitdlni televizi, mobilni aplikace nebo
SMS. Pojem je tak rozsiten o digitdlni média, kterd ke svému fungovani nepotrebuji internet.

Hlavni vyhody internetového marketingu oproti klasickému jsou v oblastech:

1. Monitorovani a méfeni - snadné vyhodnocovani reklamy, moZnost analyzovat data v

realném Case

2. Néklady - moznosti uspory nakladi, levnéjsi distribuce (zboZi je mozné prodavat primo

ze skladu)

3. Komunikace - miZe se jednat o obousmérnou komunikaci, lep$i moznosti ziskavani

zpétné vazby
4. Flexibilita - snadné zmény cen, moznosti prizptisobovani nabidky dle typu zdkaznika

Rozdéleni pojmii v digitdlnim svété na e-business, e-commerce a e-marketing navrhuje (Kot-

ler, Keller, 2007, s. 181). E-business (internetové podnikani) oznacuje jako vyuZiti vSech



elektronickych platforem pro podnikdni spolecnosti. E-business lze realizovat mezi rliznymi
subjekty. Nejcastéjsi je vyuziti ve vztahu spolecnost - zdkaznik (B2C) a spole¢nost - spo-
le¢nost (B2B). Kazdy vztah vyzaduje specificky zptisob jednani a upraveni marketingovych
aktivit. Pojem e-commerce je uZ$i a zahrnuje predevs§im samotné uzavirdni smluv, kontraktt
nebo objedndvek zejména pres internet. E-marketing se soustfedi na Sirokou Skdlu aktivit, jeZ
maji za cil informovat o vyrobcich nebo sluzbach spole¢nosti pomoci internetu. Tyto aktivity
spoleCnost vykonava s cilem nalézt, zaujmout, ziskat a udrzet zakaznika (Hanzelkov4, 2009,

s. 57).

Internetovy marketing by ve spolecnosti nemél byt upravovan podle samostatné strategie
(Hanzelkova, 2009, s. 57), ale byt soucasti strategie celé spoleCnosti nebo podnikatelské jed-
notky (SBU). Musi tedy vyuZivat stejnou strategii znacky jako celd spolecnost nebo dand
SBU. Vhodné je tvorit informacni strategie, které definuji, jak bude nakladéno s daty ziska-
nymi prostfednictvim internetu. Ty musi podporovat strategické fizeni a dosazeni cilii spo-
leCnosti. Prostfednictvim internetu Ize sbirat v redlném Case obrovskd mnoZstvi dat o zdkaz-

nicich. Podstatné je ovSem jejich spravné vyuZiti ve spoleCnosti.

2.1 Marketingovy mix na internetu

Marketingovy mix je takticky postup v oblasti marketingu, ktery slouZzi k vybéru nejvhodné;j-
Sich technologii ¢i ndstrojii k dosazeni cilt. Jeho sestavovani je zavislé na strategii. Marke-
tingovy mix na internetu ma sva specifika, ale podléha stejnym pravidliim jako v tradi¢nim
marketingu (Zamazalova, 2010, s. 434). NemizZze byt tvofen jako samostatny, ale musi byt
integrovdn do marketingového mixu celé spolecnosti nebo SBU. Spole¢nost musi zdkaznik

vnimat stejnym zpiisobem na internetu jako mimo néj.

Ctyfi zdkladni slozky klasického marketingového mixu oznadovaného jako 4P zahrnuji podle
(Kotler, Keller, 2013, s. 55) produkt, cenu, distribuci a komunikaci. Oproti své dfivé;jsi praci
(Kotler, Keller, 2007, s. 58) jiz autofi neuvadéji koncept 4C, ktery zndzorfioval pohled zékaz-
nika na marketingovy mix pomoci feSeni potieb zdkaznika, vydaje zdkaznika, dostupnost a

komunikace, ale kladou diiraz na holisticky pristup k marketingu.
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Holisticky pfistup k marketingu se soustfedi na celou §if{ aktivit spoleCnosti a vyZaduje cel-
kové propojeni marketingu ve spolecnosti (Kotler, 2009, s. 85). Diiraz je kladen na zdkaznika,
tvorbu hodnoty a budovani dlouhodobych vztahl. Vznik tohoto pfistupu je spojovdn pravé
s ndstupem internetu a umoziuje jeho aplikovatelnost v tomto prostfedi. Marketingovy mix,
ktery odrédzi pojeti holistického marketingu, se soustfedi na pojmy lidé, procesy, programy
a vykon (Kotler, Keller, 2013, s. 55). Pojem lidé zahrnuje zaméstnance spolecnosti i spotie-
bitele. Pro uspéch spoleCnosti jsou spokojeni a motivovani zaméstnanci kliCovi. Procesy se
soustiedi na fizeni podniku ¢i kreativitu pfi vytvareni novych produktt. Cilem je fidit celou
spolec¢nost dle zvolenych marketingovych myslenek. Programy vyjadiuji vSechny aktivity
spolecnosti namifené smérem ke spotfebitelim. Zahrnuji v§echny ptivodni 4P a propojuji tak
stary koncept s novym. Vykon je definovan jako soubor finanénich a nefinan¢nich ukazatelil
a klade diraz na méfitelnost vSech aktivit spole¢nosti. Jako vyhodu tohoto pojeti (Kotler,
Keller, 2013, s. 56) povazuji Sirokou moZnost aplikovatelnosti a soulad mysleni manazerd se

zbytkem spole€nosti.

Jiny pfistup k marketingovému mixu na internetu navrhl Constantinides (2002). Do mixu,
ktery oznacil jako 4S, zaradil strategie (stanoveni cili webovych stranek), stranky (zjist'uje
se ocekavani zdkaznikli od webovych stranek), synergie (provdzani internetovych aktivit s
celkovou komunikaci spole¢nosti), systémy (spravu technologii, které spole¢nosti umoziuji

vystupovat na internetu).

Harridge-March (2006) analyzuje marketing na internetu pomoci modelu 7P, kde vedle za-
kladnich 4P pridava procesy, materidlni zabezpec€eni a lidi. Naopak Chen (2006) vedle za-
kladniho mixu 4P klade diiraz zejména na personalizaci a platby. Oba autofi se shoduji na

dilezitosti klasického konceptu marketingového mixu 4P.

2.1.1 Produkt

Produkt na internetu zahrnuje hmotné a nehmotné vyrobky a sluzby, které jsou prostfednic-
tvim internetu nabizeny (Zamazalovd, 2010). Vyhody internetu se nejvice projevuji v pripadé
prodeje nehmotnych produktl (software, studie, analyzy), které 1ze pfes internet nejen pro-

davat, ale 1 dorucit.
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Internetové portdly musi promyslet prfedevSim svoji obsahovou strategii. Obsah je ostatné
divodem, proc lidé portdl navstévuji. Ten musi byt unikétni, zajimavy a pravidelné aktuali-

zovany.

Na internetu 1ze obsah pfizptisobovat individudlnim poZadavkim zdkazniki. Kladen je tak
diraz na personalizaci, diky které si uzivatel mize nastavit usporadani obsahu, vybér typu
informaci nebo vybrat barevné provedeni stranek. Napiiklad v pfipadé meteorologického por-
tilu je klicové zobrazovat predpovéd’ pocasi pfimo pro oblast, ve které se uZivatel nachazi.
Stejné tak zpravodajské servery mohou uZzivatelim nabizet prednostné informace piimo z je-
jich kraje. Pokud portél piisobi na globdlnim trhu, musi na zakladé€ nastaveni pocitace zobrazit

napiiklad vhodnou jazykovou verzi.

2.1.2 Distribuce

Distribuce popisuje zptisoby doruceni zboZi, sluzeb nebo informaci od poskytovatele ke ko-
necnému zdkaznikovi. Vyhody internetu se plné€ projevuji pii distribuci nehmotnych pro-

duktu, které se k zakaznikovi dostanou okamzit€.

V pripadé portélil je nutné mit kvalitni technologické zdzemi. Pro distribuci obsahu portal
potiebuje kvalitni hardwarové a softwarové feSeni. Obsah serveru je zpfistupnén tak, Ze uZi-
vatel zaSle pozadavek pfes internet (pomoci protokolu http) na vzdaleny webovy server, ktery
ho zpracuje (Casto za vyuZiti databazového serveru) a zasle zpét uZivateli odpovéd’ ve formé
pozadované webové stranky (Obrédzek 1). Vysoce navstévované portdly k obslouZeni vSech
zdkaznikll vyZaduji vykonné servery, které jsou umisténé v datovych centrech (Conteg.cz,
2015). Dulezité je v ptipadé portdli zvazovat také konektivitu, kterd vyjadiuje rychlost pfipo-
jeni webového portalu k internetu (pii nedostatecné konektivité se stranky uZivatelim nacitaji

pomalu).
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Obrdzek 1: Schematické zndzornéni komunikace mezi uZivatelem a serverem

pfijeti dokumentu a jeho WEBOVY SERVER
prezentace v prohlizeci Odpovéd

‘ (response) |

<html =
<head></head>
<body>
<hl=>...</hl=
</body>
</html>

Webovy prohlizec

Zpracovani poZadavku na serveru a
| vraceni HTML dokumentu, pfip,
Pozadavek jiného dokumentu, ktery odpovida
{request) pofadovanamu LIRL

vytvofeni pofadavku pomoct HTTP
protokolu na konkrétni URL adresu

Zdroj: silverlight.cs.vsb.cz, 2010

2.1.3 Cena

Cena vyjadiuje hodnotu v penézich, za kterou je produkt nabizen. Do této ¢asti marketingo-

vého mixu se zarazuji také slevy, rabaty, platebni podminky ¢i uvéry.
Paywall

VétsSina webovych portdld sviij obsah nabizi zdarma nebo je zpoplatnén jen nepiimo (uZi-
vatel pii zobrazeni obsahu zhlédne i reklamu, ze které m4 spolecnost pfijem). V poslednich
letech se diky stéle CastéjSimu blokovani reklamy objevuje model pfimého zpoplatnéni ob-
sahu, kdy obsah uzivatelé vidi aZ po zaplaceni. Systémy zpristupniujici obsah az po zaplaceni
se oznacuji jako paywall (Monetizaceobsahu.cz, 2014). Obsah miZe byt zpristupnén bud’ po
jednorazové platbé (pro pristup k jednomu ¢lanku) nebo po objednani predplatného (pristup

k neomezenému mnozZstvi obsahu za urcity ¢asovy usek).

Paywall miZe neplaticim uzivatelim uzamknout bud’ vétSinu obsahu webu (tvrdy paywall)
nebo jen nékteré vybrané casti (mékky paywall). Mékky paywall milize byt nastaven i tak,

Ze urcity pocet stranek si miZe uZivatel zobrazit zdarma, a jen kdyZ na portalu zobrazi veétsi
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pocet stranek, zobrazi se mu vyzva k platbé. Tvrdy paywall je z pohledu provozovatele nejri-
zikovéjsi, protoZe se vystavuje nebezpeci, Ze mu odejde znacnd ¢ast navstévnikd, kterd neni
ochotna za obsah platit. Zaroven portal ztrati ¢ast organické navstévnosti (navStévnost z vy-
hleddvacii), nebot’ k uzamcéenym c¢lankiim se nedostane ani vyhleddvac. Tvrdy paywall tak

mohou vyuzivat predev$im portdly se silnou znackou, unikdtnim obsahem a loajalni komu-

nitou.

Jednou z moznosti, jak zpoplatnit obsah, je také sdileny paywall, se kterym pfiSla v roce 2011
slovenskd firma Piano (Hanker, 2012). Tento zptisob vychdzi z domluvy nékolika portalt
na spole¢ném nabizeni obsahu za jedno predplatné. UZivateli se tak po zaplaceni jednoho
predplatného zpfistupni uzamceny obsah na vice portalech.

Ke zpoplatnéni obsahu pfistoupilo i nékolik ¢eskych portalt (Lupa.cz, 2014). Situaci na Ces-
kém trhu shrnuje (Tabulka 1). Jednim z nejziskovéjSich portéli se zpoplatnénym obsahem

je Motejlek.com, ktery dle vyjadieni jeho provozovatele dosahl v roce 2013 zisku pies 5

miliont korun pfi pifjmech kolem 15 milionti korun (Lupa.cz, 2014).

14



Tabulka 1: Prehled ceskych portdlit vyuZivajicich paywall

Cena za rok Priblizny pocet
Portdl (téma) pro uZivatele | Typ predplatitelu (v

(véetné DPH) roce 2014)
Motejlek.com " ,
(ekonomika) 17 000 K& Tvrdy paywal 550
Psychologie.cz « 1
(psychologie) 1 600 K¢ Me¢kky paywall 760
067.cz (zpravodajstvi) | 900 K¢ Tvrdy paywal 360
Digizone.cz " CLLv
(zpravodajstvi) 950 K¢ Mékky paywall 300
Patria.cz (ekonomika) | 30 000 K& M¢kky paywall Nezndmy
iHned.cz « e P
(zpravodajstvi) 3 600 K¢ MéEkky paywall Nezndmy
Borovan.cz « . .
(zpravodajstvi) 15 000 K¢ Tvrdy paywall Desitky

Zdroj: vlastni zpracovdni, 2015
Freemium

Oblibenym zplisobem zpfistupiiovani obsahu na internetu je model freemium, kdy je obsah
zdarma pristupny, ale jsou na néj navazany placené sluzby (Frobreg, 2015). Napftiklad spo-
le¢nost nabizejici tvorbu webovych stranek za penize miZe vytvofit zdarma pfistupny portél
o tvorbé webovych stranek, kde budou upoutdvky na jejich placené sluzby. Na portdle na-

sledné oslovi velké mnoZstvi potencidlnich zakaznikt, a to mnohem vyhodnéji nez v placené

reklamé napriklad ve vyhledavacich.

2.1.4 Komunikace

V rdmci marketingového mixu m4 internet vyznamny vliv na komunikaci. Nabizi fadu zcela

novych zpisobt, jak oslovovat zdkaznika a udrzovat s nim dlouhodoby vztah (Blazkova,

2005). V komunikaci na internetu Ize nalézt fadu vyhod:
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1. Dostupnost z celého svéta - snadno a rychle 1ze komunikovat s celym svétem.
2. Rychlost - sdéleni se okamzit¢ dostane pfijemci.

3. Flexibilita - je moZzné automaticky ménit styl komunikace dle uzivatele (napiiklad

podle lokality, jazyka nebo chovéni).

4. Snadnd méfitelnost - UspéSnost komunikace na internetu lze pomérné dobie mérit a

vyhodnocovat.

5. Zpétnd vazba - se zakaznikem lze pfimo komunikovat a ziskdvat jeho nazory.

U komunikace na internetu l1ze nalézt 1 nékolik omezeni nebo nevyhod:

1. Nutnost dostupnosti internetu a zobrazovaciho zafizeni - komunikace s uZivatelem pro-

bih4 jen na omezenych mistech.

2. NiZzsi zastoupeni seniort - vékové rozloZeni skupin na internetu neodpovida populaci.

s v 2

3. Bezpecnost - znacna Cast lidi se stdle obdva sveétovat duvérné informace pres internet.

Prvnim krokem pfi vyuZivani marketingové komunikace na internetu je zvoleni cilt. Na-
sledné je vybrano prostfedi, kde komunikace probéhne (jedna se napiiklad o vyhledavace,

blogy, socidlni sité, portély atd.) a v poslednim kroku jsou zvoleny vhodné néstroje.

Néstroje marketingové komunikace na internetu 1ze rozdélit do nékolika skupin. Terminolo-
gie internetového marketingu ovSem neni ustdlend s ohledem na jeho rychly vyvoj. Zamaza-
lova (2010) navrhuje zdkladni rozdéleni na reklamu, podporu prodeje, public relations (PR),
virdlni marketing, e-mail marketing, affiliate marketing. Kromé tohoto zdkladniho rozdéleni
zminuje také moZnost nahliZeni na néstroje i z jinych hledisek. Lze je napfiklad rozlisit na
ty, které privedou navstévnika na web a na ty, které navstévnika na webu proméni v zdkaz-
nika. DalSi déleni je mozné dle jejich funkce, a to bud’ na néstroje k budovani znacky (napf.
bannerova reklama) nebo ty, které maji spiSe vykonnostni charakter (napf. reklama ve vyhle-

davacich).
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Jiné zékladni rozliSeni navrhuje (Janouch, 2010), ktery do komunika¢niho mixu na internetu
zatazuje pét prvkd, a to reklama, PR, podpora prodeje, udalosti a pfimy marketing (Tabulka
2). Oba autofi se tak shoduji na rozdéleni na reklamu, podporu prodeje a PR, které vychazi z
klasického komunikacniho mixu. U novych prvkd, které jsou charakteristické pro internet, se
ovSem rozdé€leni mirné odliSuje. Naptiklad (Janouch, 2010) zatazuje virdlni marketing pod
PR, zatimco Zamazalova (2010) ho vyclenuje v samostatné kategorii. Janouch (2010) nao-
pak navic definuje samostatnou kategorii udalosti, do které zafazuje on-line udélosti (pfimé

prenosy z akci na internetu).
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Tabulka 2: Ndstroje marketingové komunikace na internetu

Nastroj Priklad
e PPC (pay-per-click) - platba za kliknuti
e PPA (pay-per-action) - platba za akci
Rekl
exlama e plosnd (display) reklama
e zdpisy do katalogii
e pobidky k ndkupu (soutéze, slevy, kupdny)
Podpora prodeje e vérnostni programy (vyhody za pravidelné ndkupy)
e partnerské programy (affiliate marketing)
Udalosti e on-line udalosti

Public relation

e novinky, zpravy a ¢lanky (napf. vydani tiskové
zpravy v novinéch)

e virdlni marketing (napf. rychlé Sifeni reklamniho a
zajimavého nebo vtipného videa mezi uzivateli)

e advergaming (tvorba her pro posileni povédomi o
znacce)

Pfimy marketing

e c-mailling (komunikace pfes e-mail, napf. newsletter)
e webové semindie
e voléni pres internet

e on-line chat

Zdroj: vlastni zpracovdni podle Janouch, 2010
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3 Reklama na webovych portalech

Zatimco predchozi kapitola zminiovala reklamu z pohledu ziskani novych navstévnikd, v této
kapitole bude reklama analyzovéna z pohledu majitelit webovych portdlti jako hlavni zdroj
piijma. Pfi planovani prodeje reklamy je nejdiive nutné zvazit, jakym zptisobem bude proda-

vana.

3.1 Zpusoby prodeje reklamy

Webovy portdl ma v tfi hlavni moZnosti, jak prodavat reklamu (Krutis§, 2005). Nejvétsi in-
ternetové portély si reklamni plochy prodédvaji vétSinou samy. V takovém piipadé musi spo-
le¢nost zaméstnavat obchodni tym, ktery oslovuje potenciondlni klienty. Jedna se o ndkladny
zpusob prodeje reklamy. Mensi portdly tak vyuZzivaji bud’ sluzeb medidlnich zastupitelstvi
(prodej reklamy outsourcuji specializované spolecnosti) nebo vyuZzivaji kontextové reklamy
(zobrazuje se podle obsahu webu) z riznych systémi (Google AdSense, Sklik, eTarget), kdy
staCi na web nasadit specidlni kod a systém automaticky zacne zobrazovat nejvhodnéjsi re-
klamy dle obsahu webu. Tento posledni zpiisob prodeje reklamy se casto pro svoji jednodu-

chost kombinuje s pfedchozimi.

Vyskocil (2012) doporucuje malym a stfednim portalim nasazeni kontextové reklamy a ne-
vyuZzivat sluzeb medidlnich zastupitelstvi, coz zdivodiiuje tim, Ze pro inzerenty jsou vyhod-

néjsi pravé kontextové reklamy.

3.2 Model plateb za reklamu

Nutné je také zvolit model platby za reklamu. Vybér modelu z4visi na zvoleném zptlisobu
prodeje reklamy a dohodé majitele stranek (prodavajiciho) a zadavatele reklamy (nakupuji-

ciho).
Platba za obdobi

Historicky nejstar§im modelem je dle (Zamazalova, 2010) platba za obdobi. Zadavatel re-
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klamy si objedna reklamni plochu na urcité obdobi za pfedem dohodnutou cenu. Tento model
ovSem Némec (2015) zadavatelim reklamy nedoporucuje a oznacuje ho za velmi ztratovy,
protoZe nezohlednuje skuteCny vykon reklamy (pocet zobrazeni, kliknuti atd.). Tento model
tak vyuZivaji spiSe jen velmi silné portdly s vysokou ndvstévnosti, které maji vétsi vyjednd-

vaci silu na trhu.
Platba za zobrazeni

Dal$im modelem je platba za zobrazeni (PPV). Jedna se o nejCastéji pouzivany model. Klade
vysoké ndroky na reklamni systém, ktery méii poCty zobrazeni reklamy. PouZziva se prede-
v§im v kampanich zaméfenych na budovani znacky. Cena se vypocitava za tisic zobrazeni
(CPM). Hodnota CPM 100 K¢ tak znamen4, Ze jedno zobrazeni reklamni plochy vydél4 ma-

jiteli stranek 0,1 K&.
Platba za proklik

Castym modelem je platba za proklik (PPC). Zde se plati jen za kliknuti na reklamu a nezélez{
na poctu zobrazeni. DuleZité je tak sledovat miru prokliku (CTR), ktera se udava v procentech
a vypocte se jako pomér poctu kliknuti a po¢tu zobrazeni stranky (Chaters, 2011). Nizké

hodnoty CTR indikuji $patné umisténi reklamnich ploch.
Platba za akci

Oblibenym modelem placeni za reklamu je také platba za akci (PPA), kterou vyuZziva affili-
ate marketing. Zadavatel reklamy v takovém piipadé zaplati, aZz kdyz si u ného navstévnik
objedna napftiklad zdjezd do zahranic¢i. Tento model placeni je rozsifen pravé v oblasti ces-

tovniho ruchu.

Zamazalové (2010) déle s rozvojem internetu zminuje nové modely jako platba za piehrani

(PPP) nebo platba za zavolani (PPC2).

3.3 Umisténi reklamy

Umisténi reklamy na portdlu ma zdsadni vliv na pfijmy z reklamni plochy. Krug (2013) upo-

zornuje, Ze lidé na strankach jen v rychlosti prohlédnou nékolik textl a klikaji na prvni odkaz,
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ktery upoutd jejich pozornost nebo se blizi tomu, co hledaji. Téchto poznatki lze vyuZit pfi
rozhodovani, kam umistit reklamu. Pokud je reklama placena metodou PPC, je vhodné ji

umistit na viditelné misto blizko obsahu.

Dilezité je také provést vyzkumy chovani navstévnikii na portdlu. Analyzou navstévnosti
portélu lze objevit napiiklad stranky s vysokou mirou okamZzitého opusténi (stranka, na které
navstévnik opusti web), kam je vhodné umistit reklamu (nabidnout navstévnikovi alternativu,
kam muZe pokracovat). Piikladem takové situace miZe byt preCteni Clanku, po kterém se
navstévnik ocitne v dolni ¢4sti strdnky a pokud zde neni nabidnut dalsi odkaz, uzivatel stranku

zavre. Portdly tuto situaci fesi zobrazenim reklamy na konci ¢lanku (Obrazek 2).

Obrdzek 2: Reklama na konci ¢ldnku (Cervené vyznacena)
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obfi stroj, jakym je LTM 1500. Jen jeho vyloZnik (rameno jefabu), dokdze i v
krajnich polohach (az na vzdalenost 61 metrli) uzvednout bfemeno vazici 20
tun. Oné&ch zmifovanych 500 tun uzvedne jefab Jjen" v radiusu i metr(.
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Autor: Jan KuzZnik

Agroleasing J, Hradec
Spicka v oboru financovani. Nakladni vozy, traktor Gi stavebni stroje. Akce.

Primyslové LED osvétleni
Zivotnost 70 000 hod., 5 let zaruka. Snifte spotfebu energie aZ o 68%I

Profesionalni SEO sluzby
Chcete byt opravdu na 1. mistech? Kontaktujte SEO experty ze Sunu.

Teémata: Tramvaj

Vstoupit do diskuse (50 pfispévki)

Zdroj: iDnes.cz, 2016

Rada portdld v soucasné dob& k vyzkumu vhodnosti umisténi reklamy vyuZiva techniku oéni
kamery (Vysekalovd, 2012). Reklama na webu plisobi na zrakovy vjem a pro posouzeni toho,
jak reklama zaujme, je nutné zmapovat, kam se na strdnkdch navstévnik diva. O¢ni kamery

sleduji béhem vyzkumu pohyb oci. RozliSuji se bud’ kamery staciondrni (umisténé v moni-
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toru) nebo ndhlavové (respondent si nasadi specidlni bryle). Vyhodou je, Ze zmétfend data jsou
vysoce objektivni a nedochdzi ke zkresleni subjektivitou respondenta, kterd se projevuje na-
ptiklad pfi rozhovoru. Vystupem méfent je tzv. teplotni mapa, kterd pomoci barev zobrazuje,
jaké ¢asti webu pfitahuji respondentovu pozornost. Diky ni je potom moZné analyzovat umis-
téni reklam. Plotény (2010) techniku ocni kamery pfimo doporucuje pro testovani reklam, ale
upozoriiuje na nutnost k technice ocni kamery pfistupovat jako k béZnému vyzkumu, kdy je
nutné stanovit vyzkumné otdzky a hypotézy. Zarovenn musi mit respondent jasné definovany
ukol na webu, protoZe vyslednd teplotni mapa je vZdy ovlivnéna cilem, se kterym navstévnik

na web prichazi (Obrazek 3).

Obrdzek 3: Odlisné definovany iikol vede k rozdilnym teplotnim mapdm a vysledkiim vyzkumu
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3.4 Vydaje na reklamu v Ceské republice

Celkové vydaje na internetovou reklamu v Ceské republice v roce 2014 &inily 14,6 mld.
K¢, coZ je 20 % vsSech vydajui na reklamu (Inzertnivykony.cz, 2015). Pomoci vySe vydaji
inzerentl za reklamu v uplynulych letech lze analyzovat oblibenost jednotlivych typil reklam
na ¢eském internetu. Nejvice informaci o reklamé na ¢eském internetu zpracovava SdruZeni
pro internetovy rozvoj (SPIR). Dle jejich vyzkumu (Inzertnivykony.cz, 2015) nejvice (ptes 7

mld. K¢) inzerenti utrati za ploSnou (display) reklamu, kterd tvori témér 50 % vSech vydaja
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na internetovou reklamu (Obrézek 4). Tento typ reklamy je z pohledu provozovateli dilezity
predevsim pro internetové portaly, které oslovuji velky pocet navstévnikl (napf. iDnes.cz) a

piijem za tydenni zobrazeni banneru v zahlavi portdlu miZe Cinit azZ nékolik miliond korun.

Vyznamny podil ma také reklama ve vyhleddvacich (search), za kterou inzerenti utratili v
roce 2014 pres 3 mld. K¢. Na tfetim misté jsou obsahové sité s vydaji v roce 2014 cca 1,5
mld K¢. Jednd se o kontextové reklamy, které se zobrazuji na webovych strankach, zadané
vétSinou pomoci programi Google AdWords nebo Sklik. Tento typ reklam je z pohledu pro-

vozovatelil stranek oblibeny zejména u mensich portéli ¢i blogt.

Vyrazného nartstu se v poslednich letech dockala videoreklama. Ta se zpravidla zobrazuje
pred prehranim videa na internetu (napiiklad na YouTube). Stale oblibena je také katalogova
a fadkovad inzerce (napf. pracovni inzeraty), ale jeji rlist je nizky a spiSe stagnuje. O pozndni
niZsi jsou vydaje na PR ¢lanky, rozesilani SMS a MMS zprav. Nizké jsou také vydaje na mo-
bilni reklamu, ale vykazuji v poslednich letech vyrazny riist. Do vykonl za mobilni reklamu
jsou zahrnuty stranky navstévované z mobilnich zafizeni a prodej reklamy v mobilnich apli-
kacich. Novinkou poslednich let jsou také RTB (real time bidding) systémy. Jedna se o prode;j

plosné reklamy formou aukce v redlném Case.
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Obrdzek 4:
aZz 2015
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Meziro¢né nejvyssi nartst ze sledovanych ndastrojii zaznamendva objem reklamy prodané mo-

delem RTB (Obrazek 5). Vyznamné roste také mobilni reklama (49 % narust) a videoreklama

(32 %). U mobilni reklamy se ovS§em neocekava udrZeni vysokého tempa ristu.
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Obrdzek 5: Mezirocni riist jednotlivych ndstrojii internetové komunikace na internetu v letech
2014 a 2015
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4 Marketing ve vyhledavacich (SEM)

Vyhleddvéni na internetu je vyznamnym zdrojem ndvStévnosti webovych stranek. Lidé se
zadanim klicovych slov do vyhleddvace dostavaji k poZadovanym informacim. V rdmci in-
ternetového marketingu ve vyhledavacich je dilezité definovat pojmy SEO (optimalizace pro
vyhleddvace) a SEM (marketing ve vyhleddvacich). Jedna se o terminy, které spolu souvisi,
ale neznamenaji totéz. SEM je dle Chaters (2011) Sir$i pojem, ktery zahrnuje SEO a PPC.
Jedna se jak o placenou reklamu ve vyhleddvacich (PPC), tak i o techniky, které zlepSuji
pfirozenou pozici stranek ve vyhledavaci (SEO). Cilem SEM je zajistit zobrazeni webové

stranky na ptfednich pozicich ve vyhledavaci pfi zadédni relevantnich klicovych slov.

Vyznamnym rozdilem mezi SEO a PPC je forma ndkladd, které pfi jejich vyuziti vznikaji.
Pri aplikaci SEO vznikaji fixni naklady napiiklad v souvislosti s ndkupem ¢lankd na internetu
pro ziskéani zpétnych odkazli nebo dpravami obsahu webové stranky. PPC naopak generuje
variabilni ndklady, které vznikaji pfi ziskdni kaZdého nového zdkaznika, ktery klikne na ob-
jednanou reklamu ve vyhleddvaci (Roberts, 2013). Vyhody a nevyhody SEO a PPC shrnuje
(Tabulka 3).
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Tabulka 3: Vyhody a nevyhody SEO a PPC

SEM
SEO PPC
Vyhody: Vyhody:
1. Dlouhodoba néavratnost 1. Rychlé dosazeni pozadovanych

. Ve 7 v Cﬂﬁ
2. Posilovani znacky

2. Snadno méfitelné
3. Nulové variabilni néklady na

ziskéani dal§iho navstévnika 3. Nulové fixni ndklady
Nevyhody: Nevyhody:
1. Obtizné méfitelné vysledky 1. Vys§i variabilni ndklady na ziskani

nového navstévnika
2. Vysoké fixni ndklady

. ) 5 ) 2. Nutnost neustalého monitorovani
3. Dlouhodoby a malo predvidatelny

nastup pozadovaného efektu 3. Neposiluje vyraznéji znacku

Zdroj: vlastni zpracovdni podle Roberts, 2013

Predevsim v Ceské literatufe 1ze nalézt odlisné chdpani vyrazi SEO a SEM. Dle (Prikrylova,
Jahodovd, 2010, s. 233) jsou tyto pojmy chdpany odd€lené. SEM je zizZeno jen na ndkup
reklamy ve vyhleddvacich (napriklad pfes systémy PPC), je Casové omezené a zamérené
jen na konkrétni vyhleddvac. Naproti tomu SEO je spojeno predev§im s ipravami stranek s
cilem dosdhnout lepSich pfirozenych pozic ve vyhleddvaci. Odlisné je tak oproti (Chaters,
2011) chapani pojmu SEM. S oddélenym chapanim vyrazi SEO a SEM nesouhlasi ani (Sul-
livan, 2010), ktery v zacatcich internetu v roce 2001 pojem SEM definoval. Doporucuje i
pfes zmény ve vyhledavani na internetu dodrZovat pivodni definici, Ze SEM je SirSi pojem

zahrnujici SEO a PPC.

Samotné SEM nezahrnuje v klasickém marketingovém mixu 4P jen prici s komunikaci, ale
prostupuje celym mixem. Pfedev§im SEO vyZaduje kvalitni produkt (obsah webovych stra-

nek). V distribuci je naopak nutné zajistit nepretrZitou dostupnost portalu. Pokud jsou stranky
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Casto nedostupné, mohou byt vyhleddvacem vyrazeny z vysledkd hledani.

41 PPC

PPC je zkratkou anglického vyrazu pay-per-click (platba za kliknuti) a vyjadfuje jednu z me-
tod platby reklamy na internetu. V kontextu této kapitoly se jedna o placené reklamy ve vyhle-
ddvacich, které jsou zobrazovany pii vyhledavéani konkrétnich slov (Obrédzek 6). Pro webové
portély, které maji pfijmy z reklamy, je Casto nerentabilni za pfivedeného navstévnika platit.
Placenou reklamu ve vyhledavacich vyuzivaji zejména e-shopy nebo firemni stranky. V dalsi

Casti prace tak budé vénovand pozornost predev§im SEQ, které je pro portdly vyhodnéjsi.

Obrdzek 6: PPC reklama ve vyhleddvaci Google (Cervené vyznacena)
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Vzdy widite to nejlepsi - Profesionalni privodcei - Nejvice eurovikendl v CR

PafiZ letecky - PafiZ autobusem - PafiZ pro seniory 55+ - Makupy v PafiZi

Slevomat: Zajezd PafiZ - Poznejte Pafiz za nejlepsi cenu
www.slevomat.cz/Francie-Pariz ~

Zajezd do Pafize se slevou 39 %!

Ugetfete diky Slevomatu. - VEmostni program - Garance spokojenosti

Slevy: Romantické pobyty - Slevy KrkonoZe a2 75 % - Slevy: Wellness pobyty

Zajezd Pariz - mésto lasky - Poznavaci | ABC - Tours

www euvikendy cz/zajezd/pariz/

Zajezd Pafiz - vyjimeéna prileZitost poznat Pafiz za bezkonkurenéni cenu. Ctyfdenni
poznavaci zajezd do PafiZe Vam umoZni poznat vEechny jeji krasy.

Zajezd Pafiz - mésto mnoha tvafi - Vice - Zajezd Pafiz a Versailles - Mésto muzei

Zajezd v Parizi, hotely
zajezd.trivago.cz/ ~
Srovnanim cen udetfite a2 78 %
trivago zde srovndva 2432 hoteld

Slevy na PafiZ aZ -65 %
www slevydnes cz/zajezdy-Pariz ~
AkEni slevy na zajezdy do Parfize
Najdéte si zajezd se slevou az 65%!

PafiZz od 3830 K&
www.etravel cz/Pariz-A-Okoli
Vyberte si ze zlevnénych zajezda
Francie v akcil

Poznavaci zajezdy Francie
www.zajezdy.cz/francie/poznavaci ~
Pafiz, Bretafi, Alsasko, Versailles

Velka nabidka zéjezdd od mnoha CK.

Zajezdy do Pafize

Zdroj: Google.com, 2016

4.2 SEO

Navstévnost z vyhleddvaci (tzv. organickd) je pro webové portdly velmi dileZitd a Casto
se jednd o dominantni zdroj navstévnosti. Webové portély tak vyznamné fesi problematiku

SEO, aby se svymi strankami dosahly na pfedni pozice ve vyhledavacich. DuleZitost ziskat
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prvni pozici ve vyhledavéani ukazuje studie (Petrescu, 2014), kterd se zaméfuje na vyhod-
noceni CTR jednotlivych pozic ve vyhleddvaci Google pomoci navstévnosti jednotlivych
stranek (reklamni pozice nevyhodnocuje). Presnou hodnotu ovliviiuje kategorie hledanych
informaci. U obecnych dotazl (zpravy, definice, recenze, filmy atd.) na prvni pozici klikne
45 9% uzivatelli. U druhé pozice jiz CTR vyznamné klesd na 20 % a u tfeti se pohybuje kolem
10 %. U dalsich vysledkt vyhledavani pozvolna klesa. U dotaz(i zaméfenych na nakupovani

Vv s

nebo cestovani je rozdil v CTR mezi prvni a druhou pozici o néco nizsi (Obréazek 7).

K podobnym vysledkti dospéla také studie (Granka a kol., 2004), ktera chovani uZivatele
na strance vyhleddavace Google vyhodnocuje pomoci o¢ni kamery. Na prvni vysledek kliklo
kolem 40 % uzivatell, na druhy jiz jen kolem 10 %. Pritom studie upozoriuje, Ze prvnimu
1 druhému vysledku uZivatelé vénuji podobnou pozornost (o¢ima ho sleduji pfiblizné stejné
dlouho). U dal$ich vysledku jiz CTR klesd pozvolna. Studie je jiz sice starsi, ale podoba
vyhledavani na Google se od té doby pfiliS nezménila. Ziskat prvni pozici ve vyhledavani je

tak velmi dulezité.

Obrdzek 7: CTR u jednotlivych pozic ve vyhleddvani Google
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Zdroj: upraveno podle Petrescu, 2014

Razen{ vysledki ve vyhledavacich ovliviiuji dvé hlavni skupiny faktord, které se oznacuji
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jako on-page a off-page (Zamazalov4, 2010, s. 458). On-page faktory jsou spojené s tipravami
stranek a fesi tak technické provedeni stranek, informacni architekturu (kvalitu navigace) a
samotny obsah webu. Off-page faktory zahrnuji pfedevSim zpétné odkazy vedouci na dany
web z jinych stranek na celém internetu. Cim ¢ast&ji ostatni weby na danou stranku odkazuij,
tim je z pohledu vyhleddvace kvalitn€jsi. Stejnym zptisobem lze nahlizet na SEO, které se
soustfedi na optimalizaci on-page a off-page faktorti. Zatimco on-page faktory se soustfedi v
marketingovém mixu na produkt, off-page faktory naopak vyZzaduji prici pfedeviim s komu-

nikaci.

4.2.1 Technické provedeni stranek

Kvalita zpracovani webovych stranek je jednim z diileZitych on-page faktord, ktery ovliviiuje
pozici stranek ve vyhledavaci. NejdilezitéjSim parametrem je doba nacitani webovych stra-
nek a optimalizace webovych stranek pro mobilni zafizeni. V polovin€ roku 2015 Google
oznamil, Ze v mobilnim vyhledavéani bude upfednostiovat strdnky optimalizované pro mensi

rozliSeni a dotykové ovladani (Caldwell, 2015).

Pro hodnoceni technického provedeni stranek Google zdarma zpfistupnil nédstroj PageSpeed
Insights (Developers.google.com, 2016), ktery hodnoti automaticky rychlost nacitani stranek
a uzivatelsky dojem, a to jak na pocitaci, tak v mobilnich zafizenich. Strdnky hodnoti na
stupnici od 0 do 100, pficemz 100 je vynikajici vysledek. Pokud je vysledek nizsi nez 100,

nastroj vypiSe doporuceni pro zlepSeni situace.

4.2.2 Informacni architektura

Informacni architektura je jeden z on-page faktort, ktery se soustiedi na spravné odkazovani
v rdmci portdlu. DileZité je vytvofit prehlednou navigaci na webu, kterd umoziuje rychlé
prochazeni celym webem nejen uZivatelim, ale i vyhleddvacim. Spravna struktura webu
umoziuje vyhledavaci pochopit dileZitost a vyznam jednotlivych stranek. Na zna¢nou cast
stranek na portalu vedou odkazy jen z jinych Casti daného portalu a uzivatel nebo vyhledavac

se na takové stranky dostane jediné diky kvalitni navigaci.
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4.2.3 Obsah webu

Obsah je hlavnim diivodem, pro¢ 1idé stranky navstévuji. V této souvislosti se zavadi pojem
content marketing, ktery se soustfedi na ziskavani novych navstévniki prave diky kvalitnimu
obsahu (Schuchmann, 2015). K samotnému obsahu se ndvstévnici dostdvaji pomoci vyhle-

davact, kam zadavaji hledana slova.

Casto zaddvand slova v internetovych vyhleddvadich jsou oznatovdna jako kli¢ové slova
(napf. auto, horoskopy, seznamka). Vyhledavac hleda stranky, kde se uzivatelem zadana slova
vyskytuji nebo s timto slovem uréitym zptisobem souvisi. Samotné slovo na strance byt v
nékterych ptipadech ani nemusi. Vyhleddva¢ Google velmi detailné analyzuje obsah celé
stranky a soustfedi se i na synonyma a pochopeni celého kontextu. Proces zpracovani syno-
nym vysvétluje oficidlni blog Googlu na ptikladu uZivatele, ktery zad4 slovo obrdzky. Pro

takového uZivatele jsou relevantni i stranky se slovem fotografie (Baker, 2010).

Na webové strance se hledana slova mohou vyskytovat v riznych Castech stranky. Studie
(Matosevié, 2015) za nejCastéjsi mista vyskytu klicovych slov povazuje titulek stranky (title),
popisek stranky (meta tag description), url adresu, hlavni nadpis (h1), popisek obrazku (alt) a
obsah celé stranky (body). Jednotlivym mistlim pfifazuje vdhu (Tabulka 4) a definuje k-rank,
ktery predstavuje zjednoduseny pohled na zplsob fazeni webovych stranek ve vyhledavaci.
slova v textu (jeho hustota), tim lepSich vysledkt k-rank dosahne. Timto zptisobem ovsem
vznikaji nekvalitni stranky, které imyslné opakuji klicovd slova s cilem dosaZeni lepSich

vysledka.

Vyhledavac Google se z diivodu Casté snahy provozovatell portalti opakovat klicova slova v
textu snazi spiSe pochopit celkovy kontext webové stranky. Slova na strdnkdch sdruzuje do
témat a stranku vnima jako mix celé fady témat, mezi kterymi zkouma souvislosti (Lookadoo,
2010). Ve vysledku tak neni hodnocena hustota klicovych slov, ale jejich relevance k danym
tématim. Pfesny vypocet je ovSem tajny a tvlrci webovych stranek by se méli soustiedit
predevsim na tvorbu kvalitniho obsahu pro uZivatele se zahrnutim slov, které jsou pro dané

téma bézné (kliCovych slov).
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Tabulka 4: Nejcastéjsi mista vyskytu klicovych slov a diileZitost téchto mist

meta tag url

Misto title dpscnp— adresa hl alt body
tion

Dulezitost Vysoka | Nizka Nizka Vysokd | Nizka Stredni

Zdroj: Matosevié¢, 2015

V Ceské republice je oblibeny také vyhleddvad na strankdch Seznam. Oproti vyhleddva&i
Google nedokaze detailnéji pracovat s tématem webovych stranek. Studie (Krutis, 2014) do-

v

porucuje v pripadé optimalizace stranek pro Seznam vyuzivat vice nadpist nizsi irovné (h2
a h3) a vyssi hustotu klicovych slov. Dulezita je také pozice klicového slova v titulku nebo
nadpise (¢im bliZe na zacatku, tim 1épe). Vyhleddva¢ Seznam ma také problémy s vyfazenim
stranek, které vyuzivaji zakdzané techniky SEO. Mezi takové techniky zarazuje (Prochédzka,
2012) napriklad skryty text (vidi ho jen vyhleddvac), Casto opakovana slova, cloaking (vy-

hleddvacdi je zobrazena jind stranka neZ uZivateli) nebo odkazové farmy (stranky s velkym

mnozstvim odkazu).

Obsah webovych stranek se nemusi soustiedit jen na dosazeni prvnich pozic u klicovych
slov, ale miiZze se snaZzit obsadit prvni pozice u méné Casto hledanych slov. Tato technika je
oznacovana jako long tail (Anderson, 2008). Novy portdl o autech nema Sanci ziskat prvni
pozici ve vyhledavani na klicové slovo auto, ale miize dosdhnout prvnich pozic u velkého
mnoZstvi méné Casto hledanych slov (napf. némeckd auta, magazin o autech atd.) a ziskat

vyznamnou navstévnost.

4.2.4 Zpétné odkazy

Nejdilezitéjsim off-page faktorem jsou zpétné odkazy. Na klicova slova se na piedni pozice
vzdy dostavaji jen zndmé weby s dlouholetou historii. To je zplisobené tim, Ze za dlouhou
dobu své Cinnosti nasbiraly tisice zpétnych odkazi z jinych webovych stranek. To, jak na
danou stranku odkazuji jiné stranky, je zdsadnim parametrem pro fazeni vysledkl ve vy-

hledavani. U zpétnych odkazii je podle (Moz.com, 2016) dilezité sledovat predevsim jejich
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celkovy pocet, text uvedeny v odkazu (anchor text), silu a kontext strdnky, na které se od-
kaz objevuje. Dulezité je i umisténi odkazu na dané strance. Odkaz v pati¢ce webu ma niZzsi
vahu nez ten v ¢lanku. Odkazy ze socidlnich siti vyhleddva¢ Google podle (Moz.com, 2016)

nevyhodnocuje.

Podle portfolia zpétnych odkazl je u vyhleddvade Google vypocétena hodnota PageRank
(presny algoritmus vypoctu nebyl zvefejnén). PageRank neni zavisly na hledaném slové a
je pocitan pro kazdou jednotlivou stranku (nikoliv pro cely portal). Podobné ukazatele vyu-

Zivaji i dalsi vyhleddvace (Seznam, Bing)

Ziskavanim zpétnych odkazili se zabyva obor linkbuilding. Jeho cilem nenf jen zlepSit hod-
noceni stranek u vyhleddvaci, ale prostiednictvim téchto odkazii ziskat nové navstévniky.
(Tabulka 5). Zpétné odkazy by nemély sméfovat jen na tvodni stranku portélu, ale i na dals{

dilezité stranky v ramci celého portalu.

Dulezité je predevsim tvorit kvalitni obsah, na ktery budou uzivatelé sami odkazovat. Také
pojem inbound marketing cili na kvalitni obsah a zahrnuje celou fadu technik od SEO,
tvorbu infografik, e-mailing, recenze, PR zpravy, diskuse, video az po blogy (Vyskocil, 2013).
Spolecné pro tyto techniky je, Ze provozovatel portdlu neplati za kazdého privedeného na-
v§tévnika variabilni ndklady, ale hradi jen fixni ndklady (napf. na vytvoreni videa). Naopak
outbound marketing se soustfedi na klasickou reklamu (televizni, bannerovd, PPC atd.). Je
sice ndkladnéjsi, ale zakaznika dokaZe oslovit mnohem rychleji neZ inbound marketing, kde
tvorba kvalitniho obsahu trva nékolik mésict az let. S ohledem na svoji ndkladnost je vhodny

predevsim pro vétsi spoleCnosti.
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Tabulka 5: Zpiisoby ziskdvdni zpétnych odkazu

Ndzev Popis Priklad 7z praxe
Vytvoreni webu o rozsahu jen Mikrostranka o dortu Medovnik
nékolika mélo stranek (5 aZ 6) na obsahujici informace o sloZeni,
. , samostatné doméné, které se vénuji fehledu vyrobci a plivodu. Tyto
Mikrostranky | .. j s J P p Y o p v y
ur¢itému tématu (klicovému slovu) a | stranky vytvoii portdl o vafeni a
obsahuji zpétné odkazy na dany uvede na ném nékolik odkazi na svij
portdl. portdl.
Portal o vareni si na internetu vyhleda
wrs Vydani ¢lanku na jiném serveru s server o kuchynskych potiebdch a
PR ¢lanky y J YNSKYCH P

odkazy na dany portal.

zakoupi si u nich vyddni ¢lanku s
odkazy na svuj portal.

Socialni sité

Sdileni portalu na socidlnich sitich,
nahrani videorecenzi na YouTube.

Nahrani nékolika video receptl na
YouTube.

Portél o vafeni se domluvi s jinym

Vyména . . v . - 9
soétnvch Domluva s jinym serverem o portidlem o vafeni a vzajemné na sebe
orc)lkaz}ll‘i vzdjemném odkazovani. odkaZou v pati¢ce webu mezi
doporucovanymi strankami.
Koupé odkazu na jiném serveru. Ten
Naku by mél byt obsahové podobny. Neni . o . .
N p Y . y . pocobiy . Portdl o vafeni zakoupi odkaz na
zpétnych vhodné vyuZzivat automatizované e, , .
o ., , , jiném portdlu o vareni.
odkazl systémy, nebot’ mohou byt
penalizovdny vyhleddvacem.
Vydani knihy v elektronické podobé
. .. | se zajimavymi informacemi, kterou . P e
Elektronicka J y .. L . Vydani zajimavé knihy o historii
) budou mezi sebou uZivatelé ochotni S h
kniha vateni v eskych zemich.

sdilet. Do knihy se pfidaji odkazy na
dany portal.

Rozhovor se

Rozhovor se zndmou osobnosti, ktery

Rozhovor s vyznamnou osobnosti v

znamou Cie . astronomii (napt. Zdenék
. budou lidé na internetu dale sdilet. & . (nap
osobnosti Pohlreich).

Pfispivani na féra na internetu. V Portdl o vareni bude prispivat na
Diskusn pocétcich neni vhodné zasilat odkazy, | férum pro maminky, kde bude radit,
f6ra ale jen lidem pomdhat. Po ziskani co maji déti jist. Po ur€ité dobé mize

urcitého statusu na foru lze lidem
posilat relevantni odkazy.

zasilat i odkazy na ¢lanky na svém
portélu.

Zdroj: vlastni zpracovdni podle Prochdzka, 2012
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5 Analyza navstévnosti portalu

Pro vyzkum navstévnosti a spliiovani cili portdlu je nutné zaznamenavat, sledovat a vyhod-
nocovat chovani navstévnikt na portalu. Clifton (2009) upozoriiuje, Ze bez podrobné analyzy
navstévnosti neni portdl schopen vyhodnocovat plnéni svych cild. Zaroven nedokaze posou-
dit, ktery obsah navstévniky webu zajima nejvice a odkud névstévnici ptichdzi. Analyzou

ndvstévnosti se zabyvd webovd analytika.

Mgéfeni navitévnosti umoziiuje fada volné dostupnych néstroji. V Cesku mezi Casto vyuZi-
vané nastroje patfi Toplist, NetMonitor, Google Analytics nebo Navrcholu. NetMonitor je
vyuzivany predevsim kvili prodeji reklamy. Jeho statistiky vyuZivaji inzerenti pro zjisténi
navstévnosti danych portdli. Vyuziti nastroji Toplist a Navrcholu kvili malému poctu statis-
tik nedoporucuje Prochdzka (2012) a misto nich povazuje za standard v méfeni ndvstévnosti

vevs

svétove nejrozsitenejsi nastroj Google Analytics.

5.1 Google Analytics

Google Analytics je zdarma dostupny ndstroj pro métfeni a vyhodnocovéni navstévnosti webo-
vych stranek. Na stranky staci vloZzit kéd v JavaScriptu, ktery ndsledné automaticky odesila
data na server Googlu (Developers.google.com, 2016). Data o ndvstévnicich zaznamenava
pomoci cookies (soubory s malym mnozstvim dat, které uklad4 do prohliZzece). Tato metoda

je oznacovdna jako znackovani stranek (Némec, 2009).

Na problém znackovani stranek upozoriiuje Cutroni (2010). Nelze totiZ zjistit pfesny po-
cet lidi, ktefi web navStivi. Pokud si uZivatel stranky zobrazi naptiklad na svém doméacim
pocitaci a nasledné ve svém mobilu, Google Analytics nedokdZe vyhodnotit, Ze se jedna o
stejného uzivatele. Na kazdém zatizeni uloZi novou cookies do prohlizeCe a zapocitd dva
uzivatele, nebot’ doméci pocita¢ a mobil spolu nejsou nijak provazany. Problém v méfeni
poctu uzivatelli nastava i tehdy, kdyZ na jednom pocitaci web navstévuje vice lidi (napiiklad
celd rodina). Prochdzka (2012) zmituje i problém s tim, Ze néktefi navstévnici mohou mit

zakdzané ukladani cookies a Google Analytics nasledn€ navstévu viibec nezaznamena.
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Céstecné se problém s cookies snaZi fesit napiiklad Cesky néstroj NetMonitor, ktery data zis-
kand znaCkovanim stranek kombinuje s externim Setfenim mezi lidmi (Porovnani.netmonitor.cz,
2015). I z ddvodu rozdilnych pristupi je ve webové analytice nutné pouzivat jasné definované

metriky a znét piivod dat.

Mezi zakladni metriky, které je pfi analyze chovani navstévnikl na portdlu v Google Analy-

tics nutné sledovat, zarazuje Clifton (2012):

1. Navstévnost (visits) - pocet navstev behem daného obdobi. Za jednu névstévu je pova-
Zovana mnozina akei (precteni ¢lankd, registrace atd.), kterou navstévnik béhem jedné
navstévy udéla. Navstéva je ukonena zpravidla pokud je navstévnik na webu po dobu

alespon 30 minut neCinny (Support.google.com, 2016).

2. Uzivatelé (visitors) - kazda navstéva je v tomto prehledu zapoctena jen jednou. Tato
metrika se blizi poctu lidi, kteti web za dané obdobi navstivi. Jeji vypovidaci schopnost

je ovSem omezena vySe popsanym problémem s cookies.
3. Zobrazené stranky - celkovy pocet zobrazenych (nactenych) stranek na portalu.
4. Doba stravend na webu - Cas, po ktery trva navstéva.

5. Zdroj - metrika uddvé, odkud navitévnik na web prichazi (Support.google.com, 2016).
RozliSuje se pfedev§im na piimou (zaddnim adresy do prohlizece, uloZené stranky v
prohlizeci), odkazujici stranky (odkazy na jinych strankédch), vyhledavace (navstévnost

z vyhleddvaci) a socidlni sité (Facebook, Twitter atd.).

6. Mira okamzitého opusténi (bounce rate) - v procentech vyjadieny pocCet navstév, pri
kterych byla zobrazena pouze jedna stranka a vzapéti byl web opustén (Support.google.com,

2016).

V Google Analytics je mozné sledovat celou fadu dalSich metrik, mezi které patii napiiklad
pocet navstév pres mobily a tablety, rychlost nacitani stranek, demografické a geografické
udaje, tok uzivatelt (jak prochazeji webem) Ci kliCova slova (vypis slov, které uzivatelé zadali

do vyhledavace bezprostiedné pied navstévou dané stranky). Geografické tidaje se zobrazuji
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nejen na drovni statd, ale aZ mést odkud ndvstévnici pochédzeji. Za hlavni vyhody zjist ovani
geografickych udaji o uzivatelii povazuje Prochazka (2012) moZnosti cileni marketingovych
aktivit do lokalit, odkud pfevazuje navStévnost, nebo lze v takovych oblastech otevfit po-

bocku.

Mezi pokroéilejsi metriky patii méfeni konverzi (Starhovad, 2013). PFi vyuZivani této met-
riky portal definuje stranku, na kterou se uZzivatel dostava pii splnéni urCité konverze (napf.
registrace, prihlaSeni k newsletteru atd.). Pokud ndvStévnik tuto strdnku navstivi, dojde ke
splnéni konverze. V prehledech Google Analytics je ndsledné v procentech vyjadfena Cast
navstévnikil, kterd danou konverzi splni. Velmi duleZité je méfeni konverzi u internetovych
obchodt, kdy je mozné jednoznacné identifikovat uZivatele, ktefi na webu nakoupili. Na-
sledné je mozné srovndvat miru konverzi u jednotlivych zdroji navstévnosti a zodpovédet
tak napfiiklad otazku, jestli dojde na portdlu k registraci Castéji u uZivatell, ktefi na portal

pristoupi pres vyhleddvace nebo socidlni site.

Navstévnost 1ze v Google Analytics sledovat pfimo v redlném Case (Farina, 2011). Lze tak
ihned vidét, kolik je na portdlu aktudlné uzivatel, jaky obsah si prohlizi a odkud pfichazeji

(Obrazek 8).
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Obrdzek 8: Prehled ndvstévnosti v redlném case na Google Analytics

Overview
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Source Active Visitors - Active Page Active Visitors +
1. gizmodo.com 67 1. /support.html 1,064 [N 53.33%
2. peworld.com 27 2. /home.html 110 [l 655%
3. engadget.com 16 3. /shopping.html 99 [ 5.89%
4.  twitter.com 8 4. feart.html 65 Waerw
5. techcrunch.com 7 5. faboutus.html 45 [268%
6. crunchgear.com 7 6. /checkout.html 32 l1.90%
7. cnn.com 7 7. /login.html 22 11.31%
B. nytimes.com 4 8. /blog.html 13 |0.77%
9. slashgear.com 4 9. /videos.html 10 |0.60%
10.  linkedin.com 3 10. /returnpolicy.html 8 |0.48%
Top Keywords: Top Locations:
Keyword Active Visitors -
1. computer specs 115
2. computer blog 67
3. computer comparisions 14
4. review of palm pre 3 6
5. iphone palm3 galaxys 4

Zdroj: Farina, 2011

Portaly mohou prostiednictvim Google Analytics odhalit vysoce navstévované stranky, kde je
vhodné testovat co nejvhodnéjsi umisténi reklamy. I mald zména v CTR reklamy na strankach

s vysokou ndvs$tévnosti vede ke znaénym zméndm v piijmech portdlu.
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6 Predstaveni portalu

Portdl VezmiDestnik.cz (ndzev portdlu je v praci zmeénén) patii mezi nejnavstévovanéjsi por-
taly na ceském internetu (Alexa.com, 2016). Poskytuje znacné mnoZstvi informaci o pocasi.
UZivatel si na portdlu mize vyhledat predpovéd’ pocasi pro konkrétni lokalitu az na 10 dni.
Nechybi ani podrobné tdaje z vice nez 150 meteorologickych stanic v celé Ceské republice,
diky kterym se navstévnik dozvi aktudlni teplotu, rychlost vétru, tlak ¢i vlhkost. Pohyb oblac-
nosti a srazek lze sledovat na radarovych snimcich. Navstévnik tak snadno poznd, zda se do
jeho lokality bliZi srazky. Na portdlu se mohou uZivatelé i zaregistrovat a odesilat informace
o pocasi v jejich lokalité¢ nebo diskutovat s ostatnimi uzivateli. Pravidelné aktualizované je

také zpravodajstvi o pocasi, které pripravuje redakce.

Mésicné portal navstivi pres 2 miliony navstévnikd, ktefi zobrazi kolem 6 milionti stranek
(Google Analytics, 2016). Pres 1éto, kdy stfedni Evropu Casto suzuji silné bourky a lidé pla-
nuji své aktivity v pfirod¢, mesicni navstévnost presahuje az 5 miliond navstévnikli a 14
miliond zobrazenych stranek. Uzivatelé si portdl velmi oblibili. AZ 80 % navstévnosti tvori
pravidelni navstévnici, ktefi se na strdnky opakované vraceji. Vyhledédvaji predev$im rada-
rové snimky, predpovédi pocasi pro jejich lokalitu a zpravodajstvi. Primérnd doba navstévy

¢ini 3 minuty. Navstévnost vykazuje rostouci trend, v roce 2015 meziro¢né vzrostla o 40 %.

Pr{jmy portdlu pochazeji vyhradné z prodeje reklamy. Spolecnost zastupuje medialni agen-
tura Impression Media, kterd na portéle proddva bannerovou reklamu (placenou za zobrazeni)
v zdhlavi a v postrannim panelu. Déle spolecnost vyuZziva sluzbu Google AdSense, pres kte-
rou zobrazuje kontextové reklamy (placené za kliknuti) v obsahovych ¢astech portélu. V roce

2015 podil pfijmt z prodeje bannerové reklamy Cinil 40 % a kontextové reklamy 60 %.

6.1 Analyza konkurence

Poskytovani informaci o pocasi predstavuje specificky trh se silnou konkurenci. Nejvyznam-
n&j3im subjektem na trhu je Cesky hydrometeorologickych dstav, ktery roéné hospodaii s
rozpo¢tem kolem 700 miliont korun a zaméstnava témét 700 lidi (Hnikova, 2014). Zna¢nou

cast rozpoctu tvoii prispévky od stétu.
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Portil Ceského hydrometeorologického dstavu se nachzi na doméné chmi.cz, kde uZivatelé
naleznou zna¢né mnoZstvi informaci o pocasi. Oblibené jsou u uzivatelii napiiklad vystupy
z numerického modelu Aladin, které zachycuji na mapé vyvoj srazek, teplot, vétru a oblac-
nosti na nasledujici dny. Portdl je ov§em znacné neptehledny a jeho zpracovani je zastaralé.
Grafika neni jednotnd, pismo malé a v dlisledku nedostatecného kontrastu s pozadim misty
Spatné Citelné. Stranky se navic nacitaji pomalu. Na dotykovych zafizenich je jejich proché-
zeni znacné problematické s ohledem na malé odkazy. Nastroj PageSpeed Insights (Develo-
pers.google.com, 2016) hodnoti stranky jako podprimérné, a to predev§im kvili pomalému
nacitani.

UZivatelé vyhledavaji informace o pocasi také v ramci horizontdlnich portdld, a to nejCasteji
na portalech Seznam.cz a iDnes.cz. Portal Seznam.cz nabizi uzivatelim piehledné a jednodu-
ché informace o pocasi (Obrazek 9). Zobrazuje stru¢nou predpoveéd’ pocasi (ikonka, teplota
a kratky popisek) pro mésta Ceské republiky. Portil iDnes.cz naopak nabizi o poznani vice

informaci. UZivatelé zde naleznou radarové i satelitni snimky.

Obrdzek 9: Jednoduchd predpovéd’ pocasi na strankdch Seznam.cz

Dnes 24. dnora

Polojasnn, snéeni neba snéhove prehafiy, denni
teploty cdekdvdma 2 a2 4 “C. Od zdpadu povana
slaby vilr B pledpovéd hldsi stupef 2 - stfadni
zatéF

AkUAIN feplota

* Odpaledne

Medila

Zdroj: Pocasi.seznam.cz, 2016

Poslednim vyznamnéj$im mistem, kde uZivatelé sleduji pfedpovédi pocasi, jsou zahranicni
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portély (zejména Yr.no). Tyto portdly nabizeji informace o po&asi pro cely svét véetné Ceské

republiky. Za nevyhodou Ize povaZovat chybéjici Cesky preklad.

Dale na trhu ptisobi fada mensich portald, které ovSem nedosahuji vyznamnéjsi navstévnosti
(Meteopress.cz, Meteocentrum.cz atd.) a v poslednich letech jejich ndv§tévnost vykazuje kle-
sajici trend (NetMonitor, 2016). Spole¢nost Meteopress navic Casto Celi kritice kvili vyda-

vani nekvalitnich predpovédi (Némcova, 2010).

Prehled Sesti nejnavstévovanéjsich meteorologickych portali na ¢eském internetu zobrazuje
(Tabulka 6). Vyznamny propad v navStévnosti je patrny mezi VezmiDestnik.cz a Meteo-
press.cz. Pét nejnavstévovanéjsich stranek o pocasi si rozd€luje vétSinu trhu. S velkym odstu-
pem je na prvni pozici strdnka Pocasi.Seznam.cz, coZ souvisi s tim, Ze odkaz na tuto stranku

se nachdzi na dvodni strané Seznam.cz, coZ je nejnavstévovanéjsi stranka ceského internetu.

Tabulka 6: Piehled nejnavstévovanéjsich meteorologickych stranek v Ceské republice

Poradi Strdnky C Coské repubiity  fd 2006
1. Pocasi.Seznam.cz 240 000

2. Pocasi.iDnes.cz 100 000

3. chmi.cz 100 000

5. YR.no 90 000

5. VezmiDestnik.cz 80 000

6. Meteopress.cz 22 000

Zdroj: vlastni zpracovdni podle Alexa.com, 2016 a NetMonitor, 2016

6.2 Zhodnoceni pozice portalu na trhu

Silnou strankou portdlu VezmiDestnik.cz na trhu je bohaty obsah, ktery oslovuje predevsim
hlubsi zajemce o pocasi. Slabou strankou je naopak chybéjici obsah pro navstévniky, ktefi se
chtéji jen v rychlosti dozvédét zakladni pfedpoveéd’ pocasi a nemaji zdjem o podrobné udaje

o pocasi, které je spiSe zdrzuji. Zaroven portdlu chybi optimalizace pro mobilni zafizeni.
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Mezi prileZitosti lze zaradit ziskdni navstévnikd konkurenénich portdlli a rostouci zdjem o
predpovédi pocasi souvisejici s CastéjSimi extrémy (silné bourky, povodné, viny veder atd.).

Z hrozeb maji nejvyssi vahu vyrazné vyssi rozpoCty nékterych konkurenénich spolecnosti.

6.3 Vize a cile portalu

Vizi portalu je poskytovat kvalitni meteorologické informace Siroké verejnosti a zapojovat
kazdého do informovani o pocasi. Vydavanim odbornych ¢lankd chce portél prispét k vyssi

vzdélanosti vetfejnosti a zvySovat povédomi o meteorologickych déjich v atmosfére.

Strategické cile portdlu VezmiDestnik.cz vychdzeji z planu spoleCnosti a jsou stanoveny na
jeden rok. Spolecnost chce predevsim dosahnout vyssSich pfijmt z prodeje reklamy. Dale
chce zvysit spokojenost navstévnikil na portdlu a celkovou navstévnost. Pro rok 2016 jsou

specifikovany dva cile:

1. Vroce 2016 dosdhnout o 35 % vyssich piijmt z prodeje reklamy neZ v roce 2015. Spl-
néni cile bude vyhodnoceno v lednu 2017 srovnanim veskerych piijmi (vystavenych

faktur) za prodanou reklamu v daném roce.

2. V roce 2016 zvysit o 30 % pocet uzivateld oproti roku 2015 (riist poctu uZivatelt z 6,5
miliénd v roce 2015 na 8,45 milidni v roce 2016). Splnéni cile bude vyhodnoceno v

lednu 2017 v néstroji Google Analytics metrikou uZivatelé agregované za cely rok.

Z cilt je patrné, Ze rist prijmi ma byt vétsi nez rist poctu uzivateli. Vyse piijmu se odviji od
navstévnosti (reklamy jsou placeny za zobrazeni nebo kliknuti). Pro dosazeni vyssiho rastu
piijma nez poctu uzivateld, bude zménéno umisténi reklam na portdlu s cilem zvysit pocet

kliknuti na danou reklamni plochu.

Pfirozeny rist uzivatelil se odviji od meziro¢niho riistu ¢eské internetové populace, ktery ¢ini
v pruméru 2 % (NetMonitor, 2016). Portdl VezmiDestnik.cz chce ov§em dosahnout ristu
poctu oslovenych uZzivateli az o 30 %. K rtstu tak bude nutné vyuzit potencidlu obsahu a

ziskat navstévniky konkurencnich portali. Mezi roky 2015 a 2014 ¢inil meziro¢ni rist poctu
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uzivatelli 30 %, ale portdl v roce 2015 rozsifil nabidku obsahu. V roce 2016 by se tak mél

soustfedit predevSim na zlepSeni pozic ve vyhleddvacich u nového obsahu.

Pro rok 2016 tak bude vyuZita strategie penetrace trhu, kdy se portdl bude na stdvajicim

¢eském trhu snaZit ze souasného obsahu vytézit vyssi pfijmy a ndvStévnost.
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7 Zadani marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum se soustfedi na analyzu portdlu VezmiDestnik.cz. Vyzkum je rea-
lizovan z divodu odhaleni potencidlnich nedostatkti portalu, které mohou branit dosaZeni
zadanych cilti pro rok 2016. Sestaven je jako analyza soucasné situace portdlu s vyfesenim

klicovych otdzek soustiedicich se na umisténi reklam a navstévnost portélu.

Vyzkumny problém je definovan ndsledovné: ,,Lze vhodnymi zménami obsahu na portdlu
VezmiDestnik.cz dosdhnout vysSsi ndvstévnosti a prijmii, ne md portdl v soucasné dobé?”
Zodpovézeni tohoto problému vychdzi z pochopeni chovani navstévniki na portdlu. Pro por-
tal je navstévnost dilezitym méfitkem jeho kvality. Cilem kazdého portélu je vysoka navstév-

nost a s tim souvisejici vyssi pfijmy z reklamy.

7.1 Dosavadni prace

Analyzou webovych stranek se zabyva fada spolecnosti. Pod ndzvem Analyza pouZitelnosti
nabizi odhaleni zdkladnich nedostatki webu spole¢nost Dobryweb.cz (2016). Na svych stran-
kach zminuji, Ze je tato analyza vhodna pro identifikaci slabych mist a provéreni celého webu.
Pfi¢emz analyza nevyuZiva uzivatelského testovani, ale web testuje specialista, ktery ma zku-
Senosti s marketingem. Vyhodou takového pfistupu je celkovd komplexnost analyzy (Dob-
ryweb, 2016). Podobny pfistup navrhuje také spolecnost Hl.cz (2016). Na web doporucuji
nasadit ndstroj Google Analytics pro vyzkum ndvstévnosti. Oproti uZivatelskému testovani

uddavaji vyhodu také v nizSich ndkladech na analyzu. Soucéésti vyzkumu jsou ndsledna dopo-

ruceni pro zlepSeni situace.

Nistroj Google Analytics vyuZiva pii analyze ndvstévnosti Plaza (2011), ktery se zaméfil na
vyzkum chovani navstévnikd na cestovnim portdle. Soustiedi se pfedevs§im na vyhodnoco-
vani kvality navstévnosti z jednotlivych zdroji (direct, referral, organic). Za nejkvalitnéjsi
zdroj oznacuje ve vyzkumu piimé navstévy (direct). Naopak nejméné kvalitni je navStév-
nost pfivedend z odkazujicich stranek (referral). Kvalitu navstévnosti vyhodnocuje predevSim

podle délky trvéni.
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Google Analytics jako hlavni néstroj pro vyzkum chovani uZivateli na portdlu vyuZziva také
Palavitsinis a kol. (2011), ktefi analyzuji chovani uzivateli na vzdélavacim portalu. Navrhuji
podle geografické polohy uzivatele upravovat obsah portdlu a tim dosdhnout vétsi spokoje-
nosti uzivateld. Dals{ studie (Pakkala a kol., 2012) se zaméfuje na portdly s informacemi o
potravinidch. Ve své studii hodnoti Google Analytics jako klicovy néstroj pro zlepSovani por-
talti a pochopeni uZivateli. Pfimo na meteorologické portaly se zatim dle dostupnych zdroju
Zadny vyzkum nesoustfedil. VSechny portély jsou navic unikétni a vyzkum je nutné fesit pro
kazdy portdl zvlast'. Data z Google Analytics vyuZiva vétSina vyzkumi predevs§im s cilem

naslednymi dpravami zvysit navstévnost, ale opomijeji moznosti zlepSovat umisténi reklam

na portale.

7.2 Vyzkumné otazky

Zékladem tvorby marketingového vyzkumu je specifikace kliCovych otdzek, které ma vy-

YV /s

zkum vyfresit (Punch, 2008). Provedeny vyzkum se zaméfi na tyto otazky:

1. Z jakych zdroju na portal navstévnich prichdzeji?
2. Existuji rozdily v navstévnosti portalu v jednotlivych geografickych oblastech?

3. Jsou rozdily v navstévnosti pres dotykova a klasickd zatfizeni?

(a) Ovliviiuje optimalizace pro dotykova zafizeni navstévnost v segmentu stranek o

pocasi?

4. Lze dosdahnout vysSich prijmi dpravou reklamnich jednotek?

7.3 Metodika a design vyzkumu

Vyzkum bude feSen pomoci kvantitativnich dat. Data o ndvsStévnosti budou analyzovéana po-

moci néstroje Google Analytics, ktery na portdlu VezmiDestnik.cz sbird data. Pro vyzkum
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budou vyuzita data za rok 2015. Data obsahuji cely soubor uZivateli. Vyhodou nastroje Go-
ogle Analytics je, Ze data automaticky zpracuje do prehlednych graft a tabulek. Metodika

zpracovani dat vychdzi z tohoto néstroje (Support.google.com, 2016).

Pro zhodnoceni vykonu reklam budou vyuZita data o pfijmech ze systému Google AdSense.
Tato data obsahuji informace o piijmech jednotlivych reklamnich jednotek na portélu, jejich

umisténi (webova stranka a pozice), miru prokliku (CTR) a pocet zobrazeni.

Vyzkum nebude vyuzivat uzivatelské testovani, ale autor prace na zakladé poznatk z teorie a
vyuzitim vySe uvedenych dat kriticky zhodnoti sou¢asnou pozici portdlu a navrhne na zdkladé

vyzkumu mozna zlepSeni.
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8 Analyza navstévnosti

Portal VezmiDestnik.cz si prohlédnou mési¢né statisice uzivatelll a patii mezi nejnavstévo-
van&jii v Ceské republice (NetMonitor, 2016). Nav§tévnost portdlu je pravidelng sledovéna
od roku 2012 a jeji analyza je velmi dilezita pro dalsi rozvoj stranek. Na vyvoji navstévnosti
je patrny silny rostouci trend (v kazdém roce vzrostla o desitky procent). Na grafu vykazuje
vyrazné denni oscilace kolem priméru (Obrazek 10). Pocet uZivatell totiz zavisi na pocasi.
Cim destivéjsi polasi panuje, tim vEétsf maji uZivatelé zdjem o meteorologické informace.

Naopak pfi stabilnim a slune¢ném pocasi navStévnost portalu klesa.

Vyrazny vzestup navstévnosti je patrny kazdoro¢né v letnich mésicich. To souvisi s vyskytem
boufek a s nimi spojenych nebezpecnych doprovodnych jevu (piivalové srazky, silny vitr,
kroupy), které mohou zptisobit znacné $kody na majetku nebo ztraty lidskych Zivott. Lidé tak
jejich predpovédim vénuji velkou pozornost. Zaroven pravé v letnich mésicich lidé planuji

své aktivity ve volné prirodé, které jsou zavislé na pocasi.

Obrdzek 10: Vyvoj denni ndvstévnosti portdlu VezmiDestnik.cz od zacdtku roku 2012 do
konce roku 2015

® Navstévy

500 000

dervenec 2012 leden 2013 gervenec 2013 leden 2014 dervenec 2014 leden 2015 gervenec 2015 leden

Zdroj: Google Analytics, 2016

8.1 Zakladni udaje

Zakladni metriky a jejich vyvoj dle Google Analytics (2016) ukazuje (Tabulka 7). Navstév-
nost, pocet uzivatelil i zobrazenych stranek vykazuje mezi roky 2015 a 2014 ndrist pres 30
%. Metriky hodnotici kvalitu navstévnosti (pocet stranek na 1 navstévu a primérna doba tr-
vani navstévnosti) ovSem vykazuji mezironi pokles. Primérnd doba trvani navstévy klesa

meziro¢n€ dokonce az o 10 %.
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Pokles primérné doby trvani navstévnosti miiZe zpusobovat nartist poctu pravidelnych na-
v§tév, které jsou cileny na zobrazeni jedné konkrétni strany a ndsledné opusténi portalu. Vét-
Sina uzivatelu totiZ portdl VezmiDestnik.cz jiZ znd (na portdlu se dobfe orientuji) a primérna
doba trvani jejich ndvstévy klesa. Pokles 1ze tak vysvétlit jako pfirozeny negativni efekt vy-

plyvajici z celkového ristu navstévnosti portélu.

Nepatrné v roce 2015 narostla mira okamzitého opusténi. Tento ndrtst ov§em nelze vnimat
negativné. Pfivedeny navstévnik mohl portdl okamzZit€¢ opustit kliknutim na reklamni jed-
notku, ¢imZ portdlu pfinesl zisk. Data z Google Analytics a Google Adsense nebo Impression

Media ovSem nelze propojit zptisobem, kterym by bylo mozZné ovéfit tuto hypotézu.

Tabulka 7: Vyvoj zdkladnich metrik v roce 2015 a 2014

Relativni zména
Metrika 2015 2014 mezi roky 2015 a
2014
Navstévnost 33591 162 23521 142 43 %
Uzivatelé 6 547 808 5009 255 31 %
Zobrazené stranky 83 898 224 60 025 084 40 %
Pocet stranek na 1 navstévu | 2,50 2,55 -2 %
Prumérng doba trvdnf 00:02:40 00:02:58 -10 %
navstevy
Mira okamZitého opusSténi 53,55 % 53,28 % 1 %

Zdroj: vlastni zpracovdni podle Google Analytics, 2016

8.2 Zdroje navstévnosti

Nejvyznamnéj$im zdrojem ndvStévnosti portidlu VezmiDestnik.cz jsou vyhleddvace, pres které
v roce 2015 na portal prislo 40,3 % vSech navstévnika (Obrazek 11). Vyznamna je také na-
vStévnost z odkazujicich stranek a pfima navstévnost (ze zdloZek v prohliZeci). Naopak nizk4
je navstévnost ze socidlnich siti, jejiz podil se pohybuje jen kolem 1 %. Oproti roku 2014

vzrostl v roce 2015 podil navstévnosti z vyhleddvaci, coZ souvisi s obsazenim lepSich pozic
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ve vyhleddvacich a vétSim mnoZstvim obsahu na portélu.

U jednotlivych zdroji 1ze vypozorovat odlisné chovani uZivateli. V priméru nejvice zobra-
zenych stranek na jednu navstévu (2,8 strdnek) pfipadad na navstévniky privedené pres vyhle-
ddvace. Zéaroven je u tohoto zdroje nejniZs$i mira okamzitého opusténi portalu (50 %). Na-
vstévnost z vyhledavaci je tak dobre cilena a navstévnici maji o portal zdjem. Mezi piimou
ndvstévnosti a ndvstévnosti z odkazujicich stranek nejsou vyrazné rozdily. Nejméné kvalitni
je navstévnost ze socidlnich siti. Na jednu navstévu pres tento zdroj pfipadd v priméru jen
2,1 zobrazenych stranek a mira okamzitého opusténi dosahuje az 65 %. To lze vysvétlit tim,
Ze uzivatel€ si prectou jen sdileny Clanek pres socidlni sit’ a ndsledné se vraci zpét na stranky

socidln{ sité (napt. Facebook).

Obrdzek 11: Podil jednotlivych zdrojit ndvstévnosti - porovnadni roku 2015 a 2014

2015 2014

B Vyhledavade

B Odkazujici stranky

B Prima navstévnost
Socidlni sité

Zdroj: vlastni zpracovdni podle Google Analytics, 2016

8.2.1 Navstévnost z vyhledavacu

Vétsina navstévnosti pochdzi z vyhleddvace Seznam (20 %) a Google (19 %). V obou vyhle-

davacich portdl VezmiDestnik.cz dosahuje rozdilnych pozic.

Navstévnost z vyhleddvace Seznam byla vyhodnocena v prosinci 2015, kdy byly sledovany
pozice portalu na strankdch vyhleddvace pro jednotliva klicové slova (Google Analytics po-
zici stranek ve vyhleddvaci nezobrazuje). Nejvyznamnéjsi je ndvstévnost privedena pres kli-
cové slovo pocasi a pfes samotny ndzev portdlu (Tabulka 8). Tyto dva vyrazy na portdl pfive-

dou 31 % vsech navstévnikiti ze Seznamu. U dalsich slov jiz pfivedena navstévnost vyznamné
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mzitého opusténi a trva v priméru nejdelsi cas).

Tabulka 8: Prehled nejvyznamnéjsi klicovych slov, pres kterd ndvstévnici prichdzeli ze Sez-
namu v prosinci 2015

Podil na vsech
o e prive C{enyc,h Pozice ve
Klicové slovo Ndvstévnost ndvstévnicich z L.
. vyhleddvaci
vyhleddvace
Seznam
pocasi 39120 17 % 1.
VezmiDestnik 32275 14 % 1.
radarové snimky 6 530 3% 1.
predpovéd’ pocasi 6311 3% 1.
pocasi aladin po hodinach | 5292 2% 3.
aladin 5149 2 % 5.
pocasi na 14 dni 4 483 2% 4.
radar bourky 4436 2 % 3.

Zdroj: vlastni zpracovdni podle Google Analytics a Seznam.cz, 2016

Podrobnéjsi vyhodnoceni ndvstévnosti z vyhledavace Google neni moZzné s ohledem na to, Ze
uzivatelé ve vyhleddvani Google vyuZivaji Sifrovany protokol https, ktery neumoZziiuje rozpo-
znani klicového slova, pres které se na portdl uzivatel dostal. Google Analytics oznacuje tato
klicova slova ve skupiné souhrnné jako not provided. V prosinci 2015 tak u 90 % navstévniki
portalu VezmiDestnik.cz neni mozné urcit pfes jaké klic¢ové slovo z Googlu na portal prisli.
Zbylych 10 % navstévnosti bylo z vyhleddvace Google pfivedeno pres podobna klicova slova

jako na Seznamu.

Prehled dulezitych klicovych slov, pres ktera navstévnici na portdl VezmiDestnik.cz pficha-
zeji pres Google, 1ze ziskat v néastroji Google Search Console (2016), ktery ukazuje, jak
vyhleddva¢ Google prochdzi webové stranky a na jakych pozicich se zobrazuji. Ve statistice

tohoto néstroje 1ze zobrazit pocet kliknuti na odkaz VezmiDestnik.cz ve vyhledavani Google,
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a to relativné (CTR) i absolutné (pocet klika).

Stejn€ jako u Seznamu je vyznamné klicové slovo pocasi a samotny nazev portdlu (Tabulka
9). U Google se Castéji vyskytuji spojeni slova pocasi s urcitou lokalitou (napf. poCasi Praha,
pocasi Brno). U téchto slovnich spojeni portdl dosahuje na Google prednich pozic (naopak
u Seznamu je portdl nejlépe na tieti pozici). Pfivedenou navstévnost srovnavat ovSem nelze,

protoZe metodika vypoctu dat je odliSna.

Tabulka 9: Prehled nejvyznamnéjsi klicovych slov, pres kterd ndvstévnici prichdzeli z Google
v prosinci 2015

Klicové slovo Pocet kliknuti na CTR ve Pozice ve
VezmiDestnik.cz vyhleddvaci vyhleddvaci
pocasi 18 423 3% 3.
VezmiDestnik 16 250 79 % 1.
pocasi Praha 7 834 15 % 2
predpovéd’ pocasi 6 083 16 % 2.
aladin 3339 9 % 6
aladin pocasi 3125 52 % 1.
pocasi Brno 3100 12 % 2.
Eg;:;?d()bé predpovéd’ 2034 12 % 5

Zdroj: Google Search Console, 2016

8.3 Geografické udaje

Vétsina uZivateld (96 %) na portdl VezmiDestnik.cz pfichazi z Ceské republiky. V Google
Analytics 1ze navstévnost zobrazit az na troveil mést a obci. Nejvice navstévnikli pochézi z
Prahy, coz ovSem souvisi s tim, Ze v Praze Zije nejvice obyvatel. Data z Google Analytics je
tak vhodné zkombinovat s tidaji o poétu obyvatel v Geskych méstech, ktery poskytuje Cesky

statisticky urad (2015). Potom lIze vypocitat primérnou navstévnost na 1 obyvatele (pomér

podtu navitdv k podtu obyvatel dané obce). Vyhodnoceno bylo celkem 200 mést a obci Ceské
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republiky, které vykazuji nejvyssi ndvstévnost.

Nejvys§i primérnou ndvi§tévnost na 1 obyvatele (25,1) dosahuje m&sto Spindlerav Mlyn, coZ
souvisi s tim, Ze se jedna o oblibenou turistickou destinaci, kam pfijizdéji doCasné lidé z
celé nasi zemé¢. Nadprimérné vysokou navstévnost na 1 obyvatele dosahuji i dals{ turistické
destinace v Ceskych horédch. Z velkych mést se portdlu pfiliS nedafi oslovovat navstévniky v
Ostraveé, Mostu, Havitové, Karviné nebo Frydku-Mistku (Tabulka 10). Primérna navstévnost
na 1 obyvatele je Casto nizka ve méstech na severu Moravy a ve Slezsku. Jako vysvétleni
tohoto jevu se nabizi ivaha o mensSim poctu domécnosti pfipojenych k internetu v tomto
regionu, av§ak dle ddaji Ceského statistického tfadu (2015) je pomér domdcnosti majicich

pfipojeni k internetu v Moravskoslezském kraji srovnatelny s celorepublikovym primérem.
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Tabulka 10: Ndvstévnost portdlu VezmiDestnik.cz v nejvétsich méstech Ceské republiky v roce
2015

Meésto Celkovd ndvstévnost Primérnd navstévnost na 1
obyvatele
Praha 7 856 398 6,17
Brno 2293611 5,97
Ostrava 823121 2,72
Plzen 947 966 5,59
Liberec 449914 4,40
Olomouc 853 537 8,53
Usti nad Labem 346 599 3,65
Hradec Kralové 729 690 7,74
Ceské Budg&jovice 735 772 7,84
Pardubice 647 404 7,11
Havitov 140 177 1,76
Zlin 607 860 8,00
Kladno 204 787 2,96
Most 107 945 1,61
Karvind 92 537 1,55

Zdroj: viastni zpracovdni podle Google Analytics, 2016 a Cesky statisticky iifad, 2015

8.4 Demografické udaje

Néstroj Google Analytics umoziiuje vyhodnotit i demografické udaje. V roce 2015 navsti-
vilo portal 51 % muzi a 49 % Zen. V pribéhu let je tento pomér stabilni. Vékové slozeni
uzivateld ukazuje (Obrazek 10). Nejsilnéjsi je skupina lidi ve véku mezi 55 az 64 let. Podle
méfeni NetMonitor (2016) je vékové rozlozeni mirn€ odliSné (vyuZivaji jinou metodiku mé-

feni). Z povahy méfeni obou ndstroju totiZ nelze ziskat presné tidaje. Oba ndstroje se oviem
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shoduji na tom, Ze portdl VezmiDestnik.cz m4 u starSich vékovych skupin vyssi podily nez je

celorepublikovy prumér.

Obrdzek 12: Vékové sloZeni ndvstévnosti v roce 2015

Podil na
navstévnosti

18 %

12 %

6 %

0%
18 az 24 25ai34 35ai44 45 az 54 55 az 64 65+  VEk

Zdroj: Google Analytics, 2016

8.5 Pravidelnost navstév

Loajalitu uzivatelt 1ze hodnotit podle toho, jak ¢asto portal navstévuji. Pouze 18 % uzivateld
navstivilo portal VezmiDestnik.cz v priitbéhu roku 2015 jen jednou, zbylych 82 % uZivatela
se na portdl v prubéhu roku alespon jednou vratilo. Znacna ¢ast uZzivatelil stranky navstévuje
pravidelné. AZ 16 % uzivatell se na portdl vraci téméf kazdy den. Rozlozeni poctu navstév v
prubehu roku sveédci o tom, Ze je portdl mezi uzivateli velmi oblibeny. To souvisi s jeho pra-

videlné aktualizovanym obsahem. Pravidelnost navstév ovliviiuje také proménlivost pocasi.

Navstévnici, ktefi na portdl prisli poprvé, na ném stravi nejvice Casu (v praméru necelé tii
minuty). Pravidelni navStévnici na portdlu travi aZ o polovinu méné Casu. To souvisi s tim, Ze
novi navitévnici portal neznaji a spie si prohliZeji, jaky obsah nabizi. Cas, ktery na portdlu
novi navstévnici stravi, svéd¢i o tom, Ze si obsah prohlizi a vénuji se mu. Primérny pocet

zobrazenych stranek na jednu navstévu se u novych a pravidelnych navstév nelisi.
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8.6 Technologie

Dulezité je sledovat pomér uZzivateld, ktef{ stranky navstévuji na mobilech, tabletech a pocita-
¢ich (Obrazek 13). Vétsinou uzivatelé portdl VezmiDestnik.cz navstévuji pres pocitac. Podil
uzivatell vyuzivajicich pocita¢ ov§em v roce 2015 oproti pfedchozimu roku klesl, a to azZ o 4
%. Naopak vyrazné¢ vzrostl podil tabletd a lehce i mobilt. Témér Ctvrtina navstévnosti je tak

na portdlu generovédna prostfednictvim dotykovych zafizeni (mobilt a tableti).

Obrdzek 13: Podil jednotlivych typii zarizeni na ndvstévnosti v letech 2015 a 2014

7 %

2015 2014

B Pocitac
B Mobil
W Tablet

Zdroj: vlastni zpracovdni podle Google Analytics, 2016

Srovnani s ostatnimi portdly 1ze provést pomoci dat z méfeni NetMonitor (2016), kde jsou
vefejné dostupné statistiky z ostatnich meteorologickych portal (Tabulka 11). Navstévnost z
mobild a tabletti na portalu VezmiDestnik.cz podle téchto dat v roce 2015 Cinila 24 %, coz je
stejnd hodnota, kterou udava méfeni Google Analytics. Ostatni meteorologické portdly maji
niz8i podil ndvstévnosti z mobill a tabletl. Jedinou vyjimku tvori portdl Meteocentrum.cz,

kde podil ¢ini 30 %. To souvisi s tim, Ze jejich stranky jsou optimalizované pro dotykové

ovladani. Ostatni portdly se na mobilech a tabletech ovladaji obtiZné.
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Tabulka 11: Podil ndvstévnosti z mobilit a tabletii na vybranych portdlech v roce 2015

. Podil ndvstévnosti z mobilu | Strdnky optimalizované pro
Portdl o P
a tabletii dotykové ovldddni
VezmiDestnik.cz 24 % ne
Meteocentrum.cz 30 % ano
Meteopress.cz 15 % ne
Meteoskop.cz 13 % ne
Pocasi-online.cz 18 % ne

Zdroj: vlastni zpracovdni podle NetMonitor, 2016

V navstévnosti dle jednotlivych typil zafizeni 1ze na portdlu VezmiDestnik.cz vypozorovat
nékolik odlisnosti. V priméru nejvice stranek na jednu navstévu (2,6) uZivatelé zobrazi na
pocitaci. Niz8i hodnoty tato metrika dosahuje na tabletech (2,3). Jesté vice ovSem klesa v
ptipadé mobilnich telefont, a to az na 2,1. Zde je také nejvyssi mira okamzitého opustént,
dosahuje az 60 %. Naproti tomu na pocitacich se pohybuje kolem 52 % a na tabletech kolem
55 %. Navstévnici vyuzivajici pocita¢ na portalu stravi v priméru necelé tii minuty. Naopak

pres mobil je primérnd délka navstévnosti az o jednu minutu kratsi.

8.7 Obsah

Na portalu VezmiDestnik.cz se nachazi desetitisice stranek, které uZivatelé navstévuji. S ohle-
dem na jejich zna¢ny pocet, neni mozné vyhodnocovat kazdou stranku zvIast’, ale je nutné
vytvorit skupiny stranek, které spolu obsahové souvisi. Na portdlu VezmiDestnik.cz 1ze roz-

lisit stranky do skupin:

1. Navigacéni stranky - funguji jako rozcestniky, pres které uzivatelé pokraCuji na dalsi

stranky (jedna se predevS§im o tvodni stranku portalu).
2. Poasi pro mésta - predpovéd’ pro jednotlivd m&sta v Ceské republice a ve sv&td.

3. Numericky model - pfedpovédni mapy z numerickych modelt
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4. Radarové snimky - zobrazeni aktudlnich srdZzek na mapé.

5. Meteorologické stanice - informace o aktudlnim pocasi (teplota, vitr, tlak atd.) na me-

teorologickych stanicich.
6. Diskuse - stranky, kde mohou uZivatelé aktivné prispivat.

7. Zpravodajstvi - ¢lanky o aktudlnim déni.

Vyhodnoceni jednotlivych skupin pro rok 2015 ukazuje (Tabulka 12). Zaméfena je na pocet
zobrazenych stranek (navstévnost nelze vyhodnocovat, protoze by se prekryvala v jednotli-
vych skupinéch). Takto vytvofené skupiny pokryji 95 % veSkerého poctu zobrazenych stra-
nek. Zbylych 5 % pripada na ostatni stranky, které zobrazuji naptiklad snimky z webovych

kamer, fotografie ¢i napovédy.

Z vyhodnoceni skupin je patrné, Ze navigacni stranky dobfe plni svou funkci. Maji nizkou
miru okamzitého opusténi, coZ svéd¢i o tom, Ze uZivatelé je vyuZzivaji k dalSimu prochdzeni
portalu. Nizkou miru okamZitého opusténi maji také stranky s diskusi. Tyto stranky navstévuji

pravidelni navstévnici, ktefi diskusi prochdzi podrobné.

Vysokou miru okamzitého opusténi maji stranky s pfedpovedi pro mésta. Zde si uzivatel pro-
hlédne predpovéd’ pro jeho lokalitu a stranky opusti. Dozvi se totiZ poZadovanou informaci a
J1Z neni motivovan k zobrazeni dalSich stranek. Takovéa skupina stranek je vhodnd pro umis-
téni reklam. Podobné vysokou miru okamzitého opusSténi maji také stranky s radarovymi
snimky, které zajimaji zna¢nou cast navstévnikl. Jejich prohliZzenim stravi v priméru vice
nez Ctyfi minuty. Stranky s radarovymi snimky a pfedpovédi pro mésta tvoii polovinu vSech
zobrazenych stranek na portalu VezmiDestnik.cz.

Zpravodajstvi se na celkovém poctu zobrazenych stranek podili jen 2 %. Pro portdl je ovSem
dilezité, nebot’ pravidelné aktualizované ¢lanky zvysSuji divéryhodnost stranek. DileZita je i
diskuse, diky které se kolem portélu vytvaii komunita. Pro prodej reklamy ovSem tyto stranky

nejsou prili§ vhodné s ohledem na relativné nizky pocet zobrazenych stranek.
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Tabulka 12: Skupiny strdnek, které na portdlu uZivatelé zobrazovali v roce 2015

Podil na celkovém Priumérnd doba
. poctu Mira okamZitého | strdvend ve
Skupina . v o
zobrazenych opustéeni skupiné stranek (v
strdanek minutdch)
Navigacni stranky 27 % 23 % 0:41
Pocasi pro mésta 16 % 75 % 1:46
Numericky model 5 % 50 % 1:50
Radarové snimky 36 % 64 % 4:06
Meteorologické stanice 6 % 33 % 1:02
Diskuse 2% 20 % 1:07
Zpravodajstvi 2% 72 % 1:16

Zdroj: vlastni zpracovdni podle Google Analytics, 2016

Google Analytics umoziuje analyzovat i prichod uzivateld portalem. Graficky zobrazuje, jak
uzivatelé chronologicky zobrazuji jednotlivé stranky a prochdzi portalem. UZivatelé, ktefi se
na portél dostanou pres tvodni stranu pokracuji nejcastéji na stranku s predpovédi pocasi a
néasledn& na dal3i stranky s ddaji o poCasi pro jednotlivé lokality. Uvodni strana portdlu tak

dobfe distribuuje navstévnost na dalsi stranky.

8.8 Umisténi reklam

Dilezité je vhodné umisténi reklam. Portdl VezmiDestnik.cz zobrazuje reklamni bannery v
zahlavi stranek (velikost 728x90 px), v postrannim panelu (velikost 250x250 px) a nédsledné
ruzné velké bannery v bezprostfedni blizkosti obsahu (napf. uprostied ¢lanku, u predpovédi
atd.). Na jedné strance se zobrazuji dva az Ctyfi reklamni bannery. V zdhlavi a v postrannim
panelu se reklama zobrazuje vZdy. Prodej tohoto reklamniho prostoru zajiSt'uje spolenost
Impression Media a na celkovych pfijmech se podili 40 % (reklamy jsou placeny za zobra-
zeni). Prodej bannerl v blizkosti obsahu je realizovan prostfednictvim Google Adsense a na

celkovych prijmech se podili 60 % (reklamy jsou placeny za kliknuti).
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Upravovat umisténi je mozné u reklam, které se zobrazuji v blizkosti obsahu. Umistén{ ostat-
nich reklamnich jednotek je pevné spojeno s grafickou podobou stranek a upraveno smluv-
nimi vztahy. Analyzu pi{jmut z reklamnich jednotek v blizkosti obsahu ukazuje (Tabulka 12).
stranky s predpovédi pro mésta. Diilezité jsou také stranky s radarovymi snimky, ale na téchto
strankach lidé velmi malo klikaji na reklamu (primérné CTR je jen 0,21 %). Uzivatelé kli-
kaji na reklamu mélo 1 v ptipadé¢ stranek s meteorologickymi stanicemi. Nejvice na reklamu
klikaji na strankdch se zpravodajstvim. Celkové piijmy zde ovSem nejsou nejvyssi, protoze

pocet zobrazeni téchto stranek je nizky.

Tabulka 13: Prijmy z reklamnich jednotek u obsahu na jednotlivych skupindch strdnek v roce
2015

Prijmy z Priimérny prijem
Skupina stranek reklamnich Priimérné CTR . Y P ,
. za tisic zobrazeni
Jjednotek u obsahu
Navigacéni stranky bez reklam bez reklam bez reklam
Pocasi pro mésta 542 000 K¢ 0,72 % 18 K&
Numericky model bez reklam bez reklam bez reklam
Radarové snimky 258 000 K¢ 0,21 % 6 K¢
Meteorologické stanice 40 000 K¢ 0,24 % 7 K¢
Diskuse bez reklam bez reklam bez reklam
Zpravodajstvi 95 000 K¢ 1,5 % 39 K¢

Zdroj: vlastni zpracovdni podle Google AdSense, 2016

Pomérné nizké hodnoty CTR naznacuji, Ze je potfebné testovat umisténi a grafickou podobu
reklam s cilem zvyseni celkovych pifjmi. Vhodné je tzv. A/B testovani, kdy je Casti uZiva-
telim zobrazena jedna verze reklamy (napfiklad cervené zvyraznénd reklama) a druhé asti
uzivatellim jind verze reklamy (oranzové zvyraznéna reklama) s naslednym srovnanim pi{jmi

obou verzi. Nasledujici Cést prace se zabyva testovdnim zmény barev a velikosti reklamnich

jednotek.
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8.8.1 Zmeéna barev

V prvnim tydnu v lednu 2016 byly v§em 250 000 uZivatelim portdlu VezmiDestnik.cz na-
hodné zobrazovany tii barvy reklamnich jednotek, a to ¢ervend, modré a oranZova (Obrazek
14). Cervena barva byla v designu stranek vyraznd, modrd naopak splyvala s celkovym vzhle-
dem strdnek. OranZové zbarvend reklama byla ve stejné barvé jako odkazy na portalu Vez-
miDestnik.cz. Vyhodnocenim nebyl zji$tén rozdil mezi CTR nebo pifijmy mezi jednotlivymi

barvami reklamnich jednotek.

Obrdzek 14: Testované zmény barev reklamnich jednotek

=304
Inzerce s AdWords N [
Mechte svou firmu nist diky AdWords Zaregistrujie se a ziskejte 1000 K&

[ x
Inzerce s AdWords N
Mechte svou firmu nist diky AdWords Zaregistrujie se a ziskejte 1000 K&

AR ROl L W oty [ [ x

Inzerce s Ac ds >
Mechte svou firmu rdst diky AdWords Zaregistrujie se a ziskejte 1000 K&

Zdroj: vlastni zpracovdni podle VezmiDestnik.cz, 2016

8.8.2 ZvétSeni reklamni jednotky

Reklamy na portdlu VezmiDestnik.cz jsou zobrazeny ve vhodnych velikostech, které zohled-
nuji na jedné strané nutnost portédlu tvorit zisk a na druhé pohodli uzivatelti, které neobtézuji
rozsahlé reklamni jednotky. Pfi zvétSovani reklamnich jednotek je nutné postupovat opatrné
tak, aby tyto zmény neobtéZovaly uzivatele. V praci je testovano zvétSeni jedné reklamni jed-
notky (Obrazek 15), a to na skupiné stranek s pocasim pro mésta. Tato skupina stranek byla
zvolena s ohledem na to, Ze je vysoce navStévovand a prostor pro zvétSeni reklamy zde byl

nejvétsi. Na ostatnich strankdch by zvétSeni reklamy jiz nevhodné zasahovalo do obsahu.
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Obrazek 15: Testovand zmena velikosti reklamni jednotky (Cervené vyznacena) na strance s
predpovédi pro mésta

Soucasny stav Navrhovany stav

Predpovéd’ pocasi - Praha

Predpovéd’ pocasi - Praha

Uvodnf strinka * Pfedpovéd polasi - Praha kraj * Prahz

Uvodnistranka ¢ Pfedpovéd pocasi » Praha kraj » Praha

Oznatit jako oblibené mésto

Oznadit jako oblibené mésto
Potasi Slunce a Mésic Potasi Slunce a Mésic
X
Inzerce s AdWords 2 Praha le3 v nadmofské vjice 280 m n. m. Prohlédnéte si predpovad pogasi pro toto mésto.
Nechte svou firmu rdst diky AdWords Zaregistrujte se a ziskejte 1000 K<
°
i — _— - Praha aktualné
Praha le2i v nadmofské wjice 280 m n. m. Prohlédnéte si predpovéd pocasi pro toto mésto.
Teplota: 13.3 °C (stoupd) nebo zde
v e Vihkost: 60%
Praha aktualné L - Vitr: 6 kmfh ¢
. o 5 o (14: " .
e 1227 ) e 1404200 S it 1 s 10
»rr et nes e epom: B (06:30) ZépediSlunce: 18: Dnes nejnizé teplota: 9.3 °C (06:30)
vitr: 6 km/h
Vjchod Slunce: 06:56

Vice z lokality Praha: Kamery (156) Pofasiuvds(2) Radar Meteostanice Zapad Slunce: 18:49

Nepfehlédnéte z lokality Praha: Kemery (156)

Casi Google AdWords
Pocasi dnes Pofasi uvds (2) Radar Meteostanice 3
Noc Réno Dopoledne  Odpoledne Veder
02:00 05:00 08:00 11:00 14:00 17:00 20:00 23:00 o
Pocasi dnes
e ) | - Noc Réno Dopoledne  Odpoledne Veter
7 7 - 02:00 05:00 08:00 11:00 14:00 17:00 20:00 23:00
9°C 7°C 8°C 13°C  15°C = 14°C | 11°C  8°C
1027 hPa 1028 hPa 1030 hPa 1030 hPa 1030 hPa 1029 P2 1031 hPa 1032hPa E = E = "
omm 0 mm omm omm 0 mm omm omm 0 mm —
e 7.°C 8°C 13°C 15°C 14 °C 11%C 8°C
@l @ @l @ @ @ @ 9 1027 bPa 1028 hPa 1030 hPa 1030 hPa 1030 hPa 1029 hPa 1031HPa 1032hPa

Zdroj: vlastni zpracovdni podle VezmiDestnik.cz, 2016

Navrhovany stav byl zobrazen poloving uZivatelt (125 000), ktef{ prisli na stranku prvni tyden
v lednu 2016. Zatimco u soucasného stavu Cinilo primérné CTR 0,74 %, u navrhovaného
stavu vzrostlo na 0,92 %. Vzrostla také cena za tisic zobrazeni, a to z 18 K¢ na 24 K¢. Piijmy

z reklamni jednotky tak vzrostly o 33 %.
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9 Vyhodnoceni a doporuceni

V predchozi kapitole bylo vyhodnoceno chovéni uzivatell na portdlu VezmiDestnik.cz v roce
2015. Tato kapitola se zabyva vyhodnocenim otdzek definovanych v zadani vyzkumu a obsa-
huje souhrn doporucenti, kterd vychazi z namérenych dat v predchozi kapitole. Cilem téchto

doporucenti je dalsi rdst navstévnosti portdlu a jeho piijmu.

9.1 Z jakych zdroju na portal navstévnici prichazeji?

Analyzou byly identifikovany tfi nejdulezitéjsi zdroje navstévnosti, a to vyhleddvace, odkazu-
jict stranky a pfima ndvStévnost. Podil ndvstévnosti v roce 2015 privedené pres vyhleddvace
¢inil 40 %, pres odkazujici stranky 33 % a piima navstévnost se na celkové navstévnosti podi-
lela 26-ti %. Pfedevsim pres vyhleddvace portal ziskava dobfe cilenou a kvalitni navStévnost.
Portal obsazuje dobré pozice na klicova slova. Diilezita je predevsim ndvstévnost privedend
zadanim samotného nazvu portdlu a klicového slova pocasi do vyhleddvace. Na obé slova
dosahuje portél prednich pozic ve vyhleddvaci. Zna¢nou ¢4st navstévnosti (u vyhleddvace
Seznam 69 %) ovSem portdl ziskdva pres rizné kombinace slovnich spojeni. Tento tzv. long

tail (viz podkapitola 4.2.3) je pro portal dilezity.

Nepatrny podil (1 %) navstévnosti portdl ziskava také pres socidlni sité, ale takto privedeni

navstévnici portdl rychle opousti.
Doporuceni

Portal by se v nasledujicich letech mél soustiedit na posilovani pozic ve vyhledavacich. Toho
miZe dosahnout predevsim diky ristu poctu zpétnych odkazli sméfujicich na portal. Zpétné
odkazy by nemély sméfovat jen na dvodni stranu portdlu, ale pfedev§im na podstranky. U
vyhleddvace Seznam je moZzné dosdhnout lepSich pozic u spojeni slov pocasi a urcité lokality
(napf. pocasi Brno, pocasi Olomouc). Pravé na tyto stranky by mély sméfovat nové ziskané

zpétné odkazy.

Zpétné odkazy je moZzné ziskat vylepSenim obsahu. V soucasné dobé jsou predpovédi uva-

dény v tabulce a nejsou prili§ prehledné. Pouzitim grafi u teploty (spojité veliiny) by se
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prehlednost zvysila (Obrazek 16). V nové navrhovaném zobrazeni je prehlednéji uvadéno i
mnoZzstvi srazek (jako sloupcovy graf). Zaroven je vyfesen problém s tim, Ze v soucasném
zobrazeni nejsou uvadény jednotky rychlosti vétru (neni patrné, jestli se jednd o km/h nebo

m/s). V novém navrhu jsou prehledné uvedeny piimo u hodnoty.

Ptredpokladem je, Ze uzivatelé na takto prehlednéji zpracovanou piredpovéd’ budou Castéji od-
kazovat. Takova zména priznivé ovlivni nejen navstévnost z vyhleddvaci, ale i z odkazujicich
stranek a ndsledné 1 pfimou ndvstévnost (lidé si budou vylepsenou stranku Castéji ukladat do

oblibenych).
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9.2

Na portal piichazeji navitévnici ze viech lokalit v Ceské republice. Nejvétsi zdjem o stranky
(dle metriky priimérna navstévnost na 1 obyvatele) maji uzivatelé ptrichdzejici z turistickych

oblasti a velkych mést. Naopak relativné malo aktivni jsou na portalu ndvstévnici pfichdzejici

Obrdzek 16: Ndvrh na zménu zobrazovdni predpoveédi pocasi

Soucasny stav
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Zdroj: vlastni zpracovdni podle VezmiDestnik.cz, 2016

Existuji rozdily v navstévnosti portalu v jednotlivych geografickych

oblastech?
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z Moravskoslezského kraje. Pocet zobrazenych stranek jednim ndvs$tévnikem je v Ostrave

nejniz3i ze viech krajskych mést v Ceské republice.

Doporucent

v

Portdl by se mél zaméfit na odhaleni divodl niZsi navstévnosti z Moravskoslezského kraje.
Rozvinutost internetové populace je zde srovnatelnd s celorepublikovym primérem a ani zde
nepusobi Zadny konkuren¢ni regiondlni server nabizejici predpoveédi pocasi.

Vv,

Duivody niz$i navstévnosti je nutné hledat piimo na portalu VezmiDestnik.cz. NiZ$i navsteév-
nost z Moravskoslezského kraje muze byt zplisobena nekvalitnimi predpovéd’'mi pro tuto
oblast. U ptfedpovédi pro jednotlivd mésta je tak vhodné doplnit anketni otdzku pro uzivatele,
jestli pfedpovéd’ odpovidé vyvoji pocasi (Obrazek 17). Po kliknuti na moznost NE, se uZiva-
teli zobrazi formuléf, ve kterém miiZe podrobnéji rozepsat své ditvody nespokojenosti. Podle
odpovédi Ize nasledné vyhodnocovat kvalitu predpovédi. V oblastech s pfevahou negativnich

hodnocenti, by se redakce portdlu méla zaméfit na pravidelnou kontrolu kvality predpovédi.

Zvysit navstévnost z Moravskoslezského kraje je mozné také pridanim informaci o kvalité
ovzdusi. V kraji se jednd o velmi dilezité téma, nebot’ je zde kvalita ovzdusi dlouhodobé

nejnizii z celé Ceské republiky.

Obrdzek 17: Anketni otdzka na hodnoceni kvality predpovédi

Jste spokojeni s pfesnosti pfedpovédi? ANO | NE

Zdroj: vlastni zpracovdni, 2016

9.3 Jsou rozdily v navStévnosti pres dotykova a klasicka zarizeni?

V roce 2015 na portal pfislo 76 % navstévniki pres pocitac, 17 % pres mobil a zbylych 7 %
pres tablet. Témér Ctvrtinu navstévnosti tak tvori dotykova zafizeni (mobily a tablety). Uzi-
vatelé pres tato zafizeni na portdlu ov§em zobrazuji o poznani méné stranek nez z klasickych
zafizeni, kterd jsou ovladdna mysi. AZ 60 % uZzivateli z mobild zobrazilo jen jednu stranku

a portdl okamzité opustili. U pocitaci je tento pomér nizsi, ¢ini 52 %. Zaroven navstévnici
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vyuzivajici mobil na portélu stravi v priiméru o jednu minutu méné nez uzivatelé vyuZzivajici
pocitac.

Rozdily vypovidaji o odlisném zptisobu vyuzivani mobild, tableti a pocitacli. Na mobilu
strdnky VezmiDestnik.cz lidé zobrazuji predev§im venku, kdyZ spéchaji a nemaji pfili§ Casu.
Naopak na pocitaci se mohou strankdm vénovat hloubéji. I presto jsou rozdily mezi pocitacem
a mobilem vyrazné a zpuasobuje je i fakt, Ze portdl neni vhodné uzptsoben pro dotykové
ovladani. UZivatelim na mobilech se tak stranky pomalu nacitaji a predev$im na malych
obrazovkich se jim Spatné vyuZiv4 navigace. To potvrzuje jak samotné testovani portélu,
tak i vysledky testu pouZzitelnosti v mobilech (Developers.google.com, 2016b). Ten oznacuje
strdnku za nepouZitelnou v mobilnich zafizenich a upozornuje pfedev§im na malé pismo,

malou velikost prvka pro klepnuti a pomalejsi nacitani.

9.3.1 Ovliviuje optimalizace pro dotykova zarizeni navstévnost v segmentu stranek o

pocasi?

Pro zodpovézeni této otazky bylo testovano 5 portdli o pocasi. U portdlu Meteocentrum.cz,
ktery jediny m4 stranky optimalizované pro dotykova zatfizeni, dosahuje podil ndvstévnosti z
mobill a tablet az 30 %. Na portdlu VezmiDestnik.cz Cinf tento podil 24 %. Ostatni analy-
zované meteorologické portdly nemaji stranky optimalizované pro dotykova zafizeni a podil
navstévnosti z dotykovych zafizeni nedosahuje ani 20 %. Nejlepsich vysledkt tak dosahuje
portdl Meteocentrum.cz. Analyzou jeho komunikacni kampané nelze predpoklddat, Ze by za
vysokym podilem navs§tévnosti z mobill a tablett stdlo néco jiného neZ optimalizace pro tato
zafizeni. Z téchto vysledki lze usuzovat, Ze optimalizace stranek pro mobily a tablety ma

pfiznivy vliv na navstévnost pres tato zarizeni.
Doporuceni

Portdl VezmiDestnik.cz by mél vytvofit bud’ mobilni verzi strdnek nebo zménit grafickou
podobu soucasnych stranek a vytvofit je responzivné'. Ud&lat navrh mobiln{ verze stranek

by s ohledem na zna¢né mnoZstvi informaci na portalu bylo problematické. Zaroven by se

IStranka se ptizpisobuje druhu zafizeni (mobil, notebook, netbook, tablet) a velikosti obrazovky (Michalek,
2014)
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zvysily ndklady v souvislosti se spravou dvou portald (klasické a mobilni verze). Pro portal
je tak vhodnéjsi responzivni feSeni. Soucasnd podoba stranek byla vytvoren v roce 2009 a
nezohledniuje soucasny vyrazny podil dotykovych zafizeni na trhu. V nésledujicim roce by
tak mélo dojit ke grafické tpravé stranek tak, aby se uZivatelim 1épe ovladaly na dotykovych
zafizenich. S ohledem na to, Ze navS§tévnici jsou jiZ zvykli na souCasny design a ten i plni cile

portdlu, neméla by byt zména nijak vyrazna.

Névrhu novych stranek musi pfedchizet podrobné uZivatelské testovani. Resit by ho méla
specializovand agentura. Ocekdvané ndklady na feSeni novych stranek shrnuje (Tabulka 17).
Programovani a spusténi stranek si muze portdl VezmiDestnik.cz feSit interné s ohledem
na zaméstnavani nékolika programatorti (ndklady nejsou zahrnuty v kalkulaci). Analyza je
zaloZena na b&Znych cendch (pfesn&jsi navrh musi pfipravit dodavatel). Casovd naronost je

zhruba 6 mésicu.

Tabulka 14: Ocekdvané ndklady na rFeseni novych stranek

Sluzba Orientacni cena
UZivatelské testovani 30 000 K¢
Navrh webu (wireframe) 35 000 K¢
Grafické prace 40 000 K¢
Koédovéni Sablon 25 000 K¢

Zdroj: vlastni zpracovdni, 2016

Prinosem zmény stranek je posileni pozice portalu na trhu. Rist navstévnosti v mobilnich
zafizenich by mél vést i k ristu navst€vnosti na pocitacich. Uzivatelé si zvyknou portal na-
vstévovat jak z domova, tak i z mobilli na cestdch a nebudou muset hledat jiné (mobilim

pfizpisobené) stranky.
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9.4 Lze dosahnout vysSich prijmu dupravou reklamnich jednotek?

Testovédna byla zména barev reklam a velikosti vybrané reklamni jednotky. Zména barev ne-
méla na prijmy Zadny vliv. Naopak zména velikosti reklamni jednotky z 468x80 px (soucasny
stav) na velikost 300x250 px (navrhovany stav) na strdnce s predpovédi pro mésta zvysila
CTR 20,74 % na 0,92 %. Vzrostla také cena za tisic zobrazeni, a to z 18 K¢ na 24 K¢. Pi{jmy
z reklamni jednotky tak vzrostly o 33 %. Zména m4 tak pfiznivy vliv na piijmy z reklamni
jednotky. Na prijmech za rok 2015 by se tato zména projevila ndristem az o 180 667 K¢

(Tabulka 15).

Tabulka 15: Srovndni prijmu z reklam v roce 2015 pro soucasny a navrhovany stav

Prijmy z
Skupina stranek reklamnich Primérné CTR
Jednotek u obsahu

Prumérny prijem
za tisic zobrazeni

Pocasi pro mésta -

- 542 000 K¢ 0,72 % 18 K¢
soucasny stav

Pocasi pro mésta -

, 722 667 K¢ 0,92 % 24 K¢
navrhovany stav

Zdroj: vlastni zpracovdni podle Google AdSense, 2016

Doporuceni

Portdl VezmiDestnik.cz by mél zvétSit reklamni jednotku na skupiné stranek s predpovédi pro
mésta z velikosti 468x80 px na velikost 300x250 px a tento vEtsi banner presunout z pozice

nad obsahem do pozice vedle obsahu.
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10 Zavér

V préci je analyzovdna navstévnost portdlu VezmiDestnik.cz. V tdvodu analyzy je prove-
den prizkum konkuren¢nich portald, ktery odhaluje potencidl k riistu navstévnosti portalu
VezmiDestnik.cz. Na zdkladé téchto skutecnosti je sestaveno zaddni vyzkumu, ktery si ddva
za cil odhalit moznosti dalSiho riistu navstévnosti a piijmua portdlu. Jsou sestaveny zdkladni
vyzkumné otazky a predstavena metodika vyzkumu, kterd se opird o vyuziti dat z néstroje

Google Analytics.

Nastroj Google Analytics je pro webovou analytiku velice pfinosny. Poskytuje celou fadu
vystupd, ze kterych lze pochopit chovani navstévnikli na webovych strankach. Pred analy-
zou je ovSem vZdy nutné presné védét, jaké metriky jsou dilezité a jaky vyzkumny problém
chceme vyresit. Bez podrobného zadani Google Analytics poskytne jen nepfeberné mnozstvi
metrik bez dostate¢né vypovidaci hodnoty. Nelze naptiklad fici, jakd hodnota metriky oka-
mzitého opusténi je nizkd nebo vysokd. Tento problém souvisi i s tim, zZe vystupy z Google
Analytics nejsou vefejné a nelze provést srovnani s konkurencnimi portaly. Z toho diivodu
jsou v préci vyuzity i idaje z néstroje NetMonitor, jehoZ data jsou vefejné dostupnd. Oproti

Google Analytics ovSem analyzuje jen malé mnozstvi metrik.

Pii vyhodnocovani dat z Google Analytics jsou v préci vyuZita i data z Ceského statistického
tifadu, kterd jsou vhodna pfi hledani rozdilti v navitévnosti v jednotlivych regionech Ceské
republiky. Nastroj Google Analytics ukazuje jen absolutni pocty navstév z jednotlivych mést,
ale bez znalosti poctu obyvatel daného mésta je tento tidaj zavadéjici. V praci je tak vypoctena
prumérnd navstévnost na 1 obyvatele, kterd zohlediuje velikost daného mésta a 1ze podle ni

vyhodnocovat regiondlni rozdily.

Analyzou navstévnosti ukazuje, Ze na portal pfichazi zna¢nd ¢ast uZivatelii z vyhledavaci.
Tato navstévnost je dobfe cilena a portdl by se v nasledujicich letech mél soustredit na jeji
dalsi rozvoj. Pro dalsi rist navstévnosti autor doporucuje upravit graficky vzhled predpovédi.
Misto tabulky je navrzeno zobrazeni dat v grafu, které je prehlednéjsi. Ddle z analyzy vy-
plyva, Ze z Moravskoslezského kraje na portal prichdzi relativné malo navstévnikl. Autor tak

doporucuje vytvorit analyzu kvality predpovédi pro tento kraj a pfidat informace o zne€iSténi
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ovzdusi, které jsou v tomto kraji velmi vyhleddvané.

Nejvyznamnéjsi problém, ktery analyza odhaluje, souvisi s podilem navstévnosti z klasic-
kych a dotykovych zafizeni. Podil ndvStévnosti z dotykovych zafizeni se oproti minulému
roku zvysil a dosahl témér Ctvrtiny vesSkeré navstévnosti. Portdl ovSem nemd stranky pro
tato zafizeni optimalizovdna. Pfitom analyzou konkurencnich portdlt Ize predpokladat, Ze
optimalizace pro dotykova zafizeni vliv na navs§t€vnost m4, coz potvrzuje i fada odbornych
doporuceni. NavrZeno je tak vytvoreni responzivni verze stranek, coZ je vyznamny zdsah do

designu stranek, ktery by méla fesit specializovand agentura.
Analyza odhaluje také vyznamny potencidl pro zvyseni piijmi. Zménou umisténi reklamy na
strance s predpovédi pocasi 1ze vyrazné zvysit prijmy z reklamy.

Webovd analytika je dileZitd. Analyzou lze ucinit strategicky vyznamnd rozhodnuti s vy-
znamnym dopadem na ndvsStévnost a prijmy portdlu. Dalsi analyzy portdlu by se mély zamé-
fit na uzivatelské testovani, které by mélo byt vyuzito v souvislosti s pripravou nové podoby

stranek, kter4 jiZ bude plné optimalizovana pro dotykova zafizeni.
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Seznam zKkratek a znacek

B2B — Business to Business

B2C — Business to Consumer
CPM - Cost Per Mile

CTR - Click Through Rate

CSU - Cesky statisticky tfad
HTTP - HyperText Transfer Protocol
PPA - Pay Per Action

PPC - Pay Per Click

PPV - Pay Per View

PR - Public Relations

RTB - Real Time Bidding

SBU - Strategic Business Unit
SEM - Search Engine Marketing
SEO - Search Engine Optimization
SMS - Short Message Service

URL - Uniform Resource Locator
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Abstrakt

PRANTL, David. Marketing webového portdlu na internetu. Diplomova price. Plzen: Fa-
kulta ekonomick4 ZCU v Plzni, 83 s., 2016

Klic¢ova slova: portél, reklama, SEO, webové stranky, ndvstévnost, webova analytika, marke-

ting, Google Analytics, marketingovy vyzkum

PredloZend prace je zamérfena na analyzu nédvStévnosti webového portalu. Teoretickd C4st
prace predstavuje marketingovy mix z pohledu internetu. Popisuje také situaci v oblasti pro-
deje reklamy na ¢eském trhu a shrnuje dilezité poznatky v oblasti optimalizace stranek pro
vyhledadvace a ziskdvani navstévnosti. V zavéru teoretické Casti je stru¢né popsan analyticky
nastroj Google Analytics. Praktickd Cast prace se zabyvd analyzou Ceského portdlu Vezmi-
Destnik.cz (ndzev je upraven). V ivodu je popsdna situace na trhu a zhodnocena konkurence.
Nésledné je s ohledem na zjisténé skutecnosti sestaveno zadani marketingového vyzkumu,
ktery se soustiedi na odhaleni moznosti dal§tho riistu navstévnosti a piijmi portalu. Vyzkum
vyuziva dat o navstévnosti z Google Analytics. Na zdkladé analyzy chovani navstévnikl na
portdlu jsou navrhnuta relevantni opatieni, jejichZ cilem je dal$i rist navstévnosti a piijmua

portalu.



Abstract

PRANTL, David. Internet Marketing of a Web portal. Diploma Thesis. Pilsen: Faculty of

Economics, University of West Bohemia in Pilsen, 83 pages, 2016

Keywords: portal, advertising, SEO, website, traffic, web analytics, marketing, Google Ana-

lytics, marketing research

The submited thesis is focused on analyzing a website traffic. The theoretical part presents
marketing mix on the Internet, further describes advertising spending on the Czech market.
This thesis summarizes important findings in the field of optimizing the site for search engines
and website traffic. The end of the theoretical part briefly describes analysis tool Google
Analytics. The practical part analyzes the portal VezmiDestnik.cz (the name is modified).
The introduction describes the situation on the Czech market and reviewed the competition.
In the light of the findings is designed marketing research that focuses on the discovery of the
potential for further growth in a website traffic and a revenue of the portal. The research is
using data from Google Analytics. Based on the analysis of the visitors behavior on the portal
are presented and discussed relevant modifications and improvements aimed to increase a

website traffic and a revenue of the portal.



