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Abstrakt

Tato bakal#ska prace pojednava o internetoveé rekigako nastroji marketingu.
Cilem této prace je spravné pochopeni pojmu intewide reklama a také souhrn

nepsanych pravidel a dopdani internetové reklamy pro firmy.

Teoreticka ¢ast se zabyva marketingovym mixem jakéleditym prvkem
marketingu, pokréuje vyswtlovanim pojmu internetova reklama a jejickech
nedilnych¢asti. Mezi tytocasti fadime Search marketing, Textovou reklamu, PloSnou
reklamu. Kazdé zthto c¢asti je ¥novana samostatna kapitola v§ujici podstatu
daného pojmu. V za@vu teoretickéiasti jsou zmisny modely pro platbu za reklamu a

také nastroje pro #fitelnost internetove reklamy.

Praktickacast je rozdlena na dva dily. Prvni obsahuje ¥yllirmy, na které je
testovan nastroj Google Analytics. Vysledkygieni jsou zobrazeny narigladech a
nalezi¢ interpretovany. Druhy dil obsahuje vyhodnoceny keangovy ptizkum.
Vysledky jsou pouZity spolu s daty Zfeni pro vyhodnoceni hypotéz. Naslédsou
sepsana zmovana pravidla a dopatani.

Kli ¢ové slova:
* Internet
* Reklama
* Internetovéa reklama
* Marketingovy mix
* Google Analytics
* Internetovy vyhledava
» Search Marketing
* Textova reklama
* Plosna reklama
» Graficka reklama
* Hypotéza
» Doporueni
* Pravidla



Abstract

This bachelor thesis deals with online advertisasga marketing tool. The aim
of this thesis is a proper understanding of theceph of internet advertising and a

summary of unwritten rules and recommendationsiteirnet advertising for firms.

A theoretical part deals with the marketing mix as important element of
marketing, continued by explaining the concept ofine advertising and its three
integral parts. These parts consist of search ragketext ads, billboards. Each of
these parts has got a separate chapter explainmgept's essence. At the end of the
theoretical part there are models of paying foreatilsing discussed as well as tools for

a measurability of online advertising.

A practical part is broken down into two parts. Tirst part consists of a
selection of companies, which are tested by GoAgkytics. Results are shown in the
examples and clearly interpreted. The second pasists of an evaluation of marketing
research. The results are used together with adata measurement to evaluate the
hypotheses. Then there are written rules and re@nmdations as | have mentioned
above.

Key words:
* Internet
* Advertising
* Internet Advertising
e Marketing mix
* Google Analytics
* Internet searcher
e Search Marketing
» Content advertising
» Billboard advertising
» Graphic advertising
* Hypothesis
* References
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Uvod

Tématem této prace je internetova reklama v pedstmarketingu, ktery ji
vyuZziva jakozto nastroj pro sgmi svych cili. Cilem prace je spravné pochopeni pojmu
internetovd reklama a jejich s@sti jakoZto jednoho z ndstilojinternetového
marketingu. Druhym cilem je snaha o vyt nepsanych pravidel a jejich

respektovani firmami, které vyuZzivaji ke své preaeinformu internetové reklamy.

Toto téma je dle autora prace aktudlni azatlu stale w¥tSiho rozvoje
internetovych aktivit v oblasti nakupovani,iedii reklamy a socialni komunikace.
Osvojenim pojmu internetova reklama bude dosazetmw jspravného pochopeni

Vv teoretickésasti a nasledné interpretace zamych kategorii této reklamy.

V pribéhu teoretick&asti bude mitten& moznost od samého zakladu pochopit
marketingovy mix, nedilnou soast séta marketingu, z kterého plynulegide na
charakteristiku internetové reklamy, ktera je ndislerozctlena nait hlavnicasti. Tyto
¢asti obsahuji problematiku tykajici se tvorby aatgtgie Seni reklamy, platebni
modely a déale obsahuji formy reklam a jejich moZnpterpretaci pro uZivatele.
Prechodem mezi teoretickou a praktickoasti jsou online nastroje pro sledovani

aspesnosti reklamy.

Praktickd¢ast se sklada ze dvaidsti. Prvnicast obsahuje praktické ukéazky
webového analytického nastroje Google Analytics Rankrétnim firemnim
elektronickém obchad Timto nastrojem jsou provedenacieni, ktera umaiji

-y

sledovat chovéani spolu se strategii firmy a jeficénosti elektronického obchodovani.

Nasledujici cast pati marketingovému pzkumu tykajiciho se internetove
reklamy. Uelem vyzkumu je zajishi objektivniho pohledu respondénha danou
problematiku reklamy. Data ziskana z dotaznikuobuzbracovdna a pouZzita k pomoci
vypracovani hypotéz. Ziskané vyhodnoceni spoluazamikem je také s@asti fFilohy.

V zawru praktickécasti budou vyhodnoceny hypotézy, které kombinupybé

7

znalosti, zkuSenosti z teoretickésti a z obouasti praktick&asti. Nasledné vytweni
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doporieni a pravidel by #o zarwit zkvalitnéni sluzeb samotnych firem ve snaze
ziskat nové zakazniky a udrzet si ty stavajici.téroto Uvodu nasleduji stanovené

hypotézy, které budou vyuzity ve znane praktick&asti.
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1. Hypotézy

Hypotézy stanovené na ¢&ku této prace maji za ukol pomoci pochopit
chovani, pohledy a postoj uZivatelk internetové reklatn a jejim formatm.
Propojenim hypotéz s praktick@asti Ize ziskat celkovy obraz a nadhled nad stifateg
internetové reklamy, coz ime pomoci pochopit uzivatelské chovani spolu s éhon

firem.

H1: Uzivatelé internetu neprochazeji vice nez 3 vymédaranky od prvni pozice,
nabidnuté vyhledavam.

Hypotéza tvrdi, Ze uzZivatel@&tginou projdou prvniit nabizené stranky, gri
se spokoji a povaZzuji je zarehodny a relevantni zdroj informaci pro své hlédan
Nemaji tedy zapéebi zkouSet kvalitu stranek zZati pozici.

H2: UzZivatelé nevyuzivaji sponzorované odkazy ve \éwdeid

S touto hypotézou souvisi prvni hypotéza, protoée ipzerenta reklamy je
dulezité wdét, zda se lidé sousdi vice na prvni vyhledané odkazy. Sponzorované
odkazy mohou byt nadiipozenymi vysledky hledani nebo také v pravém stoup

vyhledavée.

H3: Nejcastji uZivatelé internetu vyhledavajigs Seznam.
Siteni nejen reklamnich &eni, ale i registrace firem do vyhled&vaa katalog
je jedna z reklamnich taktik pro ziskani zaka#niroto je dlezité mit informace

0 uzivatelské oblibenosti vyhledaya

H4: NevyZzadany obsah internetového proldézeeni samotnymi uzivateli blokovan.
Nevyzadany obsah redstavuji napklad vyskakujici pop-up okna,uzné

reklamni bannery a dalSi formy ploSné reklamy, &tpodle tohoto tvrzeni uzivatelé

neblokuji. Tudiz by byl dan volny prostor inzerentinvestovat do podobnych typ

reklamy.
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H5: UZivatelé upednostuji vice ndkup na internetu nez v kamennych obafiode

V dnesni dob je elektronické nakupovani zbozi a sluzeb RadzSftené a proto
je timto zmisobem moznost pokryt velké masy potencionalnictazdiki. Potvrzenim
této hypotézy je moznost pro firmy a podnikatele dsde ubirat timto s#nem

obchodovani.

H6: Originalni podani internetové reklamy jégquipokladem pro potencionalniho
zékaznika, aby na ni kliknul.

Nejvice se, cenni spojeni ndpadu a originality.ovhkinaci se ziskem, je tento
trojity mix pro firmy velmi ch&énym pinosem. Pokud firma dokaze nenasilnym
zpisobem zaujmout podanim své reklamy a zat@asahne svoji cilovou skupinu, ma

Sanci ziskat noveé zékazniky.

H7: Internetovy uzivateléphliZzeji bannerové kampam divodu ,bannerové slepoty".

Bannerova slepota je problémem ploSné reklamy,opeotktSina uZivatel
nechce nadale vnimatizné reklamni bannery a podobné formaty. Pokud tdaku
opravdu je, mllo by byt ve snaze inzerdntuzivajici ploSnou reklamu zagobit

nenasilnou a pokud mozno pro uZivatelieqzenou formou této reklamy.

H8: UZivatelé si jiz akdy reco koupili p'es internetovou reklamu.

Tato hypotéza istava obed¥)i polozena na zaklad autorova pedpokladu
nizkého potu uskuténénych nakuf ze vzorku tazanych respond&ntypotéza ma
potvrdit tvrzeni, Ze si min 50 respondirgkoupilo zboZi, sluzbu nebo vyrobek formou

internetové reklamy.
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Teoretickacast

1. Marketingovy mix - Marketingové nastroje

1.1 Charakteristika zakladnich pojé

Marketing
Vyznam tohoto slova pochazi z arkghy, kde slovo marketing vo#npreloZzeno

znamena ,pohyb trhu“. Marketing nidklad vyuzivaji frimy, které clifi vyvinout
marketingovou strategii, konkurovat na trhu jinyimm@&m nebo to mohou byt samotni
podnikatelé, ktd se snazi prorazit. Spdleym rysem vySe zmémych subjeki tedy
zustava uzivat marketing ke svému prédpu, ktery nize pomoci k uspokojeni peb

zakaznik a firmou.

1.2 Marketingovy mix

"Marketingovy mix je soubor taktickych marketingdvynastroj: - vyrobkové, cenové,
distribucni a komunikani politiky, které firrd umozuji upravit nabidku podle 7@ni
zakaznik na cilovém trhu.149]

Prvni, kdo se zajimal o mix jednotlivych nastroparketingu, byl ve 40. letech
20. stoleti James Culliton. V nasledujicich letesgh o slozky marketingu zajimal
Richard Clewett, ktery definovatyii slozky mixu, ovSem az jeho zak Jerry McCarthy
dosgl ve své knize Marketing v roce 1960 k nazoru,e&gba tyto slozky mezi sebou
propojit, unet je kombinovat a ziskat tak mocny marketingovytroas Tento nastroj
v dnesni dob je znam pod nazvem ,Marketingovy mix 4P“ vychazanglického
jazyka, kde p&étecni pismena slov danych prémmych vyjaduji jeho nazev. Jsou jimi:

Product (Produkt)
- Vyrobek nebo sluzba dané firmy, ktery nabizi na.trh
Price (Cena)

- To co zakaznik zaplati za dany vyroliekluzbu.
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Place(Misto/Distribuce)

- Distribuce vyrobkuwi sluzby, utujici cestu prodeje koteému zakaznikovi.
Promotion (Reklama)

- Nemér vyznamnou proknnou je reklama, kterd pomaha dédt

se zakaznikovi o daném produktu.

Pokud bude firma ust vytvaet kombinace danych pra@mnych pro maximalni
uspokojeni pdeb svych zakaznik bude schopna podnitit poptavku po svém produktu.
Klicovym nastrojem mixu je produkt, ktery zahrnuje arvani sortimentu, kvalitu,
obal, design, doprovodné sluzby. V rdmci cenovéiRplurci firma vysi ceny, fi které
musi zohlednit naklady a konkurenci. Diky disttibupolitice bude schopna zvolit si
optimalni odbytovou cestu ke kafm&mu spaebiteli a dle reklamnich kampani bude

schopna propagovat@wnovy produkt a fiblizit ho zakaznikovi.

Na Obrazku 1.1 jenazorgno jednoduché schéma vSeithi proménnych, na kterych

zavisi moc marketingoveého mixu.

VYROBKOVA POLITIKA CENOVA POLITIKA
{product) {price)
sortiment ceniky
kvalita slevy
design nahrady
znacka platebni podminky

cilovi zakaznici
planované pozicovani

KOMUNIKACN] POLITIKA DISTRIBUCHI POLITIKA
(promation) (place)
reklama distribucni slevy
osobni prodej dostupnost distribucni sité
podpora prodeje prodeini sortiment

public relations

Obrazek 1.1: Marketingovy mix 4P; Zdroj: [49]
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V dnesni dob je velmi dilezité pro spravnou marketingovou strategii nezapainna
dvoji pohled. To jak z pohledu prodavajiciho, tgiohledu kupujiciho, ten uspokojuje

sveé poteby. Vznika nam tak dalSi séast marketingového mixu, jiz jsou 4C obsahujici:

Consumer value(Spotebitelska hodnota)
Cost to Consumer(Naklady spatbitele)
Convenience to buy(Pohodli nakupu)

Comunnication (Komunikace)

Pomoci &chto ciniteld ziskdme pedstavu o tom, co zakaznik chce, protoze
v dnesni dob jsou zékaznici lépe informovani nez v dpkdy vznikl mix 4P. Internet
a volny obchod zjsobily, ze zakazniciadi, co mohou chtit a kolik za to zaplatit.
Pokud tedy chce firma u&p na marketingovém a konkur@rim poli, musi se
prizptsobit zakaznikm, zangiit se na jejich pdtby a k tomu vyuzit vhodné reklamni
prostedky. Kdyz spojime 4P s 4C, ziskame lepSi a kwgditrpredstavu o tom, jak
pokratovat v nasi firemni strategii. Toto porovnani naom@Zze pochopit chovani

zékaznika a jeho mysleni.

Consumer value vs. ProductZéakaznicka hodnota a cena produktu)
- Diky zékaznické hodnét miZzeme velice dale ovlivnit vlastnosti naseho

produktu nebo sluzby

Cost to Consumer vs. PricéNaklady zakaznika a cena)
- Zakaznika zajimaji vice jeho vynaloZené nakladykoapi produktu nez jeho

samotna cena
Convenience to buy vs. Place

- Prodejni misto spojené s pohodinym nakupovanim deegni ,on-line dod

diky internetu velice popularni

15



Comunnication vs. Promotion
- Rychly rozvoj komunika&nich a informanich technologii dal velikou moZnost

rozvijet komunikaci se zakaznikem, typickyriikladem je spojeni internetu,

reklamy a komunikénich siti

Dnesni usgchané doba nabizi spoustyl@zitosti ve vzdlavani, gistupu k informacim
a to vSe nahrava do karet nejen manaadirem, ale i samotnym zakaziiik, na které
jsou firmy zandieny. Ti maji spousty moznosti nalezeni informadaném produktdi
sluzk® a mohou se tedy sami rozhodovat, zda vyuZziji §ldané firmy. Na druhé stréan
je trebatfici, Ze dneSni obchodnici @jho své zakazniky gevat, bojovat s konkurenci
a nachazet stale nové metody, jakgwdcit zakaznika, Ze prévjejich nabidka je tou

pravou.
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2. Internetova reklama

2.1 Charakteristika zakladnich pojen

Internetovy marketing
Tento zakladni pojem bychom né&imopomijet, pokud hovidme o internetove

reklameé. Nazev sdm napovida o moznosti propojit interpetits s marketingem (viz
kapitola Marketingovy mix - Marketingové nastrojed rthoz odliSujeme marketing

bez internetu tzv. offline marketing.

.Internetovy marketing je marketing, ktery se odelxr ve specifickém prasdi
internetu a vychazi ze vSech praktik klasickéhdketargu. Nastroje, které vyuziva, jsou
v uzSim pojeti pouze internetova reklama a vlagétiové stranky. V SirSim pojeti pak

i dalSi nastroje marketingovych komunikaci, kiséna internetu také uplatji: online

public relations, online direct marketing a podpgnadeje na internetu.{36]

Podivejme se nyni na auber pohled na ,Internet vs. Marketing”. Je velmi
dulezité si u¢domit, Ze bez samotného internetu by marketing ¢dm nengl Zadny
smysl, proto si nyni zminime aspekt historickétedtgka internetu. Vznik internetu byl
v 60. az 70. letech naSeho stoleti povazovan zay J@munikani prevrat. Nebyl to
internet, jaky zname dnes, ale byl mu jiz velmi @umay. Postupenmiasu se tato sistale
vice zdokonalovala a umoznila vice volnosti tvorbé uzitetnych aplikaci, které
usnadnily ¢lovéku kazdodennicinnosti. Jako fiklad miZeme uvést vznik prvnich
rezerv&nich systému a emailovych kliéntPrelom 80. a 90. let znamenaleprat i
vytvoreni WWW! Internetové podnikani, jde-li to v tomto obdobkttanazvat, slavi
prvni Usgchy. Internet se stal nastrojem a pomocnikem figerpodnikatel, ale i
ostatnich sluzeb jako jsou nemocnice, l&tidt dopravni podniky. Nahlizime-li na
internet jako na sipropojenych péitact mezi sebou, tak fieme hovdit o jejich stale
nariistajicim pétu od roku 1995, kdy bylo 20 milidnpccitacia. DalSi expandujici vyvoj
dokumentuje Tabulka 2.1

! Dle http://cs.wikipedia.org/wiki/World_Wide_Web cer web, ve volnémiekladu ,celosstova
pavuwina®
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Rok Pofet uzivateh
2000 250 milion
2003 600 milion
2005 900 milion
2006 Vice nez miliarda uzivateél
2009 (z&i) 1,7 miliard celosstové ztoho 6,7 miliod
v Ceské republice

Tabulka 2.1: Narast uzivateli; Zdroj: [3]

Pokud uvaZzujeme samotny internet jako médium, kteétdn umo#uje Sfit

informace podobnym Zigobem jako televize, rozhlas nebo noviny.i@bd se zamyslet

nad divéryhodnosti informaci naém obsazené, dale nad rychlosti publikovani zprav,

pienosu informacti moznosti si prohlédnout danou zpravu znovu. Ttdoeni

a porovnani nam usnadni nize uvedena Tabulka 2.2.

Faktor Televize Rozhlas Casopisy, Internet
noviny
Pisobnost média Regionalni Regionalni Regionalni Celoswtova

Smer One-to-many One-to-many One-to-many One-to-many,
komunikace many-to-many
- 2 Zvuk, video, text,

Pi'enos Zvuk, obraz Zvuk Text, obrazky obrézky

. . . N . N . Néekdy
Zdroj Vérohodny Vérohodny Vérohodny newérohodny
Moznost
individualizace Ne Ne Ne Ano
obsahu
Cena reklamy Vysoka Stredni Stredni Nizka
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) ) Kratkodobé, v | Dlouhodobé, po | Dlouhodobé, po
Pisobeni zpravy, | Kratkodobe, v kamzik dobu prohlizeni seni
’ okamziku oxamzixu obu profilizent | dobu prohlizeni
reklamy wsilani vysilant, stranky, vyhradntf, o
_vystiant, vyhradni, push push webove stranky,
vyhradni, push i
doplikové, pull
Opétovné
shlédnuté zpravy, Ne Ne Ano Ano
reklamy
Rychlost odezvy
na reklamni Zpozdkni Zpozdkni Zpozdkni Okamzit
skleni
Moznost mérit
aéinnost . o s : .
reklamniho Stredni Nizka Nizka Velmi vysoka
sdéleni

Tabulka 2.2: Porovnani médii; Zdroj [37]

Pfi porovnani tyf médii z tabulky, jist najdeme klady i zapory internetu.
Velkou vyhodou je jeho celostové uziti, které usnadnitdelnost zprav po celém
swté. DalSimi kladnymi body riveme shledatipnos videa, zvuku, textu a obrézk

zarovei nebo pro marketing firem velmiibZitou W&c - mefitelnost &innosti reklamy.

Kazda firma, ktera se v dneSni dabajima o syj rast a pozici na trhu vi, Ze
pokud nema internetové stranky, tak jako by v anlsw¥té neexistovala. Pomoci
internetu se firmy prezentuji svym zakaznik Utasi svoji strategii na konkurenci.
Diky kazdému kroku vi@ rozvijejicich se multimédii, se rozvijel samoingrketing na
internetu. Firmy vyuZzivaly a v dnesni dobyuzivaji ¢cim dal vice prosedka k Sieni
informaci a zprav po internetuiikladem mohou byt nastroje internetového marketingu
(viz kapitola 2.2 Vysetleni pojmu internetova reklama).

Uvédomeni  si

velkého potencialu internetového marketingtiedp klasickym

marketingem vede k jeho vyhodam, které jsou dle [3]
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-V monitorovani a méeni— mnohem vice a lepSich dat.

-V dostupnosti 24 hodin den& 7 dni vtydnu — marketing se na Internetu
provadi negetrzit

- Svou komplexnosti- zakazniky Ize najednou oslovitkolika zpisoby.

-V moznostech individuélniho gistupu — neanonymni zakaznik, komunity,
~spravni* zakaznici fes klcova slova a obsah.

- Svym dynamickym obsahem- nabidku lze #nit neustéle.

Online marketing

DalSim pojmem, se kterym se setkame, pokud im0 internetové reklam
je online marketing nazyvany také e-marketing. Lmolgi ¢asto mylnou fedstavu, Ze
internetovy a online marketing je jedno a totéali® marketing je ale rozsijici ¢asti

internetového marketingu vyuzivajici mobilni telejaa podobna Z&eni.

Zajimavym poznatkem dle [3] je fakt, Ze v dneSniozmmachu internetu
v mobilu a neustalym vylepSovanim mobilnich verebavych prohliz&i je moznost
vyuZivat mobil skoro jakodiny paita¢. To dava volnostijpojit se odkudkoliv
Z celého s#ta, na jakou webovou stranku budeme chtitnaz se nam zmenSuje rozdil

mezi pojmy internetovy a online marketing.

2.2 Vysvtleni pojmu internetova reklama

Pokud hovéime o internetové reklagn musime si usdomit, Ze pra¥ ona je
jednim z vyznamnych nastfopamotného internetového marketingu. Howve o tzv.
komunikanim mixw?, do kterého dale pdtOnline Public Relations, Online Direct
marketing, Podpora prodeje na internetu. VSechnyp tyastroje vyuziva firma

k dosaZzeni svych marketingovychicil

2 Dle http://www.top-internetove-obchody.cz/wordbdakmunikacni-mix-86.html ~ Specificka s
reklamy, osobniho prodeje, podpory prodeje a puteliations, které firma pouziva pro dosazeni svych
reklamnich a marketingovych il
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2.2.3 Nastroje internetového marketingu

Na Obrazku 2.]sou zobrazeny nastroje internetového marketingu.

R
online médi
Cizi webove |
Sirenky Oborové
Tiskove zpravy 4 servery
Zpravodajske.|
Pripadpve, | ortal
studig? e-gooky apvortg!fy
Podcasty, |  Weblogy -
sdileni videi (viastni i cizi)
UZivatelské
komunity 4 RSS zdroj
agregalory
Online events
S
onling seminafe,
workshop,
diskuse
Voiné dostupnée .
nastroje

- E-mail

- Newslettery

marketi

l

[

Vyzadany
- e-mailing

L Viralni

Affiliate -
marketing

Soutéze -

Advergaming -

Kupony, slevy,
vzorky, dema

Vérmostni
programy
ng

Ward of IM
mouth, e-mail

\ Messaging

Instant
messaging (IM)

SMS (mohile
marketing)

@ Michal Krutis, 2008

B Néﬂroj“f www krutis.com
internetového wwrw H1.cz
marketingu

Search
marketing

.. Platba za

vyhledavace

Tema - prace

ymistEat Textova reklama
zapisy v §
katalozich pas bbTed, G
stednostni wpis Sense, bbText, riti
prednosini vypisy T:ypertax;y opywri ng‘
L Optimalizace pro Reference
vyhledavate |
(SEOQ) Microsity —
| Specializované Aktuality |

Forma — mapy (local searching)
videa, obrazky, zalozky

Plosna reklama
e

bannery, interstitialy,
video rekiama, AdSense

Funkce doporucit
Znamemu,

realily, zboZi i
tagovani

Reklama ve % - ’
UzZivateli tvofeny
- whledavaéich obsah (UGC)
PPC systémy

AdWords, Sklik

Obrazek 2.1: Struktura internetového marketingu; Zdroj: [38]

Rozdéleni internetové reklamy
Dle vySe uvedeného Obrazku 2.gliche internetovou reklamu ndi thlavni

¢asti. Jsou jimi Search marketing, PloSna reklanextdva reklama, kazda z nich se liSi

zpasobem zpracovani reklamy a naskegeiho publikovani.
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3. Search marketing

Neboli Marketing ve vyhledaeich® je silny prostedek ke zviditelsni se na
samotném internetu. Online marketing pomahadimkonkuregnim boji, proto je pro
ni dalezité byt na pednich pozicich ve vyhled&tiah. Jedna se o nenésilnou formu
reklamy, protoZe reklama jiz neni nucenou formokazaikovi nabizena jako v offline
marketingu. UzZivatel, potencionalni budouci zakkzmsi informace o dané slugb

vyhleda sam, kdyz se rozhodne, kterou sluzbu netduggt chce vyuZivat.

Predstavme si hypotetickou situaci. Mame firmu, ktggdz pohledu zékaznika
schopna nabidnout kvalitni produkty a sluzby p&pza velmi solidni cenu aifpom
bude mit firma z prodeje vyborny zisk. NaSe firma mebové stranky, na kterych
nabizi své produkty a sluzby. Zakaznik, ktery bilcpraw tuto firmu vyhledat, aniz
by wdél jeji jméno, webovou strankéi jina specifika nafiklad, kde sidli a corpsre
prodava, ji &ko najde, pokud ovSem dana firma nebude ni@dmpi pozici ve

vyhledavaich.

Hlavnim Okolem neni zabyvat se problematikou vyél€ohi obsahu na webu,
ovSem autor povazuje zadldzité stréné nastidni daného problému z hlediska
pochopeni funénosti zvySeni popularity stranek, které umozZniedpmi pozice
vyhledava&ui. Proces vyhledavani dle [3],&aa u samotného vyhledaatypu Seznam
¢i Google, uzivatel zada 8ydotaz do vyhledavaciho pole a dostane seznanedtfsl
Pod pojmem dotaz si ieme pedstavit slova, ktera uzivatel napsalikRdem

takového slova je Internetova reklama viz Obrazék 3

% Dle http://cs.wikipedia.org/wiki/Vyhled%C3%A1va%@8D je sluzba, kterd umbdije na Internetu
najit webové stranky, které obsahuji pozadovara¥imice
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Obrazek 3.1: Vyhledani dotazu; Zdroj: autor

3.1 Clenéni Search marketingu

3.1.2 Platba za umistni (Pay for position)

Jak jiz nazev napovid4, chceme-li se zviditelnivybledavai, je treba zaplatit
za umistni. V zasad hovaime o dvou typech moznosti undist z hlediska

Marketingu ve vyhledawach.

Prednostni vypisy

Vypisovani zavisi zpravidla na tom, kolik firma ap za pozici danému
vyhledavai, u nas vCeské republice jsou nejzn&Eimi Centrum a Seznam. Oba dva
portaly nabizeji kvalitni vyhledava, které jsou podobné svoji strukturou. Dle Obrazku
3.2 je Seznam vice nawgbvanymdéeskym vyhledavseem a katalogem nez Centrum a
Atlas (pozn. autora: vyhled&e které jsou pod jednim vlastnikem) dohromady.
Oblibenost Seznamu je vykoupena vysSimi cenami¢ ktékaznik zaplati za umist
reklamy. Spolénost Google nabizi statisticky nastroj Google Tsefod websites, ktery
umo#iuje porovnavat webové stranky z hlediska vyhledgefarklicovych slov
a patu jejich nav&vniki. Na Obrazku 3.2 vidime na prvni pozici Seznam eicp
s Centrumem jakoZto n&jigim konkurentem na padeskych portal a na Obrazku 3.3
porovnavani vyhledava Zbozi.cz od Seznamu a Najisto.cz od Centrumu (pow@mi

zde uvadn Atlas.cz, protoZe jeho vyhledavani jegneérovano na Najisto.cz).

* Dle http://www.seo-reklama.cz/SEO-slovnik-pojmmhhledany vyraz ve vyhledéagia
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® seznam.cz @ centrum.cz

Dally Unlgue Visitors Google Trands
4.0 M
| S— — ES—— ——._.,.--"_—'_"'-—-——-__________.____
hassdassafeasakasadassalanaak al, I I e 1 1 1 1 1 1 t t 1 1 i |
Jan 09 ApF 2009 il 2005 et 2009 Jan 2010 ApE 2010 Jdul 2010

Obréazek 3.2: Google Trends 1; Zdroj: Google Trends

@ zhozi.cz @ najisto.centrum.cz

Caily Unigua Visitars Google Tronds
300 K

hansdpasdecadbassdassalnasakesaalsss | | 1 1 | L | 1 | 1 | | 1 | |
Jan 20048 Apr 2008 Jul 2008 Tt 2008 Jan 2010 Apr 2010 Jul 2018

Obrazek 3.3: Google Trends 2; Zdroj: Google Trends

Seznam nabizi vyhledavani v hi&se Uvodni stranky, kde je pro uzivatele
snadné zvolit sekci vyhledavani spolu s poloZzenytazem. Jakofjklad je uvadna
sekce Firmy.cz, ktera umidje po zadani kibveho slova vyhledat firmy zabyvajici se
danou tématikou. Na Obrazku I4mizeme prohlédnoutiphledné rodeneni stranky
skladajici se z textoveho pole pro vyhledavaniatezkych sekci, moznost zvolit si kraj
a zobrazit vysledky hledani na mtaplaného portadlu a v neposledfdd seznam

vyhledanych firem, Zivnostnik podnikatel zabyvajicich se nami hledan&uanosti.
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F'&M“ Cz internetova reklama

Internet  Firmy [apy Zbod{ Yice

Yyhledavam "internetova reklama”

[T Internetové reklama a marketing 179 =

1 Wehdesign a tvarba veww stranek 3279
71 Reklamni a marketingové slufhy A050

YWyhledat firmy sluzhby

Slufby poditadove grafiky 1135

71 On-line prodej reklamnich pfedmeétd 145

Poskytovateld internetowych obehodf 55

| Provozovatelé interetového obsahu 1506
Zobrazit viechny kategotie » B8

] Reklamni agentury 1730
[ Optiralizace & marketing stranek pro wyhledévaite 55

Ceska republika

Jihoesky kra] Jihomoraveky kra] Karlovarsky kraj Kralovehradecky kra) Liberecky kraj
Moravskoslezsky kraj Olornoucky kraj Pardubicky kraj Plzefisky kraj Praha Stfedofesky
ke Ustecky kraj “ysofina Zlinsky kra] Zohrazit visledky na maps <5

ACTUAL MET, s.r.o. Tip Firmy.cz
Internetova agentura poskytuje kompletni slufby pro internetovy marketing. Tvorba wan AS. REKLAM Y
stranek, webdesign, e-shopy, internetova reklama, PRC systémy, copywriting, SEO Reklamni agemL!ra zab;’tvajl’ci_se
optimalizace pro vyhledavace, zpétne odkazy, audit webu, Provadi DTP graficke prace kompletnim sendisem v oblasti
weny actualnet.cz - Praha 5, Ma Laurovs Reklamy a Marketingove
komunikace.
. asreklam. oz

BenedaGroup com -

Interactive marketing consu\tants

AR AL TR AR R R L Wsvaane

S R SR AN

Obréazek 3.4: Rrednostni vypis — Firmy.cz; Zdroj: autor

Imerrlet‘ 1 Zhozi Mapy Obrazky  Video

najist@.cz

katalog ovéfenych kontakti internetova reklama

Vysledky hledani na dotaz ,.internetova reklama®

Internetova reklama 158)

Weldes 1880)

Illlelne(nve sluzl»g (2979)

Reklamy Google

Reklm W a enunymuﬁ.

Reklama na internety

PomiZeme vam s nawthem strategie,
Jak zvysit zisky z Vasho webul

ww ataxo.czfintermnetova_reklama

Za a darkové zhozi - eshop (a01)
Darkové piedmety - eshop =10

Internetova reklama

CelaCR Profesionalni poradenstyl, jak inzerovat
Jihotesky Jihomoravsky Karlovarsk§ Kralovéhradecky Liberecky Moravskoslezsky Olomoucks |fk|a|111| e it
: . S e : 3 e ShopSys. cz/seo-optimalizace
Pardubicky Plzerisky Fraha Stfedofesky Ustecky ‘Wysofing Zlinsky
Reklama na internetu
MNautte se orientovat v internetové
vyhrat firmy a [EEESE BRI ER Wiisknout reklamé na hafem kolenil

e H1 .2

Internetova reklama

Online reklama na mnoha medidlnich
portdlech. Adiarket.cz

Adidarket oz

Reklama ha internety

Patiebujete propagovat na webu?
Mechte si od nas zpracovat nabidku
worrr, MetServis cz/marketing

Skoleni online martketingu

Webspen cz - reklama (Mé&chenice)

[ tttintres ™., Mabizime kompletni intermetové feeni na kit postavene na redakénim systému Wehspen
Masim cilem je kvalitni design, pfehlednost, reklama

Kontakt + Méchenice, ¥ Doledky - ehspen.cz

_ Kotvara Desian - reklama [Praha - Prosek)
-

Obréazek 3.5: Rrednostni vypis — Najisto.cz; Zdroj: autor

Ukazka na Obrazku 3.4 a Obrazku 3.5 zobrazuje dgmekltovych slov ,internetova
reklama“ ges vyhledavée Firmy.cz a Najisto.cz. 8 eme si vSimnout nesrovnalosti
v obsazeni prvnich pozic na vypisu, coz &neozdilné marketingové a reklamni
strategie firem ve spolupréci s webovymi portddgskytujici pozice ve vyhledasiah.

Existuji, nejen katalogové vyhledaeaviz vySe, ale také ty co umi porovnavat ceny

® Dle http://cs.wikipedia.org/wiki/Webov%C3%BD_por®8%All je webovy server, ktery slouZi jako
svého druhu brana do&w internetu
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produkti fungujici na podobném principu, jsou jimi tiigad Heureka.cz (#oha 1),
nejlepsi-cena.cz, Zbozi.cz, zbozi.centrum.cz

Zapisy v katalozich

Druhym zpgisobem umaoiujici snadné vyhledani firem, je moznost zaregistro
se do katalogu daného portéaldi Fegistraci si vybirdme, do jaké kategorie chcdayie
zaregistrovani, rize to byt nafiklad Auto Moto, Finance nebo také Vyrobci.
Zaregistrujeme danou strankuwekame na kontrolu od administratora-editora, kiery
piida do katalogu. Po U&gném z#&azeni Ize naSi stranku vyhledat pomoci prochazeni
danych kategorii nebo ,zkusitésti“ prochdzenim dle gateinich pismen abecedy.
Stale nam ale tstava pole na vyhledavani, mame tedy t#eou cestu, jakym
zpisobem chceme dale vyhledavat. Na pravé &t@hrazku 3.6 je¢ast ¥novana
mobilnimu internetu, ktery je v posledni @obkelmi popularni a diky égmu mizeme
katalogové vyhledavani uskgtet z pohodli naSeho mobilniho telefonu.

Firmr.cz

Internet  Firmy Mapy ZboZ Vice

“hyhledat firry, sluZby

E3 Piidat firmu zdarma 540 657 firem a instituci tiidénych podle regionu

TOP ABCDEEFGHCGCHI|JKLMMNOGPRSTUVIZ

Vyzkousejte si
Firmy.cz na Mobilu

Auto Moto
Autobazary Prodejei Servisy »»

Cestovani a ubytovani
CK Doprava Ubytovani z»

Diim. byt a zahrada
Mabytek Stavebniny zs

Elektro a poéitae
Elektro Mobily Poditatde »»

E-shopy
Elektro Knihy Letenky »»

Finance
Banky a spofitelny vy »»

Firma

Prodejci vyhaven{ “wrobei whaveni »s

Utady, instituce a sdruzeni
Urady SdruFeni Vzdéldvaci »»

Velkoobchody

Potraviny Textil Drogerie s

Obchody
Bazary Odévy Potraviny sz

Restaurace a hospody

Vyrobei
Zemedelstyi Stavebniny Tewtil »»

Zdravi a zdravotnictvi

Eestaurace Hospody Bary z»

Sluzby a femesla
Reality Pdjfovny Wiuka s

Memocnice Ordinace »»

Obrazek 3.6: Katalog Firmy.cz; Zdroj: autor

Spustit demo aplikaci
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Internet

Zboii Mapy Obrazky Video

najist@.cz

katalog ovéfenych kontaktd Hledejte firmu

Katalog firem a tfadi

Auto moto Nakupeovani Sluzby pro firmy najist@cz
Autobazary, Autosaldny, Obchody, Bazary, Supermarket: Reklama, Wybaveni pro ohchod:
Autoservisy Tipy Najisto

Pocitate a komunikace Sport .
Bydleni Poéitaie, Webdesign, Hry pro PC Sportowni potfeby, Sportovni kurz WASHplus s.r.o.

Nabytek, Realitky, Stavha = it center pro rocni

runi : e
o Prace a kariéra Styl a krasa L m{;h:ruut avc‘swm
Cestovani a ubﬂovanl Pracovni agentury, Prace v zahrani&i Wdda, Hubnuti, Kosmeticka studia T
Cestovky, Last moment, Ubytovani Ing. Renata
Pravo afinance Utady a organizace e Karnfartni ubytovani.
DoErava Advakéti, Dané a Géetnictvl, Leasing Statni dfady, Neziskovky, Tenisové kurty,
Taxi, Kurgmi slufby, Autodoprava Ambasady tenisovd hala,
Pramysl a vyroba kuZelna, squash,
Elektronika Obaly, Potraviny, Strojirenstyi Vzdélavani a véda bazén, posilovna,

Obrazek 3.7: Katalog Najisto.cz; Zdroj: autor

Na dvou uvedenych obrazcich — Obrazek 3.6 a Obrazekidime podobnost
ve stylu vyhledavani. Uzivatel ma k dispozici v abpiipadech vyhledavaci pole,
abecedni vyhledavani a v posledatt kategorie. Ostatni konkurém vyhledavae,
typu Volny.cz, Cent.cz nebo Opendir.cZi{fha 2, Riloha 3, Riloha 4),se snazi odliSit

v designu, ficemz rékdy takové odliSeni vede k mensi funkcior&glitizSi grehlednosti

a narusendistého designu.

3.1.3 Optimalizace pro vyhledavée (SEO)

Search Engine Optimization (dale jen SEO) nelgelsky optimalizace pro
vyhledavdée je zmisob, se kterym se Ize dostat na prvni strany vgvigd. SEO je
povazovano za jednu z nejlepSich forem marketinguinternetu. Tento Zjgob je
dulezity z hlediska fehlednosti, snadné nalezitelnosti pro uzivateldow@ni na utitou
skupinu potenciondlnich z&kazaikHlavni roli pro optimalizaci hraji kibva slova,
pomoci nichZz se stranky upravi. Vyhledévajsou schopny diky kvalitni SEO

optimalizaci girozere vyhledat firemni stranky.

Uprava stranek pomoci SEO je z hlediska vyhled&douhodolsjsi proces
a nar@ngjSi z hlediska investic. Konkurence nikdy ,nespifoto je teba vymysilet stale
nové metody optimalizace stranek, které gzarpredni pozice ve vyhledavich.
Samozejmosti je stald aktualizace, udrzba, sprava saobtrstranek a analyza
konkurerEnich stranek. Zgmy ve strankach dle metod SEO se mohou projevovat
v fadech tyda nebo dokonce #sial, zalezi tedy na kvalitcelého zpracovani samotné
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optimalizace a trgivosti firmy. DalSim gedpokladem je tvorba Kibvych slov, kterd
by se ndla pelivé vybirat na zakla#l predchozich marketingovych geni a analyzy

vyhledanych slov, ktera uzivatelé zadali do vyhieda.

3.1.4 Organickeé vyhledavani

Zavedeme-li pojem tzv. organické vyhledavani Obk&x@8, coz je vyhledavani
pomoci zmidnych internetovych vyhledava, jsme schopni rozliSovat dva druhy
vyhledavani. Prvnim druhem jsou placené vysledkyzevém obdélniku, viz dale
Systémy PPC kampani, Google Adwords. Druhym jsosledky na zakladl
organického (8kdy také pirozeného) vyhledavani na obrazkderveném ramiku.

Web Dbrazky Yidea Mapy Zpravy Preklada Gmail daldi v Webovd histarie | Mastaveni wyhledavani
‘ O ‘ .}8 le rmobil Hiedat Dynamicks vyhladévan je zapnto v
FHlizng podet wisledkd 120 000'000 (0,11 5) Rozifens vyhleddvani
.'i Vie * Viyberte & novy mobil Reklamy | Reklamy
(O] Chrazky weanw vodafone.cz ze Siroké nabidky Yodafone nyni za vihodn&jsicenyl Mobil
: " - Mobil z aukci. Mimofadné nizké cen
Wl videa Mobil levné na Alza.cz Aukra.cz
- i Alza.cz/Mobily  Wétina mobilii skladem, nizké ceny, dodani jedts ten samy den. Alzal
e # Zobrazit mapu lokalit firmy Alza cz v okoli mista Praha Mall.cz - mobily sklacem
Nekaneény wib&r, ndzory zékaznikd
Praha Mobil za super cenu u vas - kupte na Mall.cz!
= Tménit misto Mobily ¥-Store 0z Poiidte si mobil Nokia a jing. MoZnost splatek, expedice do 24h1 s MALL cz/mobilni-telefony/
Aktuglni nabidka mobilnich telefond - Nejprodévangjsi mobilnf telefony - Movinky! Délnicka 213/12, Praha 7
Prohledat web ” = - - i I i
Sirihky olze Sask Mobil.cz — V3e 0 mohilech, operatorech a telekomunikacich gl?ik;;go':r'::::r‘i dosian od
14, listopad 2010 ... Nejrychlejgf zpravodajstvi o telefonech a telefonovéni, testy mohilii, teﬁl:hno\o ipcké edmyék | B
Bez casového naendy W muk%a EZfJ mdukly
omezeni Katalog mobilii - Nokia - Samsung - Sony Ericeson P i)
Potet predesljch dnil maobil.idnes.cz/ - Archiv - Podobné Mobil - anline prace
z Katalog mobilt — Mebil cz Jak uetfite ¢as atim i penize? Nak.
~\ice ndstroji Sonim ¥P1300 se pysni nejrySim stupném ochrany IPES a v soutasnosti se tak ... u nas online a uSetfstel
mobil.idnes.cz/katalog. asp - Archiv- Podobné eProton.cz/Mobilni-telefony
Mobilni rarity. dievény dotykowy mobil a fotak s mobilem od LG ... Mobil u Heurska cz.
Do Evropy tyto novinky zatim nemifi. Nezvykly dievéng dotykovy mobil nebo ... Porovnejte ceny desitek obchodi s
maohil.idnes.cz/mobilni.. mobil-a...s-mobilem...-/mob-lg.asp?... - Archiv wyirobky znacky Mohill
¥ Zobrazit dalgi wisledky z webu idnes.cz Heureka.cz

Obréazek 3.8: Organické vyhledavani; Zdroj: autor

Organické vyhledavani je slozity proces, ktery yivmén fadou dalSich faktdr které
nejsou pedmeétem této prace. Vyznam tohoto slova zde byl nastindivodu uziti této

terminologie v praktickéasti.
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3.1.5 Specializované vyhledave

Tyto vyhledavae slouzi k vyhledani&eho konkrétniho, ndjklad hledame-li praci,
pottebujeme-li nalézt cestu na miapnebo pokud péebujeme prodat nemovitost.

Specializované vyhledava rozalujeme dle:

- tématu — prace (Jobs.cz), reality (Sreality.cz), zbozZiidé&a.cz)

- formy — mapy (Mapy.cz), videa (YouTube.com), obrazky (rg®d Google)

Tato prace je za#tiena pedevSim na internetovou reklamu, proto je v &imowan
specializovanym vyhledayam mensi prostor.

3.1.5 Reklama ve vyhledaué&ch

Charakteristika zakladnich pojmii [3]

Obsahova sf [44]
Prikladem niize byt sf Seznamu: Obsahovat'sie skupina partnerskych webovych

stranek Skliku, které na svych strankach zobraantextovou reklamu Skliku.

Vyhledavaci st’
Sit, ktera funguje na zakladvyhledanych slov ies prohlizeé. Uzivatel zada ktové

slovo do vyhledav#e a na jeho zakl&dkse zobrazi reklama na dané téma.

Kampaii
Kazda kamp& by nela byt zantiena na #aky cil. Vzdy je vSak minimakh nutné
odctlit kamparg pro vyhledavaci a obsahovou.siKampa® se nastavuji také podle

jazyka a zemi.

Sestava
V ramci kampadé miZe byt libovolny poet sestav. Sestavy se ¢egtji cleni podle
piibuznosti kl€ovych slov, tj. kazda sestava obsahuje iii8p velkou mnozinu

podobnych slov.
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Reklama
Reklama je vlasthinzerat v rdmci sestavy. iMe byt textova, obrazova nebo video.

V kazdé reklars se zadava viditelna URL adresa, na kterou je &tzarovan.

Kli ¢ové slovo
Pomai klicovych slov se spousti inzeraty v PPC (Pla klik) systémech (neplati vzdy

— v obsahovych sitichimete gimo volit weby, kde bude reklama zobrazena).

CPC (Cost-per-click)
Cena za proklik.

CPM (Cost-pet-mille)
Cena za tisic zobrazeni (impresi). Netyka #en@ PPC reklamy (tyka se bannerové
reklamy), kde se plati za proklik, ale v PPC sys&téimtato moznost existuje.

CTR (Click-trought-rate)
Mira prokliku (%) = paet prokliki/potet zobrazeni * 100Cim vy3si je mira prokliku
tim mére za proklik reklamy zaplatime a naopak.

Pocet konverzi
Znamena, kolik nav&vniki z PPC reklamy udalo nejakou akci — nakup, vyptmi

formulé&e atd.

Konverzni pomeér

Také ozna&ovany jako mira konverze nebo ATR=Action-througtera

pocet konverzi

Mira konverze (%) = v —— x 100
pocet navstéevniku

V podstat tento pondr vyjadiuje miru Uspsnosti, viz Obrazek 3.9. Konverzni pému
kvalitnich PPC kampani by dhfluktuovat okolo konverzniho po¥ru organickych

e

kampani zamyslet, protoze jsmeladi néco Spats [23].
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5000 lidi vidélo reklamu

1200 na ni kliklo = navstévnici webu
provedli primarni kenverzi = 2,4%

Cena za proklik 4,50 = cena za navstévnika

7 z nich nakoupilo = Vasi zakaznici
provedli sekundarni konverzi = 5,83%

Celkova konverze = 0,14%
Cena za zakaznika = 77,14

Obrazek 3.9: Vypadiet konverze; Zdroj: [3]

3.2 Vysvtleni pojmu reklama ve vyhledavih

Reklama ve vyhleda&h je @imo zangiena na praci s vyhledasem, jak jiz
bylo vySe avizovano, uzivatel pro hledani informagroduktech a sluzbach veétsine
piipadi vyuziva internetovy vyhledava Tento smir reklamy je zaréen jen na
uzivatele vyhledavajici informace podle &ivych slov vloZzenych do vyhledaa
ProtoZze po zadani kbhvého slova je zobrazen pravy sloupec spjaty seddvanym
slovem viz Obrazek 3.10. Lze tedy reklamu uzivatit@ou skupinu uzivaté| coz je

z marketingového hlediska silny tah.
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1 vie - i o skl
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B Cnrizy ¥ Eavii disky
+mm.u!_m_mﬂi\ﬂ:ml ZAZIN Vytiaile podls paimnatl 8 ecans
B vidoa Ll S LU WHLEDANé AMY REupE E8 e caby v Meutee
 Zpry oy disky - ahéni cony Lyt
Hakugpovan BAnaha Tn Al ek &t welky v Eskiumival VL oz dhie! ?_mmj'gu_cﬂ‘_f‘;{
EobiEd mapy 'l!'l | vy Az o w olepld mipta Pagha it pareh BEky whaoh mnafeb
¥ Wice f Y —— Wi Frabiciie 28 izl ceayt
- wnlw jeklk 220001, Fiana 6
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LTk sl OpiEvdves vbaad i ﬂﬂ- Bjdus m Fimania, Hevdhsjte!
s g i AN t=p et _dieky By Digh
Favry Gimd 1 hl<l
Pevay disk - Wikipefis uml dnil skl
P disk (zheala HES, n.qlld’! il dishi driwah nulz i Wiwek se gaudivd o podiadish
wu dpotinhai
Castanioa Tacn m.,.. Spancaceda- Eachszn EPCNZDRUWE
e e : ODKAZY

Pewma ali 1
Paynd dimby Thakek Seagals, Wesem Digital, Hitachi, Sammng, Tashita abd. za sajn &5
iy, Ve ddadam Dlevisnn dafad 8206
w alza. cepwenecl wh e TEBASSA N Hlm - At - Padabrs
¥
s UDMJLQQJJIMNHLM "
£ abr -
Wigs ® T - W
i

Paurd i lvuw mids pio uchewkel daty wukn-oup actan shaa o Faded oy MO

i dﬂ lvr fBJ Ulouiunaﬂi |u-|p-nmid’i, da dmln wut‘n‘ﬂ
=runfpalkantARE M i

Obrazek 3.10: PPC Google AdWords; Zdroj: autor
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3.2.1 PPC (Pay Per Click)

ReklamareSena v pravém sloupci vyhledégaObrazek 3.18e nazyva Pay Per
Click (dale jen PPC) neboli Rlaa Kklik. Nespornou vyhodou jsou jeji igi§ vysoké
financni naroky na realizaci. Plati se ne za zobrazenos# reklamy, nybrz za kliknuti
na reklamu. Klik zfisobi gesn&rovani na nabizeny produkt, ktery uzivatele opravdu
zajima. DalSim plusem je jeji snadné&iitelnost pomoci nastroje Google Analytics,
ktery dokazetici z jaké stranky, kde byla reklama uniigt, uzivatel fiSel. Timto
zpasobem Ize vymyslet efektivni marketingovou stratggiotoZze je pro nasutezité
z jakého vyhledavse potencialni zdkaznikiigel. Proto nasledgnmiZzeme investovat

vice do vyhledawee, ktery uZivatelé vyuZivaji vice.

3.2.2 Zakladni druhy PPC kampani

Brandové kamparg

Neboli kampat na zvySeni budovani kvality ztlkey (angl. brand). Tento typ
PPC kampah je sledovan na zakladpoctu Kliknuti, prokliki (CPC), mfe proklika
(CTR) také je zdedezita doba strdvena uZivatelem na strankach. Uzév&tSinou

v obsahovych sitich.

Zvysovani navsévnosti

Kampai daného webu pracuje se zvySenim néwgisti, ma za ukol fjvést co
nejvic uzZivatel na své stranky. Firmy vyuZivajici tyto kampanwetsi ¢asti prodavaji
sezoOnni produkty nebo reklamni prostory. Sledujedetaké hodnoty jako u brandové
kampag ovSem musime zahrnout dalséme hodnoty. Naifiklad zda se navdtnici
vraceji na stranky, coz je pro marketing firm§lekité wdét z hlediska fisobivosti,
atraktivnosti a fehlednosti strdnek pro potencionalniho zékaznikdSii specifiky
jsou napiklad prichod novych navévniki, zjistujeme, odkud uzivateliel. Nesmime
zapomenout velicetdezity faktor — konverzi, ta jetdezita z hlediska statistiky

a analyzy, pokud sledujeme konverzni gon[3]
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Vykonové kampané

Vykonova kampa je zangiena na vykon a zisk, typickyntigladem jsou
e-shopy jenz chiji prodat zbo?i a sluzby, kteréipesou zisk dané firtn Cilem PPC
kampag je pivést co nej¥tSi mnozstvi objednavek, za co nejnizSi cenu (cama
konverzi). Sledujeme zde podabrako u gFedchozich fkladi poiet zobrazeni,
Kliknuti, cenu za klik, miru prokliku. Ktbvou hodnotou se zde stava konverze,
u e-shopu je to objednavka zbozi nebo sluzby, Zajiés tedy piet konverzi a cena za

konverzi, dale i¥ime ptimérnou hodnotu objednavky. [24]

3.3 Systémy PPC reklamy

Systént vhodnych pro vytveni PPC reklamy je ceiéada. VCeské republice
jsou nejvice uzivané futikeé podobné systémy - Google AdWords, Sklik, ETARGET
a dfive i AdFox viz dale. Hlavnim gtovym lidrem v oblasti PPC reklamy je bezesporu
Google se svoji sluzbou Google Adwords, kterd gigredstavuje #tSinu @gijma [3].
V Cesku v tomto reklamnim boji soupédwords proti Seznamu
a jeho sluzb Sklik, kde Googlu vzrostl podil ngeském trhu od zétku roku 2010 cca
0 7%, tedy na 44%. Oproti tomu vedoucimu Seznaresl ldca o 3,7%. Ale Seznam
stale fistava ele s jeho 53,2% [27]. Dle statistiky serveru Nawala.cz roku 2009
(Priloha 7) je jasnym favoritem u nas&Beznam, kteryiedstihl Google o necelych
20%.

3.3.1 Google Adwords
Nastroj je pistupny po zaplaceni akti&aiho poplatku a umdaitije zobrazovani

reklam v reklamni siti Google, tedy nejen zobrazenisledki hledanych kifovych
slov ve vyhledavé& v pravém sloupgu, ale i nad vyhledanymi strdnkami, vSe pod
hlavickou Sponzorované odkazy (Obrazek 3.19ponzorované odkazy umisé nad
klasicky vyhledanymi odkazy umtiji zacileni reklamy na danou skupinu. K firemni
propagaci je moznost vyuzit grafickou, textovoudeu-reklamu. Mezi vyhody Google
Adwords paitti nagiklad moznost vytviit denni rozpdet na kamp& a stanoveni si
pevné ceny za proklik, coZz umaje pracovat s omezenym rozpem nebo moznost ho

do budoucna vypgitat. Nasledujici vyhoda umtidje zakladateli reklamniho &eéni

® Dle http://www.adaptic.cz/znalosti/slovnicek/e-phelektronicky obchod je specialni webovéa aplikace
slouzici ke zprogedkovani obchodnich transakci na internetu
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uréit presré jeho umisini na stranku a také vyuZit kontextové z#emi, kde je
vyhledané slovoififazeno odpovidajicimu obsahu. DalSim kladem je tniadledovani
a vyhodnocovani kampani, v posledf@ic je umiséni reklamy na partnerskych

strankach Google (n&pLycos, Foodnetwork atd.) [13]

[ ok yhled dvani to
Go fgle _— L] o i s
Piiblizny poéet visladed: 125 000 000 (0,26 £) Rozdiiené whledivini
0 vse » Mobil levné na Alza.cz Reklamy | [ Reklamy
= Olbrazky Watéina mobilu skladem, nizké ceny, dodéni jeté ten samy dan. Alzal Mall.cz - mobily skladem
) A Zobrazit mapu lokalit firmy Alza.cz v okoli mista Praha Mekoneény viher, nazary zakaznikd.
B videa Alza.czMobily Zitra uvas - kupte na diall.czl
art . 5 . Délnicka 213112, Praha 7
Nakupovani \yberte si novy mobil it MALL czimobilni-tel efory
- Wice ze Eiroké nabldky Vodafone nyni za whodnéjEl ceny! .
wearw vodafone.cz Mabil
Praha i Mobil z aukci
o . Mobil za super cenu hiimaoFadng nizke ceny.
¥ Zménit misto Pofidte si mobil Mokia a jing. Moinost splatek, expedice do 24h! Aukro.cz
Aktulni nabidka mabilnich telefan( - Nejpradavan&jéi mabilni telefony - Movinky! . . .
Prohledat web Mobily3-Store.cz Mobil - online prode

Stranky pouze fesky

PfeloZené cizojazyéng
stranky

Bez casoveho
omezeni

Pofet pfadedljch dni
2

« Vice ndstrojd

Mobil.cz —ze o mobilech, operatorech a telekomunikacich

7. prosinec 2010 ... NejrychlejEi zpravodajsti o telefonech a telefonovani, testy mobill,

navody.
Katalog mokill - Nokia- Sony Eticsson - Samsung
mobil idnes czf - Archiv - Podobng

Katalog mobild — Mobil.cz

Gigabyte G SMan 51205 je jeden Zmala telefond s podporou dvou SIM karet & ..
Zpét na katalog - Apple iPhone 3G - Sony Ericsson C902

mobil.idnes czfkatalog.asn - Archiv - Podobng

= Zobrazit dalsiwsledky zweby dnes.cz

G mobilech vime vie - MobilMania.cz

Mejétengjgiweb o mobilnim telefonovani, mobilnich telefonech a dalich kapesnich
zafizenich. Denné Elanky, aktuality a videa

Katalog mokilll - Testy- Farum MobilMania.cz - Ofekévané telefany

werw mobilmania.cz/ - Archiv - Podobngé

Super cena, vie skladem, nechld
dodavka, prodej i na splatky!
eProton czMobilni-telefany

Mowy mobil Mokia.
Spitkove parametry a design
od technologické jednidky!
wnewy nOkia cz/produ kty

Mobil u Heureka.cz
Porovnejte ceny desitek ohchodd
5 wirobky znadky Mobill
Heureka.cz

Mobilni telefary

Siroky sottiment telefoni v e-shopu
ATmohil za skeélé cenyl Skladem
atmobil.cz

Obrazek 3.11: Google Adwords; Zdroj: autor

3.3.2 Sklik
Vlastnikem Skliku je spot@most Seznam, ta ma kazdym rokemisrdsgsnosti

(viz predesly odstavec Google Adwords), je zde zachovadalma funknost jako

u Google Adwords. Tento pozitivni ohlas owlije firmy v Ceské republice, protoze ty
jsou motivovany stéle vice zapojovat do svych mekiech kampani sluzby od Seznamu.
Vyhodou je mozZnost zobrazeni reklamy na webovyattaferh Seznamu néglad na
Zbozi.cz, Firmy.cz, Sbazar.cz, ale také v obsahogjiich nafiklad Novinky.cz. [3]

3.3.3 ETARGET
Jeden z nejstarsich poskytovatBPC reklamy W eské Republice, Slovensku

a Mararsku, Rumunsku, Srbsku, Polsku, a Chorvatsku.k&irgkala psobnosti
umoziuje firmam vytvéet strategie proti konkurenci. Mezi partnerské BifTARGETU
pati nagiklad iDNES.cz, Lidovky.cz, Volny.cz nebo Lupa.tipva.cz.
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3.3.4 AdFox
Do velkéceskéctverice PPC systétnbychom je&t do nedavna zadili systém

AdFox, ktery zobrazuje PPC reklamu na portalu Qenicz a Volny.cz. Jelikoz dle
serveru Financninoviny.cz Centrum Holdings ue&v strategickou alianci se
spole&nosti Googlu, bude nadale vyuzivat jeho sluzeb orend Google Adwords.
System AdFox je ponechan pro stavajici inzerenty kdace roku 2010 aktivni
[48],[31].
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4. PloSna reklama

Prvnim impulsem k rozvoji plosné reklamy a také kficky internetového
marketingu byla reklamni kamjpaspole&nosti AT&T vroce 1994. Znfiovana
spol&nost pouzila ke své propagaci v internetov&sopise reklamni prouzek neboli
banner viz Obrazek 4.Reklamni misto o éité velikosti na dané webové strance, které
zmirgna firma vyuzila ke své propagaci jéikladem plosné reklamy. U tohoto typu
reklamy je mozné si pronajmoutcitou plochu pro nase reklamni inzerovani - je tedy

definovan pojem plosna reklama.

Have you ever clicked

your mouse right HERE? ~

Obrazek 4.1: Banner, Zdroj: [19]

Z pohledu dnesni moderni doby je tento grafickynf@r banneru zastaraly
a €Zko by se ujal. Prvni banner ve své damnamenal revokini krok kugedu, firmy
zvyklé na pouzivani reklamnich spov televizi, radiu a novinové inzerci dostaly

noveho a usgného konkurenta.

Pokud hovéime o ploSné rekla# je casto chyb® srovnavana s grafickou
reklamou. Graficka reklama j&sti ploSné reklamy. Grafika je nedilnou &isti jak
offline tak online marketingu. &ady totiz fotografie, kvalitd zpracovana grafika nebo

obrazek dokaze vystihnout vice nez tisic slov.

Grafickou reklamu Ize vytvairet pomoci €chto prvki:

Staticky obrazek (vystupni format: JPG,GIF)
- Graficky ztvarrgny obrazek ufitého roznéru, jehoz vystupni kvalita a velikost
se liSi dle komprese (JPG, GIF).

Animovany obrazek (vystupni format: GIF)

- Pohybujici se obrazek nebo text, vystupni kvaliteebkost ovlivrena formatem
GIF.
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Flashova animace (vystupni format: Flash — SWF)
- V.dnedni dob popularni format pro bannerovou reklamu, umgeé Wtsi

volnost v tvorks animovanych bann&mpo grafické strance.

Video (vystupni format: Flash Video, MPG, AVI)

- Video pou&né online na strankach,ixe byt zakomponovano do reklamy.

Interaktivni formaty
- Vsowasné dob je flash spojen s interaktivnimi bannetym dal castiji.
UZivateli se po kliku na banner provede akce, ktargSuje atraktivitu celé

animace.

4.1 Bannery (reklamni prouzky)

Bannery si proSly za svou dobuigmbeni internetové reklamy 2mami, které
zajistily a pokouseji se do dneszptsobit novym trendm v ploSné reklat Nejdive
vznikly standardizované typy banfer tzv. full banner, half banner [5] viz dale.
Postupny vyvoj informénich technologii umoznil pracovat vice na intenafdi
reklamy, tudiZz se #mily i formaty bannet. Tim byla dana volnost projevu bannerové
reklamy na zaklad veétSich rozliSeni na uZivatelskych monitorech. ddefji

roz&lujeme podle rozrru, pouzité technologie a interaktivity [5].

4.1.1 Roznéry reklamy

Roznery plosné reklamy by se dty fidit standardy, které zabezpgednotnost
rozmeérd, pojmenovani, coz zajisti nejen zkvadith komunikace mezi zadavatelem

a klientem, ale také zkvalgni internetové reklamy [52].

Doporuéené reklamni forméty dle SPIR[52]:

Sdruzeni zabyvajici se internetovou reklamou SEI&RuZeni pro internetovou
reklamu) uvadi pro rok 2009 dopdani reklamnich formét Nelze ovSem brat v potaz
rok 2009 ve smyslu zastaralosti tohoto dopeni, protoZze snaha celého sdruzeni je
zavedeni standardnich forméaio praxe v dlouhodobém uziti. Nize uvedené formaty
reklamnich formdt jsou zobrazeny viHoze 6.
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Full banner — 468x60pX, 20kb
Full banner byl prvni ukdzkou plosné internetodamy, byva umisin pod hlavnim

textem webové stranky.

Leaderboard —728x90px, velikost 40kb

Umisgni tohoto banneru byva zpravidla nad ht&eu webové stranky, tudiz se ng n
uzivatel musi podivat a potéie gejit dale.

Square —250x250, 30kb

Ctvercovy banner, umisvany &tSinou v tle stranky s ostatnimi prvky.

Skycraper —120x600, 40kb
Swvij nazev skycraper (mrakodrap) nese diky podobsastiito budovou opragné. Je

umig’ovan po stranach stranky, vedle hlavniho obsahu.

Medium Rectangle— 300x250, 40kb
Obdelnikovy tvar, umi®van podobnym Zjsobem jako Square, tedy d#at stranky,

mezi jeji prvky.

DalSi pouzivané reklamni formaty:
Half banner - 243x60, 10kb

Diive pouzivany byl polo¢ni nez Full banner. V dnesSni doke jiZz (iliS nevyuziva.

Watermark -, -
Reklamni sdleni je umistno v pozadi stranky ve fofvodoznaku. UZiva se néklad

pro propagaci loga firmy.

Square button, 125x125, 12kb
Banner vkladany do navigaich menu webové stranky — vlevo, vpravo netkdg na

obou stranach.

" Dle http://cs.wikipedia.org/wiki/Pixeli@dstavuje jeden svitici bod na monitoru, resp.rjduel
obrazku zadany svou barvou
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Ikony, 88x31, 5kb

Rozmer formatu této reklamy je&sSinou uten pro loga firem, nabizené sluzby zdarma
pod podminkou umi&ni jejich ikony — pditadlo nav&tvnosti [5].

Individualni velikosti

Bannery nemusi byt strikérdle standanil nekdy se niiZze jednat o vymezeni viastniho
prostoru pro reklamu, kteryiie firma propojit s designem své webové prezentace.

4.1.2 Technologie

Statické bannery
Nepohyblivy typ reklamy, z&kladem reklamy je tedietna cilena nabidka pro

potencionalniho zakaznika. Forméat GIF je formatzb@rové komprese, umidjici
zobrazeni v 256 barvach. Tento forméat spolu smakfiafickym formatem jakym je
JPG tvdi dvojici nepostradatelnych vystiuppro statickou reklamu. JPG vyuZiva

ztratovou kompresiipukladani vytvéené grafiky nebo fotografii.

Animované bannery

Rozumime rozpohybovéni statickych obrazio animace. Dostaneme tedy pro
oko pitazlivéjSi banner, ktery nasimo vybizi, abychom se n&jrpodivali, rozmysleli
se o jeho s#eni. Idealnim pomocnikem se stal GIF, ktery utge poskladat sekvenci

po sol jdoucich obrazk do vysledné animace.

Flash bannery

Postupentasu firma softwarova Macromedia - nyni je pod vietvim Adobe
Systems, giganta na poli grafického softwaru, wianformat Flash. Jeho vhodné
pojmenovani znd jeho dynaminost v oblasti pé&itacové grafiky. Revoluce nastala
v praci se zvukem a moznosti interaktivity vysleémémace. UZivateli se tedy po najeti
kurzoru mysi provedla akce, néidad se pehrél zvuk s animaci. Na rozdil od svého
piedchidce, Flash pdebuje pro tvorbu sloZifSich interaktivnich animaci znalosti
programovani skrifit— ovsem ten kdo ovladne tento program i po skviptstrance je

velmi Zadany na grafickém trhu.
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Flash Video

Siritelnost reklamnich steni neni striktd zaméfena na praci s animacemi nebo
statickymi obrazky. NMZzeme vyuZzivat v poslednich par letech oblibenéhFldsleo.
Souhrng feceno principem tohoto videa jégmos obrazu online. Jedna se 0 moznost
pomoci streamovéHovidea enést obrazové, zvukové &ehi uZivateli pi urcité
kompresi obrazuCastym marketingovym tahem byvaji takto vytoi reklamni spoty,

které byvaji v televizi, tim padem se dana firmazziskat ¥tSi reklamni psobnost.

4.1.3 Interaktivni ,agresivni“ formaty

Pod pojmem interaktivita v grafické reklarsi miZzeme zjednodusérpredstavit
uzivatelem vykonanou akci, nidklad prejeti kurzoru mysi fes banner, ktery v zép
provede akci, akci myslime ndégdad vyska@eni blikajiciho okna ifes celou obrazovku
monitoru. Vysledek této modelové situace neni aigatele nic pijemného. Je to spise
zpisob, jak ho odradit od nakupu sluzby nebo produstatoze byla vykonana akce,
kterou nechi. V dnedni dob existuji pluginy’ do internetovych prohlizé, které

mohou tyto agresivni formaty reklamy pcéthaat.

Z&kladni forméty interaktivni reklamy:

Pop-up
Pop-up je nejstarSim typem agresivnich fofmpdna se o vyskakovaci okno, které se
muze zobrazit po vstupu na strAdnku nelio kiiknuti odkaz na strance. Toto okno

z ¢asti prekryje prohlizenou stranku, je mozné hoitav

Roll out banner

Format o velikosti Full banneru, ktery se pejpti kurzoru mysi ,rozbali“, tzv. 2¢Si
svoji velikost a je po dity casovy interval zobrazen na obrazovce, poté by&ematit
na pivodni velikost. Podolinjako Pop-up zakryvéast textu stranky.

8 Dle http://cs.wikipedia.org/wiki/Streaming je tewiogie kontinualnihoi@nosu audiovizualniho
materialu mezi zdrojem a koncovym uzivatelem

° Dle http://cs.wikipedia.org/wiki/Plugin z angiiny plug-in neboli zasunout, je zasuvny dikgvy
modul, ktery pracuje s jinou aplikaci a rdege jeji funkénost
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Interstitial
Ucelem je reklamni sdeni, které se zobrazuje uzivatetep celou obrazovku, tedy
I stranku, nez se pozadovana strank&tenaZobrazeni trva ditou dobu a nslo by byt

mozné ji vypnout.

Out of box
Dynamicky se pohybujici objekt z praviditverec, ktery se pohybujeditou dobu po

celé ploSe obrazovky agkryvacasti textu, pes které momentalpielétava.

Sticky ad
Reklama je ,pilepena na strance* a posouva se nahoru & @oldle toho jak uzivatel

posune stranku.

4.2 Bannerova slepota (Banner Blindness)

4.2.1 Charakteristika zakladnich pojmi

Imprese— imprese je jedno zobrazeni banneru na webowécstra
CTR (mira prokliku) = poet kliki/pocet impresi

CPM - cena za tisic impresi

Chceme-li porovnatdinnost bannerové reklamyide a nyni musime zohlednit
pohled ze strany uZivatele. Od svého vyvoje banmepgly fadou promin svych
formath a ovlivnily grafickou podobu internetové reklaniiizeme hovét o tom, ze
uzivatelé jsou jiz pesyceni jak agresivnich tak klasickych fortnétklamy. ZvykKli si
tedy nevnimat nebo se snazitlplizet mista, kde byvaji umdsé bannery nebo ta ktera
vypadaji jako reklama, vznikl pojem bannerova stapStatistiky minulych let tomu
bohuZel nassdéuji, Ze pouze 4-5 tisic uzivateklikne na reklamni sdleni obsazené

v banneru [53].
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Bannerova slepota ma za nasledek pokles miry fokGTR), ktery je obvykle
u tohoto typu reklamy v rozmezi od 0,06% do 0,1% [OTR je zavisla na pu
kliknuti a také na ptu impresi. Pojmem imprese rozumime jedno zobrazanheru
na webové strance, pokud se tedy stranka s banrmaerazi, néita se poet impresi.
Nékdy je chapana imprese jakogad shlédnuti dané reklamy, ovSem neni tomu tak.
Prvnim divodem je zmi#ina bannerova slepota a dalSimae byt umisini banneru na
spodni ¢ast stranky, kde se uzivatelé &mu nemusi dostat. Platba za bannerovou
reklamu probiha pomoci CPM (cena za tisic imprdadg si firma objednava pet
dany impresi. Jiz vime, Ze pro CTR platim vySsi je mira prokliku klesa cena za jeden
proklik a naopak [55]. Mze se tedy zdat, Ze i kdyz CTR je u PPC reklamyhudpo

desetkrat az stokrat vyssi, je graficka reklama&ineda [17].

Ovsem zamysleme se nad tim, co vnimame na reklankaimpanich nejvice.
Ano, jsou to kvalité pripravené texty spolu s grafikou nebo fotkou co op&kovi.
Obyejny text bez napadu a kreativitgko upoutd naSe oko. Existuji vyjimky, jako je
dolie provedena sazba itigi napady. Ale i vysazeny plakat nebo bann&simou
obsahuji lehké grafické prvky, jako jsou tvary nelisti fotografie. Kdyz k textu
pfidame napadem podloZenou kreativni grafiku, hnezkjé reklamni kampiao ns¢em
jiném. Je o neoelém napadu, ktery nés, potencionalni zakaznfkyng donuti se na
tuto reklamu podivat, yjen na zlomek sekundy, ktery je zasadni. Dalezzdla tom,
zda je tato reklama cilena na nas a my si prodes® rsluzbu koupime. Nebo jen firma,
kterou reklamu vytviila, buduje v naSem podsdomi svoji zn&ku pro nase budouci

potieby.

4.3 Heatmapy

Firmy, které chiji bojovat proti bannerové slegotnohou pouzit tzv. heatmapy
Obrazek 4.2, jedna se 0 mapy, které se zobrazmjopbiistroje na eyetrackirt§ Toto
zaizeni pro sledovani pohybuige velice ndkladné, proto je mozné vyuzit igsich,
zdarma nebo dokonagaso¥ omezenych variant pracujici sgeem kliknuti uzivatele
na dany prvek stranky. Heatmapy funguji na zaklddploty”, ¢im teplejSi barvy se

zobrazuji ve vystupu mapy, tim vice je mist@&zavano okem-kliknutim nebo naopak.

% ple http://www.sovavsiti.cz/c01312.htmlitzeni sleduje pohyby lidského oka a dokaze zjistim se
toto oko pra¥ diva
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Obrazek 4.2: Heatmapa; Zdroj: [54]

Vysledkem teplotnich tesfe zjiS€ni mist na webu, které js@asto sledovana
a naopakéch, kterym uzivatel nedava prioritu.

Stale Aistdva otazka nad existenci bannerové slepoty. €adaogné se ji zbavit nebo
muset ji bezprogdre celit a pokusit se ji snizovat. JistyfeSenim je zapmyslet nad
tvorbou banneru, zda jej zakomponovat do desig@mek a tim ho nechat pro uzivatele
pfirozenou so&asti webu nebo vytyi jiny design reklamy nad kterou se potencionalni
zakaznik pozastavi. Podle vyzkainodborniki se okoclovéka zamgtuje na kzny
aderny text, tvée, izné intimni partie [3] nize se zdakim wtSi obrazek umistime na
stranku, tim bude kvalitjsi odezva. Vyzkumy stoji mezi &ima kehy. Rikladem je
banner o velikosti 368x850 px prohlédnuty uzivareB88% plochy banneru a podivali
se na 8 5,8x bthem navavy stranky. U menSiho banneru 300x250 px wnigto

v textu byla shlédnuta plocha z 56% a uzivateléae®j podivali 4,6x. Ve vysledku
tedy vedou tyto dva formaty jako n&janéjsi Je velmi dlezité, Ze nezalezi az tak na
rozmeéru banner, ale na jeho undist mezi prvky stranky a také na informém obsahu,
ktery je pro uzivatele [54]. Bannerové slepoty sehd¥el pravépodobré nadobro
zbavit nelze, reklama tu vZdy byla a bude.
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5. Textova reklama

Textova reklama je tedy reklamou bez grafickychkprvskladajici se &Sinou
z textovécasti. Na zaklatglbannerové slepoty je mnohdy textova forma reklameyeji
prijimana nezli jeji grafické zastoupeni v ploSnélaek. Textovou reklamu dime

z pravidla na d¥ ¢asti, kterymi jsou nekontextova a kontextova reldam

5.1 Nekontextova reklama

Timto typem reklamy ozwajeme klasickou formu textové reklamy, ktera
v dnesSni dob nema takové zastoupeni. Zastoupeni této klasiekéwé reklamy
muzeme nalézt na zpravodajskych serverech,fiklag lhned.cz, KarieraWeb.cz,

Ekonom.cz.
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VySe uvedena reklama na Obrazku 5.1 funguje ponmypiertextovéhd®
presnérovani naclanek a zobrazuje misto, které je vyhrazeno rekiamsctlenim a
které si firma pronajala pro &yvreklamniclanek, pomoci kterého chce navazat vztahy s
potencionalnimi zakazniky a dat najevdejeosti o svych aktivitach. Tentdanek, se
nazyva dle Public relations (dale jen PRelpZeno jako vztahy k vejnosti, pomaha
firmam ovliviiovat véejnost pomoci psychologickych a sociologickych pikak28].
Nekontextova reklama dokaze byt pro uZivatele ragglijemna, Ze ji nemusi vnimat
jako reklamni séleni a klikne na ni, vzé&p je pgresnérovan na stranky inzerenta nebo

na zmiovany PRElanek.

5.2 Kontextova reklama

V dnesni dob se misto klasické nekontextové reklandgitv oblike reklama
kontextova. Tato reklama je nejvice vyuzivana famm®PC kampani, které jsou
v dnesni dob velmi rozstené. Roz§ime-li ndS pohled, na tuto reklamuibeme do ni
zahrnout takéigdnostni vypisy ve vyhledasiah (viz kapitola Platba za umdésf)

a plosnou reklamu [3]. Nas, ale bude zajimat kdnt& reklama v PPC systémech

obsahovych siti, ktera je do jistého pohledu stripdé ploSné.

V kapitole PPC — Google Adwordbyl popsan nastroj Google Adwords, ktery
umoziuje vytvdit kontextovou reklamu v reklamni siti Googlet’ partnerskych web
spole&nosti Google na kterych je zobrazovana kontext@kéama obsahuje n#glad
velké zndmé weby, také ale ty nidémamé, dale specializované stranky, blogy, socialn
sit, ale i diskusni féra [46]. Fungovani kontextov&laeny je zavislé na procesu
vyhledavani slov v kontextu daného textu. iéqeslych kapitolach bylo psano o cileni
reklamy na potencionalniho zakaznika, kterého né&piato reklama pomoci ziskat.
NiZze jsou uvedena jednoducha pravidla [46], dieykte jsou reklamy fifazovany

jednotlivym webovym strankam.

YDle http://www.labo.cz/sl/vy06.htm text obsahujicikazy na dalsi dokumenty, které mohou byt
volbou odkazu zobrazeny
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- Pomoci technologie kontextového cileni prohledédeédk na internetu miliony
stranek. Na zaklad analyzy jejich obsahu &ir o ¢em jednotlivé weby
pojednavaiji.

- Na strag inzerenta pak Google podle ddivych slov a reklam v kampani
identifikuje hlavni téma reklamniho &dni inzerenta.

- Pokud nalezne shodu, bude se reklama moci na t@mnee zobrazovat.

Google AdSense
Tento nastroj je dopuljici ¢asti pro sluzbu Google Adwords. Unioge

majitelim webovych stranek vlozit na svoji webovou stranékiamy z Googlu, které
pokud na & uZzivatel klikré ptinesou provizi. VSe probiha &ppomoci kontextového
vyhledavéani, Google totiZ rozpozné obsah stranditergch je jeho reklama umésia

a na tomto kontextu umisti vhodnou reklamu. Obldsétohoto dopiku je diky jeho
prokazatelné funiknosti, zalezi jen na Ptu navsEvniki ochotnych kliknout na

zobrazenou reklamu.

BBText
Internetovi uzivatelé jigtznaji kontextovy systém BBText viz Obrazek,k@e

se zobrazuje intext zelenpodtrhnuty, ktery po najeti kurzoru mysi zobrakino
s reklamou a jejim sponzorem. Jedné se reklamiespojs kontextem dané stranky
Vv jejim obsahu nebo propojenou s konkrétnim sloveextu - tzv. Intel [3].
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5.3 Platba za internetovou reklamu

Pausalni model (Flat rate)

V minulosti hojrg pouzivand forma placeni za reklamufegevsim za
bannerovou formu plo3né reklamy. Cena za reklantiol@dnuta s inzerentem
a vlastnikem serveru, na ktery je nastedeklama po uiité ¢asové obdobi umista.
Velikym plusem jsou fedem znamé naklady reklamni kam§aproti tomu stoji riziko
nizké navatvnosti ges tuto reklamu. Odpéd na otazku usfchu z produktové

kampar nemusi trapit velké webové portaly, jako jsou Seamebo Centrum [5].

Platba za zobrazeni (PPV — Pay Per View)

Hojn¢ vyuZivany model pro bannerovou reklamu. Inzeremplati za kazdé
zobrazeni jeho reklamy, jedna se o tzv. CPM — Rast Mile, neboli cena za tisic
zobrazeni. VSe je zavislé na prokliku (CTR), ktewylivni kolik zaplatime za
navstvnika banneruCim vice zvysime efektivitu banneru pro potencionatikazniky
a dokadzeme jeipmét k vySSi mfe CTR, snizime tim cenu, kterou zaplatime za jednoh
zékaznika [10].

Platba za akci (CPA — Cost Per Action)

Model vyuZivajici sluzeb pomoci systém provizi nely&onu. Byva gkdy
ozna&ovan za tzv. affiliate marketing (partnersky/destgrmarketing). Zpsob vydlku
je zalozen na procentualnim podilu z prodanych bKkionebo sluzeb. Poskytovatel
reklamniho prostoru je motivovan, diky zadavateklamy, aby se kvalitha efektivré

postaral o pronajmuty reklamni prostor [11]; [12].

Platba za proklik (PPC — Pay Per Click)

Tento model reklamy je jiz popsan v kapitole PPC.
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5.4 Nastroje sledovani ugpnosti reklamy

Firmam vlastnici webové stranky, které nabizeji pepdukty, zboZi a sluzby
zalezi na jejich navdtnosti. Sledovani pgoa navstvniki ma své dvody. Prvnim je
sledovani usggnosti reklamnich kampani +iphod z PPC, banngr vyhledavaii,
druhym je snahaipnét zakaznika ke konverzi. Je tedy ve snaze majgehnek zjistit
pro¢ je pra¢ jejich web pro uzivatele-zdkaznika oblibeny neladkét pré ne.

K dispozici mame uziteny, rozsteny, zdarma nastroj Google Analytics. Timto
nastrojem disponujeétSinaceskych firem a Zivnostnik starajici se o svou webovou
analytiku. Mezi dalSi nastroje sledujici web po mnych strankach p#tnagiklad
TOPIist a NaVrcholu.

Google Analytics
Webovy nastroj od Googlu setiie pysnit hneddkolika prednostmi. Je zdarma,

ma pehledné uzivatelské rozhrani a poskytuje rozsablietpkvalitnich sluzeb pro
webovou analyzu Obrazek 5.3. Ke kladnému hodnop#sgpiva Uzka propojitelnost
s Google Adwords. Analytics je vhodny pro jednopeoasce webu, malou nebdedni

firmu, ale také samaejme pro velké korporace.
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Obrazek 5.3: Hlavni obrazovka Google Analytics; Zdoj: Google Analytics
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Pro gehlednost sluzeb jsou nize uvedeny nejzajédawyhody i nevyhody Google
Analytics.

Vyhody [56]:

Vybér 25 jazyki, obsahuje keStinu. V kazdém jazyce jergdoZena podpora,
napo¥da a dokumentace

Udaje ziskané ziphledi Ize exportovat do pi#bnych formét (nag. PDF,
Excel, XML a dalsi)

MoZznost propojeni PPC kampani v systému Adwordeaaics

Moznost nejenom sledovat Adwords, ale také reklamy Skliku, bannery,
emaily, newslettery, PR&lanky

Prehledy elektronického obchodovani umojz sledovat vSechny transakce

zékaznik, nagiklad kolik utratili, ktera reklama jetfiwedla a dalSi

Nevyhody [56]:

Zhavé novinky byvaji &S3inou v anghting, coz dle autorova nazoru neni
v dnesni dobtakovy problém

Ob¢as nesrozumitetnpreloZzenateské rozhrani

Export do Excelu importuje navic data do slaugderé nechcete

Udaje o pétu prokliki ze systému AdWords neodpovidaji Gaajo pdtu
navstv v Google Analytics

Propojeni Analytics a Adwords vyZzaduje po exportualgzovanych 0daj
zkontrolovat, zda se nevyskytly chyby

DalSim negativnim bodem je nemoznost stgpko Adwords nelze propojit

s analytikami nafiklad Sklik,¢imz by se usé&to spoustyasu

Gigant na trhu jako je Google poskytujigitS§inou zdarma,izné ,google sluzby* je

pro uzivatele femyslejici o budoucnosti svého webu zarukou rozjwjevyuzivajicich

sluzeb. Investovanyas pro pochopeni uzivatelského rozhrani a jehociumkbrani

Spatné interpretaci vysledk investice ¢asu se navrati spokojenymi zékazniky

piind3ejici vynosy.

?Dle http://www.cevelova.cz/slovnicek/ iy nebo elektronicky infornéai zpravodaj
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Ostatni analytické nastroje
Za kvalitu se plati, proto analytické nastroje paaygchdéi lepSich funkci nez ma

Google Analytics, jsou &Sinou zpoplattné. Cena rive byt kamenem drazu pro

Zivnostniky a mensi firmy.

Pokud se nakonec rozhodneme pigaky placeny nastroj nejvhodsi je napiklad
SiteCatalyst od firmy Omniture, ktery je povazovaa nejpropracovaisi a nabizi
rozsahlé webové analytiky. Ceny za 1 000 000 z@miaza nisic se pohybuji od 3000
do 6000 €. \Weské republice je vyuZivan firmou Vodafone neboeEtirpojistovnou
[56]. Mezi dalSi nastroje patpacin od davného konkurenta Googlu, jimz byl Yahoo! a
jeho Web Analitycs. Yahoo! nabizi také tento ngshtarma, ovSem je nutné byt
¢lenem Web Analytics Consultant Network (éské republice jsou k dispozici TOPIist
a NaVrcholu, oba nastroje nabizeji sluzby zdarmadlkdadni verzi, ta ovSem
nedostéuje pro kvalitni webové sledovani. Razfié sluzby jsou ffstupné po

zaplaceni poplatk
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Prakticka ¢ast

V prvni ¢asti jsou popsany praktické ukazky Google Analytiesspolénosti
Marimex, zde jsou provedenyéheni tykajici se navdtnosti a naslednych konverzi. Je
zde popsano, z jakyafasti internetové reklamyipghazeji - vyhledawge, PPC, bannery
a také uvedena strategie reklamy povazujici vyhrdinmou za dlezitou. Na néenich
je dokazano, odkud lidi nejvice chodi a na jaky tgklamy reaguji nejvice. Zarove
jsou pouzity relevantni data na srovnavanych olmhgpbpro kvalit@jSi predstavu

funkcionality mezi navévnosti a konverzi.

V druhé c¢asti je proveden marketingovy vyzkum, tykajici gs#etinetové
reklamy. Wel vyzkumu je jeho objektivita, protoze Marimex rjia svoji firemni
strategii. Pohled na internetovou reklamu z pohhketivateti, potazmo potencionalnich
zakazniki, je dilezity z hlediska individualni reakce na typy rekla Zda-li radji
nakupuji pes internet nez v kamennych prodejnach nebo jaleyriatovy vyhledava

rackji vyuzivaji.

V zawru praktické casti bude provedeno zhodnoceni pravdivosti hypotéz,
odpowdi respondetitspole&n¢ s chovanim a reklamni strategii vybrané firmyjetenz
zaklad budou vytvdena nepsand pravidla pro schopnosétsnziskat diky internetové

reklanm® nového zédkaznika a také sed&mu untt nalezit chovat.
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6. Praktické ukazky nastroje Google Analytics spolu
s marketingovym prizkumem

6.1 Kritéria vyl@ru firmy

Vstupni kritéria vykru firmy, jsou autorem povazovana zackha pro aplikaci
praktickych ukadzek Google Analytics. Kritéria jsoasledujici:
- Vybrana firma musi mit webové stranky na internetu
- Firma musi podnikat na internetu a mit vlastni @gsh
- Firma by ngla vyuzivat nastroj Google Analytics a pomogj poradat
a sledovat reklamni kampan
- Nesmi byt pekdzkou zfistupréni internich dat z Analytics, které autorovi

pomohou vypracovat praktick@ast této prace

Stanovena kritéria vydou dané firmy byla spina na vybornou a umoéna faktem, ze
v nize uvedené firgh pracuje na pozici grafik a Uzce spolupracuje <lethdm
internetového obchodovani a optimalizace firemnivebu. Tim padem mohou byt
aplikovany praktické zkuSenosti, z pohletlavéka vnimajiciho nejen firemni politiku,

ale takeé reklamni kampawedené vybranou firmou.

6.1.2 Charakteristik vybrané spol€nosti - Marimex CZ s.r.o.

Spol&nost Marimex CZ s.r.0. je U&gnou spolénosti fungujici n&eském
a tuzemském trhu vice jak 17 let. Bském trhu nabizi svym zakazinik zboZi
a sluzby v oblasti nejen bazénové techniky. Sjmalst se ve velké i@ specializuje na
sezonni prodeje zbozi. V letnichésicich se tedy zakazrikn miZze dostat ze Siroké
nabidky bazénové techniky — bazény (nadzemni, ram)s bazénové filtrace
a prisluSenstvi, ale také grilovacichiizeeni spolu s jejich dopky. Podzimni a zimni
mésice jsou ¥novany obdobi zazimovani ba#éa moZnosti pizeni infrasaut? do
malych ¢i vétSich byfi. Vybrana spolénost nabizi také zasBeni k zapu&hym
bazérim a z&izeni umo#ujici relaxaci od zntiovanych infrasaun az porixiky

a virivé vany.

'3 Pozn. autora - #&zeni fungujici na bazi sauny s blahodarnyny na glo, vhodné i do malych bt
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Hlavnim sidlem spotmosti je v sotiasné dob Praha, kde je umista kamenna
prodejna. Sklady zasob vlastni firma na okraji Rr&de provadi import i export zbozi.
Firma pehodnotila svoji firemni politiku a rozhodla se &tupobaky ve nestech

v Ceské republice. Jedinou diteu ¢asti spolénosti je sidlo v Bratislay

Spol&nost Marimex nabizigkteré zbozi a sluzby v kamenné prodeple dava
vétSi diraz elektronickému obchodovani na internetu. Neclswyebovych strankach
Obrézek 6.1 nabizi veSkery sortiment, ktery je muéles k dispozici. JelikoZ se jedn&
Z &tSi ¢asti o sezénni prodeje, kde jeekdvana vysoka navdnost a s tim spojeny
pocet konverzi, je tento obchod vhodnym zdrojem infacmpro statistiky Google
Analytics.

Nows Eq btrace | ZapomillijeE ieeo? Fiiniiavec jrena

PHhlasin
wmole relaxace! i = — b

& MARIMEX 2"

Poradna: Poradra:
Jak wybrat infrasaunu® Jak wybrat vifivku?

Nadzemni bazény

lu':..'-——

Poradna: Poradna:
Il sewbirst schedrid hasdn® tals ekt hasbroienn filkmed®

Obrazek 6.1: Webové stranky Marimex; Zdroj: Marimex.cz
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6.1.3 Internetova reklama spolé&nosti Marimex CZ s.r.o.

Vychozim stavem této prace jsou Udaje ze systémogléoAnalytics, tento
nastroj funguje v samotné figmpomerné kratkou dobu v powru s dobou existence
samotneé firmy a jejiho e-shopu. ek spugni Analytics je okolo zimy roku 2007, od
této doby probihaji sledovani o nawtosti. V poslednich dvou letech je snaha

nabidnout své zboZigs reklamni kampa&nkteré nejsou omezeny jejich typem.

Po konzultaci s pracovniky starajici marketingasidamni kampaha jejich naslednou

analyzu bylo zji&ny nasledujici fakta. Spaleost ke své internetové reklamyuziva:

- Newslettery

- PR¢lanky

- PPC kampan

- bannerovou reklamu

- organické vyhledavani (Seznam, Google)

- ptimé odkazy z jinych stranek (hypertext)

Stanovené cile na Gvodu praktickdsti jasi fikaji, Zze n&treni, ktera budou provéda,
se tykaji jen textové (kontextoveé) reklamy, v tonpigpact PPC reklamy, bannerové

reklamy a vyhledava.

Je teba bréat fetel na v peéadi jiz feti implementaci internetového obchodu,
ktery je spudn koncem zA. PredeSlé e-shopy nebyly z hlediska uzivatelského
prostedi @ilis lakavé, & z pohledu grafiky fisobici v dnesSni débzastarale tak
z pohledu logického uspadani prvk a navigace. Nesoustknym postojem na svoji
slovenskou pobitku, miZze byt nedodani také nové implementace. Nio# 6 je
zobrazena ffedeSla implementac&eského e-shopu, ktera bohuzel funguje waené
doke na Slovensku. Zrt&a firmy vypada navenek neucedeffako by se jednalo o dv
raizné spolénosti na trhu. Bylo by proto dobré &t implementovat stavajici novou
verzi stranek i na slovenskou domeénu nebo integrelvenskou pohiku piimo do

nového webu.
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6.2 Praktické vyuziti nastroje Google Analyti
6.2.1 Méreni

Jelikoz se vybrana firma zabyvét$inou sezénni nabidkou, pro prehlednost
vybrancasovy usek 1.1.2010 a r&eni korgi 13.11.2010, jedna se prakticky sk¢
o cely rok. Na nize uveden: Graf 6.1jsou zobrazeny navdinosti \ fadech di. Je zde

vidét, velky patet nav&vnika v obdobi Iéta, kdy je bazénova technika velmi Zad

Navstévy pro véechny navstévniky 11.2010-12.11 2010

AR : = | =&

Graf 6.1: Roéni analyza navs&vnosti; Zdroj: Google Analytics navsévnosi

PPC vs. Banner

Ze ziskanych internich informa
PPC vs. Bannen

je snaha reklamy zasahnout co ®&jv
mnoZstvi potencionalnich zakazai
Bannerova reklama je vyuzivanale
E Bannery
=PPC

vmensi mie nez PPC kampa& do

kterych je vkladarnve snéru kontextove

reklamy \&tSi potencial nav8vnosti

stranek. Pavym divodem jencdste&né

investice do bannér je nedostatna Graf 6.2: PPC vs. Banner; Zdroj: Google
. L. ) Analytics
duvéra zaloZzend na bannerové slép
Vice investic je tedy vkladano nejen do PPC, all® iostatnich reklamnich moznc
jako jsouvyhledav&e a newslette. PPC je vnimano jakoztazivateli vice pijatelné,

predevsim reklama ve vyhledaieh, kterd je fimo vybrana zakladklicovych slov

Na Grafu 6.. muiZzeme vidt drtivé pouziti PPC jed banneryv ¢asovém
intervalu 1.1.2010- 14.11.2010.Bannerova reklama ma sicetomto gipact malé
zastoupeni, na druhou stranu nefiimp kontexto¥ cilena, tim padem prokliky nejs

v takovém mnoZstvi zaznamenar,Nekontextovost” je autoremiikladana ne flis
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dobrému zacileni na potencionalni zakazniky. MoZmobrazeni banneru na zékiad
klicovych slov neni v tomifpact relevantni, pestoze jsou bannerytginou vkladany
na kutilské weby typu m a zahrada apod. neni zde gpbn 100% kontextovost.
Napiklad reklamni banner na nové bazény se zobraziep@ako dopiujici graficky
reklamni prvek na webu ni#klad uzivateli, ktery hleda hnojiva pro svou zahra
Cileni tedy neni stoprocentni, jde tedy spiSe darelt, ktera funguje 50/50. Druhy
pohled je sousedin na “interni” bannery, které jsou un#isy pfimo na hlavni strance
e-shopu Marimexu. Jsou zakomponovany do strangiqta se ddici, Ze vypadaji jako
jejich sowast. Jedna se o rychlécak nabidky, které maji jak banner na hlavni stran
webu tak v gkterych gipadech i na zmibvanych kutilskych strankach. Nebo se jedna
0 2-3 denni akce, které unmagi zlevnit a doprodat zbozi ze skladu a tim padgm
reklamy ponechava Marimeximo na svém webu a dale je g3bresto by se to alas

vyplatilo.

6.2.2 Navsévnost a konverze

Celkova optimalizace stranekt §iz se jedna o SEO, organické vyhledavani,
placené vyhledavéni, je firmou vnimana jako velrlie#itd forma pro zviditekni se
na webu a také udrzenigainich pozic ve vyhledash. Tento proces optimalizace je

nara:ny z hlediskaasu a pete.

Diky nemalym investovanym prdstlkim do svych stranek, firmacekava kvalitni
vysledky, které se ji skuteé dostavaji, viz Obrazek 6.2. Nayghost je dilezitym
zakladem pro konverzi. Jéeba se zamyslet, jakou konverzi naitnese nafiklad
navstva milioni uzivateti naSeho webu. Jiny vyznam, nez to kolik lidi kliksmona naSe
stranky tato hodnota nema. Tito uzivatelé provpdinarni konverzi, ale jeSte ¢eka
objednavkovy proces, ktery kdyz dokbmbjednavku, nastane konverze sekundarni. Ta
je pro nas z pohledu analytika nejzajirgai; rekne ndm kolik nas zakaznik stél a jaka

je celkova mira konverze.
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MavEtéwy Triby Transakce Primérn4 hodnota Mira konverze Hodnota za navitéw

465 870 24 359 781,35 US$ 8 360 2 913,85 US$ E'Em’””;EkEh” obchodu 52,29 USS
% 7 celkového podtu % z celkavéha podtu strének: % 7 celkového podtu Primér strének 2 913,85 US$ 1,79 % Primér strének 52,29 US$H
stranek: 100,00 % 100,00 % stranek: 100,00 % (0,00 %) Primer stranek 1,79 % (0,00 %) (0,00 %)

Mira konverza

- 7y oo . g e Hodnat
Zdrojfmédium Fdrj ¥ ManEtEvy L Triby Transakee | Friméma hodnota elekdronideho ednota =2

obchodu Lo
1. seznam/ organic 173 220 8 679 094,023 USH 2905 203735 USH 1,62 % 43,43 USH
2.  googleforganic 89779 2402 034,71 USH 1175 200045 USE 1,68 % 42,24 UsE
3. (direeth/ (none) 65222 4471 082,72 USH 164 200142 Us§ 226 % 62,56 US§
4. zbozi.cz ! referal 385803 2017 399,38 USH 740 272622 USEH 1,82 % 52,490 US§
i) google S cpe 12 477 63 878,30 US§ 269 2 663 24 USF 2.08 % 63,21 USH
B.  firmy.ez { referal 11072 1074 120,21 USH 258 200034 USE 2,22 % 97,01 UsH
7. suliki cpo 11030 450 459,88 USH 03 226335 USH 1,84 % 41,66 USH
8. search /! organic 8926 T1Z2043.74 USH 05 347338 USH 230 % TATT USEH
9. novinky.cz / refarmral 6204 2287868 UsS§ 132 252013 USH 0,21 % 520 UsH
10.  bazeny-marimesx.cz / referal 4840 326 412,05 USH 113 2088860 USH 2499 % 70,35 USH
Obrazek 6.2: Google Analytics - nahled hodnot; Zdrp Google Analytics
Xyz / organic uzivatel se na itené webové stranky dostakg organické vyhledavani
direct uzivatel zadal do webového prohkzeURI™ nebo ndl stranku v zaloZce

vy prohlizei

CPC (Cash per

_ to samé jako PPC, jen jiné pojmenovani
click)

Referal jedna se oifichod fFes odkaz z jiné stranky

Tabulka 6.1: Legenda k Obrazku 6.2; Zdroj: autor

Na prvni pozici celkovych trzeb za 1.1.2010 — 12010 vitzi v organickém
vyhledavani Seznam se svymi 39,73% viz Graf 6.XyDi¢émuz webové stranky
Marimexu z celkového p@tu 465 870 lidi navstivilo 179 220 uZivatelz nichz 2905
provedlo konverzi. Vysledny konverzni pdnje tedy 1,62 %.

, transakce
Mira konverze = —— %100 = 1,62%
navstevy

Druhému “organickému” mistu kraluje Google s 14,98%6kud se podivame
Graf 6.3 na patou a sedmou pozici jsou zde @wmysPPC reklamy, kteréipedly
dohromady 23 516 uzivatelz nichz 462 nav&t provedlo konverzi. PPC na Googlu se
poddila konverze 2,08% a PPC na Skliku dosahlo 1,84%tvrRuje se pravidlo

1 Dle http://cs.wikipedia.org/wiki/URI ,jednotny iaifikator zdroje” - jefetszec znak s definovanou
strukturou, ktery slouzi kipsné specifikaci zdroje informaci (ve smyslu dokanmebo sluzba), hla¥n
za (Eelem jejich pouziti pomoci gitatove sik, zejména Internetu.
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fluktuace hodnot kolem organického vyhledavaniepSim pipact drzeni hodnot na
nim. Strategi¢®PC kampani byla tedy efektivprovedena

Zdroje nav&tvnosti 1.1.201(- 13.11.201

0,14%

1,49% m 1. seznam /orgar
m 2. google / organ
= 3. direc

m 4, zbozi.cz / referr.
m5, google / cp

m 6. firmy.cz / referre
7, sklik / cpt

m 8. search / orgar

9. novinky.cz / referri

u 10. bazen-marimex.cz /
referra

Graf 6.3: Google Analytics- zdroje navsgvnosti; Zdroj: Google Analytics

Vyraznym gFilepSenim ke stavajici situi navstvnosti a naslednych konve
prispiva registrace v katalozich Seznamu. Zde Firmwa.cZboZi.c zaujimaji 4. a 6.
pozici. Ztoho Firmy.cz disponuji 3,23% miry konverzeroto jsou registrace
v specializovanych vyedavaich tolik dilezité. Druhy pohled na tuto konverziipasi
cena za jednoho n&¥shika webu, kterd je pripact Firem 97,01 K. Na rozdil oc
organického vyhledavani na Seznamu, kde je cena sk&0% nizSi, tedy 48,43¢k
Tyto vwyhledavae dokazo s kombinaci ostatnich foregiteni reklamy zaujmout slusi

umiseni. Znovu saikazuje oblibeost webového portalu Seznantaskych uZivatel.
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6.2.3 Konverzni ponér celkem

V obdobi 1.1.2010 — 13.11.2010 se zobrazuji hodrdgré jsou z &Si ¢asti
ovlivnéni Usgsnosti vyhledavani,ips Seznam (vyhleda¥azbozi, Firmy). PestoZze
vySe uvedena navdmost (179 220 Seznam) potvrzuje razantni naskoddyech 44 219
navsev pired gimym zadanim adresy (65 222 direct) spolu s vyhMadim ges Google
(69 779). Neni strikth dano, Ze neptSi paet nav&v bude mit nejtsSi konverzni
poner. Na Obrazku 6.2fimé (direct) zadani URI do vyhledaeadostahlo 2,36%
konverzniho porru. Z tohoto vysledku Ize usoudit, Ze uZivatelé arimex znaji a

maji ho oblibeny.

Proto se vraceji na strankyimym zadanim adresy nebo ze zalozky v probiize
Tito uzivatelé jsou pravghodobré spokojenymi zakazniky, ktenemaji patebu hledat
zbozZi a sluzby jindeips vyhledava a radji vsadi na ,os¥déenou kartu“. Nebo se
muZe jednat o uZivatele stranek, iktdyli se strukturou stranek, jejich uZivatelskou
piistupnosti a fehlednosti natolik spokojeni, Ze byly schopni dakiohez problén

objednavku a stat se novymi zakazniky.

6.2.4 Navsévnost - celkové hodnoceni celokmich kampani

Pro WtSi pehlednost je uveden vyasmyy Graf 6.4 znazawjici celkovou
navstvnost webu v obdobi 1.1.2010 — 13.11.2010, ktefraziuje celkow dulezitou
podstatu vyhledav# pro firmy. Zakaznici jsou &sSinou zvykli pouzivat vyhledava
pro nalezeni p#ébnych informaci o nabidkach a sluzbach, proto jake60% podil
pati vyhledavaum, 21,39% pa&t odkazujicim se strankdmjima nav&tvnost fes
URI je na 14% a mensSi, trochu zanedbatekdst 3,92% tvii zbylé odkazy (kampan

na Facebooku, baby-cafe.cz, sbazar.cz, iprima.od. agepilis spravig cilené weby).
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Souhrn navséwvnosti 1.1.201-13.11.201

3,92%

mvyhledavae
® odkazujici stranky
u pifima nav&tvnost

m ostatni

Graf 6.4: Google Analytics- souhrn navsgvnosti; Zdroj: Google Analytics

6.2.5 Navsévnosta konverze — sezéna

Pokud se zastime na obdobi letniho provc v rozmezi 1.7.201- 30.8.2010,
kde jsou pro Marimex nejtSi celor@ni prijmy ze splgnych cili (odeslan:
objednéavka) Ize zde ¢ekavat zvySenou nasvnost a velky p&et konverzi oprot
jinym ro¢nim obdobim. N modrém grafu Graf 6.5 jenazorgn letoSn rekordni poet
navsevnika 9420 ¢erveny bod)dne 12.¢ervencePro nazorné porovnani nasgbosti
je vybrana letni sezona roku 2009, ktera je zn&rarzelenym grafer

Navstévy pro v§echny navstévniky 1.7.2010- 3082010
Srovnani s obdobim: 1.7.2009 - 30.8.2009

s NiwitEvy = | »@m 1. Eervence 2010 - 30. stpna 2010 =#= 1. erence 2004 - 30. srpna 2009 - ﬂ ==

10 000 [ ) 10000

5000

stpn

Graf 6.5: Sez6na; Zdroj: Google Analytic

Letni prodejeroku 2010 jsou aff podporovany reklamnimi kampami, které
jsou jest vice vygZzovany nez priméru za cely rok. ProtoZe peba potencionalnic
zakaznik roste undrné s péknym paasim, které fivede na webové stranky firmy no

zakazniky opt znejwtSi casti dky vyhledav&im. Ty pracuji \tomto casovém
intervalu scelkovym pd@tem 101 560 (62,87%) zelkového p&tu 161548 uzivatel.
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Zbylé procentni hodnoty paétodkazujicim strankam 22,41%¢fimpé nav&tvnosti
14,24% a ostatnim odkam 0,48%.Zajimavy fakt poskytuje zji8hi, Ze \doke letni

sezony pouzité PPC kamp&n negivadiji na stranky Marimexu skoro zad

navsevniky. Ti se radji soustedi na pomoc vyhleday& Vice naGrafu 6.6 nize.

Souhrn sezonni na¥$nosti 1.7.201(-
30.8.2010

0,48%

14,24%
m vyhledavde

m odkazujici strank
 pfima navstvnos

H ostatni

Graf 6.6: Google Analytics- souhrn navsgévnosti sezénaZdroj: Google Analytics

Pfi porovnavani letni nawstnosti 200 Graf 6.5 je znatel vidét prevysSeni
navstv roku 2010 wbdobi z&atku cervencegim blizese giblizuje kiivka k srpnu tim
vice je klesajiciPozdji se modra a zelen&ikka k soke priblizuji a pomalu se Zdnaji
kopirovat.Oddleni webové analytiky a marketingu potvrzuje kvaiitzpracované
a vice cilené letnkampar nez v roce 20Q9Tyto kampas privedli o 7¢ 306 navstv
vice nez minulosezonu, kdy byla nawtnost 8! 242 uZivatai.

Bylo privedenc, skoro polovina laskych navaivniki, ovSem konverzni po¥n
skoro o 0,5%klesnul z @ivodnich 2,% z roku 2009 na 1,67% roce 2010. Pokles se
nezda byt velky, ale jefdba pohlidat vice internetovou strategii a poldozitazky
tykajici problému klesajicich konverzMuze se jednat groblém nedostaténého
mnoZstvi zbozi a sluZzepro zakazniky,ale co je autorem povazovano za ne#r
dulezité je problém informovanosti online-stavu skladurofoZe pec implementaci
nového eshopu nebyla skladova databaze propoj«eshopem. Nafklad, uZivatel s
objednal zboZi, které bylo podle webovych straridikden, ale reald nebylo a protc
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byla objednavka stornovaniPracovnici eshopového oddeni museli v§ na webu,

kazdy den aktualizovirucné, coz bylo znéné neefektivni.

Pokud by konverze i nadé v budoucnu klesalye tieba rychle jedne
a zamyslet se nejemadinternetovou reklamou, ale i ndidemni politikou a sluzban
nabizejicipotencionélnim zakaznikn. Na Grafu 6.7jsou vidt rozdily miry konverz
srovnavanych letnich &ial. Redlnypriklad, Ze nezéleZi na @toi navsévniki, ale az

na finalni konverzi.

172010 - 31.7 2010 1,73 %
1.7.2009 - 31.7 2009 2,33 %
182010 - 3022010 1,38 %

182009 - 3052000 172 %

Graf 6.7: Mira konverze; Zdroj: Google Analytics

Navsgvnost je ovlivnéna fadou faktol, které je mozné Google Analytics
sledovat.Nejedna se pouze o sledovaz jakého zdroje lidé iisli, ale kolik novych
zakaznik navstivilo web a provedli konverzi, ale takéh stavajicich, ki@ jsou \&rni
a radi se vraceji na strankNa niZze uvedené statisticgraf 6.8 mizeme sledovat
z celkového potu tj. 161548 navatv celkem 90 420 novych naeShika, ktei tvori

vice nez polovinu a to 55,97¢

Novy vs. vracejici ¢ Transakce a trzl

100000
£ 80000
c
>
& 60000 )
> ®novy
g 40000 zakaznik
(] cr .
= m vracejici se
x 20000 zakaznik

0
Novy Vracejici se
navsevnik navsevnik

Graf 6.8: Statistika; Zdroj: Google Analytics Graf 6.9: Transakce; Zdroj: Google Analytics

Podil na celkovych transakcich a trzbiGraf 6.9s nimi spojenymi nemaji no\

navstvnici, ale z66,71%, za tento kvalitni vysledek mohou zakaznici,tktee rad
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vraci. Tento Usfrh lze gisuzovat nejen vydanému letnimu p@si, ale také cilenymi
reklamnimi kampafmi. Na druhou stranu e-shop vykazuje vzhledem ékemé
navstvnosti procentuakvyssi konverzni potmy pro vracejici se nav&tniky. Pro rok
2010 je konverze vracejicich se o0 1,25% vysSi nepwych zakaznik Lze s jistotou

fict, Ze se vyplati gevat o své zakazniky, kiese radi pak vraceji.

1. Hew Visitor
1. §ervence 2010 - 30, srpna 2010 g0 azo (I 12
1. denrence 2009 - 30, srpna 2009 49 036 1,22 %

2. Returning Visitor

1. Genvence 2010 - 30. srpna 2010 7112e (I, = 57

1. denrence 2009 - 30, srpna 2009 36 146 AT W

Graf 6.10: Konverze; Zdroj: Google Analytics

6.2.6 Vizualizace konverzniho trychtye

Jednou z moznosti Google Analytics jak sledovahéspl vytycenych cit je
pouzit tzv. trychty. Frirovnani k tomuto pracovnimu nastroji je vice n&asné, oviem
pomoci Analytics miZzeme navic sledovat jeho Spatné&sméni* a pokusit se odstranit
neduhy objednavkového procesu a pomoci budoucimzrdikim dokortit objednavku.
Proces objednavky zachycujet$inou nastavitelné kroky, které postdpozivatel
prochazi. Napiklad to jsou nakupni koSik, osobni Udaje, dopradezi na webovém
analytikovi, které kroky povazuje zalézité nefit.

Vizudlni zobrazeni dat s informacemi o uzivateliiredenych na zatek cesty
trychtyfem, je 6200 uZivatélz 1.7.-30.8.2010 Obrazek 6.3. UZivatelé&tthiskutesnit
objednavku, ale z&ekého divodu se to vice nez polowinnepodélo, UspEsSne

dokortilo jen 2761 uzZivatéi-zakazniki.
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Kosik

6 200
6 200 = 1805
fzbozifmanmex-fitrace-prostar-4 526 feshop GG
Jfzboziimarimex-tampa-366-0-09 1m-z-filtraci it | [exit) 121
Mbazeny-tampal 224 4 395 171 o-'il} fprisluzenstvi-bazenmy iF
Jzbozi/manmex-tampa-366-0-091-m-s-piskowou-fil - 186 piechod na krok Doprava @ platha tbazeny-tampal it}
fzbozi/marmex-tampa-kruh-366-x-09 1m-bez-fittrac - 186 febozifmanmex-fittrace-prostar-4 a0

Obrazek 6.3: Trychty¥ 1; Zdroj: Google Analytics

Rozdil mezi pétem 2699 stavajicich zakaziik pa&tem zobrazenym na konci
konverze trychtie je teba brat s mensi rezervou. Pro velkou spalst jako je
Marimex neni tento giet nikterak exaktni, ovSem pro mensi &izajici e-shopy by
tento vysledek mohl byt zasadnitn@dem odchylek u poskytnutych informaci je dle
samotného Googlu [33] n&kglad rozdil konfigurac&asové zony nakupniho koSiku a
nastaveni Analytics.#kladem je transakce provedena v pahdlhodin PST (Pacific

Standard Time), ktera se projevi jako transakceaaznana v Utery v 1hodinu rano.

Konverzni trychty umoziuje tyto problémy identifikovat a je dale na spiavc
webu a marketérech, jak si s celou situaci pofdaiObrazek 6.8idime ¢ast trychtye,
kde pivodnich 6200 uzivatél vloZilo zbozi do nakupniho koSiku a poté jich 1805
provedlo vedlejséinnost.Cést jich pokraovala z@t v objednavceadek /eshop, dkteri
si objednavku rozmysleli a odesli z objednavagek /exit. Nasledujicim pohledem, jak
je mozno dostat se do nakupniho koSiku jefingpvstup fes sekci Doprava a platba a
Informace o Vas Obrazek 6.4, poténit dalSi kroky v procesu objednavky.

Doprava a platba

4 400
5 » 1729
(antrance]) ] Mensike 540
[exit]) 350
2 671 {61 %) Acontakty hitmil 156
prechod na krok Informace o Was foash php 105
Ainformacefobehodni-podminkey-eshop html T2
Informace o%as
2671
0 0

2 671 (100 %)

preched na krak. Souhm objednawkor

Obrazek 6.4: Trychtyr 2; Zdroj: Google Analytics
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V konené fazi Obrazek 6.%¢ nanhst 90 uzivatel, chegjici dokortit proces.
Tento konény nafist je zgisobem pohybem uZivatele po strance, ktery se mmaiit v
na gedchozi krok a pak zaseé&pVzhledem k celor@nimu vysledku 43,94% spini
konverze cesty. Ziskaného z 19 447 uzinatestupujicich do procesu objednavky,
z nichZz dokonilo 8733 zakaznik, je kon&ny konverzni porér cesty letni sezony

43,86% velmi dobrym projevem sghmi konverze.

Souhrn objednavky
2671

2671 (100 %)

prachod na krok Odezland objednawvka

Odeslana ohjednavka
2761

90 43,86 % mira kanwverze casty

o

— R Ld L

(entrance]

!

Mitrace/pizkowva-fitraca,
Jeboziimanmex-infrasauna-de-luxe-2002

fo-marmexuiase-prodejna. html

Obrazek 6.5: Trychty¥ 3; Zdroj: Google Analytics

6.3 Marketingovy vyzkum

V této druhé ¢asti je provedeno vyhodnoceni marketingového vyakum
provad&ného pomoci dotazniku. Vysledky jsou zaioepojeny se snahou zodpokt
hypotézy stanovené na {@ku této prace. Dané hypotézy budou potvrzeny nebo

vyvraceny.
6.3.1 Dotaznik

Vytvotreny dotaznik byl formulovan se snahou o co &t8jwbjektivitu ze strany
responderit k danému tématu internetové reklamy. Byl vyaro elektronickou formou
z daivodu snadného i&ni a moznosti oslovit&sSi ¢ast respondetit Zkoumany vzorek
responderit dosahl celko¥ 200 lidi, jeho vypovidaci hodnota je na vysokévaio
V¢étSina otadzek byla provedena formou multiple-choizbylé byly formulovany

zaSkrtavaci formou, kde musela byt alespmina odpo¥d” ozna&ena. Respondenti byli
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nagiklad tazani na iformace o jejich osab(vék, povolani, dosazené wddni), dalSi
dotazy se tykaly jejich vztahu reklan® a aktivit na internetuVypovidacischopnost
dotazniku ndze byt :jisté ¢asti ovlivrena skupinou respondeint Protoze rozpty
vékové hranice se buderavdpodobré pohybovat wvozmezi ¥ku studeni a stedniho

véku ¢loveka. Dotaznil a jeho vyhodnoceni js@aowasti Filohy.

6.3.2ReSeni hypoté

Respondenti a internetova reklam.

H1: Uzivatelé internetu neprochazeji vice nez 3 vyméddranky od prvrpozice,
nabidnuté vyhledavam

Z pohledu firmy neboclovéka,

. . s Prvni vyhledané pozi
ktery chce dostat své webové stranky y P

prvni  mista vyhleddwd je tato mvice nez
. ; ; rvni i
informace zasadni. Pokud by to Etrénky
uzivatelé navéwvovali jen prvni fi ®jen prvni fi
_ stranky
vyhledané stranky, vznikl by souk
firem o prvni mista. Prvenstvi by mus “Jen prvni d¢
stranky

byt vykoupeno placenymi pozicen

velmi kvalitni optimalizaci stréne
(SEO, organické hledani). Dals

zamysSleni by nastalo pohledu sponzorovanych odkazViz druha hypotézaPrvni

Graf 6.11: Prvni pozice; Zdroj: Dotaznik

hypotéza byla zamitnut:, protoZze 64% respond@&nnavstvuje vice nez prvnifi
stranky. OvSem 20% lidi na¥Suje jen prvni i stranky, 16%lidi dokonce mé# nez
prvni dw. Toto procento lidi ize také ovlivnit firemni fjmy, protoZe jsoLzvykli

povazovat prvni odkazy za vice nez dobré a praamjineklikaji

H2: UZivatelénevyuZivaji sponzorované odkazy ve vyhledi:

Inzerenty jist zajima, zda jim &aky uzivatel provede proklik jejich ciler
reklamy ve vyhledava. Pokud by lidé nebyli schopni vyuZivat sponzom&adkaz)
ve vyhledavai nebo je dokonce nerozeznavali organického vyhledavani, znamen

by to zneénu strategie inzerenta. Vysledky potvrzuji hypotému nevyuZiti
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sponzorovanych odkéz celkem :vice nez 87%. Jen malé procento (1!

dotazovanych vyuzije tyto odka:

Sponzorované odkazy

2%

m Spise, ne
E Ne, nevyuzivan
E SpiSe, an

® Ano, prednosts
vyuzivam

Graf 6.12: Sponzorované odkazy; Zdroj Dotaznik

Respondenti a vyhledavar

H3: Nejcastji uzivatelé internetu vyhledavajigs Seznar

Velka oblibenost Ceské Republice vyhled&@ Seznam se této hypotéze

nepotvrdila, tudiz hypotézu zamitamest&ina hlag (170) dostal Google, druhé mi

Google vs. Sezne

13,07%
E Google

B Seznam
u kombinace

vice engir

E Google a
Seznam

Graf 13: Vyhledavate; Zdroj: Dotaznik

obsadil Seznam 26 hlasy. Zbytek si
mezi sebou rozdilo vyhledavani pes
Google a Seznam nebombinaci vice
engini, celkem 3 hlasy (1,5%Drtiva
porazka Seznamu, nemusi znami
jeho neoblibenost. Jen vice lidi spol
na Googlu ziavodu dokonalejSih
vyhledavaiho systému, kteryr
disponuje. Dodat€&na otazka polozZer
responderitm se tykala, jakyn
zpisobem vyhledavaji na interne

Vysokych 93% hlasovalo pro vyhled&ea zbyla procenta pro katalogyiimé

navstiveni clinych stranek, dizkuzni fora apc
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Respondenti a nakupovar

H5: UzZivatelé upednostuji vice nakup na internetu ne kamennyclobchodech.

Prvnim poloZzenym dotazem, byl zajeo zjiS€ni paitu nakupovani z&asové
obdobi. Nakupy Bx za rok zvolilo 61,81% (tj. 123 osob-3x za ngsic 34,17% (tj. 6
osob), 13x tydré 4,02% (tj. 8 osob).Nemizeme, hoviit ptimo o oblibenost

interngového nakupovan

Internet vs. kamenné prodejn

H Obgas na
internetu, vyuzivam vic
kamenné prodejn

® Nakupuji frevazi na
internetu.

i Nakupuji gevazi v
kamennych prodejnac

Graf 6.14: Nakupovani; Zdroj: Dotaznik

Hlavnim kritériem pro spkni hypotézy byl dotaz tykajici sefimo vykeru
nejobliberjSiho zpisobu nakupovanHypotéza nemohla byt spléna z divodu 24%
responderit (24 osob) nakupujicichievazi na internett Hlasy dostala nejvic
moznostvyuZiti obias internet, vice kamennych prod« Celkem 108 hlas (54%).

Coz by mohl byt druhyiod, pra& nebyla hypotéza potvrzer

H8: Uzivatelé siig nekdy reco koupili pres internetovou reklarr

Sirsi rozsah pro hypotézu by mohl potvrdit, Ze B0z responderit nékdy nsco
zakoupilo at’ jiz pres textovou nebo ploSnou reklamu. Bylo 2p&t, ze 121 (61%)
dotdzanych vyuZije internet pro nakupovani, ale pen specificky druh zboZzi
obleteni si radji vyzkousSi.24% pouZzije internet pouzepiipact nakupu konkrétni&ci

a pro 7% lidinegredstavuje internet nakupovani @lezitou roli.Viz Priloha 8.12

Hlavnim specifikem @&eSenim hypotézy je zténi o uZivatelich, Ze 180 os

(90,45%) nikdy nic nekoupilo pes bannerovoureklamu. Jen 8,04 (16 osob)
68



v priméru vyuzilo pro nakup sluzeb reklamy. Vice viz G6.15 Druhacast tykajici s¢

nakupu pes textovou reklamu. Vysledek bylétsinow negativni, ale f@sto o pa

procent nizSi nez u bannerové reklamy. Tedy 1724@6) tazanych nikdy ni

nekoupilo, 21 lidi (10,55%) odpeéekclo, ze -3x tuto sluzbu kakupu vyuZzili. Viz Gra

6.16. Hypotéza neni potrzena, protoZe ¥tSina odpovdéla negativié k nakupu pes

internetovou reklam

Bannerova reklama nak

1,01%
8,04%

0,50

® Nikdy.

® Ano, primérn
¢ 1-3x.

= Ano, praimérn
¢ 3-5x.

H Ano, vice nez
5x.

Textova reklama naki

2,01%
1,01%

10,55%

= Nikdy.

® Ano, primeérn
¢ 1-3x.

u Ano, primeérn
¢ 3-5x.

H Ano, vice nez
5X.

Graf 6.15: B-reklama; Zdroj: Dotaznik Graf 6.16: T-reklama; Zdroj: Dotaznik

Respondenti a formaty internetové reklam

H4: Nevyzadany obsah internetového prolaéneni samotnymi uzivateli blokov

Pokud nfizeme hoviéit o presycenosti a nechuti uzivaiepro formy ploSne
reklamy, které jsou také padnynividem plné nevyuzitelnosti bannerové rekle
spole&nosti Marimex.MiZe tento fakt nasdcovat neblokovanému nevadanému
obsahu.Skute&nost je jin4, protoZze 69,85% (139 osob) printdoiokuje reklamy typ
vyskakovacich oken apod. Zajimavy vysledek ritva6% odpo¥di, tvaici 31
respodernit neblokujici reklamu a také 25 odgoV (12,56%) by rado blokova

reklamu. Hypotéza je zamitnuta
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Blokovani nevyzadaného
obsahu

2,01%
12,56%

= Ano, blokuiji.
E Ne, neblokuji

= Nevim jak, ale
chtl(a) bych

m Nevim jak, ale
nechci.

Graf 6.17: Blokace; Zdroj: Dotaznik

H6: Originalni podani internetové reklamy jégapokladem pro potencionalni
zékaznika, aby na ni klikn

Clovek, ktery chceoslovit, musi ®jakym zpmisobem unt zaujmout, tohoto
divodu byly respondefin polozeny otazky tykajici se zdjmu o reklam pripact
jejiho originalniho podani.Prvnim o ]
o Originalita reklam'
dotaz byl pokaze vas interneto\ '
reklama, tak zaujmout, Ze diky

navstivite propagovanéinternetové

stranky“. Pro 47,74% (95 osok m Spise, ne.
originalita nepedstavuje @ivod, aby 'Ap'se ano

= ANO.
diky tomuto typu ztvarné reklamy =Ne.

navstivili propagovany web.SpiSe,

and’ byla odpoed 38 tazanycl
(19,1%) a dalsi kladny vysledek
osob (17,09%) byla pro odp&y Graf 6.18: Originalita; Zdroj: Dotaznik
“Ano” viz Graf 618. Druha formulace Pokud je reklama originath podana, jsen
schopenfa) na ni kliknout, festoze @ tolik nezajima jeji obsah dosahla 99 hlds
(49,75%) obcasného kknuti na reklamu. Necelych 20¥39 osob) potvrdilo imou
kladnou odpo¥d’ ,Ano* viz Friloha 8.9. Posledni otazk&gklama musi byt originadr
podand, aby & dokdzala zaujmout a navstivil(a) jsem propagovatr@nky nebc
sluzby a produkty'méla vétSinovy usgch odpoed’ ,,Ano“ ziskala 122 hlas(61,31%
viz Priloha 8.10Hypotézatykajici se originality je potvrzena.

70



H7: Internetovy uzivatelé/hliZeji bannerové kampae diivodu ,banneroveé slepoty

Respondenti byli zkouméani &wma

Bannerova reklam- otazkami tykajici se postoji bannerové

vhniman ) ) o
reklame. Prvni znamenala vyjéeni
10,55% = RUST VA : PR

usi vas. pocitu vnimani této formy reklam
= Ignorujete. Ignoraci reklamy potvrdilo 56 o0sc

(28,14%), za ruSivy element
1 Nekdy vas L. . ; L _
zaujme. povazovana mezi 68 tazanymi (34,17

®Nevadi,vam. viz Graf 6.19. DalSi jiStovani bylo
Skalované hodnocerl-libi se mi az 5-
vadi mi. Zde bannerova reklama zisk:

Graf 6.19: B-Vnimani; Zdroj: Dotaznik
v priméru hodnoceni 3,698 od vSech 2
responderit. Vysledna hodnota se bliZi ke 4, t@éddi opit o neoblibenosti bannero
reklamy a jejim psobenimna uZivatele.Hypotéza byla potvrzena, vétSinovym

negativnim hlasovanil
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6.3.3 Vyhodnoceni hypotéz

Hypotéza Potvrzena/Vyvracena
H1: UZivatelé internetu neprochazeji vice nez 3 vyméddranky od prvni ;
) i i i Vyvracena
pozice, nabidnuté vyhledaten.
H2: Uzivatelé nevyuZivaji sponzorované odkazy ve \étded
H3: Nejcaskji uzivatelé internetu vyhledavajigs Seznam. Vyvracena
H4: Nevyzadany obsah internetového proliéz@eni samotnymi uzivateli ;
i Vyvracena
blokovan.
H5: UzZivatelé upednosiuji vice nakup na internetu nez v kamenn )
Vyvracena
obchodech.
H6: Originadlni podani internetové reklamy je 7/gapokladem prg
potencionalniho zakaznika, aby na ni kliknul.
H7: Internetovy uzivatelé s/ghlizeji bannerové kampanz divodu
.bannerové slepoty".
H8: Uzivatelé si jiz Bkdy reco koupili p'es internetovou reklamu. Vyvracena

Tabulka 6.2.: Hypotézy; Zdroj: autor

6.4 Doporu'eni a pravidla

Toto dopordeni kombinuje zji&né skuténosti gedchozich kapitol tykajici se
praktické ukazky spotmosti Marimex a hypotéz z praktickésti. V €chto ¢astech
byla snaha o pochopeni chovani vybrané firmy, aké bjektivni posouzeni postoje
z odpowdi dotazniku, jak se respondenti chovaji v&&sinternetové reklamy. Pouzité
hypotézy s dotaznikem a praktickymi zkuSenostmi bythodnoceny. Cilem tohoto
doporweni jsou nepsana pravidla internetové reklamy, rfalsyrerem a pohledem na
zakaznika musi firma nahlizet a chovat serkun, aby ho fivedla na svoji stranu a
zachovala si jehoiffzen. V potaz je brano chovani realné firmy a odfmbvwesponderii
Nasledujici body formulace pravidel a dopgi mize realg pomoci firmam kvality

vést internetovou reklamu.
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1.

Investice do PPC reklamvelkych a znadmych portal(Seznam, Google) je pro
firmy, které cheji prildkat zakazniky jednim z prvnich bigdktery by ngli
splnit. Nejvice uzivatél vyuziva vyhledava Google (AdWords), zbylaast
vyhledava pes Seznam (Sklik) nebo mohou kombinovat oba dvuaatpy.

Kvalitni SEO a organické vysledky hledanijsou finargné, ale i casow
naranou metodou k veSeni umishi firemniho webu na prvnich pozicich
vyhledav&a. SEO pracujici nejen na baziddvych slov zaréi vyhledatelnost

a v kombinaci s organickymi #poby vyhledani je ,ruku v ruce“ vhodnym
zpisobemieSeni kvalitniho umi&ni. Vysledky néreni Google Analytics

a dotazniku dokazuji nejtsi nav&vnost webovych stranekigs vyhledavée,

proto se vyplati investovat do kvaliggchto sluzeb.

Piirozena ploSnéa reklamaje spojena s originalnim podanim nabidky zbozi
a sluzeb. Hojny ptet respondeiitodpowvdél na originalitu velmi klad& a proto
je dilezité se ji drzet. V tématu plosné reklamy sté&taika mnoho otadzek

k bannerové slepét

Pravdpodobré hlavnim divodem Spatného postoje jsou agresivni formatygkter
zbytein¢ obtZuji uzivatele. Market& nebo lidé, kt& si mylre mysli, Ze pokud
uzivatele ,udé& piimo do obleje* svoji nabidkou maji vyhrano. Naopak,
uzivatele tento zjsob prezentace natolik otravi, Zedadeklamu zave.

Cestou k Usgchu miZze byt zmigna originalita, dale rozmisti prvki na
strance, pokud ma firma ctia hlavé financni prostedky, tak nize zkusit

problémriesit pomoci heatmap.

. Nastroj Google Analytics je mocnym néstrojem poskytovanym zdarma

s vysokou arovni nabizenych funkci¢My ho mit implementovany kazdy e-
shop o kteréem chcemeidét, v jakém stavu od nawdmnosti po konverzi se
nachazi. Webové analytika je nedilnoudsti internetové reklamy a néka by

se v zadném ifpact opomijet. Diky #mu miZzeme sledovat nawdinost,
objednavky, konverzni podry, transakce, trzby a také diky konverznimu

trychtyfi pomoci zakaznikovi uggre dokortit objednavku.
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5. Cilovani reklamy na dané skupiny potencionalnich zaka#énije dalSim
doporwenim a zarouvepravidlem, které je pomocnikem, aby se reklamaadi®ms

tam, kam patbuje. Ke svému zakaznikovi a oslovila ho.

6. Existence v pod¥édomi zdkaznikamuze zardit jeho spokojeny budouci navrat
a provedeni dalSich obchiodPokud firma utk¥la v pangti kvalitnimi sluzbami,
zbozim, servisem apod. zakaznik dostane pocite 78y ¥novana zakaznicka
p&e, kterou si zaslouzi. Bude se tedy rad vracefi@at loajalitu, navic bude

Sitit jméno dané firmy v dobrém &te, coz take filaka nové zakazniky.

7. 4P & 4C pravidlo (viz kapitola 1.2 Marketingovy mix), kterdusi byt striktg
zachovano pro pochopeni pelt a chovani zakaznika spojenych sqimami

firmy.
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Zavér

Teoretickacast této prace nabidla komplexni a uceleny pohéedraoblematiku
internetové reklamy jakozto nastroje marketingu.riddéngovy mix pomohl [épe
pochopit, jak by firma rla fungovat ve vztahu k zdkaznikovi a dodrZzovavioita 4P
a 4C pokud mozno zarokeKapitola Internetova reklama byla r@#eha do iti hlavni

casti — Search marketing, Textova reklama, PloSdama.

Search marketing neboli marketing ve vyhledésta se ukézal jako silny
prostedek pro zviditeléni firmy na internetu. Oblibenost uzivatelyhledavat pes
Seznam nebo Google paduje strategii firem ziskat prvni pozice ve vyhiedldi a byt
tak snadno ihned k dispozici potencionalnimu zakemn. Zpasoby, kterymi firmy
dosahuiji &chto grirozenych vysledi vyhledavani na zaklaklicovych slov se nazyvaji
optimalizace pro vyhleddta (SEO) a organické vyhledavani. Oba procesy
optimalizace stranek jsou finam i casow¥ narané. Moznost firem zaujmout uZivatele
je umocrna reklamou ve vyhledav&h pomoci sponzorovanych odkazato reklama
je vnimana jako platba za klik (PPC). Vyhodou téeklamy je zobrazovani se
tématicky na zaklagklicovych slov, takze je Sance oslovit cilovoiegnou skupinu.
Mezi systémy, které um@gji provozovat textovou formu reklamgadime Google
Adwords, Sklik, ETARGET a AdFox.

PloSna reklama jiz takovy U&gh jako textov&ast internetové reklamy nema.
Tato cast reklamy je myld vnimana jako graficka reklama. Spravna interpeetigc
ovSem ta, Ze graficka reklama je &asti reklamy plosné. Grafické vyj@mhi nebo
fotografie dokaze mnohdyici vice nez tisic slov. V ploSné reklanpracujeme se
statickou, animovanou, flashovou grafikou, videm iateraktivnimi formaty.
NejznangjSi forma grafické reklamy je banner, ktery je bigtky nejstarsi formou této
reklamy. Doportgenymi standardy, které zabeZpgdnotnost pojmenovani a rozm
vytvorilo SPIR (SdruZeni pro internetovou reklamu). Testtmdard umozni zkvaligni
komunikace mezi zadavatelem a zakaznikemtvprbé reklamy.Casto diskutovanym
typem grafické reklamy jsou jeji ,agresivni* forrgalNejznangjSim typem je tzv. pop-
up, okno vyskakuji na uzivatele s reklamni nabidkoternetovy uzivatel se iie proti
témto formam reklamy branit nainstalovanim specid&nfdugini. Postoj uzivatele

k této forn® reklamy jiz s¥d¢i o jeji neoblibenosti. Stimto problémem se poji
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bannerova slepota, cozZ je stav ve kterém uZivgterilje bannerové reklamni formaty.
Nejen nevyZzadany obsah v prohligeiZe za pehlizeni bannér ale jist za to niize
reklamni pesycenost uzivatél V dnesni dob se snazi kazda firma dostat do hlavy
zakaznika posdomi o své zn&e a pinutit ho koupit si jeji produkt. Existuji nastroje
nejen pro firmy na sledovani Ggmosti internetové reklamy, mezi nejzrigén pati
Google Analytics.

Praktickacéast je rozdlena na dva celky, které jsou v jejim 2Ay spolén¢
vyhodnoceny. Prvni¢dst se zabyvala praktickymi ukazkami Google Anedyti
obsahovala vy vhodné firmy podle zadanych kritérii. Nafirma musi podnikat na
internetu, mit vlastni e-shop a prog¥hdvebovou analytiku pomoci nastroje Google
Analytics. Tyto kritéria splnila spateaost Marimex, podnikajici v bazénové technice.
Spole&nost vyuZiva rozsahlé typy online reklamy, prottybsybrany jencésti spadajici
do internetové reklamy — PPC kampabannerova reklama, organické vyhledavani
(Seznam, Google). Bylo stanoveno testovdasové obdobi, spadajici do letnich
meEsial, coZ je pro spolamost nejvyssi celotmi zdroj @ijmu. Vysledkem zkoumani
online reklamni strategie spoétesti bylo zjis¢no malé vyuziti bannér z divodu
bannerové slepoty a proti tomét§inové uzivani PPC kampani. Web spotssti dle
statistiky nav&tvuji nejvice uZivatelé z vyhled&ia Google a Seznam, coZ &p
potvrzuje oblibenost vyhledavani pomociceliych slov a dava dalSiudod, pr@

vyuZivat optimalizaci stranek.

Nastroj Googlu umaiuje vyhodnotit konverzni po#n ktery je dalSi dlezitou
hodnotou pro kazdou podnikajici spolest. Konverze dokazeici, jestli je
s podnikanim na webu vSe viadku. Nastane-li problém, s mirou konverzergba se
zamyslet nad firemni strategii a pokud mozno jinegdiive znenit. UZitetny néstroj
jako je Analytics dokaze vizualizovat objednavkopsoces v tzv. trychiy. Proces
objednavky je sledovan v nastavitelnych krocickeré&iumo#uji webovému analytikovi

odladit divody nedokoteni objednavky ze strany uzivatele.

V druhé ¢asti bylo objektivni zhodnoceni vnimani internetorgklamy na
zaklad dotazniku. Byly zjisovany zakladni informace o¢ku, praimérném platu,

zanestnani apod. az po informace tykajici se vztahwatéh k typam reklamy,
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internetového nakupovani a vyhledavani na internddata z dotazniku byla
vyhodnocena a pouzita spéte s daty nieni Google Analytics k vyhodnoceniggem
stanovenych hypotéz. Na tomto zakidw/la sestavena dopa@eni a nepsana pravidla

slouzici firmam ziskat nové zakazniky adise k nim nalezé chovat.

Prinosem a splnym cilem autora k této praci bylo ra&sii a uceleni znalosti
o internetové reklaghv marketingu, spota¢ s praktickymi ukazkami této reklamy na
vybrané spolknosti. Posledni uggne splreny Ukol byla snaha pochopit chovani
uzivatehi na internetu pomoci 8hu realnych dat, dotazniku, hypotéz a vyerd

za&wrecnych rad a dopokieni.
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P¥iloha 5'°

468x60 Standard Banner

160x600
Wide Skyscraper

120x%240
Vertical
Banner

234x60 Half Banner

15 7droj: http://www.flashbanners.co.uk/standard-temadsizes.htm
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Pi¥iloha 8

Piiloha 8.1

BZena: 106 (53%)
B muz: 94 (47%)

Vyberta vaSe pohlavi

Zdroj: httpe1 0461 vyplnto.cz

Piiloha 8.2

W20 —25: 131 (65.83%)
015 —20: 32 (16.08%)
BE25 —30: 31 (15.58%)
H15 a méné& 2 (1.01%)
BE0 —60:1(0.5%)
B30 —40: 1 (0.5%)
B70 avice: 1(0.5%)

Vyberte vas vék

Zdroj: httpe1 0461 wyplnto.cz
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Piiloha 8.3

Wyberte vase dosaZené vzdélani

B Stredoskolské s maturitou: 112 (56 286%)
OVysokoSkolské Bo.: 44 (22.11%)

B Zakladnl: 21 (10.55%)

Eyucen s maturitou: 10 (5.03%)
WysokosSkolské Ing. ,Mgr.: 8 (4.02%)
@yssl odbomé: 4 (2.01%)

Zdroj: httpe1 0461 vyplnto.cz

Pi¥iloha 8.4

Vyberte vas prdmérny mésicni pfijem

W0 - 5000: 81 (40.7%)
05000 — 10000: 47 (23.62%)
B 10000 — 15000: 27 (13.57%)
B 15000 —20000: 17 (8.54%)
W20000 —25000: 11 (5.53%)
W25000- 30000: 7 (3.52%)
D45000- 50000: 4 (2.01%)
H30000 —35000: 3 (1.51%)
W35000 —40000: 1 (0.5%)
E40000 —45000: 1 (0.5%)

Zdroj: httpe1 0461 wyplnto.cz
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Pi¥iloha 8.5

Z které gasti Ceské republiky pochazite?:

HPraha: 78 (39.2%)
OVychodni Cechy: 25 (12.56%)
B Strednl Cechy: 21 {10.55%)
BZapadni Cechy: 15 (7.54%)
B Seveml Cechy: 15 (7.54%)

B Jiznl Cechy : 14 (7.04%)

O Jiznl Morava: 14 (7.04%)

B Seveml Morava: 10 (5.03%)
BVychodnl Morava: 5 (2.51%)
BZapadnl Morava: 2 (1.01%)

zdroj: hitpi 10461 vyplnto.cz

Piiloha 8.6

yberte vaSe povolani

B Student, pfivydéldvam si na brigddach apod. : 145 (72.86%)
OZaméstnanec firmy: 39 (19.6%)

B Zivnostnlk: & (3.02%)

E Nezaméstnany(-na) (napf. matefska) 4 (2.01%)

B Statnl ufednlk: 4 (2.01%)

B Dichodee: 1 (0.5%)

Zdroj: httpe1 0461 wyplnto.cz
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Piiloha 8.7

Kolik Easu primérmé travite denné na internetu?

B3 hodiny: 105 (52.76%)

O6 a vice hodin: B5 (32.66%)
E1 hodinu: 28 (14.07%)
EMené nez 1 hodinu: 1 (0.5%)

Zdroj: httpe1 0461 vyplnto.cz

Pi¥iloha 8.8

DokaZe vas internetova reklama, tak zaujmout, Ze diky ni navstivite
propagovane internetove stranky?

H Splse, ne.: 95 (47.74%)
OSplée, ano. 38 (19.1%)
B Ano: 34 (17.09%)
HNe: 32 (16.08%)

zdrof bt 10461 vyplinto.cz
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Piiloha 8.9

Pokud je reklama originalné podana, jsem schopen(-na) na ni kliknout,
piestoZe mé tolik nezajima jeji obsah.

B Obcéas, ano.: 99 (49.75%)
ONe.: 61 (30.65%)
B Ano. 39 (19.6%)

zdroj: httpe1 0461 vyplnto.cz

Piiloha 8.10

Reklama musi byt originalné podana, aby mé dokazala zaujmout a
navétivil(a) jsem propagovaneé stranky nebo sluZby a produkty.

B Ano, rozhodné.: 122 (61.31%)
ONe, nezalezl na tom.. 77 (36.69%)

Zdroj: httpe1 0461 vyplnto.cz
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Pi¥iloha 8.11

MNakupujete radégji na internetu nebo v kamennych prodejnach?

B Obcas na intemetu, vyuZlvam vice kamenné prodejny.. 108 (54.27%)
ONMakupuji pfevazné na intemetu.. 47 (23.62%)
B Nakupuji pfevaZné v kamennych prodejnach.: 44 (22.11%)

Zdroj: httpe1 0461 vyplnto.cz

Pi¥iloha 8.12

PouZivate internet k nakupovani?

H Ano, ale pouze u uritého typu zboZl (napf. obleéenl si radé&ji vyzkousim).:
121 (60.8%)

OPouze kdyZ potfebuji néco konkrétnlho.: 47 (23.62%)

Eintemet pro mé& nepfedstavuje pii nakupovani dileZitou roli.: 13 (6.53%)
B Ano, ale jen pro porovnanl cen (napi. Heureka.cz).: 11 (5.53%)

W Ano, témaf vidy.: 7 (3.52%)

Zdroj: httpe1 0461 vyplnto.cz
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Pi¥iloha 8.13

Jakym zpusobem vyhledavate na internetu?

Wyhledavace: 186 (93.47%)

OKatalogy: 7 (3.52%)

Eznamé osvedceng weby: 1 (0.5%)

B 7?7 e-shop, oficidlnl stranky distributora/vyrobce: 1 (0.5%)
H nakupuji pies eBay, Aukro.... 1 (0.5%)

Bvyhledavace, proklikavani, diskuzni fora, ... 1 (0.5%)

@ Ostatnl odpovedi: 2 (1%)

Zdroj: httpe1 0461 vyplnto.cz

Pi¥iloha 8.14

Jak ¢asto nakupujete pres internet?

B 1-3x za rok: 123 (61.81%)
O 1-3x za méslc: 68 (34.17%)
B 1-3x tydné 8 (4.02%)

Zdroj: httpe1 0461 wyplnto.cz
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Pi¥iloha 8.15

Bannerovou reklamu

B Rusl vas. 68 (34.17%)
Olgnorujete.: 56 (28.14%)
ENékdy vas zaujme.. 54 (27.14%)
B MNevadl vam.: 21 (10.55%)

Zdrof htE 10461 vyplnto.cz

Pi¥iloha 8.16

Textovou reklamu reklamu

Hgnorujete.: 91 (45.96%)
ONeékdy vas zaujme.: 46 (23.23%)
ERu&l vas. 38 (19.19%)

B MNevadl vam.: 23 (11.62%)

Zdro s bt 1 0461 vyplnto oz
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Pi¥iloha 8.17

Jaky vyhledavac vyuZivate pii hledani na internetu?

B Google: 170 (85.43%)

OSeznam: 26 (13.07%)

E podle typu hledanl, kombinuji vic search engind; 1 (0.5%)
B Google a Seznam: 1 (0.5%)

B google i seznam: 1 (0.5%)

Zdroj: httpe1 0461 vyplnto.cz

Pi¥iloha 8.18

Kolik vyhledanych stranek na prvnich pozicich navstivite?

B\ice nez prvnl 2-3 stranky. 128 (64.32%)
O Jen prvnl tii stranky.: 39 (19.6%)
E Jen prvnl dvé stranky.: 32 (16.08%)

Zdroj: httpe1 0461 wyplnto.cz
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Pi¥iloha 8.19

MNakoupili jste nékdy néco pies bannerovou reklamu?

B Nikdy.: 180 (90.45%)

OAno, primémeé 1-3x.. 16 (8.04%)
B Ano, primémé 3-5x.. 2 (1.01%)
B Ano, vice neZ 5x.; 1 (0.5%)

Zdroj: httpe1 0461 vyplnto.cz

Piiloha 8.20

Makoupili jste nékdy pres textovou reklamu (napf. reklamu ve
vyhledavadich?)

B Nikdy.: 172 (86.43%)

OAno, primémeé 1-3x.: 21 (10.55%)
HAno, primémé 3-5x. 4 (2.01%)
HAno, vice nez 5x.0 2 (1.01%)

Zdroj: httpe1 0461 wyplnto.cz
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Pi¥iloha 8.21

Blokujete nevyZadany obsah na strankach? (vyskakujici okna tzv.
pop-up a jim podobné?)

B Ano, blokuji: 139 (69.85%)

ONe, neblokuji.; 31 (15.58%)

ENevim jak, ale chtél(a) bych.: 25 (12.56%)
B Nevim jak, ale nechci.: 4 (2.01%)

zdroj: httpe1 0461 vyplnto.cz

Pi¥iloha 8.22

Ffi nakupu na internetu nejvice ocenu;i

B MoZnost konkurencniho srovnani cen.: 92 (46.23%)
OPohodll a Setfenl mého casu.. 74 (37.19%)
B Rady z riznych diskuznich for.: 28 (14.07%)
B MoZnost konkurencniho srovnani kvality.: 5 (2.51%)

Zdroj: httpe1 0461 vyplnto.cz

99



Pfiloha 8.23

Pfi wyhledavani vyuZivam sponzorovanych odkazl (reklamni nabidky
vpravo a nad pfirozenymi vysledky vyhledavani).

B Splée, ne.: 110 (55.28%)

ONe, nevyuzivam.: 64 (32.16%)

B Splée, ano. 21 (10.55%)

B Ano, pfednostné vyuzivam: 4 (2.01%)

zdroj: httpe1 0461 vyplnto.cz

Priloha 8.24

Zaskrtnéte, jakych stranek/sluZeb vyuZivate nejvice? Vyberte, alespon
jednu.

_ Wyhledavade B56.43% (172)

I 7 Email 85.43% (172)
Facebook 20.4% (160)
YouTubs a jine video servery. B4 82% (129)
iDnes.cz, Movinky.cz 58,780 (117)

Komunikaéni programy (icg apod.) 52.76% (108)
Jobe.cz, Prace.cz 21.11% (42)

Fhodicz 16.08% (32)

Heurehka.cr 15.58% (31)

Socialni si# (Libim se 1i, MySpace apod.) 4.5% ()

0% 10% 20% 30% 40% S0% &0% 70% B80% S0% 100%

Byhledavace: 172 (86.43%)

OEmail: 172 (86.43%)

B Facebook: 160 (80.4%)

B YouTube a jiné video servery.. 129 (64.82%)

B iDnes.cz, Movinky.cz 117 (58.79%)

B Komunikacnl programy (icq apod.). 105 (52.76%)

O Jobs.cz, Prace.cz 42 (21.11%)

EZboélcz: 32 (16.08%)

B Heureka.cz: 31 (15.58%)

@ Socialnl sité (Libim se ti, MySpace apod.). 9 (4.52%)

Zdroj: httpe1 0461 vyplnto.cz
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Ptiloha 8.25

K emu vyuZivate internet? Vyberte, alespon jednu.

20,057 (179)
P B2.44% (176}

I zabawvE, B0.4% (160)
Ke studiu. 79.4% (152)
K praci. 50.258% (100)

0% 10% 20% 30% 40% 30% 680% 70% 80% S90% 100%

B Ke kontaktu s pfateli: 179 (89.95%)
O Jako zdrgj informacl.: 176 (86.44%)
EK zabavé: 160 (B0.4%)
BKe studiu.: 158 (79.4%)
BK praci: 100 (50.25%)

zdroj: httpe1 0461 vyplnto.cz
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