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ABSTRAKT

KACENAK, Richard: Optimalizicia vysledkov vyhladdvania za iicelom zvySovania trieb
podniku Ekonomicka univerzita v Bratislave. Obchodna fakulta; Katedra marketingu. —
Veduci zavereénej prace: Piatra, Lukas, Ing., M.A.— Bratislava: OF EU, 2024, ...s.

Tato bakalarska praca sa zaobera problematikou optimalizacie vysledkov vyhladivania s
cielom zvySenia trzieb podniku. Sticasny digitdlny svet a narocny konkuren¢ny trh vyzaduju
od podnikov efektivne online stratégie. Vyhladavace sa stavaji klI'iCovym kandlom pre
ziskanie novych zakaznikov, ¢o robi ich optimdlne vyuzitie nevyhnutnym pre Uspech
podniku. Cielom tejto prace je preskumat rdzne aspekty optimalizacie vysledkov
vyhl'adavania, vratane kI'aicovych faktorov ovplyvniujucich poradie vysledkov a stratégii na
zvySenie viditelnosti a atraktivnosti webovych stranok podniku. Praca je rozdelena do
Styroch kapitol. Prva kapitola sa sustred'uje na teoretické vychodiska problematiky
Optimalizacia vysledkov vyhladavania za u¢elom zvySovania trzieb podniku. V druhej
kapitole definujeme ciel’ bakalarskej prace a postup. Tretia kapitola obsahuje analyzu
a vysledky prieskumu, ktoré boli realizované s marketingovymi agentdrami. V Stvrtej

kapitole sa ststred'ujeme na hlavné myslienky a navrhujeme d’alSi postup.

Kracové slova: Optimalizéacia, SEO, Digitalny marketing, SEM



ABSTRACT

KACENAK, Richard: Optimization of search results for the purpose of increasing sales of
the company University of Economics in Bratislava. Piatra, Lukas, Ing., M.A.- Bratislava:
OF EU, 2024, ...p.

This bachelor thesis deals with the issue of optimizing search results in order to increase the
revenue of a business. Today's digital world and a challenging competitive marketplace
require businesses to have effective online strategies. Search engines are becoming a key
channel for acquiring new customers, which makes their optimal use essential for the success
of a business. The aim of this paper is to explore various aspects of search result
optimization, including the key factors influencing the ranking of results and strategies to
increase the visibility and attractiveness of an enterprise's website. The thesis is divided into
four chapters. The first chapter focuses on the theoretical background of the issue of Search
Result Optimization for Increasing Enterprise Revenue. The second chapter defines the aim
of the bachelor thesis and the procedure. The third chapter contains the analysis and the
results of the survey conducted with marketing agencies. In the fourth chapter, we focus on

the main ideas and propose a way forward.

Keywords: Optimization, SEO, Digital marketing, SEM
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Uvod

V sucasnom digitalnom ekosystéme sa podniky stretavaji so stdle sa meniacimi a
konkurenénymi prostrediami. Vyhladdvanie na internete sa stalo jednym z kld¢ovych
faktorov v dosahovani zdkaznikov a zvySovani trzieb. AvSak, aby podniky mohli uspesne

konkurovat’ a prosperovat, musia efektivne optimalizovat’ vysledky svojich vyhl'adavani.

Tato bakalarska praca sa zameriava na vyskum a analyzu metdd, ktoré su k dispozicii
podnikom na optimaliziciu vysledkov vyhladévania. Specificky déraz je kladeny na
stratégie, ktoré vedu k zvySeniu trZieb podniku prostrednictvom vyhladavania. Tento
vyskum sa zamysla preskimat’ rozne techniky, ako st optimalizacia obsahu, kI'icovych
slov, technické SEO (Search Engine Optimization), ale aj vyuzitie platenej reklamy a d’alSich
online marketingovych nastrojov.

Ciel'om tejto prace je nielen analyzovat’ a porovnat’ tieto metddy, ale aj navrhnat’ a odporucit’
najefektivnejSie postupy na dosiahnutie cielov trzieb podniku. V kontexte neustile sa
meniaceho digitalneho prostredia je kl'iCové, aby sa podniky neustale prisposobovali a
vyuzivali najnovsie trendy a technolégie na dosiahnutie konkurenénej vyhody. Tato praca je
zalozena na dokladnej resersi literatury, analyze relevantnych studii a pripadovych stadiach.
Okrem toho sa vyuziju aj postupy kvantitativneho vyskumu, ako je dotaznikové Setrenie a
analyza dat, na zhromazd’'ovanie a vyhodnocovanie informacii o aktualnych trendoch a

preferenciach marketingovych agentar.
Vysledkom tejto prace by mala byt komplexna a praktickd sada odporucani a stratégii, ktoré
moézu podniky aplikovat’ na optimalizaciu vysledkov svojich vyhl'adavani a zvySenie svojich

trzieb v dneSnom konkuren¢nom digitdlnom prostredi.



1. Sucasny stav rieSenej problematiky

1.1 Vyvoj a charakteristika pojmu digitalny marketing

Kazdy z nas sa uz niekedy stretol s pojmom komunikéacia. Toto slovo pochadza z latinského
,communis® a znamena ,,spolo¢ny“. Znamena to, ze v procese komunikacie sa snazime

vytvorit,, dosiahnut’ nieco spolo¢né s niekym inym.

“Hodnotenie efektivity marketingovej komunikacie sa uskutociiuje porovnavanim
dosiahnutého vysledku so stanovenymi cie'mi marketingového planu. Tieto ciele vSak
nemozno formulovat ako priame ekonomické ciele (obrat a podobne), ale len ako
komunikativne ciele. Vysledkom pri reklame je v zdsade komunikaény vykon, ktory v
spojeni s ostatnymi nastrojmi marketingového mixu prispieva k dosiahnutiu planovaného
obratu, pretoze konecnym cielom kazdého podnikatel'ského subjektu je dosiahnut

ekonomicky efekt.” (Lettlerova, 2006)

Marketingova komunikécia predstavuje nevyhnutny a dynamicky aspekt v oblasti
podnikania, ktory zohrava kl'acovu ulohu pri formovani a udrziavani vzt'ahov so zakaznikmi
v stcasnom konkurenc¢nom prostredi. Komplexny charakter tejto discipliny sa odvija od

mnohych faktorov a vyzaduje hlboké pochopenie roznych jej aspektov.

V podstate marketingovd komunikacia predstavuje subor aktivit, ktoré maju za ciel
efektivne Sirenie informacii o produkte, znacke alebo spolo¢nosti medzi ciel'ovl skupinu.
Tento proces nie je obmedzeny len na reklamné kampane, ale zahfna aj komplexné usilie o
vytvorenie pozitivnych dojmov, budovanie povedomia a formovanie pozitivneho vnimania

zékaznikov.

1.1.1. Klucove komponenty

V rédmci marketingovej komunikacie existuje niekolko kldacovych komponentov, ktoré
spolu interaguju s cielom dosiahnut’ uspech.

e Reklama,

e verejné vztahy,

e priama marketingova komunikacia,
e 0sobny predaj,

e digitalna komunikacia.
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Tieto komponenty tvoria skupinu nastrojov, pricom kazdy z nich prispieva k celkovej

stratégii komunikécie.
1.1.2. Ciel marketingovej komunikacie

Cielom nie je iba poskytnutie informécii o produkte, ale skor vytvaranie silnej a
rozpoznatelnej znacky. Uspesna komunikacia ma schopnost’ vyvolavat’ emécie, budovat’
lojalitu a motivovat’ zakaznikov k pozadovanej akcii, ¢i uz v podobe nakupu alebo interakcie

so spolo¢nost’ou.
1.2 Marketingovy komunika¢ny mix

Marketingovy komunika¢ny mix je neustale sa vyvijajucim a komplexnym nastrojom, ktory
spaja Siroku paletu stratégii a technik s cielom ucinne oslovit’ cielovi skupinu a dosiahnut’
komunikacéné ciele spolo¢nosti. Kazdy z jeho komponentov prinasa svoje jedine¢né prinosy,

a v ich vzdjomnej synergii vznika silna a sidrznd komunikacéna stratégia.

Reklama, ako tradi¢ny pilier marketingového komunika¢ného mixu, sa neustale adaptovala
na nové média a technologie. Od televiznej reklamy az po digitalnu reklamu. Reklama
zohrava ulohu pri budovani povedomia a formovani dojmov o produkte ¢i znacke. S
nastupom online médii sa stava viac interaktivnou a personalizovanou, ¢im zvySuje t¢innost’

komunikacie so zakaznikmi.

“Hlavnym poslanim komunika¢ného mixu je predanie celej Skaly informacii zdkaznikom
alebo distribu¢nym cestam. Tymto chceme zakaznika informovat’, Ze je predavany urcity

produkt, ktorého spotreba prinasa uspokojenie* (Vidova,2007).
1.2.1. Proces marketingového komunikacniho mixu

Proces tvorby marketingového komunikacného mixu Pripravu marketingového

komunika¢ného mixu je mozné rozdelit’ do niekol’kych krokov, ako to zndzoriuje obrazok.

Definovanie
problému

(pociatocna
struktaz)

<. Kontrola a spétna viizba
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Ak sa reklamnd kampan vykonava profesiondlne, ide o investiciu, nie o vydavky. O rozsahu
vynalozenych prostriedkov rozhoduje vrcholovy manazment alebo riaditel’ pre marketing,
so zretelom na obchodny a marketingovy plan organizacie. Pri tvorbe rozpoctu
marketingovej komunikacie je potrebné dodrziavat urité zasady a pristupy. V zasade
existuje niekol’ko pristupov a metdd pouzivanych pri tvorbe rozpoctu na marketingovd

komunikéciu.
1.3 Digitalny marketing

Digitalny marketing predstavuje $iroky spektrum online marketingovych aktivit, ktoré
vyuzivaju digitalne kanaly na propagaciu produktov, sluzieb alebo znaciek. Jeho hlavnym
cielom je oslovovat a angazovat cielovil skupinu prostrednictvom internetu a
elektronickych zariadeni. V dnesnej digitalizovanej spolo¢nosti sa digitalny marketing stal

neoddelitel'nou sucastou celkovej marketingovej stratégie pre podniky vSetkych vel'kosti.

Digitalny marketing je umenie a veda o vyuziti internetu, aby sa posolstvo dostalo k I'ud’om,

ktori sa pohni k nakupu“ (Kabani, 2012).
1.3.1. Klucove prvky digitalniho marketingu
e webové stranky a seo (search engine optimization)

Webové stranky predstavuju kI'icovy prvok digitalneho marketingu, poskytujac firmam
online platformu na prezentaciu a interakciu so zakaznikmi. Uspech webovej stranky je
neoddelitel'ne spojeny so SEO, ktoré zahfiia techniky optimalizacie obsahu a Struktury
stranky s cielom zvysit’ jej viditeInost” vo vyhl'adavacoch a posilnit’ postavenie v online

priestore.
e socialne média

Aktivna pritomnost na socialnych médiach je nenahraditelnym prostriedkom pre
podniky na budovanie brandu, komunikéciu s cielovou skupinou a ziskavanie spétnej vazby.
Platformy ako Facebook, Instagram ¢i Twitter poskytuji priestor pre zdiel'anie obsahu,

budovanie komunity a vytvaranie osobitych vztahov so zakaznikmi.

e content marketing

Obsah je kl'icovym faktorom pre prildkavanie a udrziavanie pozornosti zakaznikov.

Blogy, ¢lanky, videa a iné formy obsahu sliZia na poskytovanie hodnotnych informécii a
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budovanie dovery v znacku. Kvalitny obsah nie len zlepSuje SEO, ale aj aktivne zapaja

publikum a vytvara dlhodoby vztah so zdkaznikmi.

e e-mail marketing

E-mailovy marketing ostava efektivnym nastrojom pre priamu komunikéciu so zékaznikmi.
Personalizované e-maily, obsahujuce informacie o novinkach, $pecialne ponuky alebo

newslettery, umoznuju podnikom udrziavat’ zakaznikov informovanych a angazovanych.

e platena reklama (ppc)

Platena reklama na vyhl'adavacoch a socidlnych médidch umoziuje presné cielenie reklam
na zaklade demografickych tidajov a spravania pouzivatel'ov. Model PPC (Pay-Per-Click)
pritom zabezpecCuje, ze platite iba za skutocné kliknutie na reklamu, ¢im maximalizujete

efektivitu a sledovatel'nost’ vydavkov.
e analytika a meranie uspechu

Sledovanie a analyza udajov su neoddelite'nou stcast’'ou digitalneho marketingu. Analytické
nastroje poskytuji podnikom pohlad do ucinnosti ich kampani, umoziuji porozumiet
spravaniu zékaznikov a prispdsobovat’ marketingové stratégie na zéklade meratelnych
vysledkov. Pravidelné vyhodnocovanie udajov je kli¢om k tuspechu a optimalizacii

buddcich marketingovych kampani.
1.3.2. Vyhody digitalniho marketingu

V dnesnej globalizovanej spoloCnosti digitdlny marketing poskytuje firmédm
neocenitel'né vyhody. Jednou z kl'icovych vyhod je aj moznost priamej interakcie so
zakaznikmi prostrednictvom komentarov, recenzii alebo priamych sprav. Tato forma
angaZovanosti umoznuje podnikom rychlejSie reagovat’ na potreby zdkaznikov a budovat’

siln¢ vzt'ahy, ¢o je kI'icovym faktorom dlhodobého tspechu.
Flexibilita a rychlost’ st d’al§imi pozitivnymi aspektmi digitalneho marketingu. Firma mo6ze
rychlo prispdsobit’ svoje stratégie podla aktualnych trendov a okamzite reagovat’ na zmeny

na trhu, ¢im ziskava konkurené¢nu vyhodu.

Celkovo vzaté, digitalny marketing poskytuje podnikom néstroje na budovanie silnej online
pritomnosti, zvySovanie povedomia o znacke a dosahovanie konverzii. Jeho vyhody st

vyrazné a kritické pre uspech modernych podnikov v dneSnom digitdlnom prostredi.
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“Vyhodou modernych foriem digitdlneho marketingu je moznost vécsej kreativity a
vytvorenia unikatnej komunikacie, ktora dokaze zaujat’ a rychlo sa $irit medzi
potenciondlnymi zakaznikmi. Tento vyvoj novych trendov je tak velky, ze to Co platilo v
marketingu dnes, nemusi platit’ zajtra. Preto je vel'mi délezité sledovat nové trendy a vediet
¢o sa deje. Prinasa to nie len nové moznosti a podnety na komunikéciu so zdkazkami, ale aj
velkt konkuren¢ni vyhodu. Trh je doslova preplneny ré6znymi reklamami a zakaznici sa
stavaju imunni voc¢i vplyvom 11 marketingovej komunikacie. Je dolezité prist’ s nie¢im

novym, ¢o by firmy odli$ilo a dokéazalo prilakat’ vel'’ku pozornost™ (Kucharova,2020).
Digitdlny marketing prindSa mnoho vyhod pre firmy, ktoré ho vyuzivaji na propagaciu
svojich produktov a sluzieb ako st napriklad:

e Siroky dosah

Digitalny marketing umoznuje firme oslovit globalnu alebo lokalizovanii cielovi
skupinu prostrednictvom réznych online kandlov. Internet umoznuje Sirenie informacii bez

ohl'adu na geografické obmedzenia.

e meratelnost’ vykonu

Firmy moZu presne merat’ vykonnost’ svojich kampani prostrednictvom analytickych
nastrojov. Tieto ndstroje umoziuju sledovat’ konverzie, navstevy webovych stranok,

kliknutia a d’alSie dolezité ukazovatele uspesnosti.

e cielovanie

Digitalny marketing umoziuje presné cielenie urCitych demografickych skupin a
segmentov zakaznikov na zdklade ich preferencii, spravania a d’alSich faktorov. To poméha

minimalizovat’ straty zbytocnych nédkladov na reklamu.

e interakcia so zdkaznikmi

Interaktivne online nastroje, ako su socialne média, e-maily a komentare na blogoch,
umoziiuji firmam nadviazat’ osobny kontakt so zdkaznikmi. To vedie k budovaniu silnej$ich

vztahov a zvySeniu vernosti zékaznikov.
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e nizke néklady v porovnani s tradi¢nym marketingom

Digitalny marketing méze byt efektivnejsi a menej nadkladny v porovnani s tradicnymi
formami marketingu, ako st televizna reklama, tlacoviny a rozhlas. Firmy mozu dosiahnut’

vel’ky dosah s mens§imi rozpoctami.

e RYCHLA IMPLEMENTACIA A PRISPOSOBENIE rychla implemetécia a

prispdsobenie

Online kampane mo6zu byt’ rychlo spustené a upravené na zéklade okamzitych vysledkov.

Firmy mo6zu pruzne reagovat’ na zmeny v trhu a okamzite aktualizovat’ svoje stratégie.

e vytvaranie obsahu a hodnoty

Digitalny marketing poskytuje priestor na tvorbu hodnotného obsahu, ktory oslovuje a
vzdelava ciel'ova skupinu. Kvalitny obsah méze posilnit’ povedomie o znacke a pozitivne

ovplyvnit’ zakaznikov.
e moznosti sledovania

Digitalny marketing umoziuje firme sledovat’ spravanie svojich zakaznikov online a
zbierat’ data o ich preferenciach. Tieto informacie mozu byt vyuzité na lepSie porozumenie

potrieb zékaznikov a prispdsobenie marketingovych kampani.

e rychla spatna odozva

Zakaznici mozu rychlo reagovat’ na digitdlnu reklamu, napriklad kliknutim na odkaz
alebo vyplnenim formulara na webovej stranke. To umoziiuje firmadm okamzitej$i navrat na

ich marketingové Usilie.

o flexibilita v ¢ase a priestore

Digitalny marketing umoziuje pristup k obsahu a reklamam zakaznikom kedykol'vek a

kdekol'vek prostrednictvom roznych zariadeni, vratane pocitacov, mobilnych telefonov a
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tabletov. Vsetky tieto faktory robia digitalny marketing silnym nastrojom na dosiahnutie

marketingovych cielov v dnesnom digitdlnom svete.
1.3.3. Nevyhody digitalniho marketingu

Digitdlny marketing prindSa mnoho vyhod, ale rovnako ako kazdd marketingova
stratégia, aj digitalny marketing ma svoje nevyhody ktoré slvisia s celkovou

doveryhodnostou a kone¢ného pocitu z danej stratégie.
e vysok& konkurencia

Vdaka dostupnosti online platformy a nizkym vstupnym ndkladom je digitalny
marketing vel'mi konkurenénym prostredim. Mnohé firmy st v online priestore, o moze

zvy$it naklady na reklamu a zniZit’ viditeI'nost’.
e zmeny algoritmov a pravidiel

Digitalne prostredie podliecha neustdlym zmendm v algoritmoch vyhladdvacov a
pravidlach online platform. Tieto zmeny m6zu ovplyvnit umiestnenie webovych stranok a

efektivitu reklamnych kampani.

e ad-blockery a bannerova slepota

Ad-blockery mézu blokovat’ digitalne reklamy, ¢o znizuje ich viditeI'nost. LCudia sa tiez

stavajii imunnymi vo¢i bannerom a 'ahko ich ignoruja, ¢o sa nazyva "bannerova slepota”.
e zavislost’ od technologie

Digitalny marketing je zavisly od stabilného pripojenia k internetu a modernych
technologii. Ak existuji problémy so sietou alebo technickymi zéalezitostami, moze to

ovplyvnit’ dostupnost’ rekldm a online obsahu.
1.4 Search Engine Marketing (SEM)

“Internet je po televizii druhym najrozsirenejSim reklamnym médiom. Rok od roku sa
pocet uzivatel'ov internetu zvysuje a to je dovod, preco spolo¢nosti kladli internetovému
marketingu Coraz vac¢si doraz. Medzi formy internetového marketingu moéZeme zaradit’ aj

Search Engine Marketing, alebo marketing vo vyhl'adavacoch.

Ide o metodu, ktora vyuziva oslovovanie zakaznikov prostrednictvom internetovych
vyhl'adavacov. Ide o pomerne lacnu a i€¢innu forma reklamy. ,,SEM vyuziva opaény princip,

nez je obvykly v reklame. Vécsina reklamnych technik vyuziva linearnu stratégiu tlaku, tzv.
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push marketing, teda tla¢i produkty k zakaznikom, ktory o ne Casto krat ani nestoja. Naopak
SEM, nie je tak agresivny, je postaveny na nelinearnej stratégie tahu, tzv. pull marketing.

Déva zakaznikom presne to, ¢o cheu.*

Mobzeme sa domnievat, Ze ide o najlep$i sposob oslovenia zékaznika, pretoze
prostrednictvom SEM pontkame zakaznikovito 0 ¢o ma zaujem, bez akéhokol'vek natlaku.
(Aksamit, 2011).

Search Engine Marketing moZeme zaradit’ medzi sucasti internetového marketingu. Aj ked’
sme Vv kapitole o internetovom marketingu nehovorili o SEM a SEO ako o nastrojoch
internetového marketingu, niektory autori ich medzi néstroje internetového marketingu

zarad’uju.

Obréazok 1 Nastroje internetového marketingu

Multimédia

Zdroj: (Kubicek, 2010)
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1.4.1. Rozdelenie SEM

Search Engine Marketing moZeme rozdelit’ na dve zékladné casti a to:

e pridavanie platenych odkazov (PPC) - kontextové odkazy a PPC systémy.

e optimalizacia pre vyhiadavace (SEO) - prispdsobenie obsahu stranky tak aby ju

vyhl'adava¢ sam nasSiel a umiestnil na ¢o najlepsej pozicii.

e platené odkazy vo vyhiadavacoch

Platené odkazy vo vyhl'adavacoch st jednou z foriem marketingu vo vyhladavacoch. Ide
0 PPC (Pay Per Click) formu, ¢o znamena, ze cena reklamy je dana poctom kliknuti na dany
odkaz. V praxi to vyzera tak, ze si zaplatime za PPC reklamu napriklad v Google,
nadefinujeme 'ubovolny pocet klI'icovych slov a reklama sa uzivatel'ovi zobrazi po zadani
kl'a¢ového slova vo vyhladavaci na prvych miestach z vyhladanych odkazov. Az ked
uzivatel’ na reklamu klikne, cena reklamy sa zvysi. Tato metdda je na rozdiel od SEO

ucinnejsia, a vysledky je mozné pozorovat’ skor, no je zaroven aj drahsia.

1.4.2. yhody SEM

Search Engine Marketing (SEM) ma mnozstvo vyhod, ktoré mozu prispiet k Uspechu online

marketingovych kampani. Niektoré z hlavnych vyhod SEM zahfnaju:

e zvySena viditelnost’

SEM umoziiuje webovej stranke ziskat vyraznl viditeI'nost' na vyhladavacoch, ¢o je
kl'a¢ové pre to, aby ju potencidlni zédkaznici mohli 'ahko najst. To vytvara prvy krok k

vytvoreniu povedomia o vaSich produktoch alebo sluzbéach.
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e KkPucové slova
SEM umoznuje cielit’ na konkrétne kI'icové slova, ktoré su relevantné pre podnikanie.

Tymto spésobom sa reklamy zobrazuju 'ud’om, ktori maji zdujem o konkrétnu ponuku.

e rychle vysledky

SEM poskytuje rychle vysledky, pricom reklamy sa méZu objavit’ na vysledkovej stranke
vyhl'adavaca prakticky okamzite po spusteni kampane. To je vyhodné pre tie podniky, ktoré

potrebuji rychly narast navstevnosti a konverzii.

e flexibilita v nastaveni

SEM umoziuje flexibilné nastavenie rozpoctu, pricom si mozete stanovit denné limity
vydavkov a menit’ ich podla potreby. Této flexibilita umoziiuje prisposobit’ marketingové

usilie podl'a aktualnych podmienok a uspesne riadit’ naklady.
1.4.3. Nevyhody SEM

Hoci Search Engine Marketing (SEM) prinaSa mnoho vyhod, existuju aj niektoré nevyhody,
ktoré je dolezité zvazit’ pri planovani a realizacii reklamnych kampani. Niektoré z hlavnych
nevyhod SEM zahfiajt:

e naklady

SEM moéze byt’ finan¢ne naro¢ny, obzvlast’ ak konkurencia v oblasti vaSich kI'icovych slov
je vysoka. Kliknutia na reklamy moézu byt drahé, a preto je potrebné efektivne riadit’

rozpocet, aby sa dosiahli Zelané vysledky.
e Kkratka viditelnost’

SEM prinasa rychle vysledky, ale tieto vysledky mozu byt’ kratkodobé. Ak prestanete
investovat’ do reklam, strdca sa aj ich viditeI'nost’ na vyhladdvacoch. To sa liSi od

organického vyhl'addvania, kde sa viditeI'nost’ méze udrziavat’ aj bez d’al§ich investicii.
e Klikateinost’

Aj ked’ zaplatite za zobrazenie reklamy, kliknutia a konverzie nie si zaru¢ené. U¢innost’

kampane zavisi od toho, ako dobre st reklamy cielené a aké st konkurencné podmienky.

19



e zavislost’ algoritmov

Zmeny Vv algoritmoch vyhladavatov mézu mat vplyv na vykonnost' reklam. Ak
vyhl'adavac aktualizuje svoje pravidla alebo algoritmy, moze to ovplyvnit’ umiestnenie a

viditel'nost’ vasich reklam.
e averzia voli reklamam

Niektori I'udia maju tendenciu ignorovat alebo sa vyhybat’ reklamam. Ak st vase

reklamy prili§ invazivne alebo nezaujimavé, moze to viest’ k nizkej u¢innosti kampane.

1.5 Search Engine Optimalization (SEO)

Search Engine Optimization (SEO) predstavuje stbor stratégii a postupov, ktoré maju za
ucel zlepsit’ viditeI'nost’ webovych stranok vo vysledkoch vyhl'adavacov. Jeho komplexny

pristup sa ¢leni do troch hlavnych oblasti: on-page SEO, off-page SEO a technickeé SEO.

SEO sa v slovenskom prostredi prakticky vobec nevyuziva, stratégiu, principy a metddy
ovlada iba Gzky okruh profesionalov a firiem orientovanych na internet. V naSom ponimani
je SEO nastrojom, pri ktorom sa na zaklade analyzy najprv sformuluje G¢inna stratégia a ta

sa potom aplikuje ako sucast’ informacnej architektary webovych sidiel.
1.5.1. Optimalizacia pre vyhladdvace (SEO)

S rastucim poctom stranok na internete vznikla potreba ich optimalizacie vo vysoko
konkurencnom prostredi. Ak si do vyhladdvaca zadame napriklad slovo ,reklamna
agentura“ najde nam priblizne 7210 odkazov zhodujucich sa s tymto slovnym spojenim.

Presadit’ sa v takejto konkurencii méze byt’ skuto¢ne narocné.

SEO je zaloZené na optimalizacii alebo prispdsobeni internetovej stranky tak, aby bola 'ahko
vyhl'adana vyhladava¢mi. SEO v poslednej dobe zaznamenava vysoky rozmach, ktory

moze byt spésobeny troma novymi trendmi:

e Vyhladdvace zaznamendvaji obrovsky narast prevadzky, ktory je spdsobeny najmi
Pud’'mi zo zamerom ziskania informacii a nakupu. Firmy mézu z tohto obrovského
narastu ziskat vyznamné prijmy poskytovanim kvalitnych a relevantnych

informacii, priamym predajom, reklamnymi kampanami atd’.
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e Viditel'nost’ vo vyhladdvacoch vytvara nepriamy podporny efekt medzi osobou,
ktora dotaz vyhl'adala a kvalitou, relevantnostou a déveryhodnostou webov, ktoré

sa umiestnili na poprednych prieckach jej vyhl'adavacieho dotazu.

e Dramaticky rast interakcii medzi on-line a off-line marketingom vyzaduje aby
organizacie roznych druhov investovali do uspesnej stratégie vo vyhl'adavacoch.
Spotrebitelia sa predtym ako uskutocnia nakupy Coraz viac obracaju na weby pre
ziskanie informécii 0 nakupe napr. nehnutel’nosti, auta, nbytku, technologie* (Enge,
2010s. 79).

“Dolezité je si uvedomit’, Ze informacie hl'adaju l'udia a vyhl'addavace st len ndstrojom na
ich vyhladanie. Vyhl'addvae ich na stranku len privedd, no nasledne z nej mézu ihned’
odist’, ked’ obsah nie je pre nich patavy. Optimalizacia pre vyhl'adavace sa preto nezaobera
len technikami, ale zameriava sa aj na obsah. Pretoze prave obsah je to, o na internetove;j

stranke navstevnika zaujme** (Aksamit,2011).

SEO v porovnani s platenymi odkazmi je lacnej$ia metdda, ktora je vSak efektivna len
z dlhodobého hladiska.

1.5.2. On-page SEO faktory

Vyhl'adavace sa pri indexovani stranok riadia tzv. On-page faktormi. Optimalizacia na
stranke sa preto zameriava na upravu jednotlivych Casti stranky. Optimalizaciu stranky

modzeme rozdelit’ na tri izko prepojené Casti:

e technické faktory — ide spravne naprogramovanie stranky v kode, aby vyhl'adavace
mohli indexovat’ jej obsah, a aby ho ¢o najlepSie pochopili (sémantika). Prakticky
ide o vybrané state z pravidiel pristupnosti. Ak stranky zodpovedaju pravidlam
pristupnosti, tieto faktory st automaticky dodrzané.

e obsahové faktory — zameriavaji sa najma na tvorbu kvalitného obsahu
(copywriting) a rozmiestnenie zvolenych kI'i¢ovych slov do prioritnych miest na
stranke. Prioritné miesta na stranke su vymenované vys$ie, v tomto pripade sa ale
riesi ich element - textovy obsah.

e informacna architektira - informacna architektira v SEO je ta Cast’ celkovej
optimalizacie, ktora riesi ako zahrnut’ jednotlivé témy z rozboru kI'a€ovych slov do

webového projektu, ¢ize Struktaru a navigaciu.“ (SEO Chat, 2011)
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1.5.3. Off-page SEO faktory

Optimalizacia tzv. Off-page faktorov, teda faktorov mimo stranky je zalozena najma na
vytvéarani spatnych odkazov. Spétny odkaz je vlastne hyperlinka umiestnena na inej stranke,
ktora odkazuje na nasu webovu stranku. Spitné odkazy je mozné ziskavat' viacerymi
technikami ako napriklad vymenou odkazov (link exchange), registracia v katal6goch,
kupovanie odkazov , virdlny marketing a iné. Vytvaranie spatnych odkazov sa nazyva
linkbuilding. Linkbuilding st urcitou formou reklamy, pretoze odkazuju na cudzom webe
na na§ web. Cim vagsi je podet spatnych odkazov na na§ web, tym viac rastie povedomie

uzivatel'ov internetu o naSom webe.
1.6 Technické SEO

Podl'a Binky (2021) sa technickd SEO optimalizdcia zameriava na optimalizaciu
technickych faktorov webovej lokality, aby ju prehladdvace mohli prehladavat o
najefektivnejSie. Podobne ako pri faktoroch na stranke existuje mnozstvo technickych

faktorov, ale v nasledujucej ¢asti budt spomenuté len niektoré z nich:

e indexovanie a prehl’adavanie webu je prvou zo zakladnych poziadaviek na tspes$nu
SEO. Cielom je indexovat vSetky obsahovo relevantné stranky, aby boli
prehladatelné pre vyhl'adavace. Na tento ucel sa pouziva stibor sitemap.xml, ktory
informuje vyhladava¢ o vSetkych adresach URL, ktoré st k dispozicii na
prehladavanie a indexovanie. Tento sibor by mal pre kazda adresu URL obsahovat’
atribty o poslednej aktualizacii (lastmod), frekvencii zmien (changefreq) a
relativnej dolezitosti voci ostatnému obsahu na lokalite (priority). Subor robots.txt sa
potom pouZziva na zabrdnenie pristupu robotov k ur€itym Castiam lokality, ¢o pri
spravnom zadani mdzZe zabranit’ prehladdvaniu neddlezitych alebo duplicitnych
adries URL, ¢im sa usetri rozpocCet na prehl'adavanie, ktory ma robot k dispozicii pre
stranku (Taste a. s., 2021).

e rychlost nacitania webovej stranky je d’alSim faktorom, ktory ovplyviiuje hodnotenie
webovej stranky vyhladdvaémi. Do jala 2018 sa rychlost’ hodnotila predovsetkym
na zariadeniach stolnych pocitacov, ale s prichodom indexu mobile-first sa rychlost’
nacitania na mobilnych zariadeniach stala hlavnym faktorom. V sucasnosti
neexistuje idedlna hranica pre rychlost’ nacitania, ale vo vSeobecnosti sa odporuca
Cas nacditania stranky do 2 - 3 sekund, pricom ¢im je tento Cas nizsi, tym lepSie je

hodnotenie (Taste Inc., 2021).
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e dalsim kli¢ovym faktorom je bezpecnost’ webu. Na bezpec¢nu komunikaciu medzi
pouzivatelom a serverom sa pouziva protokol HTTPS, ktorého pouzivanie je od

augusta 2014 jednym z hodnotiacich faktorov (Taste a. s., 2021).
1.6.1. Vyhody SEO

SEO so sebou prinasa mnozstvo vyhod, ale aj nevyhod oproti inym marketingovym

nastrojom. Podl'a Krémara (2021) medzi hlavné vyhody patria:

e dlhodoby prisun relevantnych navstevnikov,

e skutoCnost, ze zadavatel' reklamy nehlad4 klienta, ale klient hl'add zadavatela
reklamy prostrednictvom internetovych vyhladavacov,

e 7z dlhodobého hl'adiska je SEO lacnejSie, pretoze sa neplati za kazdé kliknutie alebo
impresiu,

e ucinok SEO je napriklad v porovnani s PPC dlhodoby, takze ide o efektivnost.

1.6.2. Nevyhody SEO
Krémar (2021) uvadza aj hlavné nevyhody SEO:

e Vyrazy nemaju konStantni mieru vyhl'adavania vzhl'adom na sezénnost’ a zmeny v
spravani pouzivatel'ov na internete.

e efekt SEO je viditeI'ny az po dlh§om ¢ase od zavedenia, nema taky okamzity u¢inok
ako napriklad PPC kampane, ktoré funguju takmer okamzite po spusteni.

e Vplyv na pozicie a dosiahnuté vysledky ma aj konkurencia, ktord moze mat’ Casto
niekol’kondsobne vysSie rozpocty, ¢o do velkej miery ovplyviiuje napriklad
budovanie odkazov.

e pozicie a vysledky vyrazne ovplyviiuju zmeny v algoritmoch vyhlad4vacich

nastrojov.
2 Ciel prace

Cielom tejto bakalarskej prace je preskimat’ a analyzovat metody optimalizacie
vysledkov vyhl'adavania (SEO) za u¢elom zvySovania trzieb e-shopov. Na zéklade odpovedi
od réznych marketingovych agentir na sériu otazok tykajucich sa spoluprace s Googlem,
alokacie financnych zdrojov do SEO a SEM, ako aj investicii do reklam na socidlnych

médiach, sa budeme sustredit’ na identifikaciu vplyvu pozicie vo vysledkoch vyhl'addvania
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na trzby vybranych e-shopov. Vyskum bude zahfiiat' aj pochopenie pouzivania réznych
foriem SEM, ako su PPC reklamy, bannery a Google Shopping. Rovnako sa budeme
zaoberat’ tym, do ktorych socidlnych médii, ako je Facebook a Instagram, a do Googlu
investuji marketingové agentury najviac a ktora z tychto platforiem ma najlepsiu navratnost’

pre Klientov.

Analyzovat’ budeme aj percentudlny podiel trzieb, ktoré reklamy na Google, Instagram a
Facebook prindsaju klientom v priemere. Zistime, aky vplyv maju tieto reklamy na celkové
trzby e-shopov a ako sa liSi ich G¢innost’ v zavislosti od pouzitej platformy.Na zéklade
ziskanych poznatkov sa poktsime formulovat’ odporucania a stratégie, ktoré mozu e-shopom
pomoct’ dosiahnut’ lepsSie vysledky vo vyhl'addvacoch a zvysit’ ich celkoveé trzby. Taktiez sa
budeme sustredit’ na analyzu vplyvu poradia vo vysledkoch organického vyhl'adavania na
trzby e-shopov a na identifikaciu faktorov, ktoré ovplyviiuja tspech reklam na rdéznych
platformach.

K dosiahnutiu cielov prace bolo potrebné rozdelenie na mensie Ciastkové ciele. Ciele

bakalarskej prace sme si rozdelili do dvoch celkov:

I.  Ciele teoretickej Casti bakalarskej prace, vysvetlenie :
e Vyvoja marketingovej komunikéacie,
e marketingového mixu,
e digitalniho marketingu,
e search Engine Marketing,
e search Engine Optimalization,

e vyhody a nevyhody SEO a SEM.

Il.  Ciele praktickej Casti bakalarskej prace boli, dopytovanie sa marketingovych
agentur o:
e Vyuzivani SEO a SEM,
e investiciach do platforiem Google, Instagram, Facebook,
e vyuzivani PPC, bannerov, Google shopping,
e formach SEM v marketingovych agenturach,

e Poradie a trzby pri organickom vyhiadavani
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e percentach trzieb ktoré reklamy prinasaju klientom,

e porovnanie reklam na Facebooku, Instagrame ¢i Google Ads,
3 Metodika prace a metody skimania

Metodika prace a metddy skimania v rdmci tejto bakalarskej prace boli vybrané a
Strukturované tak, aby poskytli hlboké pochopenie problematiky optimalizacie vysledkov
vyhladavania a ich vztahu k trzbam e-shopov. V prvom rade bol zvoleny kvalitativny
vyskumny pristup, pretoze umoziiuje hlbSie preskimanie nézorov, postojov a praktik

marketingovych agentir v oblasti SEO, SEM a online reklamy.

Samotné data boli ziskané prostrednictvom pisomnych dotaznikov, ktoré boli distribuované
roznym marketingovym agenttram. Tieto dotazniky obsahovali sériu otdzok zameranych na
konkrétne aspekty spoluprace s Googlem, alokaciu finanénych prostriedkov do SEO a SEM,
ako aj preferencie a skusenosti s reklamou na socialnych médiach, ako su Facebook a
Instagram. Po ziskani odpovedi nasledovala dokladna analyza dat. Tento proces zahfnal
identifikéciu trendov, vzorov a klicovych faktorov, ktoré ovplyvituji rozhodovanie

marketingovych agentur v oblasti optimalizacie vysledkov vyhl'addvania a reklamy online.

Okrem toho bola vykonana literarna resers s ciel'om ziskat’ teoreticky zaklad a pochopenie
sucasnych trendov v oblasti SEO, SEM a digitalneho marketingu. Tieto poznatky boli
nasledne integrované do analyzy ziskanych dat a diskutované v kontexte cielov a hypotéz
prace. Na zaklade interpretacie vysledkov bola vypracovana porovnavacia analyza, ktora
umoznila objektivne zhodnotit’ rézne pristupy a stratégie pouzivané marketingovymi
agenturami. Celkovy vyskumny proces bol realizovany s dorazom na validitu a spol'ahlivost’
ziskanych dat a interpretacii, aby sa zabezpeéila doveryhodnost’ vysledkov. Takymto
spésobom bola metodika prace a metddy skiimania navrhnuté s cielom dosiahnut’ hlavny
ciel’ tejto prace - poskytnit’ uceleny pohlad na vztah medzi optimaliziciou vysledkov

vyhl'adavania a trzbami e-shopov.

3.1 Pracovné postupy
V kapitole tykajucej sa pracovnych postupov je detailne popisany postup a metodika, ktoré

boli pouzité pocas vyskumu a analyzy v ramci tejto bakalarskej préace.

Prvym krokom bola formulécia otazok vyskumu, ktoré stanovili zakladné ciele a smerovanie

Stadie. Tieto otazky poslazili ako ramec pre nasledny prieskum a analyzu.
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Potom bola zvolena vhodna metodoldgia a pristup k vyskumu. V tomto pripade bol zvoleny
kvalitativny vyskumny pristup, ktory umoznil hlbSie preskimanie praktik a postupov
marketingovych agentur. Pre zhromaZzd’ovanie dat boli vytvorené otdzky pre reklamné
agenty ktoré boli zaslané cez e-mail alebo boli pokladané pri osobnej diskusii, Otazky boli
zamerané na pracovné postupy s Googlom, alokaciu finan¢nych prostriedkov do SEO a
SEM, ako aj preferencie pri investiciach do rekldm na socialnych médiach a na percentualne

rozdiely.

3.2 Vyskumné otazky

Vyskumna otazka ¢.1: Ako pracujete s Googlom?

Marketingova agentura Effectix:VV marketingovej agenture Effectix spolupracujeme s
Googlom a S$pecializujeme sa na poskytovanie sluzieb zameranych na optimalizaciu pre
vyhl'adavace pre naSich klientov. Za¢iname dokladnou analyzou webovej stranky klienta a
jeho stucasnej online pritomnosti, aby sme vytvorili plan optimalizacie obsahu a technickych

Uprav.

Nasledne sa venujeme optimalizacii obsahu, pricom tvorime relevantny a atraktivny obsah,
ktory je optimalizovany pre kl'icové slova a zdujmy cielovej skupiny klienta. Nasledne
monitorujeme vykonnost' SEO kampani pomocou nastrojov ako Google Analytics a Search
Console a prisposobujeme nasu stratégiu na zaklade ziskanych udajov.Spolupraca s
Googlom nam poskytuje pristup k najnovsim trendom a nastrojom, ktoré integrujeme do
nasSich sluzieb. Tym umoziiujeme optimalizovat’ SEO stratégie podl'a najnovsich odportacani

a dosiahnut’ tak lepsie vysledky pre nasich klientov.

Marketingova agentura PS Digital: Pracujeme s Googlom pravidelne a vyuzivame jeho

nastroje a sluzby na podporu nasich klientov v oblasti SEO a digitalnej stratégie.

S Googlom spolupracujeme najmé v oblasti SEO prostrednictvom nastrojov ako Google
Analytics a Google Search Console, ktoré nam poskytuji délezité informacie o vykonnosti
webovych stranok naSich klientov vo vyhl'adavaci Google, o ndm pomaha identifikovat

oblasti na zlepSenie a optimalizovat’ SEO stratégiu.

Okrem toho vyuzivame Google Keyword Planner na vyskum kI'a¢ovych slov a identifikaciu
relevantnych kI'i€ovych slov pre organicku a platent cast’ SEO. Tento nastroj ndm pomaha
zistit', aké slova pouzivaju l'udia pri vyhl'adavani produktov alebo sluzieb, ktoré nasi klienti
poskytuju, a optimalizovat’ ich obsah pre lepSie umiestnenie vo vysledkoch vyhlad4vania.

Celkovo je nasa spolupraca s Googlom zamerand na to, aby sme naSim klientom poskytovali
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najnovsie informacie, nastroje a know-how potrebné na dosiahnutie vynimoénych vysledkov

v oblasti SEO a digitalneho marketingu.

Marketingova agentira MonkeyMedia: Nas pristup k praci v spojeni s Googlom v
MonkeyMedia a SEO je zaloZeny na neustalom sledovani najnovsich trendov. S Googlom
udrziavame aktivny kontakt a prisposobujeme nase stratégie podl'a najnovsich aktualizacii
ich algoritmov. Nasi odbornici na SEO neustale monitoruju vykonnost” klI'icovych slov a
analyzuji konkurencné prostredie, aby sme dosiahli ¢o najlepSie vysledky pre naSich
klientov. NaSa flexibilita a schopnost’ rychlo reagovat’ na zmeny nam umoziuje udrziavat

nas$ich klientov na ¢ele v online priestore.

Vyskumna otazka €.2: AKU sumu v % vasa marketingova agentara investuje do SEO
a SEM?

Marketingova agentura Effectix: Verime, Ze kombinacia SEO a SEM je kl'icom k
uspechu naSich klientov v online svete. Z naSich celkovych marketingovych investicii
venujeme priblizne 65% na SEO a 35% na SEM. Tento rozdeleny pristup nam umoziuje
efektivne optimalizovat’ organickl viditeI'nost’ a zarovein vyuzit’ potencial platenych reklam,

¢im dosahujeme optimalne vysledky pre nasich klientov.

Marketingovéa agentura PS Digital: PS Digital si je vedoma dbélezitosti investicii do SEO
a SEM pre tspesnt online pritomnost’ nasich klientov. Na zéklade naSich sktisenosti a analyz

sme zistili, Ze momentalne investujeme priblizne 60% nasich finan¢nych prostriedkov do

SEM a zvy$nych 40% do SEO.

Do6vod, preco viac investujeme do SEM, je moznost rychlejSich vysledkov a viac
meratel'nych metrik Gispechu v porovnani s SEO. SEM ndm umoZiuje okamzite sa zobrazit
vo vysledkoch vyhl'addvania a ciel'it’ na konkrétne vyhladdvacie dopyty, co moze viest’ k

rychlejSim konverzidm a ndvratnosti investicii.

Marketingovéa agentira MonkeyMedia: V kratkosti podla % v agenture MonkeyMedia je
to priblizne 60% naSich zdrojov na optimalizaciu prehl'adavania SEO a 40% na platenu

reklamu SEM. Samozrejme zalezi na klientovi.

Vyskumna otazka ¢.3: Do ktorych z Facebook, Instagram, Googlu investuju marketingoveé

agentury najviac peniazi a ktora z tychto ma najlepSiu navratnost’ pre klienta?

Marketingova agentura Effectix: Najvicsie investicie smeruju do reklam na Facebooku a

Instagrame. Tieto platformy poskytuji Siroké moznosti cielenia a zamerania, ¢o ich robi
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obl'ibenymi vol'bami pre mnohych nasich klientov. Pokial’ ide o navratnost’ investicii, ta sa
1isi podl'a konkrétnej stratégie a cielov klienta. Pre niektorych méze mat’ lepSiu navratnost’
Facebook, zatial’ ¢o pre inych méze byt’ i¢innejsie vyuzitie Instagramu alebo Google. Je pre
nas doblezité individualne pristupovat’ ku kazdému klientovi a prispésobovat’ stratégiu, aby

sme dosiahli optimalne vysledky.

Marketingova agentura PS Digital: V PS Digital sa snazime investovat’ peniaze tam, kde
dosiahneme najlepSie vysledky pre naSich klientov. Nasa analyza ukazuje, Ze momentalne
najvacsi podiel nasich investicii ide do reklamnych kampani na platforme Google Ads. Této
platforma nam umoziiuje dosiahnut’ vysoku ucCinnost pri konverzidch a priemerna

navratnost’ investicii (ROI) pre naSich klientov.

Rozhodnutie o rozdeleni rozpo¢tu medzi Facebookom, Instagramom a Googlem zavisi od
jedinecnych potrieb a cielov kazdého klienta. Napriek tomu sme zistili, Ze pre niektoré
kampane a klientov mézu byt Facebook a Instagram u¢inné pri zvySovani povedomia o
znacke a generovani interakcii. AvSak, ked’ je naSim ciel'om zvysit’ konverzie alebo predaje,

Google Ads sa Casto javi ako lepSia vol'ba.

Marketingova agentura MonkeyMedia: Agentira MonkeyMedia investuje najviac do
kvalitného obsahu, efektivneho cielenia a analytickych nastrojov. Tieto faktory st kI'aicové
pre uspech v digitdlnom marketingu, pretoze kvalitny obsah prilaka a angazuje cielovu
skupinu, efektivne cielenie zabezpecuje, ze reklamy su viditeIné pre spravnych l'udi, a
analytické nastroje umoziuju meranie vykonu a optimalizaciu stratégii. Tieto investicie ndm
pomahaji dosahovat’ maximalnu navratnost’ z marketingového rozpoctu pre nasich klientov.
Ak je nutné vSak vybrat jednu z moZnosti vyberame Instagramové reklamy ktorym sa

venujeme asi najviac pre nasich klientov.
Vyskumna otazka ¢.4: Aké formy SEM pouZiva vasa marketingova agentura?

Marketingova agentura Effectix: V Effectix sa povazujeme za odbornikov v oblasti SEM
a investujeme do viacerych foriem reklamy, aby sme dosiahli najlepsie vysledky pre nasich
klientov. Vyuzivame platené vyhl'adavacie reklamy, ako su PPC kampane na platformach
ako Google Ads a Bing Ads. Tieto kampane zabezpecuji, Ze webové stranky nasich klientov

st vyrazne viditelnejSie vo vysledkoch vyhl'adavania.

Investujeme aj do platenych rekldm na socialnych médiach, najma na platformach ako
Facebook a Instagram. Tieto reklamy sU cielené na zéklade demografickych Gdajov a

zaujmov, ¢o umozinuje presné oslovenie cielovych skupin.
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Marketingovéa agentura PS Digital: Distribicia obsahu je d’alSou stéastou nasSich SEM
stratégii. Vyuzivame platené kanaly na distribuciu obsahu, ako si sponzorované ¢lanky a

videa, ktoré mozu prildkat’ pozornost’ ciel'ovej skupiny.

Pre klientov, ktori predavaju produkty online, vytvarame a spravujeme produktové

kampane, ako si Google Shopping reklamy.

S touto pestrou Skalou SEM stratégii prisposobujeme nasu pracu individudlnym potrebam a
cielom kazdého klienta, o ndm umoznuje dosiahnut’ optimalne vysledky v ich online

marketingovych kampaniach.

Ako marketingova agentira na Slovensku vyuzivame r6zne formy SEM aby sme podporili
nasich klientov v dosahovani ich ciel'ov. Nasa stratégia zahfia tvorbu a spravu PPC (Platené
na Kliknutie) reklam, ktoré zobrazujeme nad alebo pod organickymi vysledkami
vyhladavania Google, pri¢om platite iba v pripade, ¢ niekto na ne klikne. Dalej
implementujeme remarketingové kampane, ktoré zobrazuji reklamy konkrétnym
pouzivatelom, ktori uz navstivili webové stranky naSich klientov, ¢im zvySujeme

angazovanost’ a konverzie.

Okrem toho vytvarame a spravujeme zobrazenia bannerovych reklam v roznych digitalnych
médiach pomocou siete Google Display Network, kde mo6zeme presne cielit’ na zaklade
zdujmov a spravania pouzivatelov. Pre naSich klientov prevadzkujicich eshopy
optimalizujeme kampane v ramci sluzby Google Shopping, ¢im zvySujeme viditeI'nost’ ich

produktov vo vysledkoch vyhl'addvania Google.

Nasa stratégia SEM nam umoziuje efektivne sa zameriavat’ a angazovat’ cielovu skupinu
klientov naSich klientov, zvySovat’ povedomie o znacke a zlepSovat’ vysledky reklamnych
kampani. Sme tu, aby sme pomohli nasSim klientom dosiahnut' ich obchodné ciele

prostrednictvom stratégii SEM, ktoré su prispbsobené ich potrebdm a cielom.

Marketingova agentira MonkeyMedia: Ako MonkeyMedia vyuzivame PPC reklamy,
remarketing, cielové reklamy na socidlnych médiach a dynamické reklamy. Tieto formy
SEM nam pomahaju dosiahnut’ nasich klientov online a zlepsit ich viditeI'nost’ a vykonnost’

na internete.

Rozlozenie investicii do SEM mdZe byt napriklad nasledovné:
PPC reklamy: 40%

Bannery: 20%
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Ciel'ové reklamy na socialnych médiach: 30%
Dynamické reklamy: 10%

Vyskumna otazka &.5: Co vyuZivaju marketingové agenttry najviac? PPC, bannery, google

shopping?

Marketingova agentura Effectix: Vieme povedat’ Ze ¢asto kombinujeme viacero nastrojov,
aby sme dosiahli najlepsie vysledky pre nasich klientov. PPC reklamy a Casto aj bannery,
najmi v ramci display rekldm na réznych webovych strankach a sietach s reklamnymi
plochami. Tieto bannery mézu byt uUCinnym spdsobom, ako zaujat' potencidlnych

zakaznikov a zvysit’ povedomie o naSej znacke.

Marketingova agentura PS Digital: PS Digital vyuziva kombinaciu r6znych nastrojov a
technik na podporu svojich klientov. Medzi naj€astejSie vyuzivané patri bannerova reklama,
ktora sa zobrazuje na r6znych digitadlnych médiach a pomaha zvySovat povedomie o znacke

a zlepSovat konverzie.

Okrem toho sa Casto vyuziva PPC reklama, kde sa agentury zaoberaji vytvaranim a spravou
PPC kampani na platformach ako Google Ads, Bing Ads alebo socialne siete ako Facebook

a Instagram.

Pre klientov prevadzkujtcich eshopy je ddlezitou stcastou digitalnej stratégie aj Google
Shopping. Marketingové agentlry sa ¢asto zameriavaji na optimalizaciu produktov klientov
pre zobrazenie vo vysledkoch vyhladavania Google Shopping, ¢im sa zvySuje viditeI'nost’

produktov.

Kazda z tychto metod ma svoje vyhody a vhodnost’ zavisi od konkrétnych potrieb klienta a
ich ciel'ov. AvSak ak by sme mali odpovedat’ ktoru vyuzivame najviac je to prace Bannerova

reklama.

Marketingova agentira MonkeyMedia: Najcastejsie vyuzivame PPC (Pay-Per-Click)
reklamy. Tento typ reklamy pontka presné cielenie na zaklade klicovych slov a klienti
platia len za kliknutia na reklamu, ¢o ho robi vel'mi i€innym spdsobom ziskavania cielovych
zakaznikov. Bannery a Google Shopping st d’al§imi formami reklamy, ktoré sa vyuzivaju,

ale PPC reklamy st momentalne najobl'ibenejSou vol'bou v digitdlnom marketingu.

Vyskumna otazka €.6: Kolko % trzieb prinasaju prinaSaju v priemere reklamy Google,

Instagram, Facebok vaSim klientom?
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Marketingova agentira Effectix: Percentualny podiel trzieb z reklam na Google,
Instagram a Facebook sa lisi v zavislosti od konkrétnych kampani a odvetvi klientov. V

priemere je to nasledovné:

Reklamy na Google predstavuju priblizne 40% trzieb pre nasich klientov Effectix. Tieto
reklamy zahfiiaji PPC kampane a Google Shopping reklamy a ¢asto generuju vyznamny

podiel konverzii a predaja.

Reklamy na Instagram prispievaji priblizne 30% k trzbam klientov Effectix. Instagram
ponuka silnd vizualnu platformu, ktora je obzvlast’ u¢inna pre znacky s atraktivnymi a

zaujimavymi vizualnymi pribehmi.

Reklamy na Facebook tvoria priblizne 30% trzieb klientov Effectix. Facebook poskytuje
Siroké moznosti cielenia a interakcie s cielovou skupinou, ¢o umoziuje ziskavanie novych

zékaznikov a udrziavanie existujicich vztahov.

Tieto percentudlne rozdelenia mdéZzu variabilne oscilovat’ v zavislosti od konkrétnych
kampani, stratégii a Specifik klientov. NaSim cielom je vZdy optimalizovat’ mix reklam a

dosiahnut’ najlepsie mozné vysledky pre kazdého klienta Effectix
Marketingovéa agentura PS Digital:

Google Ads: Google Ads moze prinaSat pomerne vysoky percentualny podiel trzieb, pretoze
ludia, ktori vyhladavaji na Googli, ¢asto maju konkrétne zaujmy alebo potreby, ktoré
stvisia s produktmi alebo sluzbami, ktoré reklamujete. Odhadovany priemerny podiel trzieb

z reklam na Google Ads by mohol byt’ priblizne 25-35%.

Instagram: Instagram je platforma so silnym zameranim na vizudlne obsah a méze byt
efektivna pre znacky a produkty, ktoré sa vizualne prezentuju dobre. Preto by odhadovany

priemerny podiel trzieb z rekldm na Instagrami mohol byt’ priblizne 15-25%.

Facebook: Facebook pontika vel'ku diverzitu cielovych skupin a umoznuje presné cielenie,
¢o mdze zvysit U€innost’ reklam. Odhadovany priemerny podiel trzieb z rekldm na

Facebooku by mohol byt priblizne 20-30%.

Rozhodnutie o tom, ¢i sa viac oplati investovat’ do reklamy na Facebooku, Google alebo
Instagrame, zavisi od mnohych faktorov vratane ciel'ov vaSej kampane, cielovej skupiny a
typu produktu alebo sluzby, ktoré reklamujete. Tu je niekolko faktorov, ktoré moézu

ovplyvnit’ vyber medzi tymito platformami.
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Marketingova agentura MonkeyMedia: Vo vseobecnosti je tazko napisat’ presné ¢islo
pretoze kazdy klient je odliSny. Ale v priemere reklamy na Google prispievaju k priblizne
50% trzieb naSich klientov. Reklamy na Instagram a Facebook v priemere zabezpecuju
priblizne 30% trzieb, pricom zvys$nych 20% mdbze pochadzat’ z d’al§ich marketingovych
kanalov alebo organického vyhladavania. Je vSak dolezité siuvedomit’, Ze tieto percentualne

podiely sa mézu lisit’ v zavislosti od stratégie.

Vyskumna otazka €.7: V akych faktoroch je lepSia Facebookova reklama a v akych Google

reklama ¢i reklama na Instagrame?

Marketingova agentura Effectix: Facebookové reklamy exceluju v Sirokom cieleni a
interakcii s pouzivatel'mi, vd’aka moznosti presného oslovenia podl'a demografickych

udajov a zaujmov.

Na druhej strane, Google reklamy vynikaju v zobrazeni vo vysledkoch vyhl'adavania a
kl'a¢ovych slovach, co umoziuje zobrazit’ reklamy v spravnom ¢ase a kontexte. Reklamy na
Instagrame sa vyznacuji vizualnym obsahom a moznost'ou interakcie s komunitou, ¢o ich
robi vhodnymi pre znacky zamerané na mladSiu ciel'ova skupinu. Kazda z tychto platform
ma svoje vyhody a vhodné pouzitie zavisi od ciel'ov klientov a charakteru ich podnikania,
pricom v Effectix sa snazime optimalizovat’ ich vyuzitie podl'a individudlnych potrieb

kazdého klienta.

Marketingovéa agentura PS Digital: Reklamy na Facebooku st vhodné pre znac¢ky, ktoré
sa zameriavaju na precizne cielenie na zaklade demografickych idajov ¢o méze pomoct pri

budovani zakaznickej zakladne.

Google reklamy st prospesné pre znacky, ktoré cheu vyuzit okamzité hl'adanie a zobrazit’
sa pouzivatel'om, ked’ vyhl'addvaju konkrétne produkty alebo sluzby, ¢o mdze viest’ k vyssej

pravdepodobnosti konverzie.

Reklamy na Instagrame su idealne pre znacky, ktoré sa chcu prezentovat’ prostrednictvom
vizudlneho obsahu a budovat’ angazovani komunitu okolo svojej znacky, zvlast’ ak ciel'ova
skupina je mladSia. Rozhodnutie o vybere medzi tymito platformami zavisi od cielov
kampane, preferencii cielovej skupiny a rozpoctu reklamnej stratégie. V niektorych
pripadoch méZe byt najlepSim rieSenim kombinacia viacerych platforiem pre dosiahnutie

optimalnych vysledkov.

Marketingovéa agentira MonkeyMedia: Facebookova reklama je asto lepsia v budovani

znaCky a angazovani cielovej skupiny vd’aka svojej schopnosti presne cielit’ na urcité
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skupiny a zaujmy. Tento typ reklamy tiez ponika moZznosti pre interakciu s pouzivatelmi a

vytvaranie komunika¢ného kanalu medzi znackou a zdkaznikom.

Na druhej strane, Google reklamy exceluju v momente, ked’ uzivatelia aktivne vyhl'adavaja
konkrétny produkt alebo sluzbu. Su ucinné pri generovani zamerov nakupu a st idedlnym

nastrojom na ziskanie zékaznika.

Reklamy na Instagrame sa vyznacuju vizualnou pritazlivostou a st vhodné pre znacky,

ktoré sa snazia oslovit’ mladsiu, vizualne zameranua cielovu skupinu.

Vyskumna otazka ¢.8 AKy vplyv ma na trzby e-shopov pri organickom vyhladavani
poradie?

Marketingova agentura Effectix: Ako marketingova agentra, sme presvedéeni, ze
poradie vo vysledkoch organického vyhl'adavania ma vyznamny vplyv na trzby e-shopov.
Cim vyssie sa nachadza web e-shopu vo vysledkoch vyhladavania, tym vacsiu doveru

ziskava u pouzivatel'ov, ¢o ma priamy vplyv na ich ndkupné rozhodnutia.

Podl'a nasich skusenosti sme zistili, Ze rozdiely v trzbach medzi jednotlivymi prieCckami vo
vysledkoch vyhladavania mozu byt vyznamné. Napriklad, e-shopy umiestnené na prvom
mieste vo vysledkoch vyhladavania maji tendenciu mat az o 30-40 % vicSie trzby v
porovnani s tymi, ktoré sa nachddzajii na druhom mieste. Tento rozdiel v trzbach sa moze

d’alej zviacsovat’ s kazdym d’alsim klesnutim pozicie vo vysledkoch vyhl'adavania.

Z tohto dovodu je ulohou nasej agentury neustéle sa snazit’ optimalizovat’ SEO pre klientov
s cielom dosiahnut ¢o najlepSie mozné pozicie vo vysledkoch vyhl'addvania. Tymto
spdsobom mozeme pomdct e-shopom zvysit' ich trzby a dosiahnut' dlhodoby tspech v
online prostredi.

Marketingovéa agentura PS Digital: E-shopy umiestnené na prvom mieste vo vysledkoch
vyhl'addvania maji tendenciu mat’ az o 35-45 % vysSie trzby v porovnani s tymi, ktoré sa
nachadzaji na druhom mieste.

Vyssie postavenie vo vysledkoch vyhl'addvania zarucuje vacsiu uveritel'nost’ o sa nasledne
premieta do ich ndkupného spravania. Na§ pristup k SEO optimalizacii sa sustred'uje na
dosiahnutie ¢o najlepSich organickych pozicii pre naSich klientov.

Marketingova agentura MonkeyMedia: Vysoké postavenie vo vysledkoch vyhladavania

méa priamy dosah na nakupné sprdvanie klientov. Na§ vyskum ukazuje, Zze pozicia v
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organickych vysledkoch vyhladdvania ma vyrazny vplyv na trzby e-shopov. Vyrazny

rozdiel v trzbach je pozorovany medzi prvymi prieckami v porovnani s tymi niz§imi.

E-shopy umiestnené vyssie maja tendenciu dosahovat’ az o 30-40 % vysSie trzby ako tie,

ktoré su nizSie v poradi.
3.3 Metddy préce s textom

V ramci bakalarskej prace sme vyuzili rozmanité metddy na pracu s textom s cielom
lepSie porozumiet’ problematike SEO a jeho vplyvu na trzby e-shopov. Nasa analyza bola
zamerand na identifikaciu vplyvu pozicie vo vysledkoch vyhl'adavania na trzby konkrétnych
e-shopov. Metddy prace s textom zahfnali systematicky zber a analyzu textovych dat z
roznych zdrojov. Na zac¢iatku sme identifikovali relevantné zdroje informécii tykajlcich sa
SEO a jeho vplyvu na trzby e-shopov, vratane odbornych clankov, vyskumnych studii a
prispevkov na blogoch. Nasledne sme tieto data zbierali a klasifikovali podla ich obsahu a
relevancie pre nasu Stadiu. Po zhromazdeni dat sme vykonali analyzu obsahu, ktord ndm
pomohla identifikovat’ hlavné témy, trendy a vzory v textoch. Kombinovali sme
kvantitativnu a kvalitativnu analyzu, aby sme lepSie pochopili vyznam textovych informacii

a ich vplyv na SEO a trzby e-shopov.

Okrem toho sme pokladali otdzky marketingovym agenttiram, a to nielen osobne, ale aj
prostrednictvom emailov, s cielom ziskat' roznorodé pohl'ady na problematiku a doplnit’
naSu analyzu o praktické skusenosti a postupy z praxe. Tieto otazky boli zamerané na
stratégie a postupy vyuzivané agentirami pri SEO a ich vplyv na trzby podnikov. Takymto
sposobom sme sa snazili ziskat komplexny a vyvazeny pohlad na problematiku

optimalizacie vysledkov vyhl'addvania.

4. Vysledky prieskumu
4.1.Hlavné zistenia

Hlavnymi zisteniami z prieskumu je, ze r6zne marketingové agentiry maji odlisné
pristupy k praci s Googlem. Napriklad Effectix sa Specializuje na optimalizaciu pre
vyhl'adavace pre klientov, za¢inajic dokladnou analyzou webovej stranky a sucasnej online
pritomnosti. Spolupraca s Googlem im umoziiuje pristup k najnov§im trendom a nastrojom,
¢o integruji do svojich sluzieb, ¢im dosahuju lepSie vysledky pre klientov. Naopak,
MonkeyMedia zdoraziuje uzku spolupracu a sledovanie najnovsich trendov s Googlem,
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zatial' o PS Digital sa zameriava na vyuzitie nastrojov ako Google Analytics a Google

Search Console na optimalizaciu SEO stratégii.

V investicidich do SEO a SEM agentury vykazuju rozne percentudlne rozloZenie, s
niektorymi ako Effectix, ktoré¢ venuji vacsi podiel zdrojov na SEO, zatial’ co iné ako PS
Digital preferujii investicie do SEM kvoli rychlejsim vysledkom a lepSim meratelnym
metrikdm uspechu. Rovnako sa liSia aj v preferenciach platformy pre reklamu, s kazdou
agentrou uprednostiiujucou rézne kombinacie Facebooku, Instagramu a Googlu v zavislosti

od potrieb klienta.

Vo forme SEM agentlry najcastejSie vyuzivajia PPC reklamy, bannery a Google Shopping,
s roznymi percentualnymi rozloZeniami investicii v zavislosti od stratégie klienta. Co sa tyka
najviac vyuzivanych nastrojov, agentiry sa ¢asto spoliehaju na kombinaciu viacerych, ako

st PPC reklamy a bannery, s dérazom na bannerovu reklamu.

Vzhl'adom na platformy reklamy ako Google, Instagram a Facebook, percentudlny podiel
trzieb je variabilny, s kazdou agentrou uvadzajucou rézne priemerne hodnoty v zavislosti
od kampane a odvetvia klienta. Napriklad Effectix uvadza, Ze reklamy na Google tvoria
priblizne 40% trZieb, zatial’ €0 MonkeyMedia odhaduje, Ze priblizne 50% trzieb pochadza z
reklam na Google. Pre niektorych klientov moze byt efektivnejSie vyuzitie Facebooku,
Instagramu alebo Googlu v zavislosti od cielov kampane. Vplyv poradia v organickom
vyhl'adavani na trzby e-shopov moéze byt vyznamny, pretoZze pozicia na vysledkoch
vyhladavania méZe ovplyvnit’ mieru prekliku a konverzii. Cim vys§ie sa umiestni e-shop vo
vysledkoch vyhl'addvania, tym pravdepodobnejsie je, ze pouzivatelia klikni na jeho odkaz
a vykonaja nakup. Organické vyhl'adavanie tak méze mat’ vyznamny vplyv na celkové trzby

e-shopu.
4.2 Zavery vyplyvajuce z prieskumu

Podla nasho prieskumu je zrejmé, Ze spolocnosti Effectix, Monkeymedia a PS Digital, ktoré su
partnermi Googlu, uplatriuju odlisné stratégie v oblasti digitalneho marketingu. Zistili sme, ze
Effectix sa venuje organickému vyhladdvaniu a vynaklada vacsie percento svojich finanénych
prostriedkov do SEO. Na druhej strane PS Digital a Monkeymedia preferuju platené vyhladavanie,
pricom PS Digital sa osobitne Specializuje na platformu Google Ads. Tieto spolocnosti sa taktiez
lisSia v pristupe k reklame na socidlnych sietach, kedze PS Digital sa najviac orientovala na Google
Ads, ¢o sveddi o ich snahach dosiahnut rychle a cielené vysledky. Naopak, Effectix a Monkeymedia
investuju viac do reklamy na platformach ako Facebook a Instagram, s cieflom budovat znacku a
vztahy s klientmi.
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V nasom prieskume sme tieZ zistili, Ze vSetky skimané agentury sa zhodli na tom, Ze
najefektivnejSimi formami reklamy pre ich klientov st PPC reklamy a bannery. Hlavhym vysledkom
analyzy je, Ze rozdiel medzi prieckami v organickom vyhladavani vidy predstavuje viac ako 30%
trzieb podnikov, ¢o zdorazriuje dolezitost organického vyhladavania pre celkové trzby podnikov a
potrebu efektivnej SEO stratégie. Tieto zistenia poukazuji na réznorodost pristupov v digitdlnom
marketingu a ukazuju na vyznamné trendy, ktoré ovplyvnuju rozhodovanie spolo¢nosti pri alokacii
marketingovych zdrojov a vybere reklamnych kanalov.

Odporuacania

Samozrejme, mame preukazané udaje a analyzy, ktoré jasne ukazuju, ze e-shopy
umiestnené na vrchole organického vyhladavania maji vyrazne vysSie trzby a konverzie.
Marketingové agentlry potvrdzujua, Ze rozdiel v trzbach medzi tymito e-shopmi a ostatnymi
moze dosiahnut’ az 30 percent. Preto je dolezité, aby sa e-shopy venovali svojej pritomnosti
vo vyhl'adavacoch a mali kvalitné SEO a SEM.

V digitalnej ére, kde sa veci neustale menia, je spolupraca s marketingovymi agentdrami,
ktoré dokdzu pruzne reagovat’ na zmeny a vytvorit’ cielent reklamnu stratégiu, kl'acova. Ich
skasenosti s PPC reklamou a bannerovou reklamou moézu e-shopom pomoct’ dosiahnut’
vys$iu uroven konkurencieschopnosti a uspechu.

Socialne siete ako Instagram a Facebook sa stali neoddelite'nou sti¢ast’ou online marketingu,
umoziujuc e-shopom presne oslovit' svoju cielova skupinu. Investicie do reklamnych
kampani na tychto platformach sa tak stavaju nevyhnutnymi pre zabezpecenie trvalého rastu
a uspechu elektronickych obchodov v dneSnom konkurenc¢nom prostredi.

Zaver
Zaver bakalarskej prace reflektuje hlavny ciel, ktorym bolo dokladne preskimat’ a

analyzovat’ r6zne metody optimalizacie vysledkov vyhl'addvania s ucelom zvysit trzby e-
shopov. Na zéaklade systematického zhodnotenia odpovedi od viacerych marketingovych
agentur, ktoré sme ziskali prostrednictvom série zacielenych otazok tykajucich sa SEO, SEM
aonline reklamy, sme identifikovali k"i¢ové aspekty, ktoré ovplyviiuju vykonnost’ e-shopov

v online prostredi.

Hlavnym zistenim prace je, Ze umiestnenie e-shopu v organickych vysledkoch vyhl'adavania
ma vyrazny vplyv na jeho trzby. Konkrétne sme zistili, Ze e-shopy umiestnené na vysSich
poziciach v organickom vyhladavani maji vyrazne vy$Sie obraty v porovnani s
konkurenciou. Toto zistenie poukazuje na doleZitost’ investicii do SEO a ucinnych stratégii
optimalizacie pre vyhladdvace. Okrem toho sme tiez potvrdili, ze online reklama

prostrednictvom socialnych sieti, ako st Instagram a Facebook, a tiez pomocou sluzieb ako
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Google Ads, je nevyhnutnou sucastou marketingovych stratégii e-shopov v sucasnej
digitalnej ére. Tieto platformy umoziiuji e-shopom cielene oslovit’ svoju cielova skupinu a
efektivne $irit’ svoje produkty alebo sluzby. V ramci skimanych otazok sme sa podrobne
venovali aj téme online reklamy a jej vplyvu na trzby e-shopov, ako aj vyhodam a
nevyhodam jednotlivych reklamnych platforiem. Tieto analyzy poskytuju e-shopom uceleny
prehl’ad o tom, ako efektivne vyuzivat’ online reklamu na dosiahnutie svojich obchodnych

cielov a zvySenie svojej konkurencieschopnosti na trhu elektronického obchodovania.
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