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ABSTRAKT 

Bakalářská práce pojednává o nových trendech reklamy v interaktivních médiích, 

konkrétně v  prostředí Internetu.  Zároveň neopomíjí historický kontext a vývoj jednotli-

vých reklamních formátů a marketingových strategii. Z části se dotýká i výzkumů v oblasti 

uţívání internetu a aktuální situace internetové reklamy v ČR. Praktická část je věnována 

přípravě a vedení reálné kampaně v PPC systému společnosti Google, Google AdWords. 

 

Klíčová slova: Google AdWords, PPC, internetová reklama, affiliate marketing, nové 

trendy, banner, interaktivní média.   

 

 

 

ABSTRACT 

The bachelor thesis deals with new trends of advertisement in interactive media, par-

ticularly in the Internet setting. However, the thesis doesn't leave out the historical back-

ground and the development of various marketing strategies and banners. Partially the the-

sis concerns the research focused on Internet usage and the current situation of Internet 

advertisement in Czech Republic. The practical part of the thesis consists of a real cam-

paign, prepared and guided in the Google PPC system Google AdWords.  

 

Key words: Google AdWords, PPC, internet advertisment, affiliate marketing, new 

trends, banner, interactive media.
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ÚVOD 

Oblast interaktivních médií v kontextu marketingových komunikací nabízí velice širo-

kou škálu témat. Marketingoví pracovníci vţdy uměli objevit komerční potenciál nově 

vznikajícího média. Bylo tomu tak u tisku, rozhlasu, televize a v posledních deseti letech 

se čím dál větší pozornost obrací k internetu.  

Internet lze povaţovat za první skutečně interaktivní a zároveň, alespoň v rámci euro-

americké kultury, masové médium. Rozvoj internetové reklamy je díky kontinuálnímu 

rozvoji technologií a zvyšujícímu se počtu aktivních uţivatelů natolik dynamický, ţe litera-

tura v této oblasti často ztrácí aktuálnost krátce po svém vydání.  

S určitou nadsázkou lze říci, ţe internet je prostředkem demokratizace v oblasti rekla-

my. Díky cenové dostupnosti dává příleţitost k propagaci malým a středním podnikům, 

které byly dříve odkázány pouze na propagaci v regionálním tisku, venkovní reklamu, po-

případě rozhlasový spot. Spousta firem se před penetrací internetu v České republice nevě-

novala propagaci téměř vůbec. 

V současné době jiţ existuje spousta zručných nástrojů pro uplatnění reklamy na in-

ternetu a záleţí pouze na firmách samotných, zda tuto moţnost vyuţijí či nikoli.  

V teoretické části této práce se poté, co krátce objasním pojem interaktivity v kontextu 

nových médií, zaměřím výhradně na internet. Pokusím se z historického hlediska zachytit 

vstup reklamy do prostředí internetu a její vývoj, aţ po současnost, kdy se neustále objevu-

jí nové či inovované reklamní formáty a strategie. Jednu z kapitol také věnuji výzkumům 

v oblasti uţívání internetu a internetové reklamy v České republice. 

V praktické části, po domluvě s vedoucí práce, trochu vybočím mimo stanovené zása-

dy. Místo analýzy vybraného segmentu internetové reklamy se budu věnovat analýze 

vlastního projektu - reálné kampani pro internetový obchod prostřednictvím systému Goo-

gle AdWords. Příleţitost vytvořit a spravovat vlastní kampaň se mi naskytla aţ poměrně 

nedávno. Přesto jsme se rozhodla pozměnit celkovou koncepci práce, neboť si myslím, ţe 

čím více vlastní intence a kreativity bude do této práce vloţeno, tím více bude, jak doufám, 

dokazovat, ţe jsem se po dobu svého dosavadního studia naučila i prakticky vyuţít získané 

informace.   
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I.  TEORETICKÁ ČÁST 
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1 INTERAKTIVNÍ MÉDIA  

Podle Listera a kol. lze v technickém pojetí povaţovat za interaktivní takový artefakt, 

který: „umožňuje uživateli intervenovat do výpočetních procesů a vidět efekt této interven-

ce v reálném čase. V teorii komunikace je pojem užívám k popisu mezilidské komunikace 

založené na dialogu.“ (FF, prezentace, 2008, [online])  

Termín interaktivita se více dostal do povědomí nástupem nových médií a s nimi spo-

jenou digitalizací a hypertextualitou. Diskurs v této oblasti se vyznačuje značnou rozlič-

ností v oblasti hierarchie, způsobu nazírání a terminologie. V širokém pojetí lze nad inter-

aktivitou jednotlivých mediálních formátů polemizovat. Televizi lze povaţovat do jisté 

míry za interaktivní, neboť divák rozhoduje o tom, jaký pořad bude sledovat, ovšem nemů-

ţe ovlivnit samotný děj. Existují sice pořady, jako jsou reality show, ty však disponují 

pouze zdánlivou interaktivitou. Publikum sice můţe formou hlasování ovlivňovat vývoj 

pořadu, ovšem hlavní moc zůstává v rukou média, které publiku poskytuje pouze omezený 

úhel pohledu na dění. Na druhou stranu pokud je internet vyuţíván pasivně, například 

k lineárnímu čtení, jeho interaktivní potenciál zůstává nevyuţit. 

1.1 Různé pohledy na interaktivitu 

Na interaktivu lze tedy pohlíţet z různých úhlů pohledu. Se vznikem a rozvojem no-

vých médií se rozvinuly i různé diskurzi jejich teoretického zařazení. Podle Listera je in-

teraktivita jednou z charakteristických vlastností nového média.  

Tabulka č. 1: Vlastnosti a principy nových médií 

Zdroj: F. Kůst, prezentacek  přednášce – Nová média 

 

Podle mediálního teoretika Marshalla McLuhana, lze rozdělil média v závislosti na 

míře participace příjemce sdělení na chladná na horká.  

Pierre Lévy, jeden ze zakladatelů kyberkultury, jeţ stál u zrodu informačních techno-

logií, pojímá interaktivitu z pohledu technologického determinismu spíše jako další pro-



UTB ve Zlíně, Fakulta multimediálních komunikací 10 

 

blém, který vyţaduje práci a pozorování v oblasti tvorby komunikačních významů, neţli 

prostor a jednoduchou vlastnost určenou pro kterýkoli systém. (Levy, 2000, s. 75) 

Podle Lunenfelda lze interaktivitu dělit na: 

 Získávací, jejímţ výsledkem je individuální text vytvořený ze segmentů, které 

uţivatel aktualizoval díky navigačnímu procesu. 

 Imerzní, jejímţ výsledkem je smyslové potěšení z prostorových dojmů. (Kůst, 

2010, [online])  

K zajímavým závěrům přichází Rob Cover, který studuje povahu interaktivity 

z pohledu vztahu autor – text – příjemce, v historickém kontextu. Dotýká se otázek ztráty 

kontroly autora nad textem následkem decentralizace internetem mediovaného obsahu, jeţ 

můţe být anonymně přetvářen příjemcem-čtenářem. Nakonec dochází k závěru, ţe touha 

publika participovat na textu sahá do dob řeckého improvizovaného divadla, odráţí se 

v mnoha uměleckých směrech i literatuře, tudíţ interaktivita není vlastností nového média, 

nýbrţ toto médium díky rozvinuté technologií umoţňuje tuto dávnou touhu naplnit (Cover, 

2009, [online]). 
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2 STRUČNÁ HISTORIE INTERNETU 

Fenomén internetu tak, jak jej dnes známe, má své kořeny v  60. létech. Ministerstvo 

obrany USA zadalo výzkumným univerzitním ústavům zpracování vojenského projektu 

ARPA. Součástí zadání bylo mimo jiné vytvořit komunikační počítačovou síť pro vojenské 

účely. Podle této grantové agentury byla pojmenována i první experimentální síť, která 

vznikla v roce 1969 – ARPANET. Aţ do poloviny osmdesátých let se Internet nijak zvlášť 

nerozvíjel, byl omezen především na vládní a vojenské organizace. 

V 80. letech oţivil výzkumník výzkumného institutu v Cernu Tim Bernes-Lee myš-

lenku hypertextu, původně formulovanou jiţ v roce 1947 Vanneverem Bushem, co by ná-

stroje pro sdílení a přenos informací mezi vědeckou komunitou.  

Léta výzkumu přinesla své ovoce široké veřejnosti, kdyţ Bernes-Lee v listopadu 

roku 1990 předvedl první prototyp WWW serveru, jenţ pojmenoval jednoduše httpd a 6. 

srpna 1991 na adrese http://info.cern.ch/ spustil první webové stránky. Největší boom in-

ternetu odstartoval rok 1993, byl vyvinut standard WWW, existovalo jiţ na 50 WWW ser-

verů a počet uţivatelů exponenciálně rostl. (Kodetek, 2006, [online]). 

2.1 Vstup reklamy do prostředí Internetu 

První pokusy o zavedení reklamy do prostředí WWW sahají jiţ do roku 1990, kdy 

firma Prodigy začala testovat formy elektronické reklamy na WWW. Bohuţel vzhledem 

k dosavadně malému počtu uţivatelů elektronických sítí nebyl o tuto formu propagace zá-

jem a firma od konceptu brzy upustila. 

2.1.1 Na počátku byl SPAM  

V roce 1994 právnická společnost Canter a Siegel rozeslala nabídku svých právních 

sluţeb na 7000 diskusních fór. To zvedlo obrovskou vlnu nevole ze strany internetové ko-

munity, během 18 hodin přišlo na emailovou adresu společnosti Canter a Siegel na 30 000 

rozhořčených mailů, čímţ trpěl zejména zprostředkovatel elektronické pošty pro Canter a 

Siegel společnost ISP. Po tomto incidentu se zisk firmy o něco sníţil, ale byla váţně po-

škozena její pověst. Jedním z nepsaných zákonů internetu je, ţe sdělení komerčního cha-

rakteru do diskuzí nepatří. Taková forma komunikace se nazývá SPAM. 



UTB ve Zlíně, Fakulta multimediálních komunikací 12 

 

 Firma Canter a Siegel reagovala na vlnu nevole ještě masivnějším šířením reklamního 

sdělení po diskusních fórech, čímţ si vyslouţila negativní publicitu i ve všech národních 

denících. Navíc s nimi firma ISP rozvázala kontakt ve strachu z další vlny rozhořčených 

emailů, které by ohroţovaly stabilitu jejich systémů. I přes celkové negativní vyznění se 

příkladu Canter a Siegel chytili mnohé agentury zabývající se direkt mailingem, na coţ 

opět nejvíce dopláceli zprostředkovatelé připojení. V některých státech USA se podařilo 

prosadit právní opatření, jeţ distribuci nevyţádané pošty postihovala. Po této kauze došlo 

na poli internetové reklamy ke krátké odmlce. 

Průkopníkem na poli internetové reklamy se stal aţ vydavatel populárního magazínu 

Wired, který se zaměřoval na IT technologie a kulturu s nimi spojenou. Jako první pro 

svou internetovou verzi nazvanou hotwired.com rozhodl poskytovat prostor pro reklamní 

bannery. Posléze navázal spolupráci s agenturami, jeţ se jako jediné v té době internetovou 

reklamou zabývaly. Byly jimi Modem Media a Messer Vetere Berge McNamee Shmette-

rer. Jedním z  klientů Modem Media byl gigant v oblasti telekomunikací ATaT, agentuře 

se podařilo společnost přesvědčit a v dubnu 1994 byl uzavřen kontrakt mezi provozovateli 

serveru HotWired a ATaT. Web byl spuštěn v říjnu téhoţ roku a společnost ATaT získala 

statut prvního oficielního inzerenta na WWW. Tento moment nastartoval rychlý rozvoj 

reklamy v prostředí nově vzniklého média, internetu. 

2.1.2 Období ukotvení nového oboru  

Internetový časopis HotWired následovalo dalších několik serverů, které začaly po-

skytovat svůj prostor pro reklamní účely. Na jaře roku 1996 se v New Yorku sešlo několik 

velkých internetových firem a společně zaloţili asociaci Internet Advertising Bureau, ne-

boli IAB. Hlavní náplní programu asociace bylo standardizovat reklamní formáty a sjedno-

tit terminologii v oblasti internetové reklamy. Obdobou IAB v českém prostředí je Asocia-

ce poskytovatelů prostoru, jeţ vznikla koncem roku 1997, kterou stejně jako v případě 

USA zaloţili největší poskytovatelé prostoru na internetu, konkrétně zástupci serverů Se-

znam, Neviditelný pes a Mobil server (Stuchlík, Dvořáček, 2001, s. 177–181). 
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3 INTERNETOVÉ PROSTŘEDÍ V ČR 

To, ţe internetová reklama u nás jiţ není pouze prvoplánovitá akce v nově vzniklém 

prostředí internetu, dokazují i informačně bohaté výzkumy v oblasti marketingu a uţivatel-

ského chování obecně. Nezanedbatelné jsou například veřejné výstupy projektu NetMoni-

tor výzkumné agentury Mediaresaerch, která přináší pravidelné 
1
 zprávy sociodemografic-

kého charakteru a pravidelné výsledky výzkumu v oblasti internetové reklamy a uţivatel-

ského chování v prostředí českého internetu. Zadavatelem tohoto výzkumu je profesní 

sdruţení SPIR, jehoţ další činností je mimo jiné samoregulace internetové reklamy a stan-

dardizace jejích formátů, coţ přirozeně vede k profesionalizaci celého odvětví na území 

ČR. Výstupy jsou veřejně přístupné na internetových stránkách sdruţení. 

3.1 Návštěvnost internetu v ČR 

Dle posledních výstupů výzkumu NetMonitor agentury MediaResearch má počet čes-

kých uţivatelů internetu stále rostoucí tendenci. K tomuto výsledku mohl přispět i fakt ţe 

agentura od října 2009 pozměnila metodiku sbírání dat a rozšířením cílové skupiny 

z věkové skupiny 12–79 na občany starší 10 let. Podle posledních měření nyní v ČR exis-

tuje 5,65 milionů reálních uţivatelů internetu (NetMonitor, 2010, [online]). 

Největší meziroční nárůst počtu reálných uţivatelů 18 % nastal jiţ v srpnu, tedy dva 

měsíce před přechodem na novou metodiku. V následujících měsících se sice jiţ tempo 

růstu návštěvnosti zpomalovalo, ale i přesto dosáhla návštěvnost v prosinci 2009 svého 

historického maxima 5,51 milionu reálných uţivatelů.  

V porovnání s rokem 2008 lze v předchozím roce pozorovat pravidelnější růstové ten-

dence a méně výkyvů růstu návštěvnosti u letních a zimních měsíců. 

 

 

 

 

 

 

                                                 

 

1
 Konkrétně v měsíčních intervalech. 
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Graf č. 1: Vývoj počtu reálných uţivatelů v ČR 2008/2009 

Zdroj: NetMonitor – SPIR – MEDIARESEARCH & Gemius, 2008/2009 

 

Průměrný čas strávený na internetu měl v průběhu předešlého roku spíše klesající ten-

denci. V březnu prosurfovali čeští uţivatelé průměrně 32 hodin a 19 minut, zatímco kon-

cem roku to bylo pouhých 26 hodin, na coţ mají značný vliv sezónní výkyvy počasí, dovo-

lené apod. (Mediaresearch, 2010, [online]). 

Graf č. 2: Srovnání vývoje průměrně stráveného času na internetu v ČR 2008 a 2009 

Zdroj: NetMonitor – SPIR – MEDIARESEARCH & Gemius, 2008/2009 

 

Podle z výzkumu asociace SPIR došlo v roce 2009 ke značnému rozvoji vyuţívání in-

ternetu v oblasti multimédií. Vedle běţných aktivit, jakými jsou vyhledávání v prohlíţeči 

85% nebo vyuţití emailové korespondence 89%, které si stále drţí své vedoucí pozice, se 

objevil značný procentuální nárůst v oblasti poslechu online rádií z 23% na 28% či sledo-
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vání televize z 13% na 21%. Rostoucí tendence najdeme i ve stahování hudby, sdílení vi-

deí, fotografií a online komunikaci, jakou je například Skype  (SPIR, 2009, [online]). 

3.2  Reklama na internetu v ČR 

Podle výzkumu asociace SPIR čeští zadavatelé v roce 2009 utratili za internetovou re-

klamu 6,4 miliard Kč. Tím internet dosáhl téměř 10% podílu z celkových investic do re-

klamního prostoru v médiích a zařadil na třetí místo za stále dominantní televizi a tisk viz 

graf.  

 

 

Graf č. 3: Podíl jednotlivých mediatypů v roce 2009 

 

Na poli samotné internetové reklamy převaţují standardní formáty plošné inzerce tzv. 

display reklamy, následují výkonnostní reklamy PPC, reklamy v katalozích a nestandardní 

formy display reklam (SPIR, 2010, [online]). 
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Graf č. 4: Podíl jednotlivých forem internetové inzerce v roce 2009 

 

Výhradní postavení na poli reklamních výkonů si podle nejaktuálnějších výsledků drţí 

český vyhledávač Seznam.cz. Následuje Centrum Holdings a mediální skupina MAFRA. 

Nejčastěji inzerovaným segmentem jsou motorová vozidla a jejich příslušenství.
2
  

3.3 Očekávaný vývoj internetové reklamy 

Odborníci předpokládají, ţe v roce 2010 zroste podíl internetové reklamy na mediál-

ním trhu o dalších 17,7%. Největší potenciál vidí v rozvoji nestandardních formátů interne-

tové reklamy, kde předpokládají meziroční nárůst 29%.
3
 (SPIR, 2010, [online]) 

 

                                                 

 

2
 Viz příloha P I. 

3
 Viz příloha P II. 



UTB ve Zlíně, Fakulta multimediálních komunikací 17 

 

4 VÝHODY INTERNETOVÉ REKLAMY V KONTEXTU 

TRADIČNÍCH MÉDIÍ 

4.1 Zacílení  

Internetové technonologie dávají marketérům do rukou mocnou zbraň při zacílení re-

klamní kampaně dle země, regionu oboru a zájmů cílových skupit. Na víc na základě mno-

ha sekundárních dat, které na internetu vznikají tj. veřejné výstupy výzkumů, odborné 

články apod. lze docela dobře odhadnout chování cílové skupiny v internetovém prostředí. 

4.2 Ineraktivita 

Reklamní banner má mnoho společného s billboardem. Kolemjdoucí jsou nahrazeni 

uţivateli a banner umoţňuje okamţitou reakci, zatímco billboardy jsou statické. Bannerová 

reklama však jiţ dávno není základním kamenem internetového marketingu. Ačkoli stále 

zaujímá dominantní pozici, vznikají čím dál sofistikovanější formáty, které zapojují uţiva-

tele například formou  fleshové hry. Interaktivita je obecně jednou z nejsilnějších vlastností 

internetu jako média. Pokud kreativní nápad dokáţe vtáhnout uţivatele takříkajíc do děje, 

firma tím jen získává, a to na různých úrovních. Interaktivní podstata internetové reklamy 

dává zákazníkovi pocit, ţe je vše na dosah, baví jej, a tím upevňuje possitioning. 

4.3 Měřitelnost  

 Je těţké odhadnout, kolik lidí uvidí například billboard. Internet poskytuje nástroje, 

jeţ slouţí k jasné měřitelnosti účinků reklamy. Také lze předem zadat přesný počet zobra-

zení, tzv. impresí. Dnes je tento způsob poměrně zastaralý, oproti populárním PPC rekla-

mám je nákladný a nezaručuje natolik ROI. Kaţdý krok uţivatele na WWW stránkách je 

zpětně dohledatelný. Můţeme měřit kolik lidí na zobrazený banner kliklo, kolik z nich na 

WWW stránkách firmy či produktu strávilo určitý čas a jakým způsobem. V neposlední 

řadě, kolik z těchto uţivatelů vedlo kliknutí na banner k okamţitému kupnímu rozhodnutí. 

Google Analytics a sloţitější softwary pro měření účinnosti internetové reklamy umoţňují 

zjistit i cesty nákupu, ke kterému došlo s časovou prodlevou mezi návštěvou stránek a pří-

padnou objednávkou. 
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4.4 Dostupnost 

Na rozdíl od běţných médií jsou informace a tedy i reklamní sdělení na internetu do-

stupné nonstop a všem uţivatelům. Není zde nic jako noční přerušení televizního vysílání 

apod. Rozdíl je pouze v denním reţimu uţivatelů, coţ má opět více společného s cílením, 

neţli s internetem co by mediem. Přirozeně s moţnostmi nových technologií, zrychlová-

ním a zjednodušováním připojení roste i počet uţivatelů, tím pádem i objem investic do 

internetové reklamy. 

4.5 Flexibilita 

Internetová reklamní kampaň je poměrně snadno modifikovatelná. Pokud nastane 

chyba nebo momentální strategie není efektivní, lze kampaň za poměrně nízké náklady a 

v krátkém časovém horizontu přizpůsobit novým podmínkám. O moţnostech operativní 

optimalizace internetové kampaně budu podrobněji pojednávat v dalších kapitolách 

(Stuchlík, Dvořáček, 2000, s. 161–162). 

4.6 Bezprostřední zpětná vazba 

Internet umoţňuje bezprostředně reagovat na reklamní sdělení. Od zhlédnutí reklam-

ního banneru k nákupu můţe dojít během několika „kliků“.  

4.7 Rostoucí tendence počtu uţivatelů internetu 

Zatímco u běţných médií počet uţivatelů stagnuje nebo klesá, počet uţivatelů konti-

nuálně stoupá, jiţ od dob jeho veřejného zpřístupnění v roce 1993. Ačkoli například 

v České republice meziroční nárůst připojených zpomaluje, jiţ existuje pevná základna, 

která v sobě zahrnuje více jak polovinu obyvatel naší země (NetMonitor, 2010, [online]). 

4.8 Multimediální charakter internetu 

Prostor internetu umoţňuje kombinovat různé formáty sdělení. Multimediální obsah 

můţe poskytovat zábavu (např. fleshové hry) i ucelené informace o produktu za vyuţití 

videa, textu, obrazu i zvuku (Gottwald, 2008, [online], s. 43). 
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5 ZPŮSOBY A VÝVOJ STANOVENÍ CENY INTERNETOVÉ 

REKLAMY  

5.1 Flat Free Model 

Je nejstarší metodou. Reklamní plocha byla pronajímána na určitý časový úsek, za 

nějţ byla stanovena paušální cena. Tento model byl vyuţíván v době, kdy ještě neexistova-

li softwary na měření efektivity reklamního banneru. Neexistoval tedy přímý vztah mezi 

cenou reklamy a počtem zhlédnutí, ten byl okrajově daný měsíční návštěvností serveru, 

jenţ poskytoval reklamní prostor. 

5.2 CTM - Click-Through Model 

S postupem času začaly vznikat servery, které se zaměřovaly výhradně na prodej re-

klamního prostoru. Měly k dispozici systémy, díky nimţ mohli lépe sledovat počet shléd-

nutých reklamních bannerů. Click Model spočíval v tom, ţe zadavatel platil za určitý počet 

prokliknutí skrze banner na své webové stránky. Úkolem zprostředkovatele bylo sledovat, 

kdy dojde k danému počtu prokliků a po jeho dosaţení byl reklamní banner staţen a jiţ se 

nezobrazoval. 

 Model byl hojně uţívaný aţ do doby kdy si uţivatelé na přítomnost bannerů zvykli a 

začali je přehlíţet. Tento jev byl později označen jako Banner Blindness (bannerová slepo-

ta), coţ vedlo ke zvyšování nákladů poskytovatele. Bylo zapotřebí mnohem vyššího počtu 

zobrazení, pro dosaţení stejného počtu kliků.  

5.3 CPT – Cost-per-Thousant 

Tento model se vyvinul z předešlého. Zadavatel platí za daný počet zobrazení, nejčas-

těji tisíc, bez ohledu na počet prokliků. Cena se můţe lišit podle míry specializace serveru, 

na kterém je banner umístěn, přičemţ je cena vyšší na specializovaném, niţší na obecném. 

Zde můţeme vidět první podobnost se systémem kontextové reklamy. 

5.4 PPC – Pay-per-Click 

V současné době nejuţívanější model. Cena je stanovena za jednotku, tedy za jeden 

proklik. Zadavatel si můţe nastavit horní hranici ceny i další parametry. Záleţí na sofisti-

kovanosti systému, se kterým poskytovatel pracuje. PPC reklamě se budu podrobněji vě-

novat v dalším textu.  
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5.5 Revenue Based Model 

Hojně bývá také vyuţíván název Affiliate Programs Model. Zadavatel neplatí za počet 

zobrazení ani za počet prokliků na webové stránky, co se počítá, jsou přímé objednávky na 

základě reklamy umístěné na stránkách poskytovatele, a to formou provize z prodeje. Cena 

je samozřejmě vyšší, neţ u předchozích modelů. Tomuto systému se budu v kontextu čes-

kého internetového prostředí také věnovat podrobněji v dalších kapitolách (Stuchlík, Dvo-

řáček, 2000, 207–209). 
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6 FORMÁTY A METODY INTERNETOVÉ REKLAMY 

V následující kapitole se pokusím nastínit nejvýznamnější metody a formáty interne-

tového marketingu. Primárně se zaměřím na modely, jeţ jsou nejvíce aktuální na českém 

trhu. Jak jiţ bylo zmíněno, v málokterém oboru se marketing rozvíjí natolik dynamicky 

jako na internetu. Druhou stránkou věci je otázka, do jaké míry jsou nové technologie vyu-

ţívány a v neposlední řadě, jak jsou přijímány širokou veřejností. V kaţdém případě mů-

ţeme sledovat, ţe Internet v sobě bezpochyby nese obrovský potenciál.  

6.1 Banner 

Banner je základní a nejstarší jednotkou internetové reklamy. Do češtiny jej lze přelo-

ţit jako reklamní proužek.  Principielně vychází z reklamy v tisku. Jde o ohraničený útvar 

na webové stránce nesoucí komerční sdělení. Obrovskou výhodou oproti tiskové reklamě 

je zde však moţnosti okamţité interakce se zákazníkem. Kliknutím na zobrazený banner se 

uţivatel dostane na zadavatelovy webové stránky, kde je veden k dalším úkonům, jeţ by 

měly, ideálním případě, vést k dosaţení zisku. Bannery mohou být statické nebo 

s jednoduchou animací, záleţí na poţadavcích a moţnostech technologie. Stejně jako u 

tiskové reklamy lze bannery dělit na: 

 Zaměřené na prodej – vybízející k okamţitému nákupu (slevy, rychloob-

rátkové zboţí apod.). 

 Zaměřené na image – posilující umístění produktu nebo značky ve vní-

mání zákazníka (Hlavenka, 2001, s. 107). 

Bannery mohou mít různý formát.
4
 Umístění banneru záleţí uţ na konkrétních ob-

chodních podmínkách a finančních moţnostech zadavatele. 

6.1.1 Moţné příčiny ústupu banneru  

Ačkoli jsou bannery stále poměrně hojně uţívaným reklamním formátem, je tendence 

jejich vyuţívání dlouhodobě klesající.  

Příčinu můţeme vidět ve dvou rovinách: 

                                                 

 

4
 Základní standardizované formáty podle IAB můţete vidět v příloze P III. 
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Bannerová slepota 

Termín se objevil poté, co byla v roce 1998 zveřejněna studie Banner 

Blindness: Web Searchers Often Miss Obvious Links, kterou napsali Jan Panero 

Benway a David M. Lane. Autoři pomocí několika experimentů prokázali, ţe 

návštěvníci nevnímají obsah banneru. Míra prokliku měla rovněţ sestupnou ten-

denci, zatímco v roce 1996 dosahovala zhruba 2,1% v roce 2000 uţ to bylo pou-

ze 0,2. Podobný vývoj jsme mohli sledovat i v ČR.  (Zeman, 2001, [online]) 

Nástup nových trendů  

S nástupem sofistikovaných PPC systémů, sociálních sítí, virálního marke-

tingu a dalších nových forem reklamy na Internetu bannery stále více ztrácely na 

konkurenceschopnosti. V internetovém prostředí se zkrátka staly poněkud těţ-

kopádnými, zejména z hlediska distribuce, nákladů a měřitelnosti efektivity. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                  Tabulka č. 2: Vývoj uţití jednotlivých formátů internetové reklamy 

                  Zdroj: Š. Prachař, prezentace -  e.marketing  

 

6.1.2 Ritch Média Banners 

V základu jde o technický náročnější verzi banneru, jeţ umoţňuje větší míru interakce 

s uţivatelem. Ten můţe na ploše zobrazeného banneru sledovat krátké videosekvence, hrát 

hru, získávat více informací o produktu. Jejich primárním účelem je zaujmout zábavnou 

formou. (Hlavenka, 2001, s. 27) Průkopníkem tohoto formátu byla firma Hewett Packard, 

kdyţ v roce 1996 místo klasického banneru zvolila ke své propagaci jednoduchou interak-

Rok Bannery  Kontext  Video  Katalogy  Celkem  

2000 82%  5%  0%  13%  100%  

2001 80%  5%  0%  15%  100%  

2002 73%  5%  0%  22%  100%  

2003 65%  5%  0%  30%  100%  

2004 52%  8%  0%  40%  100%  

2005 32%  20%  0%  48%  100%  

2006 31,8%  20%  0,2%  48%  100%  

2007 26%  22,5%  1,5%  50%  100%  

http://internettg.org/newsletter/dec98/banner_blindness.html
http://internettg.org/newsletter/dec98/banner_blindness.html
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tivní hru. K rozvoji Ritch médií zásadně přispěl i vznik programovacího jazyka JavaScript, 

který podporuje i další formáty interaktivních reklam. 

6.2 Intextová reklama 

Intextová reklama vychází ze základní funkce hypertextového čtení, tedy moţnosti na 

základě aktivních odkazů volit různé čtecí dráhy. Tato reklama je nenápadně vklíněna pří-

mo do textu na webové stránce. Nejčastěji se s ní můţeme setkat na stránkách zpravodaj-

ských serverů, které mají velice širokou slovní základnu. Princip totiţ vychází z aktivace 

určitých klíčových slov, jeţ kontextuálně souvisí s předmětem podnikání zadavatele, přímo 

v textu článku, tedy bez nutné vazby na význam. Vybraná slova jsou v textu podtrţená 

případně i barevně odlišená od textu zbylého.
5
 Pokud čtenář najede myší na zvolené slovo, 

po chvíli se objeví bublina, jeţ obsahuje informace o produktu či video či animaci. Kliknu-

tím na aktivované slovo čtenář přejde přímo na webové stránky zadavatele.  

U nás tento o grafickou bublinu vylepšený model zařadil do své nabídky významný 

hráč na poli internetové reklamy firma Internet BillBoard v roce 2008. Podle poslední 

zprávy marketingového ředitele IBB Davida Němce má zájem o intext rostoucí tendenci. 

Vychází z faktu, ţe zatímco rok po uvedení, v květnu roku 2008 bylo v Česku, Polsku, 

Rumunsku a na Slovensku registrováno 680 milionů slov za měsíc, v říjnu to byl jiţ více 

neţ dvojnásobek. 

Doposud
6
 bylo podle IBB jen na českých stránkách podtrţeno 3,4 miliardy klíčových 

slov a zobrazeno 1218 kampaní. Formát intextové reklamy v ČR poskytuje více neţ 740 

zaregistrovaných serverů, na nichţ se denně podtrhne víc neţ osm milionů slov. Průměrné 

CTR kampaně se pohybuje okolo 20%. (Kamenický, 2009, [online]) 

6.2.1 Výhody intextové reklamy 

Firma IBB vidí hlavní potenciál intextu v těchto bodech: 

1. Vlastní volba, kde se bude reklama zobrazovat. 

2. Atraktivní formáty bublin, které přilákají potenciální zákazníky na cílové 

webové stránky. 

                                                 

 

5
 Viz. příloha P IV. 

6
 Na základě citovaného článku myšleno do 30. 11. 2009. 



UTB ve Zlíně, Fakulta multimediálních komunikací 24 

 

3. Moţnost nastavení fixní nebo pohyblivé ceny. 

4. Moţnost aukce. 

5. Moţnost platby za klik/zobrazení. 

6. Informace o počtech konkurentů. 

7. Rychlejší, přehlednější a jednodušší uţivatelské rozhraní. 

8. Moţnost zakoupení klíčového slova exkluzivně. 

6.2.2 Formáty intextových bublin 

Co se týká samotných formátů, existuje 6 typů intextových bublin: 

 pouze text (titulek (max. 40 znaků), reklamní text (max 100 zna-

ků), a patička (max. 40 znaků),  

 text doplněný o logo (případně jiný obrázek malého formátu), 

 flashová animace, 

 video, 

 shop bublina (tento formát nabízí přímou konverzi a podléhá spe-

cifických pravidlům zobrazování a platby), 

 V. I. P. bublina (moţnost ambivalentní grafické úpravy formátu 

pro posílení značky např. bublina ve tvaru nabízeného produktu) 

Viz příloha příklady intextové reklamy. (billboard.cz, 2009, [on-

line]) 

6.3 Affiliate marketing 

Affiliate marketing by se dal přeloţit jako “spřátelený“, z čehoţ vychází i jakási 

obecná definice. Na přátelství by přirozeně měli získávat obě strany, a tak je to i v tomto 

případě. V podstatě jde o partnerský program, kdy jedna společnost vyuţívá prostoru spřá-

telených webových stránek pro propagaci svých aktivit, a to nikoli formou reklamního 

banneru, jak je to ve standardních výměnných sítích, ale reklamou, která vede k přímé 

konverzi, tedy k předem definované akci. Cena za takto zobrazovanou propagaci není dána 

počtem zobrazení, a aţ na výjimky, ani počtem prokliků. To, co se počítá, jsou právě přímé 

konverze na různých úrovních zprostředkované skrze partnerské stránky, které si poté 

účtují předem smluvenou provizi z prodeje, která se liší podle typu produktu a dalších uka-

zatelů, přičemţ je více neţ ţádoucí, aby webové stránky měly s nabízeným produktem 
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alespoň kontextuální spojitost. Affiliate marketing tedy není jen statickou reklamou, je 

v zájmu kaţdého z partnerů aby se nabízený produkt prodával.  

6.3.1 Typy affiliate programů 

Affiliate marketing většinou funguje na základě affiliate sítí, jejichţ posláním je starat 

se o zprostředkování partnerství, alespoň v zahraničí je to běţnou praxí. Obecně rozlišuje-

me dva typy affiliate programů: 

1. One to many - jedná se o veřejné a otevřené systémy, které jsou volně k 

dispozici velkému mnoţství affiliate partnerů. Velmi často bývají tyto 

programy k dispozici prostřednictvím výše zmíněných sítí.  

 

2. One to one - jsou oproti tomu neveřejné a obchodník si s affiliate partne-

rem vyjednává podmínky individuálně. Tento typ programů je v praxi 

pouţíván především velkými prodejci, kteří mají známější a poptávanější 

produkty, a tudíţ i lepší a silnější vyjednávací pozici směrem k majitelům 

stránek (Melničuk, 2008, [online]). 

6.3.2 Moţnosti platby za zprostředkování konverze u affiliate programů 

 Pay per sale – platba za prodej – provize z prodeje zboţí a sluţeb. Nejčastější 

a nejčistší typ provize. Některé systémy nabízejí výplaty provizí i za kaţdou 

další objednávku přivedeného zákazníka.  

 Pay per click – platba za klik - získání návštěvnosti. Obvykle doplňující pro-

vizi za prodej pro vyšší atraktivnost programu.  

 Pay per lead – platba za kontakt - registrace do newsletteru. 

 Recruitment – získávání dalších partnerů do programu a profit za přivedení či 

jejich prodeje. Tento způsob je dost podobný tzv. multi-level-marketingu.  

Platby dále mohou být stanoveny, buď jako pevná částka za akci nebo jako procentu-

elní podíl ze zisku (Krutiš, 2009, [online]). 

6.3.3 Situace v ČR 

Affiliate marketing doposud nenašel v české republice výrazného uplatnění a i přes jis-

tý vývoj v posledních dvou letech stojí stále na okraji za ostatními formami internetového 
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marketingu. Ačkoli affiliate marketing zračí významný potenciál, obzvláště pro určité trţní 

segmenty, zatím se na poli affiliate sítí nenašel opravdu silný hráč, který by celou oblast 

sjednotil a dále rozvíjel.  

Jisté naděje vzbuzovala síť Potenza.cz zaloţena reklamní agenturou Mather Advertu-

res, která ovšem za roky svého fungování ony naděje nenaplnila. V prosinci 2009 provo-

zovala pouze 18 kampaní, z čehoţ někteří klienti, konkrétně ČSA, se ani neobtěţovali ten-

to typ řádně integrovat do své komunikace. Hlavní důvod neúspěchu Potenzy je spatřován 

v rozdrobenosti trhu. Spousta webmasterů vytváří vlastní malé affiliate sítě, navíc rozvoji 

v širší oblasti brání nejasnosti v české legislativě (Benediktová–Novosádková, 2008, [onli-

ne]). 

Na druhou stranu se objevují sítě nové více úzce zaměřené. Například eSpolupráce.cz 

společnosti Elephant Orchestra, se zaměřuje na finanční produkty. V oblasti komerce pak 

stojí za zmínku Provizni-system.cz společnosti Vivantis se šesti e-shopy, který patří ke 

stálicím mezi českými affiliate programy. Největší uplatnění našel Affiliate marketing 

v oblasti cestovního ruchu mezi ty významnější patří bezpochyby rezervační systémy lete-

nek letuska.cz a kralovna.cz nebo online cestovní agentura Invia.
7
 V současnosti na český 

trh vstupuje zahraniční konkrétně švédská firma TradeDoubler se svými privátními pro-

gramy, jedním z jejich prvních klientů je právě zmíněná letuska.cz (Benediktová – Ne-

vosádková, 2009, [online]). 

                                                 

 

7
 Viz příloha P V. 

http://www.espoluprace.cz/
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7 PPC SYSTÉMY  

O podstatě modelu PPC, jiţ bylo pojednáno v kapitole platební systémy. V základu jde 

o model, kdy zadavatel platí aţ ve chvíli kdy uţivatel proklikne reklamu a tím navštíví 

webové stránky zadavatele, tedy systém funguje bez ohledu a mnoţství samotných zobra-

zení reklamního odkazu. Následující kapitola tento systém ještě více přiblíţí s hlavním 

důrazem na placené odkazy ve vyhledávači Google, Google AdWords.  

Google adWords jsou na PPC modelu zaloţeny a lze na nich dobře manifestovat 

všechny aspekty těchto systému pro internetovou reklamu. Podobný systém jako Google 

AdWords provozuje i největší český vyhledavač Seznam.cz jako aplikaci Sklik. 

7.1 Goodle AdWords 

Základní myšlenka Google AdWords vychází z logického závěru: „Pokud uživatel ně-

co hledá na internetu přes vyhledávací servery, bude mnohem více nakloněn vnímat pozi-

tivně reklamu, která nějakým způsobem se zadanými klíčovými slovy souvisí.“ Odtud ozna-

čení kontextová reklama nebo reklama vázaná na klíčová slova. (Sedláček, 2006, s. 229) 

Za touto jednoduchou, základní definicí stojí sofistikovaný systém, jenţ na základě ur-

čitých podmínek, zobrazuje reklamy v označených částech stránek
8
 spolu s běţně vygene-

rovanými odkazy ve vyhledávači Google, které se zobrazují na základě Page ranku
9
.  

7.1.1 Způsob stanovení rozpočtu a platby přes Google AdWords 

Google adwords vychází z platebního systému PPC, coţ znamená, ţe platba proběhne 

pouze v případě, ţe uţivatel klikne na danou reklamu. Zákazník si sám volí způsob platby, 

můţe si vybrat mezi kreditovým systémem neboli platbou předem, periodickou fakturací 

nebo platbou kartou, která podporuje některý z platebních systémů prostřednictvím Inter-

netu. U kreditového systému je výše kreditu určující pro dobu trvání kampaně, ta bude 

aktivní, dokud na účtu budou finanční prostředky, poté bude automaticky pozastavena.  

                                                 

 

8
 Viz příloha P VI. 

 
9
 Page rank - je číslo, které si Google přiřazuje ke kaţdé stránce (přesněji řečeno ke kaţdému URL). Vyjadřu-

je něco, jako věrohodnost nebo důleţitost stránky. Google si Page Rank počítá podle toho, kolik a jak důleţi-

tých stránek na tu počítanou stránku odkazuje. 

 

http://www.google.com/
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Cena za proklik je u adwords značně proměnlivá a závisí na mnoha činitelích, jakými 

jsou míra vyhledávaní klíčových slov, relevance a skór
10

e reklam a klíčových slov, konku-

rence a na ni vázané pořadí ve vyhledávači. S rozpočty a platbami má smysl pracovat 

zejména v průběhu kampaně, po určité časové prodlevě, kdy je jasně vidět, která slova 

přináší kýţený efekt a která jsou naopak zbytečnou, nejen finanční, zátěţí. Záleţí čistě na 

správci kampaně, do kterých segmentů se rozhodne investovat finance i energii, a které 

nechá takříkajíc na pospas nebo je dokonce zcela vyloučí. 

7.1.2 Relevance jako východisko pro umístění reklamy u Google AdWords 

Takzvaný koncept kvality u Google AdWords je nastaven tak, aby uţitku dosáhli 

všichni zúčastnění, tedy vydavatel,
11

 zadavatel i uţivatel, který aktivně vyhledává informa-

ce. Uţivatel, který nachází relevantní informace je se sluţbami Google spokojen, navíc čím 

relevantnější reklama tím vyšší míra prokliků a tím pádem zisk pro google, proto je 

v zájmu zadavatele věnovat nastavení kampaně maximum energie. Budou-li jeho reklamy 

relevantní, dosáhnou vysoké pozice při vyhledávaní a zároveň niţší ceny za proklik.   

7.1.3 Klíčová slova v Google AdWords 

Vedle toho, ţe klíčová slova by měli přirozeně odpovídat vyhledávacímu výrazu a 

mít co nejvíce přímou vazbu na nabízený produkt, hrají významnou roli pro efektivitu 

celé kampaně tzv. vylučující klíčová slova. 

Zobrazování reklam na Google AdWords je závislé na výrazu zadaného do vyhle-

davače. Tento výraz můţe odpovídat námi zadanému klíčovému slovu na různých úrov-

ních. Existují tři typy shody: 

 Přesná: kdy hledaný výraz přesně odpovídá klíčovému slovu 

 Frázová: hledaný výraz v sobě zahrnuje klíčové slovo  

 Volná: v případě volné shody se reklama bude zobrazovat i v případě, ţe 

bude dotaz zadán v mnoţném čísle, jiném pádě, bude obsahovat syno-

nymum, popřípadě bude zahrnovat další slova a kontexty, které robot vy-

hodnotí jako odpovídající. Vzhledem k tomu, ţe primárním cílem rekla-

                                                 

 

10
 Zde společnost Google. 
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my v Google AdWords je počet konverzí, nemá smysl nabízet náš pro-

dukt někomu, kdo hledá ve skutečnosti něco úplně jiného.  

Jak se z výše uvedeného textu patrné, volná shoda tato nedorozumění umoţňu-

je. Proto zde existuje opatření, které do značné míry omezí neuţitečné zobrazování 

našich reklam. Zadáním sady vhodně zvolených klíčových slov, která mají pouze 

zdánlivou kontextuální spojitost s naším produktem, eliminujeme nebezpečí zbyteč-

ného zobrazování. Pokud bude dotaz uţivatele obsahovat některé z těchto slov, naše 

reklama, i kdyţ se v mnohém s dotazem shoduje, se nezobrazí.  

Úroveň klíčových slov, spolu s účinností reklamních textů, kde jsou kritéria hodno-

cení podobná a kvalitou cílové stránky jsou tři pilíře, které jsou robotem systému hod-

noceny. Výsledkem je celková hodnota kvality reklam. Na základě této hodnoty jsou 

reklamy zobrazovány na určité pozici za určitou cenu.
12

 Záleţí tedy na především na 

zacílení, jeţ vychází primárně z prostého modelu otázka – odpověď. Pokud jsou výše 

zmíněná kritéria “namixována“ ve správném poměru, lze očekávat maximálního uţitku 

za minimum nákladů. 

7.1.4 Způsob měření kampaní pře Google AdWords 

Správa účtu Google AdWords umoţňuje zadavateli kontrolovat a ovlivňovat svou 

kampan prostřednictvím internetového rozhraní 24 hodin denně. Google AdWords jsou 

přímo propojeny se systémem Google Analytics, na základě kterého lze získat velmi 

podrobná data o návštěvnosti stránek a chování uţivatelů (Beck, 2008). 

 

 

 

 

 

                                                 

 

12
 Pořadí reklam však není závislé pouze na ceně. 
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8 CÍLE PRÁCE A FORMULACE HYPOTÉZ 

8.1 Cíle práce 

Cílem této práce je vedle teoretického vymezení současných trendů v oblasti interne-

tové reklamy především praktické zhodnocení získaných poznatků. Konkrétně se pokusím 

na příkladu reálné kampaně pro vybraný subjekt ukázat, jakým způsobem lze realizovat a 

spravovat nízkorozpočtovou reklamní kampaň na internetu prostřednictvím PPC systému 

firmy Google, Google AdWords. 

8.2 Formulace hypotéz 

Hypotéza 1: 

Individualizované reklamní sestavy generují minimálně o 30% vyšší CTR než obecné. 

 

Hypotéza 2: 

Strukturovaná kampaň vedená na základě dané metodiky bude oproti předešlé kampa-

ni: 

1.  minimálně o 100% efektivnější z hlediska CTR, 

2. dosahovat minimálně o jeden stupeň vyšší průměrné pozice,  

3. minimálně o 25% méně nákladná. 

8.3 Metodika pro dosaţení cílu a verifikaci hypotéz 

Základní metodika přípravy a správy kampaně vychází z knihy Alexandra Becka,  

Google Adwords z roku 2008, kterou lze do značné míry povaţovat za návod k efektivní-

mu pouţití tohoto systému. Pro ověřování hypotéz pouţiji statistické a analytické nástroje 

Google AdWords a Google Analytics. 
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II.  PRAKTICKÁ ČÁST 
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9 FIRMA LHOTSKÝ 

Historie sklářská dílny v Pelechově sahá aţ do 50. let minulého století, kdy ji zaloţili 

světoznámí výtvarníci z oblasti sklářského designu Stanislav Libenský a Jaroslava Brych-

tová. Jejich pokračovatelem a současným majitelem Studia je od roku 1994 firma Lhot-

ský, s.r.o., jíţ vede Libenského ţák Zdeněk Lhotský.  

Studio se věnuje rozmanité produkci drobného sklářského designu za pouţití různých 

technologií, jakými jsou například fúzování, lehání a pískování skla. Hlavní zdroj financí 

však pramení z realizací větších projektů pro umělce a architekty. Továrna v Pelechově 

disponuje vysoce kvalitními prostředky pro zpracování velkých a na realizaci velmi nároč-

ných sklářských plastik, a to na světové úrovni. Stránky firmy jsou úzce spjaty se stránka-

mi eshopu na základě vzájemných odkazů na téměř kaţdé straně webových prezentací, 

jednotný je i grafické zpracování. Vzhledem tomu, ţe firma Lhotský spolupracuje s umělci 

a architekty na mezinárodní úrovni existuje taky anglická verze webových stránek lhot-

sky.com, eshop na svou anglickou verzi zatím čeká. 

9.1 E-shop Lhotský 

Eshop Lhotský vznikl jako více méně okrajová činnost společnosti v roce 2007. Vý-

robkové portfolium tvoří drobný sklářský design převáţně dekorativního charakteru 

z autorské tvorby Zdeňka Lhotského a Michaely Adamcové. Mísy, talíře a vázy jsou nabí-

zeny v limitovaných edicích a spadají převáţně do vyšší cenové kategorie. Můţeme zde 

najít lehané talíře, jeţ stojí kolem 1000 Kč na kus i hutně zpracovávané vázy, jejichţ cena 

se pohybuje okolo 6000 Kč. 

Hlavním prodejním argumentem je zde právě exkluzivita výrobku, jeho umělecká 

hodnota ve spojení se špičkovou technologií zpracování. Co se týká přidané hodnoty pro-

duktu, obchodníci se zde vydávají dvěma rozdílnými směry: 

 Ke kaţdému výrobku zákazník obdrţí garanci originality podepsaný au-

torem, coţ je spíše otázka statusu a image výrobku a tedy i jeho kupce.  

 Druhý apel je více racionální a o to méně originální. Je jím doprava a 

bárkové balení zdarma, rozumějme v ceně produktu. 
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9.1.1 Dosavadní marketingové aktivity eshopu 

Jak jiţ bylo zmíněno, eshop je okrajovou aktivitou firmy Lhotský, je spíše doplňkem, 

neţli propracovaným zdrojem dalšího zisku. Od svého vzniku je eshop v podstatě nevýdě-

lečný, coţ ovšem není pro firmu jako takovou ztrátové, proto zde není mnoho snahy situaci 

zlepšit.  

Systém pro sledování návštěvnosti a aktivit návštěvníků na webových stránkách esho-

pu  Google Analytics byl zaveden v říjnu 2007. Marketingové aktivity byly omezeny na 

nárazové kampaně přes Google AdWords v období srpen aţ prosinec 2008 a září aţ říjen 

2009. Vzhledem k tomu, ţe kód pro sledování konverzí byl na stránky eshopu zaveden aţ 

nedávno, neexistují validní data o prodejním efektu kampaní. Největšího mnoţství prokli-

ků dosáhla kampaň klasicky v předvánočním období. Na základě porovnání dat z Google 

AdWords a Google Analytics je patrné, ţe kampaně zvyšovaly návštěvnost stránek esho-

pu.
13

 Provozovatel sdělil, ţe během kampaní také vzrostl počet objednávek. Za dobu fun-

gování eshopu se průměrně prodá jeden kus za měsíc, k čemuţ i nepříliš profesionálně 

zpracované kampaně značně přispěli, neboť, jak dále prozradil provozovatel, není ţádnou 

výjimkou, kdyţ se i po několik měsíců neprodá nic. 

9.1.2 Výstupy a zpracování předchozích kampaní 

Původní kampaně byly řízeny velmi omezeně a neprofesionálně. Kampaň nebyla roz-

dělena na jednotlivé reklamní sestavy, panel klíčových slov tvořilo pouhých 28 výrazů a 

jediný obecný reklamní text.
14

 Některá slova byla velice obecná a vzhledem k absenci pa-

nelu slov vylučujících se reklamy zobrazovaly zbytečně často, bez jakéhokoli efektu a 

vazby na kontext vyhledávacího dotazu uţivatele. Výsledné CTR dosahovalo 0,06%, na 

1 052 186 zobrazení připadlo pouze 645 prokliků. Tyto výsledky jsou ukázkovým příkla-

dem, kterak lze v internetovém reklamním prostředí plýtvat penězi. 

 

 

 

                                                 

 

13
 Viz příloha P VII. 

14
 Viz příloha P VIII. 
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10 KAMPAŇ ESHOP LHOTSKÝ 

10.1 Stanovení základních prvků kampaně 

Ještě před tím, neţ se budu věnovat samotnému nastavení a optimalizaci kampaně, po-

kusím se nastínit výchozí situaci, strategii a cíle kampaně.  

10.1.1 Google AdWords jako distribuční kanál reklamního sdělení 

Důvodem pro zvolení Google AdWords, co by propagační kanál, byl zvolen na zákla-

dě zkušeností z minulých období a výhodám, jeţ analytické nástroje Google AdWords 

nabízejí při hodnocení a optimalizaci kampaně. Vzhledem k tomu, ţe eshop pro svou pro-

pagaci vyuţíval AdWords jiţ v minulosti, bude moţné jednotlivé přístupy porovnat, vyva-

rovat se předchozích chyb a přejmout do nové kampaně pouze to, co přinášelo uţitek. 

V neposlední řadě vzhledem k tomu, ţe jde o internetový obchod je internetová reklama 

logicky správnou cestou jak se zviditelnit u cílové skupiny, kterou tvoří v nejširším pojetí 

uţivatelé internetu s určitou mírou gramotnosti v této oblasti. 

10.1.2 Cíle kampaně 

 Primárním cílem kampaně je přirozeně dosaţení zisku, vzhledem k tomu, ţe 

jde o eshop je počet konverzí rozhodujícím ukazatelem míry efektivity 

kampaně. Vzhledem k tomu, ţe eshop dlouho neměl kampaň a jeho obraty 

jsou v posledních 3 měsících nulové, byl cílový počet konverzí
15

 v prvních 

dvou týdnech kampaně, po které budu kampaň sledovat, nastaven na mini-

mální hranici, tedy alespoň jedna objednávka týdně. 

 Sekundárním cílem je zjištění chování a preferencí návštěvníků eshopu, coţ 

bude v budoucnu slouţit jako podklad pro návrh úpravy webových stránek i 

celkové komunikace eshopu.  

10.1.3 Způsob ověření cílů 

Systém Google AdWords, který je přímo provázaný s Google Analytics umoţnuje 

kontrolu kampaně na mnoha úrovních. Pro ověření primárního cíle byl do zdrojového kódu 

                                                 

 

15
 Zde byla zvolena jako konverze objednávka zboţí. 
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stránek eshopu zaveden kód pro sledování konverzí. Dále se bude sledováno, jaké je pro-

centuelní zastoupení příchodů na stránky lhotsky.cz z webu eshopu.  

10.1.4 Cílová skupina 

V širším pojetí tvoří cílovou skupinu uţivatelé internetu produktivního věku bez ohle-

du na pohlaví po celém území České republiky. Bliţší specifikace vychází z jednotlivých 

reklamních sestav, jeţ jsou popsány níţe.  

10.1.5 Rozpočet 

Pro kampaň byla zvolena platba předem. Počáteční vklad činil 2000 Kč, denní limit 

byl stanoven na 200 Kč a maximální CPC na 5 Kč. 

10.2 Swot analýza jako strategický ukazatel  

Následující analýza byla vytvořena na základě informací z webových stránek firmy, 

osobního rozhovoru s provozovatelem eshopu, rozhovoru s nezávislým odborníkem 

v oblasti tvorby webu a vlastního průzkumu konkurence
16

 prostřednictvím vyhledávače 

Google.  

Silné stránky: 

 vazba na pelechovskou továrnu co by nositele tradice,  

 originální autorská tvorba,  

 limitované edice,  

 česká výroba,  

 špičkové technologie,  

 ruční výroba,  

 moderní design,  

                                                 

 

16
 Průzkum konkurence podobně jako v dalších případech byl realizován na základě zadávání příbuzných 

klíčových slov do vyhledávače Google a sledováním, jaká reklamní sdělení a v jakém mnoţství se zobrazují. 
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 doprava a balení v ceně produktu. 

 

Slabé stránky:  

 vysoká cena některých produktů,  

 nedostatek zboţí na skladě,  

 úzce profilovaný produkt,  

 nízká úroveň a nepřehlednost webových stránek,  

 fotografie produktů (špatně nasvícené, nejednotný formát a velikost, 

pomalé zobrazování) nedostatečná navigace zákazníka mezi jednot-

livými produktovými segmenty,  

 nedoplněné zboţí,  

 celková grafická úprava stránek, špatné ergonomické rozloţení strá-

nek
17

  

Příleţitosti:  

 zvýšení obratu eshopu,  

 oslovení širokého spektra zákazníků,  

 moţnost zasaţení různých cílových skupin,  

 zvýšení obecného povědomí o firmě Lhotský,  

 vyprázdnění skladových zásob, poznání zákazníka,  

 prostor pro experiment,  

 nízká konkurence v oblasti reklamy přes Google AdWords pro daný 

trţní segment.  

Hrozby:  

 konkurence mimo reklamní prostor,  

                                                 

 

17
 Viz příloha P IX. 
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 nevhodný kontext,  

 míra opuštění stránek z důvodu jejich nevhodné koncepce,  

 špatné umístění reklamy. 

10.2.1 Zvolené strategické body kampaně na základě SWOT analýzy 

 Kombinace vysoké ceny produktu a nízké úrovně a nepřehlednosti 

webových stránek můţe vyvolávat nedůvěru u potencionálního zákazní-

ka. 

 Odrazující efekt vysoké ceny, lze do určité míry eliminovat pouţitím ar-

gumentu, ţe produkt je originálním autorským uměleckým artefaktem 

malosériové výroby, coţ můţe pro určitý segment zákazníku působit jako 

pobídka. 

 Silné stránky lze vyuţít jako dominantní body při tvorbě klíčových slov a 

reklamních textů. 

 Při nalezení vyváţenosti mezi konkrétním a obecným, můţe fakt, ţe je 

produkt úzce profilován hrát ve prospěch kampaně. Zde bude pro nasta-

vení kampaně zásadní pravidlo: Čím obecnější klíčové slovo, tím větší 

míra zobrazení. Čím konkrétnější klíčové slovo tím vyšší míra prokliku. 

 Přivedením zákazníka na cílovou stránku s produktem, nikoli na hlavní, 

úvodní stranu s textem, lze alespoň zmírnit dopady nedostatků webových 

stránek. 

 Díky nízké konkurenci mohou reklamy eshopu získat výhodnou pozici 

při zobrazování za nízkou cenu prokliku. Musí však být zvolena skutečně 

relevantní klíčová slova, jeţ budou v ideálním případě odpovědí na dotaz 

uţivatele.  

 Zvolením skupiny vylučujících klíčových slov pro kampaň lze elimino-

vat hrozbu zbytečného zobrazování a tedy i nechtěných prokliků i za 

předpokladu ţe některá klíčová slova budou obecného charakteru.  

 Přesná a podrobná data získaná z Google AdWords a Google Analytics 

budou cenným podkladem pro rozhodování o dalším směřování eshopu 

Lhotský. Díky tomu bude kampaň přínosem i za předpokladu, ţe by ne-

přinesla zisky z prodeje. 
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10.3 Celkové zhodnocení výchozí situace 

Vzhledem k tomu, ţe eshop doposud neprosperoval v podstatě vůbec, můţe pro něj 

být kampaň jedině přínosem. Investice 2000 Kč není za daných okolností vysoká. S tímto 

kreditem můţe být kampaň aktivní cca měsíc, vzhledem k cenám produktů zle předpoklá-

dat, ţe se tato investice alespoň vrátí. Pokud bude kampaň objektivně zhodnocena jako 

dobře vedená a přesto nepřinese ţádné zisky, můţe být toto zjištění důkazným podkladem 

pro nutnost restrukturalizace webových stránek eshopu.  
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11 PŘÍPRAVA KAMPANĚ PRO SYSTÉM GOOGLE ADWORDS 

Vzhledem k tomu, ţe Google AdWords je vcelku sofistikovaný systém, není od věci 

se přípravě kampaně podrobně věnovat. Strategie intuitivně zvolených klíčových slov a 

následného čekání, je sice moţná, ale tento přístup značně omezuje pozdější vyuţití poten-

ciálu, který Google AdWords díky svým analytickým nástrojům nabízí. Během přípravy 

kampaně Lhotský eshop byl kladen důraz na segmentaci a cílení, coţ v budoucnu zajistí 

větší přehlednost při operativních úkonech v průběhu kampaně. 

11.1 Volba klíčových slov 

Pro základní panel klíčových slov bylo zvoleno několik na sebe navazujících cest. 

11.1.1 Výstupy minulých kampaně 

Vzhledem k tomu, ţe eshop Lhotský jiţ na Google AdWords nějaké, ačkoli ne cíleně 

vedené kampaně měl, byly prvním zdrojem, ze kterého bylo čerpáno jejich výstupy. Kon-

krétně bylo čerpáno z: 

 klíčových slov s výraznější mírou CTR,  

 dotazů, přes které byly reklamy eshopu zobrazovány. 

11.1.2 Vlastní asociace a dotazování 

Dalším zdrojem byl vlastní úsudek, pakliţe potenciální zákazník jedná při vyhledávání 

intuitivně a na základě asociací, byl dalším logickým krokem pokus vţít se do jeho situace. 

Pro vyšší objektivitu byly namátkově dotazovány osoby, jeţ nemají vzdělání v oblasti 

marketingu. Poté byl vytvořen soupis emočních a uţitných hodnot produktu. 

11.1.3 Návrhy systému Google AdWords 

Při zadávání kampaní má zadavatel moţnost vyuţít programu synonym a kontextově 

blízkých slovních spojení bezprostředně při zadávání kampaně. Navíc dostane k dispozici 

data o odhadované úspěšnosti a konkurenceschopnosti dané varianty. Vzhledem k tomu ţe 

produkt kampaně je poměrně specifický byl tento zdroj vyuţit pouze okrajově. 
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11.1.4 Sledování konkurence 

Zadáváním intuitivních slovních spojení bylo na základě reklamních sdělení konku-

renčních firem moţné generovat další asociace. Sledování konkurence tímto způsobem 

však mělo mnohem hlubší význam v oblastech, kterým se budu věnovat později. 

Poté byl v Excelu vytvořen seznam relevantních podstatných a přídavných jmen, které 

byly propojovány ve dvou aţ tří slovná spojení v různých obměnách jako jsou pořadí, jed-

notné a mnoţné číslo a další. Tamto vznikl základní panel o 145 výrazech.
18

 Segmentace 

klíčových slov a cílové skupiny 

Na základě metodických doporučení a následného logického úsudky byla nakonec 

slova rozdělena do šesti skupin. Tři byly více obecné a zaměřené na motivaci zákazníka, tři 

konkrétní, zaměřené na produkt. Pro kaţdou sekci byly poté vytvořeny tři verze odpovída-

jícího reklamního textu, pro který byl hlavní argument individuálně přiřazován na základě 

analýzy obsahu webových stránek eshopu. Obecně bylo rozhodnuto profilovat produkt 

jako předmět umělecké hodnoty, jehoţ hlavními přednostmi je originalita autorského 

designu, české kořeny a ruční výroba. Tyto argumenty se v odpovídajících obměnách ob-

jevují v klíčových slovech i textech všech sekcí. 

11.1.5 Umění a design 

 Základní charakteristika 

Zákazníci, kteří se zajímají o moderní umění a design, mají určitý přehled v dané ob-

lasti nebo jsou alespoň jeho fanoušky a nebojí se za originál připlatit. 

 Hlavní argumenty 

U této skupiny bylo důleţité nepodceňovat její vkus a status. Vedle výrazů jako pro-

gresivní či moderní design byly hojně uplatňovány odkazy na ruční práci, originalitu a li-

mitovanost malosériové výroby. Do textu reklam bylo taky cíleně zakomponováno jméno 

autora, od čehoţ byl očekáván psychologický efekt. Vycházela jsem z předpokladu, ţe 

pokud se někdo zajímá o umění a design a v daném odvětví se pohybuje, je pro něj tato 

informace podstatná. Takto zvoleným textem je s potenciálním zákazníkem navázán dialog 

                                                 

 

18
 Klíčovým slovem je zde míněno dvou aţ trojslovná slovní spojení. 
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na určité úrovni, navíc jméno autora podtrhuje uměleckou hodnotu produktu a staví do 

pozadí hodnotu uţitnou, která v našem případě není příliš vysoká. 

11.1.6 Dárky 

 Základní charakteristika 

Tato sekce vznikla na základě dřívějších zkušeností. Vzhledem k tomu, ţe produkty 

nejsou klasickým vybavením kuchyně, nýbrţ mají určitý umělecký status, jsou vhodným 

dárkem pro kaţdou příleţitost. 

 Hlavní argument 

V sekci dárky se středem pozornosti reklamního textu stala přidaná hodnota, konkrét-

ně doprava a dárkové balení zdarma. Jde o značný odklon od pojetí v sekci předcházející. 

Vycházím zde z předpokladu, ţe pokud někdo kupuje dárek přes internet, znamená to, ţe 

s tímto aktem chce mít co nejméně práce a starostí. V dnešní době plné spěchu bývá často 

úspora času preferovaná před úsporou finanční. Cílem tato koncipovaného textu bylo vy-

volat dojem, ţe zákazníkovi odpadne řada úloh spojená s výběrem a nákupem dárku. 

11.1.7 Doplňky a dekorace 

 Základní charakteristika 

Sekce je převáţně prakticky orientovaná, počítá se zde s tím, ţe zákazník uţ má urči-

tou představu o tom co chce.  Klíčová slova se tedy točí okolo vybavení různých typů inte-

riéru.  

 Hlavní argument 

Texty v sekci Doplňky – dekorace pracují převáţně s racionálními apely. Informace 

jsou věcné a koncipované tak, aby zákazník jasně věděl, co můţe čekat. Jako přednost zde 

vstupuje do popředí originalita a určitý status našeho produktu co by třešinky na dortu 

rámci dotvoření příjemného prostředí interiéru. 

11.1.8 Talíře, mísy, sklo 

 Charakteristika 

Oproti předchozím třem sekcím orientovaným na zákazníka jsou tyto další tři oriento-

vány více na produkt samotný. Vzhledem k tomu ţe primárním cílem e-shopu je prodávat 

produktové sekce jsou nezbytné. U produktových sekcí se očekává niţší míra zobrazování, 



UTB ve Zlíně, Fakulta multimediálních komunikací 42 

 

za to ale vyšší CTR, neboť dotazy, na rozdíl od předchozích sekcí, musí být mnohem kon-

krétnější. Pokud zákazník dostane jasnou odpověď na jasnou otázku, vzniká mnohem vyšší 

pravděpodobnost, ţe bude reagovat kladně. 

 Hlavní argumenty 

U produktových sekcí byly argumenty v podstatě přejaty ze sekcí zákaznických a na-

mixovány v různých variacích. Hlavní důraz byl kladen na autorskou tvorbu, dostupnost a 

český původ.
19

  

11.1.9 Vylučující klíčová slova 

Vylučující klíčová slova byla zvolena na základě průzkumu konkurence. Coţ v praxi 

znamená opakované zadávání obecných výrazů, jeţ mají spojitost s naším produktem do 

vyhledávače Google, a sledování, jaké reklamy se pro tyto dotazy zobrazují. Jakmile se 

objeví reklama, která s naším produktem nesouvisí nebo odvádí pozornost k úplně jinému 

segmentu zboţí, je vhodné zahrnout tyto charakteristické výrazy mezi vylučující klíčová 

slova. Například pro dotaz skleněné mísy se objeví reklama na mísu toaletní. Je více neţ 

logické, ţe pokud někdo shání toaletní mísu, naše nabídka umělecky zpracovaných nádob 

jej pravděpodobně nezaujme, proto zahrneme slovo toaletní v různých tvarech včetně sy-

nonym mezi vylučující klíčová slova. Na základě tohoto postupu bylo zvoleno přes třicet 

vylučujících klíčových slov. 

 

 

 

                                                 

 

19
 Viz Příloha P X. 
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12 ZHODNOCENÍ KAMPANĚ TÝDEN PO JEJÍM SPUŠTĚNÍ 

12.1 Obecné informace 

Kampaň byla spuštěna 13. 4. 2010. Po týdnu od spuštění dosáhla kampaň celkově 115 

prokliků na 3262 zobrazení, čímţ si doposud udrţuje poměrně slušný CTR 3,53%. 

Z rozpočtu zatím bylo utraceno pouhých 420,70 Kč, průměrná CPC činí 3,66 Kč. Většina 

našich reklam nemá příliš mnoho konkurence, proto se často zobrazovala na prominentních 

místech, přímo v zorném poli uţivatele. Některé reklamní sestavy jsou více obecné a tím 

pádem, vzhledem k nízko stanovené maximální ceně za proklik, méně konkurenceschopné. 

I přeš to je průměrná pozice 3,9 uspokojivým výsledkem. Obecně má křivka kampaně ros-

toucí tendenci aţ na výjimky, kde můţe mít značný vliv změna počasí v posledních dnech. 

Počet konverzí ovšem zůstal roven nule, jak je vidět na grafu 5.   

Graf č. 5 : Míra prokliku a konverze v prvním týdnu kampaně 

Zdroj: Google AdWords 

 

Po nasazení kampaně se návštěvnost eshopu zvýšila více neţ dvojnásobně. Změnil se 

také poměr výchozích stránek, ze kterých návštěvníci přicházejí.  

Zatímco v období před kampaní byla dominantní přímá návštěvnost, během kampaně 

prudce narostla návštěvnost na základě vyhledávačů a to o téměř 60% a převzala tak ne-

kompromisně prvenství. Na druhou stranu lze také pozorovat nárůst v míře opuštění o 

20%.
20

 

 

 

 

                                                 

 

20
 Viz příloha P XI. 
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Graf č. 6: Srovnání: Poměr přístupu návštěvníku v období před kampaní a během ní 

Zdroj: Google Analytics 

 

Ačkoli se tedy podařilo návštěvníky přilákat na stránky eshopu, z míry opuštění je pa-

trné, ţe je co zlepšovat. Vzhledem k tomu, ţe není moţné pracovat přímo s úpravou cílo-

vých webových stránek, budou ke zlepšení výkonu kampaně pouţity nástroje pro optimali-

zaci. 

12.2 Hodnocení reklamních sestav 

V prvé řadě je nutné před korekčními operacemi provést základní vyhodnocení jedno-

livých vrstev kampaně, tedy reklamních sestav, reklamních textů, konkrétních klíčových 

slov a k nim vztahujících se vyhledávacích dotazů. Následně je třeba vyhodnotit, do kte-

rých segmentů má smysl dále investovat a do kterých nikoli.  

 

Tabulka č. 3: Výkon reklamních sestav po prvním týdnu od spuštění kampaně 

     Zdroj: Autor 

 

V tabulce 3 můţeme sledovat celkový souhrn výkonů jednotlivých reklamních sestav i 

kampaně jako celku. Na základě této tabulky a dalších přehledů lze vysledovat silná a 

Reklamní sestava Zobrazení Prokliky CTR Prům. CPC Prům. pozice 

Umění design 750 23 3,07% 3,80 Kč 2 

Dárky 1168 11 0,94% 4,61 Kč 6,9 

Doplňky dekorace 598 44 7,36% 3,69 Kč 2,7 

Talíře 67 7 10,45% 3,24 Kč 2,3 

Mísy 110 8 7,27% 3,66 Kč 1,8 

Sklo 569 22 3,87% 3,11 Kč 2,1 

Celkové úhrny a průměry: 3262 115 3,53% 3,66 Kč 3,9 
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slabá místa kampaně a dále s ními pracovat. V následujícím textu se budu věnovat zejména 

těm oblastem, které skýtají největší potenciál pro další vývoj kampaně. 

12.2.1 Dárky 

Reklamní sestava dárky ačkoli je v počtu zobrazování výrazně dominantní vykazuje 

velice nízkou míru prokliku, coţ vyplívá z jejího nízkého umístění při vyhledávání.  

Sestava Dárky sebou nese v rámci kampaně jistá specifika. Klíčová slova jsou v této 

sekci spíše obecná, vázaná na účel koupě a nemají přímou souvislost s produktem. 

Předpokladem zde je, ţe pokud uţivatel hledá na internetu dárek, většinou ještě nemá 

konkrétní představu. Náš produkt vykazuje znaky dárkového předmětu, ovšem v této 

kategorii čelíme daleko vetší konkurenci, neţ kdekoli jinde. Maximální cena za proklik 

stanovená na 5 Kč činí z naší reklamy nekonkurenceshopnou z důvodu nevýhodné pozice 

při vyhledávání. Více je tento rozpor partný při porovnání  grafu 7, 8 a 9. Ostatní reklamní 

sestavy vykazují z tohoto hlediska vyrovnanější skóre. 

12.2.2 Doplňky dekorace 

Z grafů 7, 8, a 9 je patrné, ţe tato sestava vykazuje nejvyrovnanější skore na všech 

úrovních. Sice má konkurenci v oblasti zobrazování, za to hodnoty prokliku a CTR jsou na 

rozdíl od ostatních mnohem vyrovnanější. Oboje je dáno konkrétností této sestavy. Platí, 

ţe čím konkrétnější jsou klíčová slova, tím vyšší je míra prokliku, dáváme totiţ 

zákazníkovi to co hledá. Sestava Doplňky dekorace leţí mezi dvěma extrémy. Není ani tak 

specifická jako produktové sestavy talíře a mísy, ani tak obecná jako dárky nebo Umění 

design, proto je pro kampaň nejsilnějším článkem.  

12.2.3 Talíře, mísy, sklo 

Jak se dalo předpokládat, tyto sestavy vzhledem ke své orientaci přímo na produkt ne-

sou sice vysokou míru CTR, ale jejich zobrazování je natolik sporadické, ţe netvoří zvláště 

významnou sloţku z hlediska výkonu. Hlavním důvodem jejich zařazení bylo navedení 

zákazníka přes URL odkaz, který není v reklamě zobrazen přímo na stránku eshopu 

s odpovídajícími produkty. Vzhledem k tomu, ţe doposud nedošlo k ţádné konverzi, nelze 

posoudit, zda byl tento krok účinný či nikoli. Obecněji laděná sestava Sklo sice vykazuje 

obdobně jako Doplňky dekorace vcelku vyrovnané skóre na všech úrovních, ovšem toto 

procentuelní zastoupení není nikterak výrazné. 
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        Graf č. 7: Výkon reklamních sestav podle prokliku 

        Zdroj: Autor 

 

Graf č. 8: Výkon reklamních sestav podle CTR 

Zdroj: Autor 

 

 

Graf č. 9: Výkon reklamních sestav podle počtu zobrazení¨ 

Zdroj: Autor 
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12.3 Hodnocení nejvýkonnějších klíčových slov 

V tabulce 4 vidíme nejvýkonnější klíčová slova kampaně, byla zvolena primárně na 

základě počtu zobrazování s přihlédnutím k míře prokliku a pozici. Slova, která byla velmi 

často zobrazována, ale nevedla k ţádnému prokliku byla vynechána, neboť jsou pro kam-

paň spíše příliš obecně formulovanou zátěţí neţli příleţitostí. Není výjimkou, kdyţ celá 

kampaň stojí na několika klíčových slovech. Některá s níţe uvedených slov naakumulovala 

více neţ třetinu prokliků celé reklamní sestavy, přičemţ kaţdá čítá okolo 30 výrazů. Slova, 

jeţ vedou k vysoké míře zobrazování, mohou být v kampani individualizována a tím se 

v ideálním případě zvýší jejich míra prokliku. 

 

Tabulka č. 4: Výkonnost klíčových slov po prvním týdnu od spuštění kampaně 

Zdroj: Autor 

 

12.4 Optimalizace kampaně eshop Lhotský 

Na základě výše popsaných výsledků byly provedeny změny v několika rovinách. 

12.4.1 Individualizace reklamních sestav 

Bylo vytvořeno pět nových reklamních sestav o jednom aţ dvou slovech z tabulky 

XY. Konkrétně: Svatební dar, České doplňky design, České sklo, Skleněné vázy a By-

tové doplňky. Slova byla zadána ve všech modifikacích shody (volná, frázová přesná), 

aby bylo moţné pozorovat, jak konkrétní dotazy uţivatelé zadávají. Ke kaţdé sestavě 

byl vytvořen individuální reklamní text, jehoţ úkolem bylo co nejlépe vystihnout dané 

téma v kontextu nabídky eshopu. U sestavy Svatební dar byla zvýšena maximální cena 

za proklik na 8 Kč, aby toto často zobrazované slovo dosáhlo lepší pozice vůči konku-

Reklamní sestava Klíčové slovo zobrazení pokliky CTR prům. cena v Kč prům. pozice 

Umění design doplňky design 80 6 7,50% 4,1 2 

Umění design český design 133 7 5,26% 3,64 1,7 

Dárky svatební dar 536 8 1,49% 4,62 5,9 

Doplňky dekorace bytová dekorace 94 10 10,64% 3,91 2,1 

Doplňky dekorace dekorace do bytu 158 13 8,23% 3,76 2,7 

Doplňky dekorace luxusní doplňky 35 3 8,57% 2,81 3,5 

Sklo skleněné vázy 77 7 9,09% 3,04 2,2 

Sklo české sklo 161 6 3,73% 2,35 1,5 
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renci. Tento krok vychází z faktu, ţe úzce konkretizované sestavy vykazují sice malý 

objem v počtu zobrazení ale zároveň vysokou míru prokliku.
21

 Individualizace silných 

klíčových slov, díky svému zacílení, tudíţ zvyšuje moţnost dosaţení konverze. 

V původních sestavách byla vybraná slova pozastavena. 

12.4.2 Změna cílové stránky  

Cílová stránka všech sestav byla změněna tak aby produkt byl to první, co zákazník 

při vstupu na web uvidí. Původně byly takto nastaveny pouze produktové sestavy. Od této 

změny se očekává sníţení míry opuštění stránek. Jak jiţ bylo zmíněno několikrát, celá 

kampaň naráţí na špatnou koncepci samotné webové prezentace eshopu, která nese spíše 

prvky blogu, neţli internetového obchodu. Přivedením potencionálního zákazníka přímo 

do nabídky, zvyšuje pravděpodobnost, ţe na stránkách setrvá. 

12.4.3 Výběr nejúspěšnějšího reklamního textu 

Jak je popsáno v kapitole 10, kaţdá reklamní sestava byl opatřena třemi reklamními 

texty, které se při zobrazování střídají mimo jiné podle relevance vůči vyhledávacímu 

dotazu. Na základě výsledků v uplynulém období byl vybrán pro kaţdou sestavu ten 

text, který generoval nejvyšší míru CTR. Pokud byly dva texty vyrovnané, byl pozasta-

ven pouze třetí.  

12.4.4 Vylučující klíčová slova 

Skupina vylučujících cílových slov byla rozšířena o několik nových výrazů, na zákla-

dě zhodnocení vyhledávacích dotazů při kterých je reklama eshopu zobrazována. Jedná se 

především o slova, která vykračovala mimo kontext nabízeného produktu. Obecně se často 

jedná o výrazy, které se týkají vybavení domácnosti na úrovni uţitných statků, vzhledem 

k tomu, ţe produkt eshopu má hodnotu více estetickou, je zbytečné, aby se reklamy zobra-

zovaly při takovém druhu dotazů.  

                                                 

 

21
 Viz grafy 7, 8, 9. 
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12.4.5 Redukce klíčových slov 

Několik klíčových slov, která vykazovala vysokou míru zobrazování a ţádnou nebo 

téměř ţádnou míru prokliku bylo pozastaveno. Jednalo se pouze o čtyři příliš obecně 

formulované výrazy. 

12.4.6 Shrnutí 

Od výše popsaných změn se očekává: 

1. Konverze na základě úzce profilovaných reklamních sestav. 

2. Vysoká míra prokliku individualizovaných reklamních sestav. 

3. Sníţení míry opuštění a tudíţ zvýšení počtu zobrazovaných stránek při 

návštěvě webové prezentace eshopu. 

Výše popsané body budou předmětem hodnocení v další fázi sledovaného období. 
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13 VYHODNOCENÍ DRUHÉ FÁZE SLEDOVANÉ KAMPANĚ 

13.1 Obecné informace 

V druhém týdnu, 20. 4. – 26. 4. 2010, kampaň nedosáhla oproti očekávání výrazněj-

ších změn. Při 2643 zobrazení dosáhla 117 prokliků, za úspěch lze povazovat zvýšení CTR 

o 1,10%, tedy z 3,53% v předchozím období na 4,43% v následujícím. Průměrná cena za 

proklik stoupla o 0,40 Kč na 4,06 Kč, na coţ mělo značný vliv navýšení maximální CPC u 

reklamní sestavy Svatební dary. Průměrná pozice zobrazovaných reklam se zvýšila o 0,1 

na 3,8 a utraceno bylo 475,43 Kč. Další ukazatele a výkony jednotlivých reklamních sestav 

jsou uvedeny v tabulce 5. 

 

Reklamní sestava Zobrazení Prokliky CTR Prům. CPC  Prům. pozice 

Umění design 494 20 4,05%   3,88 Kč 2,3 

Dárky 374 2 0,53%   4,29 Kč 6,9 

doplňky dekorace 307 14 4,56%   3,87 Kč 3,7 

Talíře 77 10 12,99%   3,67 Kč 2,8 

Mísy 115 8 6,96%   3,14 Kč 1,7 

Sklo 264 13 4,92%   3,32 Kč 2,1 

Bytové dekorace 177 14 7,91%   3,94 Kč 2,4 

České doplňky design 186 14 7,53%   3,30 Kč 2,2 

Skleněné vázy 39 5 12,82%   3,80 Kč 2,3 

České sklo 71 4 5,63%   3,83 Kč 1,8 

Svatební dar 539 13 2,41%   7,26 Kč 5,9 

Celkové úhrny a průměry: 2643 117 4,43%   4,06 Kč 3,8 

 

Tabulka č. 5: Výkon reklamních sestav v druhém týdnu od spuštění kampaně 

Zdroj: Autor 

 

13.2 Hodnocení stanovených cílů optimalizace 

13.2.1 Konverze na základě úzce profilovaných reklamních sestav. 

Ve sledovaném období nedošlo k ţádné konverzi. 
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13.2.2 Vysoká míra prokliku individualizovaných reklamních sestav. 

V grafu č. 9 můţeme vidět, individualizované reklamní sestavy výrazně překračují 

CTR reklamních sestav, ze kterých byla původní klíčová slova vydělena.  

 

Graf č. 10: Porovnání CTR u nových reklamních sestav s původními 

Zdroj: Autor 

 

Z tabulky 6 je dále patrné, ţe slova z individualizovaných reklamních sestav generova-

la největší počet návštěv. 

 

 

 

 

 

Tabulka č. 6: Nejvýkonnější klíčová slova po druhém týdnu kampaně 

Zdroj: Autor 

 

Klíčová slova Návštěvy Návštěvy v % 

český design  9 7,63 

doplňky design 8 6,78 

svatební dárek 8 6,78 

dekorace do bytu   7 5,93 

bytová dekorace 6 5,08 
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13.2.3 Sníţení míry opuštění a tudíţ zvýšení počtu zobrazovaných stránek při ná-

vštěvě webové prezentace eshopu. 

V druhém týdnu se sice sníţila míra opuštění o 0,26%, zvýšil se počet zobrazovaných 

stránek o 104 i průměrná doba strávená na webu o 14 sekund, ale tyto rozdíly jsou nepatr-

né, navíc jsou průměrné hodnoty ovlivněny výkyvy, jeţ jsou dány vnějšími podmínkami, 

jakými jsou změny počasí, víkend apod. Jediné výraznější zlepšení je moţné vidět 

v průměrném počtu zobrazených stránek za návštěvu a to o 1,58 stránek. Celkově však 

klesl počet návštěv o téměř 12%.
22

  

 

 

 

 

                                                 

 

22
 Viz Příloha P XII. 
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14 CELKOVÉ VÝSLEDKY KAMPANĚ 

Celkově dosáhla kampaň během sledovaného období 232 prokliků, 5905 zobrazení a 

CTR 3,93%. Průměrná cena za proklik činila 3,86 Kč a průměrná pozice 3,9. Z rozpočtu 

bylo utraceno 896,13 Kč.  

14.1 Porovnání kampaně eshop Lhotský s kampaní předchozí 

V porovnání s nejproduktivnějším obdobím předchozí kampaně lze povaţovat kampaň 

eshop Lhotský za úspěch. Na grafu 10 vidíme porovnání těchto dvou reklamních období 

podle CTR v porovnání s mnoţstvím zobrazením. Na první pohled nevypadají oba grafy 

příliš rozdílně, avšak přihlédnutím k hodnotám zobrazení a CTR je rozdíl skutečně rapidní. 

Na základě dalších dat v tabulce 7, zejména v oblasti financí a pozice reklam, lze tvrdit, ţe 

cílená a strukturovaná kampaň je ve všech ohledech mnohem efektivnější. 

Graf č. 11: Průběh předešlé kampaně v nejproduktivnějším období 

Zdroj: Google AdWords 

Graf č. 12: Průběh aktuální kampaně ve sledovaném období 

Zdroj: Google AdWords 

 

Tabulka č. 7: Srovnání předešlé kampaně a kampaně aktuální 

Zdroj: Autor 

 

Kampaň 13.4. - 26. 4. 2010 Kampaň 29.11. - 12. 12. 2008 

Zobrazení 5 905 492 802 

Prokliky 232 397 

CTR 3,93% 0,08% 

Prům. CPC 3,86 Kč 2,97 Kč 

Cena 896,13 Kč 1 179,72 Kč 

Prům. pozice 3,86 4,92 
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14.2 Zhodnocení kampaně z hlediska stanovených cílů 

Během sledované doby lze kampaň zhodnotit jako komerčně neúspěšnou. Primárním 

cílem bylo dosaţení konverze, k níţ ani po optimalizaci kampaně nedošlo.  

Z chování potenciálních zákazníků na stránkách eshopu je patrné, ţe ačkoli byla re-

klama vyhodnocena jako odpovídající danému poţadavku a uţivatel na ní kliknul, nenašel 

na stránkách odpovídající obsah. Svědčí o tom zejména vysoká míra opuštění a krátká do-

ba strávená na stránkách eshopu. 

14.2.1 Moţné příčiny dosavadního neúspěchu kampaně  

Jak jiţ bylo zmíněno výše hlavní příčinu neúspěchu lze spatřovat v nepřehlednosti a 

celkové nevhodné struktuře webových stránek eshopu. Další příčinou můţe být omezený 

sortiment úzce profilovaných výrobků a jejich poměrně vysoká cena. Roli samozřejmě 

hraje i fakt, ţe obsahem této práce je pouze prvních 14 dní kampaně, po kterých zůstala 

ještě téměř polovina rozpočtu nevyuţita. Je tedy moţné, ţe v budoucnu dojde 

k zhodnocení vloţených prostředků. 

14.2.2 Návrh korekce 

Z výše uvedených výsledků jasně vyplývá, ţe rekonstrukce webových stránek je nut-

nou podmínkou pro zlepšení situace. Zejména bych doporučila zaměřit se na úroveň foto-

grafií produktů, kterou by bylo vhodné rozšířit o fotografie výrobků přímo zakomponova-

ných v interiéru, aby byla podtrţena jejich estetická i uţitná hodnota. Dále by bylo vhodné 

rozšířit výrobkové porfolium o výrobky v různých cenových kategoriích a doplnit texty 

nejen informačního, ale i marketingového charakteru. 
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ZÁVĚR 

Cílem této práce byla v první řadě praktická ukázka způsobu, jakým lze uplatňovat re-

klamu v internetovém prostředí. V úvodu jsem se zmínila o internetu, jako prostředku de-

mokratizace, v oblasti vyuţití reklamního prostoru a to nejen díky finanční dostupnosti, ale 

také díky celkově vyrovnané příleţitosti jeho vyuţití pro všechny komerční i nekomerční 

subjekty. Konkrétně Google AdWords disponují systémem, ve kterém se dokáţe orientovat 

i běţný uţivatel, coţ mohu sama potvrdit, neboť ačkoliv nedisponuji znalostmi a doved-

nostmi v oblasti IT, nebylo pro mě větším problémem se v tomto systému orientovat.  

Během psaní této práce jsem měla moţnost dotknout se mnoha oblastí, které mi dopo-

sud byly spíše cizí. V praktické části jsem mohla uplatnit mnohé z teoretických poznatků 

z oblasti tvorby reklamního textu, mediálního plánování a emarketingu a propojit je  apli-

kací na reálnou kampaň v internetovém prostředí, coţ pro mě bylo určitě přínosem a inspi-

rací do budoucna. 

Na začátku praktické části této práce byly stanoveny dvě pracovní hypotézy, ke kte-

rým bych se nyní ráda vrátila. 

Hypotéza 1: 

Individualizované reklamní sestavy generují minimálně o 30% vyšší CTR než obecné. 

Jak je patrné z grafu 10 a tabulky 5, tato hypotéza se potvrdila ve většině případů. 

Předpokládaná tendence byla patrná jiţ ve výsledcích CTR v první fázi kampaně. Kon-

krétně v grafu 8. u reklamních sestav Talíře a Mísy.  

Individualizované reklamní sestavy Bytové dekorace, České doplňky - design a Skle-

něné vázy mají o více neţ 30% vyšší CTR oproti obecným sestavám.
23

 CTR sestavy České 

sklo potvrzuje hypotézu pouze v kontrastu se sestavou Dárky, která je v celé kampani 

z tohoto hlediska nejslabší. Sestava Svatební dar i přes svůj potenciál
24

 potvrzuje hypotézu, 

stejně jako České sklo, pouze pro Dárky. Vzhledem k tomu, ţe tato reklamní sestava 

vznikla vydělením ze sestavy Dárky a během týdne CTR původní sestavy přesáhla o více, 

                                                 

 

23
 Tedy oproti všem sestavám vytvořeným za začátku kampaně, kromě sestav Talíře a Mísy, které jsou zde, 

pro svůj produktový charakter, brány také jako individuální. 
24

 Slovo svatební dar a jeho obměny po celé sledované období generovalo nejvyšší počet zobrazení.   
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neţ 100% nelze i přes negativní výsledek v ostatních případech, tento krok povaţovat za 

neúčelný. 

Hypotéza 2: 

Strukturovaná kampaň vedená na základě dané metodiky bude oproti předešlé kampa-

ni: 

4.  minimálně o 100% efektivnější z hlediska CTR, 

5. dosahovat minimálně o jeden stupeň vyšší průměrné pozice,  

6. minimálně o 25% méně nákladná. 

Pro účely ověření hypotézy 2 bylo zvoleno období před Vánoci v roce 2008, kdy pře-

dešlá kampaň dosahovala nejvyšších hodnot na všech úrovních. Konkrétně se jedná o in-

terval 29. 11. – 12. 12. 2008.  

V  bodě jedna se hypotéza jednoznačně potvrdila. Rozdíl CTR mezi danými dvěma 

obdobími kampaní několikanásobně převyšuje hypotézou predikovanou hodnotu. Vyplývá 

to z tabulky 7 a porovnání grafů 11 a 11. Pro připomenutí kampaň Lhotský dosáhla během 

sledovaného období CTR 3,93% zatímco předešlá kampaň pouze 0,08%. 

V druhém bodě se hypotéza rovněţ potvrdila, ačkoliv mezi hodnotami není taková 

propast jako v předešlém případě. Reklamy kampaně Lhotský se ve sledovaném období 

průměrně zobrazovaly na 3,86 pozici, zatímco reklamy kampaně předešlé byly v průměru 

umisťovány na 4,92 pozici. 

Ve třetím bodě se hypotéza nepotvrdila, rozhodlo o tom jediné procento. Cena za prv-

ních 14 dní kampaně Lhotský činí přesně 76% ceny kampaně předešlé, je tedy jen o 24% 

méně nákladná.  
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PŘÍLOHA P IV: PŘÍKLADY INTEXTOVÉ REKLAMY  

 

 

http://www.emag.cz/g2/magazin/4619/intext-reklama-priklad.png


 

PŘÍLOHA P V: PŘÍKLADY ROZHRANÍ AFFILIATE SÍTÍ  

 

http://i.iinfo.cz/urs/Letuska-126135938840124.png
http://i.iinfo.cz/urs/Potenza-126135941204713.png


PŘÍLOHA P VI: UMÍSTĚNÍ SPONZOROVANÝCH ODKAZŮ U PPC 

SYSTÉMU GOOGLE ADWORDS  

 



 

PŘÍLOHA P VII: SROVNÁNÍ, OBDOBÍ, KDY PROBÍHALA KAMPAŇ 

S OBDOBÍM BEZ REKLAMY 

 

 



PŘÍLOHA P VIII: KLÍČOVÁ SLOVA A TEXT PŘEDCHOZÍ KAMPANĚ 

Reklamní text předchozí kampaně: Moderní sklěněný design 

                                                   Eshop Lhotský nabízí ručně vyrobené 

                                                         mísy a talíře. 100% České sklo. 

                                                   www.lhotsky.cz/shop 

 

Klíčové slovo  Prokliky  Zobrazení  CTR  Prům. CPC  Cena  Prům. pozice  

mísa 170 34956 0,49% 2,96 Kč 

503,85 

Kč 2,41 

bytové doplňky 82 5821 1,41% 3,55 Kč 

291,39 

Kč 6,34 

dárky 29 5291 0,55% 3,81 Kč 

110,56 

Kč 16,24 

svatební dary 10 1814 0,55% 3,36 Kč 33,62 Kč 8,39 

dárek 3 1246 0,24% 3,96 Kč 11,87 Kč 14,57 

nábytek doplňky 10 995 1,01% 3,68 Kč 36,75 Kč 5,09 

sklo design 56 955 5,86% 2,84 Kč 

159,21 

Kč 2,66 

originální dárky 3 924 0,32% 3,93 Kč 11,79 Kč 12,01 

designové doplňky 48 739 6,50% 3,14 Kč 

150,54 

Kč 2,02 

talíře skleněné 49 590 8,31% 3,09 Kč 

151,22 

Kč 3,41 

dárek k narozeninám 1 453 0,22% 3,53 Kč 3,53 Kč 11,56 

mísy skleněné 35 424 8,25% 2,73 Kč 95,40 Kč 1,83 

talíř sklo 7 253 2,77% 3,44 Kč 24,10 Kč 2,99 

dárek k výročí 1 234 0,43% 3,75 Kč 3,75 Kč 10,41 

originální svatební dar 2 228 0,88% 2,38 Kč 4,75 Kč 6,12 

talíře moderní 20 207 9,66% 3,06 Kč 61,24 Kč 3,56 

skleněný talíř 6 184 3,26% 3,11 Kč 18,65 Kč 2,17 

originální dárek 0 160 0,00% 0,00 Kč 0,00 Kč 15,44 

vánoční dárek 0 130 0,00% 0,00 Kč 0,00 Kč 18,72 

dárek k výročí svatby 0 116 0,00% 0,00 Kč 0,00 Kč 9,6 

tip na dárek 0 90 0,00% 0,00 Kč 0,00 Kč 13,43 

svatební dárky 0 86 0,00% 0,00 Kč 0,00 Kč 10,91 

mísa design 1 71 1,41% 3,41 Kč 3,41 Kč 1,86 

dárek narozeniny 0 65 0,00% 0,00 Kč 0,00 Kč 9,26 

skleněný design 3 52 5,77% 3,52 Kč 10,57 Kč 2,92 

talíř skleněný 0 26 0,00% 0,00 Kč 0,00 Kč 2,08 

talíř design 0 16 0,00% 0,00 Kč 0,00 Kč 2,69 

dárek ke dni matek 0 0 0,00% 0,00 Kč 0,00 Kč 0 

 

http://www.lhotsky.cz/shop


PŘÍLOHA P IX: WEBOVÉ STRÁNKY ESHOPU LHOTSKÝ 

 

 

 



PŘÍLOHA P X: PŘÍKLADY REKLAMNÍCH TEXTŮ A KLÍČOVÝCH SLOV PRO JEDNOTLIVÉ REKLAMNÍ 

SESTAVY 

 

 

 

Reklamní 

sestava Umění design Dárky Doplňky dekorace Talíře Mísy Sklo 

Reklamní text Původní český design  Každý dar je originál  Dekorace pro interiéry Dekorativní talíře  Skleněné mísy České sklo  

  Originální ruční práce. Netradiční sklářský design. 

Dodá prostoru vlastní 

tvář. Autorská tvorba českého Osobitý design . 

Moderní design, špičková 

kvalita 

  

Z tvorby výtvarníka Z. 

Lhotského. 

Dárkové balení a doprava 

zdarma. 

České sklo ruční 

výroby. 

sklářského designu v e-

shopu. 

České sklo ruční 

výroby. k dostání v e-shopu. 

  lhotsky.cz/e-shop lhotsky.cz/e-shop lhotsky.cz/e-shop lhotsky.cz/e-shop/talire lhotsky.cz/e-shop/misy lhotsky.cz/e-shop 

Klíčová slova moderní design dárek k narozeninám byt dekorace barevné talíře dekorativní mísa česke sklo 

  netradiční design dárek pro babičku bytová dekorace dekorativni talire dekorativní mísy dekorativní sklo 

  originální design dárek pro maminku dekorace byt moderní talíře misa ovoce hutní sklo 

  progresivní design dárek pro mamku dekorace pro domov netradiční talíře mísa na ovoce krásné sklo 

  sklo design dárek pro manželku design doplňky originální nádobí sklenene misy lehané sklo 

  umělecké předměty dárek pro mámu designové doplňky skleněné talíře skleněná mísa originál sklo 

  umělecké sklo dárek pro přítele doplňky pro kancelář čtvercové talíře skleněné mísy ruční výroba sklo 

http://www.lhotsky.cz/shop/index.php?cont=menu&menu=lehane_misy
http://www.lhotsky.cz/shop/
http://www.lhotsky.cz/shop/
http://www.lhotsky.cz/shop/index.php?cont=menu&menu=fuzovane_talire
http://www.lhotsky.cz/shop/index.php?cont=menu&menu=lehane_misy
http://www.lhotsky.cz/shop/index.php?cont=menu&menu=lehane_talire


PŘÍLOHA P XI: SROVNÁNÍ, NÁVŠTĚVNOST ESHOPU TÝDEN PŘED 

KAMPANÍ S PRVNÍM TÝDNEM OD SPUŠTĚNÍ 

 

 



PŘÍLOHA P XII: SROVNÁNÍ,  POUŽÍVÁNÍ WEBU V PRVNÍM A 

DRUHÉM TÝDNU KAMPANĚ 
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