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ABSTRAKT

Bakalaiska prace pojednava o novych trendech reklamy v interaktivnich médiich,
konkrétn¢ v prostiedi Internetu. Zaroven neopomiji historicky kontext a vyvoj jednotli-
vych reklamnich formatii a marketingovych strategii. Z ¢asti se dotyka i vyzkumu v oblasti
uzivani internetu a aktudlni situace internetové reklamy v CR. Prakticka &ast je vénovana

piipravé a vedeni realné kampané v PPC systému spolecnosti Google, Google AdWords.

Kli¢ova slova: Google AdWords, PPC, internetova reklama, affiliate marketing, nové

trendy, banner, interaktivni 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.



Rada bych podékovala své vedouci prace pani Svataveé Navratilové Ph.D. za metodologic-
ké vedeni a trpélivost. Dale bych chtéla podékovat Mgr. Stépanovi Prachafovi za ochotu a

praktické pfipominky.

ProhlaSuji, Ze odevzdana verze bakalafské prace a verze elektronicka nahrana do

IS/STAG jsou totozné.



OBSAH

UVOD .., 7
| TEORETICKA CAST ..ottt 8
1 INTERAKTIVNI MEDIA .......cocooooiiiiiisieeieeeeeeses et eses s nesnes s 9
11 RUZNE POHLEDY NA INTERAKTIVITU .. .uviiiiiiiiieeeiitiieeeeeitiee e e e eitaeeeesstreeeeseareeaesennes 9
2 STRUCNA HISTORIE INTERNETU .....oooiiiiiieiiesieeseeee s 11
2.1 VSTUP REKLAMY DO PROSTREDI INTERNETU.....cccutiiieiiiiieeeeiiiee e e eetreeeeeenveee e 11
2.1.1  NapoCatku byl SPAM ....ooiiiiiieiiie e 11
2.1.2  Obdobi ukotveni NOVENO ODOIU........ccoiiiiiiiiiiiiiiei it 12
3 INTERNETOVE PROSTREDI V CR .......cocoooviiiiiiieiceesieeeseeereesses s 13
3.1 NAVSTEVNOST INTERNETU V CR ...ovoieeeeeeeeeeeee ettt 13
3.2 REKLAMA NA INTERNETU V CR ..ottt s et 15
3.3 OCEKAVANY VYVOJ INTERNETOVE REKLAMY ...ccceiiuviieesiiiineesiireeeesssneeessnnnnneesnns 16

4 VYHODY INTERNETOVE REKLAMY V KONTEXTU TRADICNICH
1A 01 D ) B PSP 17
4.1 ZACTLENT ...ttt e et e e e s et e e e e et e e e e s ebaee e e e snaeee s 17
4.2 INERAKTIVITA Lottt e ettt e ettt e e e ettt ee e e e st e e e e s eaba e e e s sbaaeeessabbeeeesasbaeeessbbeeeesansrenens 17
4.3 IMEERITELNOST ...t iiiuttteteee e e e e s e etttareeeeeeessseiatbbaeeeeeeesssssstsrereeeessssantbbaseeeeeessesssrrrens 17
4.4 D101y WU 12T\ 01 L EEPR 18
4.5 I )] =] [ 7 NP PPPURRN 18
4.6 BEZPROSTREDNI ZPETNA VAZBA ...cciiiiiiiiiiitieieee e e sttt et e e eatabne e e s e e e e ennnnaes 18
4.7 ROSTOUCT TENDENCE POCTU UZIVATELU INTERNETU.......vveeeeiiirieeeeiiireeeeeeinveeeeenns 18
4.8 MULTIMEDIALNI CHARAKTER INTERNETU ...uvviiiiieeeiiiiiiiieeeeeeeesesitiineeeeeeeessssnnsnnens 18
5  ZPUSOBY A VYVOJ STANOVENI CENY INTERNETOVE REKLAMY .....19
5.1 FLAT FREE IMIODEL ... ..uttiiiiiiie ettt e ettt e e e e e e e s s ttba e e s e e e e s s snaabbbaeeeeeeeeenanes 19
5.2 CTM - CLICK-THROUGH MODEL ....cccciiiviiieiciiiie ettt e e envaee e 19
5.3 CPT — COST-PER-THOUSANT ....ccitttieeeiitrieeeeiiteeeeeetteeeessiareeeesasteeessssbeseessnsseseesns 19
54 PPC — PAY-PER=CLICK ....cciittiie e ittt e ettt e e e ettt e e e e ette e e e e ettae e e s snabaeeessenbeeeessbreeeenans 19
55 REVENUE BASED MODEL .......coiiiiitiiiiie ettt e ettt e e e e s snntbneee e e e e e e e 20
6 FORMATY A METODY INTERNETOVE REKLAMY ......coovviteeeeerrrenn, 21
6.1 BANNER .ttttiiiiei ettt e e e s s sttt a et e e e e e s e st bbb e e e e e e e e e aa bbb arreeeaeeeeaaaarrraes 21
6.1.1  Mozné priciny UStUPU DANNEIU .......eiiiiiiiieie s 21
Bannerova SIEPOLa......ccueiuiiiiiiiieiie e 22
NAStUP NOVYCh trendl......c.vviiiiiicee e 22
6.1.2  RItCh MEdia BannerS........ccovviiiiiiiiie ittt 22
6.2 INTEXTOVA REKLAMA .....uuiiieiiiieeeeiitieeeeesitteeeesesteeeessnttaeeessnnaseaessnstaeeesnnsseeesansenens 23
6.2.1  Vyhody intextove reKlamy ..........cccooviiiiiiiiiiiii 23
6.2.2  Formaty intextovych bublin ..........cccoovviiiiiiiiiee e 24
6.3 AFFILIATE MARKETING ..eeieiiiiittttieeeee e e s e siittreeeeeeesssssabtbsreeeseesssssnntrsssessesssssnsssssens 24
6.3.1  Typy affiliate programul ...........cccecerieiieiiiiesiese e 25
6.3.2  Moznosti platby za zprostiedkovani konverze u affiliate programi............ 25

B.3.3  SHUACE V CR oo ee et e e e e e et e e e s e e e eae e esese s esaseeseseeseseeeseseesaeesserereenanes 25



T PPCSYSTEMY ..o et er et e e e s et e e e e s e e e e e eres et e e e erar e 27

7.1 GOODLE ADWORDS ..o 27
7.1.1  Zpisob stanoveni rozpoctu a platby pies Google AdWords...........ccvveeneen. 27

7.1.2  Relevance jako vychodisko pro umisténi reklamy u Google AdWords ...... 28

7.1.3  Kli¢ova slova v GOogle AAWOIS ........cccveieieeiicie e 28

7.1.4  Zpisob méfeni kampani pte Google AAWords ..........cccovviiviiiiicniciinnnn, 29

8  CILE PRACE A FORMULACE HYPOTEZ.............ccccccovmvminiririreieeiesisrnns 30
8.1 (O3 131 S 3 2 RSP 30
8.2 FORMULACE HYPOTEZ ......viitieiiiieiee sttt ettt ettt sttt e e 30
8.3 METODIKA PRO DOSAZENI CILU A VERIFIKACI HYPOTEZ .....ccceevivveeiiieeiiiieeiieeeennns 30

I PRAKTICKA CAST .....oooooviiiiicee et 31
9 FIRMA LHOTSKY ......cooiiiiiiiieieiieeie et 32
9.1 E-SHOP LHOTSKY .tttetieiiiieiee sttt ettt ettt sttt et sae e be e st e staenneeanbeenneas 32
9.11 Dosavadni marketingové aktivity €Shopu .........ccccvriiiiiiiniciic 33

9.1.2  Vystupy a zpracovani predchozich kampani.............cccoceviiiiiiiiiiien, 33

10  KAMPAN ESHOP LHOTSKY ......ooooiiimiiiinininniinsisssssiesssesssssssssssssssssenens 34
10.1 STANOVEN{ ZAKLADNICH PRVKU KAMPANE ......ccceiiiuieriiiaiiesirenreesnesneesieessneesenas 34
10.1.1 Google AdWords jako distribu¢ni kanal reklamniho sdéleni ...................... 34
10.1.2  Cile KAMPANE. ......cieiiiiiiiiiesieeie et 34
10.1.3  Zpusob oVETeNT CIIT......ccivviiiiiiiiiiii e 34
10.1.4  CHlOVA SKUPING.....ciiiiiieiiiieiee e 35
10.1.5  ROZPOCEL....ueiiiiiiiiie e 35

10.2 SWOT ANALYZA JAKO STRATEGICKY UKAZATEL ....cuueeitiiaiieiireareesieeeiee e snee e 35
10.2.1 Zvolené strategické body kampané na zdkladé¢ SWOT analyzy .................. 37

10.3 CELKOVE ZHODNOCENI VYCHOZI SITUACE ......ceeiuieiiiieniiiaiee et 38
11 PRIPRAVA KAMPANE PRO SYSTEM GOOGLE ADWORDS................ 39
11.1  VOLBA KLICOVYCH SLOV ...uuttiteiiiieieeeiitteeessssseeesssssesaessnssssessnsssssssassssssessnsssessans 39
11.1.1  Vystupy minulych kampang............cccocoooiiiiniiin e 39
11.1.2 Vlastni asociace @ dOtaZOVANT .........ccvvveeiiiiiieeeiiiieee et 39
11.1.3 Navrhy systému Google AAWOIrdS ........ccoocveiiiiiiiiiiieeeee e 39
11.1.4  Sledovani KONKUIENCE .........ccoiiiiiiiiiiiiiii et 40
11.1.5  UmEni @ deSIZN....coiveiiriiiieiiieiee e 40
110108 DATKY oot 41
11.1.7 Dopliiky @ deKOTACE........ccveiriiiiieiiieee e 41
11.1.8 Talife, MiSy, SKLO..c.cuiiiiiiiii s 41
11.1.9  VyluCujici KIIEOVA SIOVA.....ciuiiiieiiiiiie e 42

12 ZHODNOCENI KAMPANE TYDEN PO JEJIM SPUSTENI ..........cc.cccoco.e..... 43
12.1  OBECNE INFORMACE ....cutvtiitieeiiieeiteeesteeesteeessaeessssessnsessssseessnsesssssesssssesssssessnnes 43
12.2  HODNOCENI REKLAMNICH SESTAV ....uciiiiiiiteiiiiesiiesieesieesseeesiesanseessessnseessensnsesssnns 44
I R D T 1§ QTSP 45
12.2.2  Dopliiky deKOTACE .......ccuiiiiiiiiiiiiciie e 45
12.2.3  Talife, MiSY, SKIO....ceiiiiiiiiiiieie e s 45

12.3 HODNOCENI NEJVYKONNEJSICH KLICOVYCH SLOV ....cecivieeiireeiieeesneeeesneeeesseeeenns 47
12.4  OPTIMALIZACE KAMPANE ESHOP LHOTSKY ...uvveiieeiireenieieieesieesree s 47

12.4.1 Individualizace reklamnich SESTAV ......coviiiiiiiiiiiiiiiie et e 47



12.4.2  7Zmeéna CloVE StANKY ...ocovviiiiiiiiiii e 48

12.4.3 Vybér nejuspésnéjsiho reklamniho texXtu .......ccoccvvviiiiiiiiiiicic 48
12.4.4  VyluCujici KIIEOVA SIOVA.....cciiiiiiiiiiiiii i 48
12.45 Redukce KICOVYCh SIOV ....ooiiiiiiiiiiicic e 49
L12.4.6  SHITIULL uvvveiiieiiiiiiiiiiiiie et e e e e e s s s bbb e e e e e s e e s s s sbbbbbeeeeeeeesseans 49
13  VYHODNOCENI DRUHE FAZE SLEDOVANE KAMPANE ............cccccc........ 50
13.1  OBECNE INFORMAC E ....uvviiiiitiiieeeiittereessieeeesssseeeesasssssasssnssssessnsssssssssssssesssnssnseenans 50
13.2 HODNOCEN{ STANOVENYCH CILU OPTIMALIZACE.......cccciiuieeeiiiireeeeaiineeessnnnnneenns 50
13.2.1 Konverze na zéklad¢ uzce profilovanych reklamnich sestav....................... 50
13.2.2 Vysoka mira prokliku individualizovanych reklamnich sestav. .................. 51
13.2.3 SniZeni miry opusténi a tudiz zvySeni poctu zobrazovanych stranek pii
navsteve webove prezentace €ShopPU. ........cevveviiiiniiiciic e 52
14 CELKOVE VYSLEDKY KAMPANE ........ccccooviiiiiiisieeeseeeees e 53
141 POROVNANIi KAMPANE ESHOP LHOTSKY S KAMPANI PREDCHOZI........c..cccoviuveneennns 53
14.2 ZHODNOCENi KAMPANE Z HLEDISKA STANOVENYCH CILU......ccovveeiiirieeeriiiieeeeans 54
14.2.1 Mozné pticiny dosavadniho netspéchu kampang............cccccevvriiiinnnnnn. 94
14.2.2  NAVIN KOTEKCE . uvvviiiiiiiii e 54
Y 7.7 ) L OO 55
SEZNAM POUZITE LITERATURY A ZDROJU .........cooovvviiiiieieirieeseeeeerernines 57
SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK ...........coccovvvrrnriinrnrinreisssssensinnns 61
SEZNAM OBRAZKU .......ooovoivieiieeeseeeeees e sesees st nsannen 62
SEZNAM TABULEK ... e e 63

SEZNAM PRILOH.........oooooooeeeeoeoeeeoeeeeeeeeeeee e e e e r et e e et ser e erer e 64



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 7

UvVOD

Oblast interaktivnich médii v kontextu marketingovych komunikaci nabizi velice Siro-
kou skalu témat. Marketingovi pracovnici vzdy umeéli objevit komeréni potencial nove
vznikajictho média. Bylo tomu tak u tisku, rozhlasu, televize a v poslednich deseti letech

se ¢im dal vétsi pozornost obraci k internetu.

Internet 1ze povazovat za prvni skutecné interaktivni a zaroven, alespon V ramci euro-
americké kultury, masové médium. Rozvoj internetové reklamy je diky kontinudlnimu
rozvoji technologii a zvySujicimu se poctu aktivnich uzivatell natolik dynamicky, Ze litera-

tura v této oblasti Casto ztraci aktualnost kratce po svém vydani.

S uréitou nadsazkou lze fici, ze internet je prostiedkem demokratizace v oblasti rekla-
my. Diky cenové dostupnosti dava piilezitost k propagaci malym a stfednim podnikiim,
které byly dfive odkazany pouze na propagaci v regionalnim tisku, venkovni reklamu, po-
piipadé rozhlasovy spot. Spousta firem se pied penetraci internetu v Ceské republice nevé-
novala propagaci témét vibec.

V soucasné dobé¢ jiz existuje spousta zruénych nastroji pro uplatnéni reklamy na in-

cey o we

V teoretické Casti této prace se poté, co kratce objasnim pojem interaktivity v kontextu
novych médii, zamétim vyhradné na internet. Pokusim se z historického hlediska zachytit
vstup reklamy do prostfedi internetu a jeji vyvoj, az po soucasnost, kdy se neustale objevu-
ji nové ¢i inovované reklamni formaty a strategie. Jednu z kapitol také vénuji vyzkumim

V oblasti uzivani internetu a internetové reklamy v Ceské republice.

V praktické ¢asti, po domluvé s vedouci préce, trochu vybo¢im mimo stanovené zasa-
dy. Misto analyzy vybrané¢ho segmentu internetové reklamy se budu vénovat analyze
vlastniho projektu - redlné kampani pro internetovy obchod prostifednictvim systému Goo-
gle AdWords. PrileZitost vytvofit a spravovat vlastni kampan se mi naskytla az pomérné
nedavno. Pfesto jsme se rozhodla pozménit celkovou koncepci prace, nebot’ si myslim, Ze
¢im vice vlastni intence a kreativity bude do této prace vlozeno, tim vice bude, jak doufdm,
dokazovat, ze jsem se po dobu svého dosavadniho studia naucila i prakticky vyuzit ziskané

informace.
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1 INTERAKTIVNI MEDIA

Podle Listera a kol. 1ze v technickém pojeti povazovat za interaktivni takovy artefakt,
ktery: ,,umozZnuje uzivateli intervenovat do vypocetnich procesii a vidét efekt této interven-
ce Vrealném case. V teorii komunikace je pojem uzivam k popisu mezilidské komunikace

zalozené na dialogu.” (FF, prezentace, 2008, [online])

Termin interaktivita se vice dostal do povédomi nastupem novych médii a s nimi spo-
jenou digitalizaci a hypertextualitou. Diskurs v této oblasti se vyznacuje zna¢nou rozlic-
nosti v oblasti hierarchie, zpisobu nazirani a terminologie. V Sirokém pojeti 1ze nad inter-
aktivitou jednotlivych medialnich formati polemizovat. Televizi lze povazovat do jisté
miry za interaktivni, nebot’ divék rozhoduje o tom, jaky potad bude sledovat, ovSsem nemu-
ze ovlivnit samotny dé&j. Existuji sice porady, jako jsou reality show, ty vSak disponuji
pouze zdanlivou interaktivitou. Publikum sice miize formou hlasovani ovliviiovat vyvoj
potadu, ov§em hlavni moc zlstava v rukou média, které publiku poskytuje pouze omezeny
uhel pohledu na déni. Na druhou stranu pokud je internet vyuzivan pasivné, naptiklad

K linearnimu ¢teni, jeho interaktivni potencial zlistava nevyuzit.

1.1 Ruzné pohledy na interaktivitu

Na interaktivu lze tedy pohlizet z riznych thli pohledu. Se vznikem a rozvojem no-
vych médii se rozvinuly i rizné diskurzi jejich teoretického zafazeni. Podle Listera je in-

teraktivita jednou z charakteristickych vlastnosti nového média.

teoretik [M.Lister L.Manovich T.Feldman

koncept |Principy NM Vlastnosti NM Vlastnosti DI
1|Digitalita Numericka reprezentace |Manipulovatelnost
2|Interaktivita Modularita Sitovatelnost
3|Hypertextualita Automatizace Zhustovatelnost
4|Disperze Variabilita Kompresovatelnost
5| Virtualita Kulturni transkodovani Nestannost

Tabulka ¢. 1: Vlastnosti a principy novych médii

Zdroj: F. Kuist, prezentacek predndsce — Novd média

Podle medidlniho teoretika Marshalla McLuhana, 1ze rozdélil média v zavislosti na

mife participace pfijemce sdé€leni na chladnd na horka.

Pierre Lévy, jeden ze zakladatelti kyberkultury, jez stal u zrodu informacnich techno-

logii, pojima interaktivitu z pohledu technologického determinismu spiSe jako dalsi pro-
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blém, ktery vyzaduje praci a pozorovani v oblasti tvorby komunika¢nich vyznami, nezli

prostor a jednoduchou vlastnost uréenou pro kterykoli systém. (Levy, 2000, s. 75)
Podle Lunenfelda Ize interaktivitu délit na:

e Ziskavaci, jejimz vysledkem je individudlni text vytvofeny ze segmentt, které
uzivatel aktualizoval diky navigaCnimu procesu.
e Imerzni, jejimz vysledkem je smyslové potéSeni z prostorovych dojmi. (Kdst,

2010, [online])

K zajimavym zavérim prichdzi Rob Cover, ktery studuje povahu interaktivity
z pohledu vztahu autor — text — pfijemce, v historickém kontextu. Dotyka se otazek ztraty
kontroly autora nad textem nasledkem decentralizace internetem mediovaného obsahu, jez
mize byt anonymné pietvaien piijemcem-¢tenafem. Nakonec dochazi k zavéru, ze touha
publika participovat na textu sahd do dob feckého improvizovaného divadla, odrazi se
v mnoha uméleckych smérech i literatute, tudiz interaktivita neni vlastnosti nového média,
nybrz toto médium diky rozvinuté technologii umoznuje tuto davnou touhu naplnit (Cover,
2009, [online]).
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2 STRUCNA HISTORIE INTERNETU

Fenomén internetu tak, jak jej dnes zname, ma své koteny v 60. 1étech. Ministerstvo
obrany USA zadalo vyzkumnym univerzitnim ustaviim zpracovani vojenského projektu
ARPA. Soucasti zadani bylo mimo jiné vytvotit komunikacni poc¢itacovou sit’ pro vojenské
ucely. Podle této grantové agentury byla pojmenovana i prvni experimentalni sit’, ktera
vznikla v roce 1969 — ARPANET. Az do poloviny osmdesatych let se Internet nijak zv1ast

nerozvijel, byl omezen pfedevsim na vladni a vojenské organizace.

V 80. letech ozivil vyzkumnik vyzkumného institutu v Cernu Tim Bernes-Lee mys-
lenku hypertextu, ptivodné formulovanou jiz v roce 1947 Vanneverem Bushem, co by na-

stroje pro sdileni a pfenos informaci mezi védeckou komunitou.

Léta vyzkumu ptinesla své ovoce Siroké vetejnosti, kdyz Bernes-Lee v listopadu
roku 1990 piedvedl prvni prototyp WWW serveru, jenZ pojmenoval jednoduse httpd a 6.
srpna 1991 na adrese http://info.cern.ch/ spustil prvni webové stranky. Nejvétsi boom in-
ternetu odstartoval rok 1993, byl vyvinut standard WWW, existovalo jiz na 50 WWW ser-

verl a poCet uzivateli exponencialné rostl. (Kodetek, 2006, [online]).

2.1 Vstup reklamy do prostiedi Internetu

ey e

firma Prodigy zacala testovat formy elektronické reklamy na WWW. BohuZel vzhledem
k dosavadné malému poctu uzivatell elektronickych siti nebyl o tuto formu propagace za-

jem a firma od konceptu brzy upustila.

2.1.1 Na poéatku byl SPAM

V roce 1994 pravnicka spolecnost Canter a Siegel rozeslala nabidku svych pravnich
sluzeb na 7000 diskusnich for. To zvedlo obrovskou vinu nevole ze strany internetové ko-
munity, béhem 18 hodin pfi§lo na emailovou adresu spole¢nosti Canter a Siegel na 30 000
rozhoi€enych maild, ¢imz trpél zejména zprosttedkovatel elektronické posty pro Canter a
Siegel spole¢nost ISP. Po tomto incidentu se zisk firmy o néco snizil, ale byla vazné po-
Skozena jeji povést. Jednim z nepsanych zakonu internetu je, ze sdéleni komer¢niho cha-

rakteru do diskuzi nepatii. Takova forma komunikace se nazyva SPAM.
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Firma Canter a Siegel reagovala na vinu nevole jest¢ masivnéjsim Sifenim reklamniho
sdéleni po diskusnich forech, ¢imz si vyslouzila negativni publicitu i ve vSech narodnich
denicich. Navic s nimi firma ISP rozvazala kontakt ve strachu z dal$i viny rozhoic¢enych
emailli, které by ohrozovaly stabilitu jejich systému. I pies celkové negativni vyznéni se
ptikladu Canter a Siegel chytili mnoh¢é agentury zabyvajici se direkt mailingem, na coz
opét nejvice doplaceli zprostiedkovatelé ptipojeni. V nekterych statech USA se podatilo
prosadit pravni opatfeni, jez distribuci nevyzadané posty postihovala. Po této kauze doslo

na poli internetové reklamy ke kratké odmlce.

Prikopnikem na poli internetové reklamy se stal az vydavatel popularniho magazinu
Wired, ktery se zamé&foval na IT technologie a kulturu s nimi spojenou. Jako prvni pro
svou internetovou verzi nazvanou hotwired.com rozhodl poskytovat prostor pro reklamni
bannery. Posléze navazal spolupraci s agenturami, jez se jako jediné v té dob¢ internetovou
reklamou zabyvaly. Byly jimi Modem Media a Messer Vetere Berge McNamee Shmette-
rer. Jednim z klientt Modem Media byl gigant v oblasti telekomunikaci ATaT, agentuie
se podafilo spolecnost piesvédcCit a v dubnu 1994 byl uzavien kontrakt mezi provozovateli
serveru HotWired a ATaT. Web byl spustén v fijnu téhoZ roku a spole¢nost ATaT ziskala
statut prvniho oficielniho inzerenta na WWW. Tento moment nastartoval rychly rozvoj

reklamy v prostfedi nové vzniklého média, internetu.

2.1.2 Obdobi ukotveni nového oboru

Internetovy casopis HotWired nésledovalo dalSich né&kolik serverd, které zacaly po-
skytovat sviij prostor pro reklamni Gi¢ely. Na jafe roku 1996 se v New Yorku seslo nékolik
velkych internetovych firem a spole¢né zalozili asociaci Internet Advertising Bureau, ne-
boli IAB. Hlavni naplni programu asociace bylo standardizovat reklamni formaty a sjedno-
tit terminologii v oblasti internetové reklamy. Obdobou IAB v ¢eském prostredi je Asocia-
ce poskytovateli prostoru, jez vznikla koncem roku 1997, kterou stejn¢ jako v piipadé
USA zalozili nejvétsi poskytovatelé prostoru na internetu, konkrétné zastupci serveru Se-

znam, Neviditelny pes a Mobil server (Stuchlik, Dvoracéek, 2001, s. 177-181).
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3 INTERNETOVE PROSTREDI V CR

To, Ze internetova reklama u nas jiz neni pouze prvoplanovita akce v nové vzniklém
prostiedi internetu, dokazuji i informa¢né bohaté vyzkumy v oblasti marketingu a uzivatel-
ského chovani obecné. Nezanedbatelné jsou napiiklad vetejné vystupy projektu NetMoni-
tor vyzkumné agentury Mediaresaerch, ktera p¥inasi pravidelné * zpravy sociodemografic-
kého charakteru a pravidelné vysledky vyzkumu v oblasti internetové reklamy a uzivatel-
ského chovani v prostiedi ¢eského internetu. Zadavatelem tohoto vyzkumu je profesni
sdruzeni SPIR, jehoz dalsi ¢innosti je mimo jiné samoregulace internetové reklamy a stan-
dardizace jejich formatd, coz ptirozené vede k profesionalizaci celého odvétvi na tizemi

CR. Vystupy jsou vefejné p¥istupné na internetovych strankach sdruzeni.

3.1 Navstévnost internetu v CR

Dle poslednich vystupi vyzkumu NetMonitor agentury MediaResearch ma pocet ¢es-
kych uzivatelt internetu stale rostouci tendenci. K tomuto vysledku mohl pfispét i fakt ze
agentura od fijna 2009 pozmeénila metodiku sbirdni dat a rozSifenim cilové skupiny
z vékové skupiny 12-79 na ob¢any starii 10 let. Podle poslednich méfeni nyni v CR exis-

tuje 5,65 miliont realnich uzivatelt internetu (NetMonitor, 2010, [online]).

Nejveétsi meziro€ni narist poctu realnych uzivatelt 18 % nastal jiz v srpnu, tedy dva
mésice pred pfechodem na novou metodiku. V nasledujicich mésicich se sice jiz tempo
ristu navstévnosti zpomalovalo, ale i pfesto dosahla navstévnost v prosinci 2009 svého
historického maxima 5,51 milionu realnych uZivateli.

V porovnani s rokem 2008 Ize v pfedchozim roce pozorovat pravidelng;si ristové ten-

dence a méné vykyvu ristu navstévnosti u letnich a zimnich mésict.

! Konkrétn& v mési¢nich intervalech.
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Graf ¢. 1: Vyvoj poétu redlnych uzivatelt v CR 2008/2009
Zdroj: NetMonitor — SPIR — MEDIARESEARCH & Gemius, 2008/2009

Primérny ¢as straveny na internetu mél v pribéhu piedeslého roku spise klesajici ten-
denci. V bieznu prosurfovali ¢esti uzivatelé primérné 32 hodin a 19 minut, zatimco kon-
cem roku to bylo pouhych 26 hodin, na coz maji zna¢ny vliv sezénni vykyvy pocasi, dovo-

lené apod. (Mediaresearch, 2010, [online]).
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Graf ¢. 2: Srovnani vyvoje primémé straveného Gasu na internetu v CR 2008 a 2009
Zdroj: NetMonitor — SPIR — MEDIARESEARCH & Gemius, 2008/2009

Podle z vyzkumu asociace SPIR doslo v roce 2009 ke zna¢nému rozvoji vyuzivani in-
ternetu v oblasti multimédii. Vedle béznych aktivit, jakymi jsou vyhleddvani v prohlizeci
85% nebo vyuziti emailové korespondence 89%, které si stale drzi své vedouci pozice, se

objevil zna¢ny procentualni nartust v oblasti poslechu online radii z 23% na 28% ¢i sledo-
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vani televize z 13% na 21%. Rostouci tendence najdeme i ve stahovani hudby, sdileni vi-

dei, fotografii a online komunikaci, jakou je naptiklad Skype (SPIR, 2009, [online]).

3.2 Reklama nainternetu v CR

Podle vyzkumu asociace SPIR cesti zadavatelé v roce 2009 utratili za internetovou re-
klamu 6,4 miliard K¢. Tim internet dosahl téméf 10% podilu z celkovych investic do re-
klamniho prostoru v médiich a zatadil na tieti misto za stdle dominantni televizi a tisk viz

graf.

Radio
3,94 mld. K¢ Kino

I SDRUZENI
PRO INTERNETOVOU

REKLAMU

Tisk
23,69 mld. K&
35,9%

Qutdoor
3,06 mld. K¢
4,6%

OOHTV
0,07 mld. K¢
0,1%

Internet
6,4 mld. K¢
9,7%

Indoor-Instore

0,32 mid. K¢
0,5%
* ceny véetné nadacni
a vlastniinzerce Zdroj: SPIR, FI, TNS Media Intelligence a.s., leden 2010

Graf ¢. 3: Podil jednotlivych mediatypti v roce 2009

Na poli samotné internetové reklamy prevazuji standardni formaty plosné inzerce tzv.
display reklamy, nésleduji vykonnostni reklamy PPC, reklamy v katalozich a nestandardni

formy display reklam (SPIR, 2010, [online]).
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Graf ¢. 4: Podil jednotlivych forem internetové inzerce v roce 2009

Vyhradni postaveni na poli reklamnich vykont si podle nejaktudlnéjsich vysledki drzi
Cesky vyhledava¢ Seznam.cz. Nésleduje Centrum Holdings a mediédlni skupina MAFRA.

e e s , . , . TR (2
Nejcastéji inzerovanym segmentem jsou motorova vozidla a jejich ptisluSenstvi.

3.3 Ocekavany vyvoj internetové reklamy

Odbornici ptedpokladaji, ze v roce 2010 zroste podil internetové reklamy na medial-
nim trhu o dalSich 17,7%. Nejvétsi potencial vidi v rozvoji nestandardnich formatt interne-

tové reklamy, kde piedpokladaji meziroéni nariist 29%.% (SPIR, 2010, [online])

2 Viz ptiloha P 1.
® Viz ptiloha P II.
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4 VYHODY INTERNETOVE REKLAMY V KONTEXTU
TRADICNICH MEDI{

4.1 Zacileni

Internetové technonologie davaji marketérim do rukou mocnou zbran pii zacileni re-
klamni kampang dle zemé, regionu oboru a zajmi cilovych skupit. Na vic na zakladé mno-
ha sekundarnich dat, které na internetu vznikaji tj. vefejné vystupy vyzkumdi, odborné

¢lanky apod. I1ze docela dobte odhadnout chovani cilové skupiny v internetovém prostiedi.

4.2 Ineraktivita

Reklamni banner ma mnoho spole¢ného s billboardem. Kolemjdouci jsou nahrazeni
uzivateli a banner umoznuje okamzitou reakci, zatimco billboardy jsou statické. Bannerova
reklama vsak jiz davno neni zakladnim kamenem internetového marketingu. Ackoli stale
zaujiméa dominantni pozici, vznikaji ¢im dal sofistikovangjsi formaty, které¢ zapojuji uziva-
tele naptiklad formou fleshové hry. Interaktivita je obecné jednou z nejsilnéjSich vlastnosti
internetu jako média. Pokud kreativni napad dokaze vtahnout uzivatele takiikajic do d&je,
firma tim jen ziskava, a to na riznych urovnich. Interaktivni podstata internetové reklamy

dava zakaznikovi pocit, Ze je v§e na dosah, bavi jej, a tim upeviiuje possitioning.

4.3 Meéritelnost

Je t€zké odhadnout, kolik lidi uvidi naptiklad billboard. Internet poskytuje nastroje,
jez slouZzi k jasné méfitelnosti u€inkl reklamy. Také 1ze ptedem zadat pfesny pocet zobra-
zeni, tzv. impresi. Dnes je tento zpisob pomérné zastaraly, oproti popularnim PPC rekla-
mam je nakladny a nezarucuje natolik ROI. Kazdy krok uzivatele na WWW strankach je
zpétné dohledatelny. Muzeme méfit kolik lidi na zobrazeny banner kliklo, kolik z nich na
WWW strankach firmy ¢i produktu stravilo ur¢ity ¢as a jakym zptsobem. V neposledni
fad¢, kolik z téchto uzivatelti vedlo kliknuti na banner k okamzitému kupnimu rozhodnuti.
zjistit 1 cesty nakupu, ke kterému doslo s ¢asovou prodlevou mezi navstévou stranek a pii-

padnou objednéavkou.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 18

4.4 Dostupnost

Na rozdil od béznych médii jsou informace a tedy i reklamni sdéleni na internetu do-
stupné nonstop a vSem uzivatelim. Neni zde nic jako noc¢ni pteruSeni televizniho vysilani
apod. Rozdil je pouze v dennim rezimu uzivateldi, coz ma opét vice spole¢ného s cilenim,
nezli s internetem co by mediem. Pfirozen¢ s moznostmi novych technologii, zrychlova-
nim a zjednoduSovanim pfipojeni roste i pocet uzivatelli, tim padem i objem investic do

internetové reklamy.

4.5 Flexibilita

Internetova reklamni kampail je pomémé snadno modifikovatelnd. Pokud nastane
chyba nebo momentalni strategie neni efektivni, 1ze kampan za pomérné nizké naklady a
v kratkém casovém horizontu pfizpisobit novym podminkdm. O moznostech operativni
optimalizace internetové kampané¢ budu podrobnéji pojednavat v dalSich kapitolach
(Stuchlik, Dvotacek, 2000, s. 161-162).

4.6 Bezprostiedni zpétna vazba

Internet umoznuje bezprostfedné reagovat na reklamni sdéleni. Od zhlédnuti reklam-
niho banneru k ndkupu mtze dojit béhem nékolika , klika*.
4.7 Rostouci tendence poctu uzivateli internetu

Zatimco u béznych médii pocet uzivateld stagnuje nebo klesa, pocet uzivatelt konti-
nudlné stoupd, jiz od dob jeho vefejného zpfistupnéni v roce 1993. Ackoli naptiklad
v Ceské republice meziroéni nartist pfipojenych zpomaluje, jiz existuje pevna zakladna,

ktera v sobé zahrnuje vice jak polovinu obyvatel nasi zemé (NetMonitor, 2010, [online]).

4.8 Multimedialni charakter internetu

Prostor internetu umozinuje kombinovat rtizné formaty sdéleni. Multimedialni obsah
muze poskytovat zdbavu (napi. fleshové hry) i1 ucelené informace o produktu za vyuziti

videa, textu, obrazu i zvuku (Gottwald, 2008, [online], s. 43).
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5 ZPUSOBY A VYVOJ STANOVENI CENY INTERNETOVE
REKLAMY

5.1 Flat Free Model

Je nejstarsi metodou. Reklamni plocha byla pronajimana na urcity Casovy usek, za
né&jz byla stanovena pausalni cena. Tento model byl vyuzivan v dobé¢, kdy jesté neexistova-
li softwary na méteni efektivity reklamniho banneru. Neexistoval tedy pfimy vztah mezi
cenou reklamy a poctem zhlédnuti, ten byl okrajové dany mésicni navstévnosti serveru,

jenz poskytoval reklamni prostor.

5.2 CTM - Click-Through Model

S postupem casu zacaly vznikat servery, které se zamétovaly vyhradné na prodej re-
klamniho prostoru. Mély k dispozici systémy, diky nimz mohli 1épe sledovat pocet shléd-
nutych reklamnich banneri. Click Model spocival v tom, zZe zadavatel platil za urcity pocet
prokliknuti skrze banner na své webové stranky. Ukolem zprostiedkovatele bylo sledovat,
kdy dojde k danému poctu prokliki a po jeho dosazeni byl reklamni banner stazen a jiZ se

nezobrazoval.

Model byl hojné uzivany az do doby kdy si uzivatelé na ptitomnost bannerd zvykli a
zacali je piehlizet. Tento jev byl pozdéji oznacen jako Banner Blindness (bannerova slepo-
ta), coz vedlo ke zvySovani nakladi poskytovatele. Bylo zapotfebi mnohem vys§iho poctu

zobrazeni, pro dosazeni stejného poctu kliku.

5.3 CPT - Cost-per-Thousant

Tento model se vyvinul z ptedeslého. Zadavatel plati za dany pocet zobrazeni, nejcas-
téji tisic, bez ohledu na pocet prokliki. Cena se muze lisit podle miry specializace serveru,
na kterém je banner umistén, pficemz je cena vyS$i na specializovaném, niZ§i na obecném.

Zde mlzeme vidét prvni podobnost se systémem kontextové reklamy.

5.4 PPC - Pay-per-Click

V soucasné dobé nejuzivanéjs$i model. Cena je stanovena za jednotku, tedy za jeden
proklik. Zadavatel si mtize nastavit horni hranici ceny i dalsi parametry. Zalezi na sofisti-
kovanosti systému, se kterym poskytovatel pracuje. PPC reklamé se budu podrobnéji vé-

novat v dalSim textu.
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5.5 Revenue Based Model

Hojné€ byva také vyuzivan nazev Affiliate Programs Model. Zadavatel neplati za pocet
zobrazeni ani za pocet proklikli na webové stranky, co se pocita, jsou piimé objednavky na
zaklad¢ reklamy umisténé na strankach poskytovatele, a to formou provize z prodeje. Cena
je samoziejmée vyssi, nez u predchozich modelii. Tomuto systému se budu v kontextu Ces-
kého internetového prostiedi také vénovat podrobnéji v dalSich kapitolach (Stuchlik, Dvo-
facek, 2000, 207-209).
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6 FORMATY A METODY INTERNETOVE REKLAMY

V nasledujici kapitole se pokusim nastinit nejvyznamnéjsi metody a formaty interne-
tového marketingu. Primarné se zaméfim na modely, jez jsou nejvice aktudlni na ¢eském
trhu. Jak jiz bylo zminéno, v malokterém oboru se marketing rozviji natolik dynamicky
jako na internetu. Druhou strankou véci je otazka, do jaké miry jsou nové technologie vyu-
zivany a v neposledni fad¢, jak jsou pfijimany Sirokou vetejnosti. V kazdém piipad¢ mu-

zeme sledovat, ze Internet v sobé bezpochyby nese obrovsky potencial.

6.1 Banner

Banner je zakladni a nejstarsi jednotkou internetové reklamy. Do Cestiny jej lze pielo-
Zit jako reklamni prouzek. Principielné vychazi z reklamy v tisku. Jde o ohrani¢eny Utvar
na webové strance nesouci komer¢ni sdéleni. Obrovskou vyhodou oproti tiskové reklamé
je zde vSak moznosti okamzité interakce se zdkaznikem. Kliknutim na zobrazeny banner se
uzivatel dostane na zadavatelovy webové stranky, kde je veden k dal$im ukoniim, jez by
mély, idedlnim ptipadeé, vést k dosazeni zisku. Bannery mohou byt statické nebo
s jednoduchou animaci, zalezi na pozadavcich a moznostech technologie. Stejn¢ jako u

tiskové reklamy lze bannery délit na:

e Zaméfené na prodej — vybizejici k okamzitému nakupu (slevy, rychloob-
ratkové zbozi apod.).
e Zaméfené na image — posilujici umisténi produktu nebo znacky ve vni-

mani zakaznika (Hlavenka, 2001, s. 107).
Bannery mohou mit riizny format.* Umisténi banneru zaleZi uz na konkrétnich ob-
chodnich podminkach a finan¢nich moZnostech zadavatele.
6.1.1 Mozné prifiny ustupu banneru

Ackoli jsou bannery stale pomérné hojn€ uzivanym reklamnim formatem, je tendence

jejich vyuzivani dlouhodobé klesajici.

Pfié¢inu muzeme vidét ve dvou rovinach:

* Zakladni standardizované formaty podle IAB mizete vidét v piiloze P III.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 22

Bannerova slepota

Termin se objevil poté, co byla v roce 1998 zvefejnéna studie Banner
Blindness: Web Searchers Often Miss Obvious Links, kterou napsali Jan Panero
Benway a David M. Lane. Autoii pomoci n¢kolika experimentii prokazali, ze
navstévnici nevnimaji obsah banneru. Mira prokliku méla rovnéz sestupnou ten-
denci, zatimco v roce 1996 dosahovala zhruba 2,1% v roce 2000 uz to bylo pou-
ze 0,2. Podobny vyvoj jsme mohli sledovat i v CR. (Zeman, 2001, [online])

Ndstup novych trendu

S néstupem sofistikovanych PPC systémi, socialnich siti, viralniho marke-
tingu a dal$ich novych forem reklamy na Internetu bannery stale vice ztracely na
konkurenceschopnosti. V internetovém prostiedi se zkratka staly ponc¢kud téz-

kopadnymi, zejména z hlediska distribuce, ndkladl a métitelnosti efektivity.

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%

Tabulka ¢. 2: Vyvoj uziti jednotlivych formati internetové reklamy

Zdroj: S. Prachar, prezentace - e.marketing

6.1.2 Ritch Média Banners

wevr

s uzivatelem. Ten mlzZe na ploSe zobrazené¢ho banneru sledovat kratké videosekvence, hrat
hru, ziskavat vice informaci o produktu. Jejich primarnim ucelem je zaujmout zébavnou
formou. (Hlavenka, 2001, s. 27) Prikopnikem tohoto formatu byla firma Hewett Packard,

kdyz v roce 1996 misto klasického banneru zvolila ke své propagaci jednoduchou interak-


http://internettg.org/newsletter/dec98/banner_blindness.html
http://internettg.org/newsletter/dec98/banner_blindness.html
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tivni hru. K rozvoji Ritch médii zasadné pfispél i vznik programovaciho jazyka JavaScript,

ktery podporuje i dalsi formaty interaktivnich reklam.

6.2 Intextova reklama

Intextova reklama vychazi ze zékladni funkce hypertextového ¢teni, tedy moznosti na
zaklad¢ aktivnich odkazii volit rizné ¢teci drahy. Tato reklama je nenapadné vklinéna pii-
mo do textu na webové strance. Nejéastéji se s ni mizeme setkat na strankach zpravodaj-
skych serveri, které maji velice Sirokou slovni zakladnu. Princip totiz vychazi z aktivace
urcitych klicovych slov, jez kontextudlné souvisi s predmétem podnikani zadavatele, pfimo
V textu ¢lanku, tedy bez nutné vazby na vyznam. Vybrana slova jsou v textu podtrzena
ptipadné i barevng odliena od textu zbylého.® Pokud &tenaf najede mysi na zvolené slovo,
po chvili se objevi bublina, jez obsahuje informace o produktu ¢i video ¢i animaci. Kliknu-

tim na aktivované slovo ¢tenar piejde ptimo na webové stranky zadavatele.

U nas tento o grafickou bublinu vylepseny model zatradil do své nabidky vyznamny
hra¢ na poli internetové reklamy firma Internet BillBoard v roce 2008. Podle posledni
zpravy marketingového feditele IBB Davida Némce ma zajem o intext rostouci tendenci.
Vychézi z faktu, Ze zatimco rok po uvedeni, v kvétnu roku 2008 bylo v Cesku, Polsku,
Rumunsku a na Slovensku registrovano 680 miliont slov za mésic, v fijnu to byl jiz vice

nez dvojnasobek.

Doposud® bylo podle IBB jen na ¢eskych strankach podtrzeno 3,4 miliardy kli¢ovych
slov a zobrazeno 1218 kampani. Format intextové reklamy v CR poskytuje vice nez 740
zaregistrovanych servert, na nichz se denné podtrhne vic nez osm milionti slov. Primérné

CTR kampangé se pohybuje okolo 20%. (Kamenicky, 2009, [online])

6.2.1 Vyhody intextové reklamy

Firma IBB vidi hlavni potencidl intextu v téchto bodech:

1. Vlastni volba, kde se bude reklama zobrazovat.
2. Atraktivni formaty bublin, které ptildkaji potencialni zakazniky na cilové

webovée stranky.

® Viz. ptiloha P IV.
® Na zaklad& citovaného &lanku mysleno do 30. 11. 2009.
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® N o O

Moznost nastaveni fixni nebo pohyblivé ceny.

Moznost aukce.

Moznost platby za klik/zobrazeni.

Informace o poctech konkurenti.

Rychlejsi, prehlednéjsi a jednodussi uzivatelské rozhrani.

Moznost zakoupeni klicového slova exkluzivné.

6.2.2 Formaty intextovych bublin

Co se tyka samotnych formatu, existuje 6 typt intextovych bublin:

pouze text (titulek (max. 40 znaki), reklamni text (max 100 zna-
k), a paticka (max. 40 znak),

text doplnény o logo (ptipadné jiny obrazek malého formatu),
flashova animace,

video,

shop bublina (tento format nabizi pfimou konverzi a podlé¢ha spe-
cifickych pravidlim zobrazovani a platby),

V. I. P. bublina (moZnost ambivalentni grafické tpravy formatu
pro posileni znacky napt. bublina ve tvaru nabizeného produktu)
Viz piiloha ptiklady intextové reklamy. (billboard.cz, 2009, [on-
line])

6.3 Affiliate marketing

Affiliate marketing by se dal pielozit jako “sprateleny”, z ¢ehoz vychazi i jakasi

obecna definice. Na pratelstvi by ptirozené méli ziskavat obé strany, a tak je to i v tomto

piipad€. V podstate jde o partnersky program, kdy jedna spolecnost vyuZziva prostoru spia-

telenych webovych stranek pro propagaci svych aktivit, a to nikoli formou reklamniho

banneru, jak je to ve standardnich vyménnych sitich, ale reklamou, ktera vede k piimé

konverzi, tedy k predem definované akci. Cena za takto zobrazovanou propagaci neni dana

poctem zobrazeni, a az na vyjimky, ani poctem proklika. To, co se pocita, jsou praveé piimé

konverze na rtznych trovnich zprostfedkované skrze partnerské stranky, které si poté

uctuji predem smluvenou provizi z prodeje, ktera se lisi podle typu produktu a dalsich uka-

zateld, pficemz je vice nez zadouci, aby webové stranky mély S nabizenym produktem
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alespont kontextualni spojitost. Affiliate marketing tedy neni jen statickou reklamou, je

Vv zajmu kazdého z partnerti aby se nabizeny produkt prodaval.

6.3.1 Typy affiliate programu

Affiliate marketing vétSinou funguje na zaklad¢ affiliate siti, jejichz poslanim je starat
se o zprosttedkovani partnerstvi, alesponl v zahranici je to béznou praxi. Obecné rozlisuje-

me dva typy affiliate programui:

1.  One to many - jedna se o vefejné a oteviené systémy, které jsou voln¢ k
dispozici velkému mnozstvi affiliate partnerii. Velmi casto byvaji tyto

programy k dispozici prostfednictvim vyse zminénych siti.

2. One to one - jsou oproti tomu nevetejné a obchodnik si s affiliate partne-
rem vyjedndva podminky individudlné. Tento typ programu je v praxi
pouzivan predevsim velkymi prodejci, kteti maji znamé;jsi a poptavangjsi
produkty, a tudiz i lepsi a silngj$i vyjednavaci pozici smérem k majitelim

stranek (Melnicuk, 2008, [online]).

6.3.2 MozZnosti platby za zprostfedkovani konverze u affiliate programi

o Pay per sale — platba za prodej — provize z prodeje zboZi a sluzeb. Nejcastéjsi
dalsi objednavku ptivedeného zékaznika.

 Pay per click — platba za klik - ziskani navstévnosti. Obvykle dopliujici pro-
vizi za prodej pro vyssi atraktivnost programu.

o Pay per lead — platba za kontakt - registrace do newsletteru.

e Recruitment — ziskavani dal$ich partneri do programu a profit za ptivedeni ¢i

jejich prodeje. Tento zpusob je dost podobny tzv. multi-level-marketingu.

Platby dale mohou byt stanoveny, bud’ jako pevna ¢astka za akci nebo jako procentu-
elni podil ze zisku (Krutis, 2009, [online]).
6.3.3 Situace v CR

Affiliate marketing doposud nenasel v ¢eské republice vyrazného uplatnéni a i pfes jis-

ty vyvoj v poslednich dvou letech stoji stale na okraji za ostatnimi formami internetového
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marketingu. Ackoli affiliate marketing zra¢i vyznamny potenciél, obzvlasté pro urcité trzni
segmenty, zatim se na poli affiliate siti nenasel opravdu silny hrac, ktery by celou oblast

sjednotil a dale rozvijel.

Jisté nadéje vzbuzovala sit’ Potenza.cz zaloZena reklamni agenturou Mather Advertu-
res, ktera ovSem za roky svého fungovani ony nadéje nenaplnila. V prosinci 2009 provo-
zovala pouze 18 kampani, z Gehoz nékteii klienti, konkrétnd CSA, se ani neobtézovali ten-
to typ fadné integrovat do své komunikace. Hlavni diivod netispéchu Potenzy je spatfovan

Vv rozdrobenosti trhu. Spousta webmasterti vytvari vlastni malé affiliate sité, navic rozvoji

v $irSi oblasti brani nejasnosti v ¢eské legislativé (Benediktové—Novosédkové, 2008, [onli-
nej).

Na druhou stranu se objevuji sité¢ nové vice tizce zaméfené. Napiiklad eSpoluprace.cz
spolecnosti Elephant Orchestra, se zaméfuje na finan¢ni produkty. V oblasti komerce pak
stoji za zminku Provizni-system.cz spolecnosti Vivantis se Sesti e-shopy, ktery patii ke
stalicim mezi Ceskymi affiliate programy. Nejvétsi uplatnéni naSel Affiliate marketing
V oblasti cestovniho ruchu mezi ty vyznamnéjsi patii bezpochyby rezervaéni systémy lete-
nek letuska.cz a kralovna.cz nebo online cestovni agentura Invia.” V soudasnosti na Gesky
trh vstupuje zahrani¢ni konkrétné Svédska firma TradeDoubler se svymi privatnimi pro-
gramy, jednim z jejich prvnich klientl je pravé zminénd letuska.cz (Benediktova — Ne-

vosadkova, 2009, [online]).

"Viz p¥iloha P V.
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7 PPC SYSTEMY

O podstaté modelu PPC, jiz bylo pojednéno v kapitole platebni systémy. V zakladu jde
o model, kdy zadavatel plati az ve chvili kdy uzivatel proklikne reklamu a tim navstivi
webové stranky zadavatele, tedy systém funguje bez ohledu a mnozstvi samotnych zobra-
zeni reklamniho odkazu. Nésledujici kapitola tento systém jest¢ vice piiblizi s hlavnim

dirazem na placené odkazy ve vyhledavaci Google, Google AdWords.

Google adWords jsou na PPC modelu zaloZeny a lze na nich dobie manifestovat
vSechny aspekty téchto systému pro internetovou reklamu. Podobny systém jako Google

AdWords provozuje i nejvetsi Cesky vyhledava¢ Seznam.cz jako aplikaci SKlik.

7.1 Goodle AdWords

Zakladni myslenka Google AdWords vychazi z logického zaveéru: ,, Pokud uzivatel ne-
co hleda na internetu pres vyhledavaci servery, bude mnohem vice naklonén vnimat pozi-
tivné reklamu, ktera néjakym zpiisobem se zadanymi klicovymi slovy souvisi. “ Odtud ozna-

¢eni kontextova reklama nebo reklama vazana na klicova slova. (Sedlacek, 2006, s. 229)

Za touto jednoduchou, zakladni definici stoji sofistikovany systém, jenz na zaklad¢ ur-
¢itych podminek, zobrazuje reklamy v oznacenych ¢astech stranek® spolu s b&zné vygene-

rovanymi odkazy ve vyhledavaci Google, které se zobrazuji na zaklad¢ Page ranku®.

7.1.1 Zpisob stanoveni rozpoctu a platby pres Google AdWords

Google adwords vychézi z platebniho systému PPC, coz znamena, Ze platba probéhne
pouze v ptipadé, ze uzivatel klikne na danou reklamu. Zakaznik si sdm voli zptsob platby,
muze si vybrat mezi kreditovym systémem neboli platbou pfedem, periodickou fakturaci
nebo platbou kartou, ktera podporuje néktery z platebnich systému prostfednictvim Inter-
netu. U kreditového systému je vySe kreditu urcujici pro dobu trvani kampané, ta bude

aktivni, dokud na uc¢tu budou finan¢ni prostfedky, poté bude automaticky pozastavena.

8 Viz ptiloha P VI.

% Page rank - je &islo, které si Google piifazuje ke kazdé strance (piesngji feceno ke kazdému URL). Vyjadiu-
je néco, jako vérohodnost nebo duleZitost stranky. Google si Page Rank pocita podle toho, kolik a jak dtlezi-
tych stranek na tu pocitanou stranku odkazuje.


http://www.google.com/
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Cena za proklik je u adwords zna¢né proménliva a zavisi na mnoha ¢initelich, jakymi
jsou mira vyhledavani kliGovych slov, relevance a skér'% reklam a klicovych slov, konku-
rence a na ni vazané potradi ve vyhledavaéi. S rozpoéty a platbami ma smysl pracovat
zejména v pribchu kampané, po urcCité Casové prodleve, kdy je jasné vidét, ktera slova
pfinasi kyzeny efekt a kterd jsou naopak zbytecnou, nejen financni, zatézi. Zalezi Cisté na
spravci kampané, do kterych segmentii se rozhodne investovat finance i energii, a které

necha taktikajic na pospas nebo je dokonce zcela vyloudi.

7.1.2 Relevance jako vychodisko pro umisténi reklamy u Google AdWords

Takzvany koncept kvality u Google AdWords je nastaven tak, aby uzitku dosahli
viichni zG&astnéni, tedy vydavatel,'* zadavatel i uZivatel, ktery aktivng vyhledavé informa-
ce. UZivatel, ktery nachdzi relevantni informace je se sluzbami Google spokojen, navic ¢im
relevantnéj$i reklama tim vy$$i mira proklikii a tim padem zisk pro google, proto je
v zajmu zadavatele vénovat nastaveni kampané maximum energie. Budou-li jeho reklamy

relevantni, dosahnou vysoké pozice pii vyhledavani a zaroven nizs$i ceny za proklik.

7.1.3 Kili¢ova slova v Google AdWords

Vedle toho, ze klicova slova by méli ptirozené odpovidat vyhledavacimu vyrazu a
mit co nejvice pfimou vazbu na nabizeny produkt, hraji vyznamnou roli pro efektivitu

celé kampang tzv. vyluc€ujici klicova slova.

Zobrazovani reklam na Google AdWords je zavislé na vyrazu zadaného do vyhle-
davace. Tento vyraz mize odpovidat nami zadanému klicovému slovu na rliznych urov-

nich. Existuji tfi typy shody:

e Ptesna: kdy hledany vyraz pfesn¢ odpovida kli¢ovému slovu

e Frazova: hledany vyraz v sob€ zahrnuje klicové slovo

e Volna: v pfipad¢ volné shody se reklama bude zobrazovat i1 v piipad¢, ze
bude dotaz zaddn v mnoZzném cisle, jiném pad¢, bude obsahovat syno-
nymum, popiipad¢é bude zahrnovat dalsi slova a kontexty, které robot vy-

hodnoti jako odpovidajici. Vzhledem k tomu, Ze primarnim cilem rekla-

19 7de spole¢nost Google.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 29

my v Google AdWords je pocet konverzi, nema smysl nabizet nas pro-
dukt nékomu, kdo hledé ve skutecnosti néco tpln¢ jiné¢ho.

Jak se z vySe uvedeného textu patrné, volna shoda tato nedorozuméni umoziu-
je. Proto zde existuje opatfeni, které do znacné¢ miry omezi neuzitecné zobrazovani
nasich reklam. Zadanim sady vhodné zvolenych klicovych slov, kterd maji pouze
zdanlivou kontextudlni spojitost s nasim produktem, eliminujeme nebezpeci zbytec-
ného zobrazovani. Pokud bude dotaz uzivatele obsahovat nékteré z té€chto slov, nase

reklama, 1 kdyz se v mnohém s dotazem shoduje, se nezobrazi.

Uroven kli¢ovych slov, spolu s t¢innosti reklamnich texti, kde jsou kritéria hodno-
ceni podobna a kvalitou cilové stranky jsou tfi pilife, které jsou robotem systému hod-
noceny. Vysledkem je celkova hodnota kvality reklam. Na zéklad¢ této hodnoty jsou

I vl s . s . 12 71~ v vr
reklamy zobrazovany na urcité pozici za urcitou cenu.”” Zalezi tedy na predev§im na
zacileni, jez vychazi primarné z prostého modelu otdzka — odpoved. Pokud jsou vyse
zminéna kritéria “namixovana‘* ve spravném pomeéru, lze ocekavat maximalniho uzitku

Za minimum nakladug.

7.1.4 Zpisob méreni kampani pie Google AdWords

Sprava uctu Google AdWords umoznuje zadavateli kontrolovat a ovliviiovat svou
kampan prostiednictvim internetového rozhrani 24 hodin denné. Google AdWords jsou
pfimo propojeny se systémem Google Analytics, na zdkladé kterého lze ziskat velmi

podrobna data o navstévnosti stranek a chovani uzivateli (Beck, 2008).

12 potadi reklam viak neni zavislé pouze na ceng.
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8 CILE PRACE A FORMULACE HYPOTEZ

8.1 Cile prace

Cilem této prace je vedle teoretického vymezeni soucasnych trendit v oblasti interne-
tové reklamy piedevsim praktické zhodnoceni ziskanych poznatki. Konkrétné se pokusim
na prikladu realné¢ kampané pro vybrany subjekt ukazat, jakym zptisobem lze realizovat a
spravovat nizkorozpoc¢tovou reklamni kampan na internetu prostiednictvim PPC systému

firmy Google, Google AdWords.
8.2 Formulace hypotéz

Hypotéza 1:

Individualizované reklamni sestavy generuji minimalné o 30% vyssi CTR nez obecné.

Hypotéza 2:
Strukturovana kampan vedena na zdkladé dané metodiky bude oproti predeslé kampa-
ni:
1. minimalné o 100% efektivnéjsi z hlediska CTR,
2. dosahovat minimalné o jeden stupern vysSsi priimérné pozice,

3. minimalné o 25% méné nakladna.

8.3 Metodika pro dosazeni cilu a verifikaci hypotéz

Zékladni metodika ptipravy a spravy kampané vychazi z knihy Alexandra Becka,
Google Adwords z roku 2008, kterou lze do zna¢né miry povazovat za navod k efektivni-
Mu pouziti tohoto systému. Pro ovéfovani hypotéz pouziji statistické a analytické nastroje

Google AdWords a Google Analytics.
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| PRAKTICKA CAST
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9 FIRMA LHOTSKY

Historie sklafska dilny v Pelechové saha az do 50. let minulého stoleti, kdy ji zalozili
svétoznami vytvarnici z oblasti sklaiského designu Stanislav Libensky a Jaroslava Brych-
tova. Jejich pokracovatelem a sou¢asnym majitelem Studia je od roku 1994 firma Lhot-
sky, s.r.0., jiz vede Libenského zak Zdenék Lhotsky.

Studio se vénuje rozmanité produkci drobného sklaiského designu za pouziti riiznych
technologii, jakymi jsou napiiklad fizovani, lehani a piskovani skla. Hlavni zdroj financi
vSak prameni z realizaci vétSich projektti pro umélce a architekty. Tovarna v Pelechové
disponuje vysoce kvalitnimi prostfedky pro zpracovani velkych a na realizaci velmi naroc-
nych sklarskych plastik, a to na svétové trovni. Stranky firmy jsou uzce spjaty se stranka-
mi eshopu na zakladé vzajemnych odkazi na téméf kazdé stran€ webovych prezentaci,
jednotny je i grafické zpracovani. Vzhledem tomu, Ze firma Lhotsky spolupracuje s umélci
a architekty na mezinarodni Grovni existuje taky anglické verze webovych stranek lhot-

sky.com, eshop na svou anglickou verzi zatim ¢eka.

9.1 E-shop Lhotsky

Eshop Lhotsky vznikl jako vice méné okrajova ¢innost spolecnosti v roce 2007. Vy-
robkové portfolium tvoii drobny sklafsky design prevazné dekorativniho charakteru
z autorské tvorby Zdenika Lhotského a Michaely Adamcové. Misy, talife a vazy jsou nabi-
zeny v limitovanych edicich a spadaji prevazné do vyssi cenové kategorie. Mlizeme zde
najit lehané talite, jez stoji kolem 1000 K¢ na kus 1 hutné zpracovavané vazy, jejichZ cena

se pohybuje okolo 6000 K¢.

Hlavnim prodejnim argumentem je zde pravé exkluzivita vyrobku, jeho umélecka
hodnota ve spojeni se SpiCkovou technologii zpracovani. Co se tyka piidané hodnoty pro-

duktu, obchodnici se zde vydavaji dvéma rozdilnymi sméry:

. Ke kazdému vyrobku zdkaznik obdrzi garanci originality podepsany au-
torem, coz je spiSe otazka statusu a image vyrobku a tedy 1 jeho kupce.
. Druhy apel je vice racionalni a o to méné origindlni. Je jim doprava a

barkové baleni zdarma, rozuméjme v cen¢ produktu.
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9.1.1 Dosavadni marketingové aktivity eshopu

Jak jiz bylo zminéno, eshop je okrajovou aktivitou firmy Lhotsky, je spiSe doplikem,
nezli propracovanym zdrojem dalsiho zisku. Od svého vzniku je eshop v podstaté nevydé-
le¢ny, coz ovSem neni pro firmu jako takovou ztratové, proto zde neni mnoho snahy situaci

zlepsit.

Systém pro sledovani navstévnosti a aktivit navstévnikd na webovych strankach esho-
pu Google Analytics byl zaveden v fijnu 2007. Marketingové aktivity byly omezeny na
narazové kampané pies Google AdWords v obdobi srpen az prosinec 2008 a zafi az fijen
2009. Vzhledem k tomu, Ze kod pro sledovani konverzi byl na stranky eshopu zaveden az
nedavno, neexistuji validni data o prodejnim efektu kampani. Nejvétsiho mnozstvi prokli-
ki dosahla kampan klasicky v pfedvano¢nim obdobi. Na zakladé porovnani dat z Google
AdWords a Google Analytics je patrné, Ze kampané zvySovaly navstévnost stranek esho-
pu.’® Provozovatel sdélil, Ze b&hem kampani také vzrostl poet objednavek. Za dobu fun-
govani eshopu se prumérné¢ proda jeden kus za meésic, k ¢emuz i nepfili§ profesionalné
zpracované kampané znacné ptispéli, nebot’, jak déle prozradil provozovatel, neni Zadnou

vyjimkou, kdyZ se 1 po nékolik mésicii neproda nic.

9.1.2 Vystupy a zpracovani predchozich kampani

Pivodni kampané byly fizeny velmi omezen¢ a neprofesionalné. Kampan nebyla roz-
délena na jednotlivé reklamni sestavy, panel kli¢ovych slov tvofilo pouhych 28 vyrazi a
jediny obecny reklamni text.** Néktera slova byla velice obecna a vzhledem k absenci pa-
nelu slov vylucujicich se reklamy zobrazovaly zbyte¢né casto, bez jakéhokoli efektu a
vazby na kontext vyhledavaciho dotazu uzivatele. Vysledné CTR dosahovalo 0,06%, na
1 052 186 zobrazeni pfipadlo pouze 645 proklikt. Tyto vysledky jsou ukazkovym piikla-

dem, kterak lze v internetovém reklamnim prostiedi plytvat penézi.

13 Viz p¥iloha P VII.
¥ Viz ptiloha P VIIL.
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10 KAMPAN ESHOP LHOTSKY

10.1 Stanoveni zakladnich prvki kampané

Jesté pred tim, nez se budu vénovat samotnému nastaveni a optimalizaci kampané, po-

kusim se nastinit vychozi situaci, strategii a cile kampang.

10.1.1 Google AdWords jako distribué¢ni kanal reklamniho sdéleni

Duvodem pro zvoleni Google AdWords, co by propagacni kanal, byl zvolen na zakla-
dé zkuSenosti z minulych obdobi a vyhodam, jez analytické nastroje Google AdWords
nabizeji pfi hodnoceni a optimalizaci kampané. Vzhledem k tomu, Ze eshop pro svou pro-
pagaci vyuzival AdWords jiz v minulosti, bude mozné jednotlivé piistupy porovnat, vyva-
rovat se predchozich chyb a piejmout do nové kampané pouze to, co prinaselo uzitek.
V neposledni fadé vzhledem k tomu, Ze jde o internetovy obchod je internetova reklama

vvvvv

uzivatelé internetu s urcitou mirou gramotnosti v této oblasti.

10.1.2 Cile kampané

e Primarnim cilem kampané je pfirozené dosaZeni zisku, vzhledem k tomu, Ze
jde o eshop je pocet konverzi rozhodujicim ukazatelem miry efektivity
kampan¢. Vzhledem k tomu, Ze eshop dlouho nem¢l kampan a jeho obraty
jsou Vv poslednich 3 mésicich nulové, byl cilovy pocet konverzi™® v prvnich
dvou tydnech kampang, po které budu kampan sledovat, nastaven na mini-

malni hranici, tedy alespon jedna objednavka tydné.

e Sekundarnim cilem je zjisténi chovani a preferenci navstévnikd eshopu, coz
bude v budoucnu slouzit jako podklad pro navrh Gpravy webovych stranek i

celkové komunikace eshopu.

10.1.3 Zpusob ovéreni cili

Systém Google AdWords, ktery je pfimo provazany s Google Analytics umoznuje

kontrolu kampané na mnoha trovnich. Pro ovétfeni primarniho cile byl do zdrojového kédu

15 7de byla zvolena jako konverze objednavka zboZi.
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stranek eshopu zaveden kod pro sledovani konverzi. Déle se bude sledovano, jaké je pro-
centuelni zastoupeni ptichodii na stranky lhotsky.cz z webu eshopu.
10.1.4 Cilova skupina

V §irSim pojeti tvofi cilovou skupinu uzivatelé internetu produktivniho véku bez ohle-
du na pohlavi po celém uzemi Ceské republiky. Blizsi specifikace vychazi z jednotlivych

reklamnich sestav, jez jsou popsany nize.
10.1.5 Rozpocet
Pro kampan byla zvolena platba pfedem. Pocate¢ni vklad ¢inil 2000 K¢, denni limit
byl stanoven na 200 K¢ a maximalni CPC na 5 K¢&.
10.2 Swot analyza jako strategicky ukazatel

Nésledujici analyza byla vytvotfena na zéklad¢ informaci z webovych stranek firmy,
osobniho rozhovoru s provozovatelem eshopu, rozhovoru snezavislym odbornikem
v oblasti tvorby webu a vlastniho prizkumu konkurence'® prostfednictvim vyhledavade

Google.

Silné stranky:

. vazba na pelechovskou tovarnu co by nositele tradice,
. originalni autorska tvorba,

. limitované edice,

. Ceskd vyroba,

. Spickové technologie,

. ruéni vyroba,

. moderni design,

16 Priizkum konkurence podobné jako v dalSich pfipadech byl realizovan na zaklad¢€ zadavani ptibuznych

klicovych slov do vyhledavace Google a sledovanim, jaka reklamni sd€leni a v jakém mnoZstvi se zobrazuji.
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Slabé stranky:

PiileZitosti:

Hrozby:

doprava a baleni v cen¢ produktu.

vysoké cena nékterych produkti,

nedostatek zboZi na skladé,

uzce profilovany produkt,

nizka uroven a neptehlednost webovych stranek,

fotografie produktii (Spatn¢ nasvicené, nejednotny format a velikost,
pomalé zobrazovani) nedostatecnd navigace zdkaznika mezi jednot-

livymi produktovymi segmenty,
nedoplnéné zbozi,

celkova grafickd uprava stranek, Spatné ergonomické rozlozeni stra-

nek’

zvyseni obratu eshopu,

osloveni Sirokého spektra zakaznikd,

moznost zasazeni riznych cilovych skupin,
zvyseni obecného povédomi o firmé Lhotsky,
vyprazdnéni skladovych zasob, poznani zakaznika,
prostor pro experiment,

nizka konkurence v oblasti reklamy ptfes Google AdWords pro dany

trzni segment.

konkurence mimo reklamni prostor,

17Viz p¥iloha P IX.
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e nevhodny kontext,
e mira opusténi stranek z diivodu jejich nevhodné koncepce,

e Spatné umisténi reklamy.

10.2.1 Zvolené strategické body kampané na zakladé SWOT analyzy

. Kombinace vysoké ceny produktu a nizké urovné a nepiehlednosti
webovych stranek mize vyvolavat nedivéru u potencionalniho zakazni-
ka.

. Odrazujici efekt vysoké ceny, 1ze do urcité miry eliminovat pouzitim ar-
gumentu, ze produkt je origindlnim autorskym uméleckym artefaktem
malosériové vyroby, coz mize pro urcity segment zakazniku ptsobit jako
pobidka.

. Silné stranky lze vyuzit jako dominantni body pfi tvorbé klic¢ovych slov a
reklamnich texti.

. Pfi nalezeni vyvazenosti mezi konkrétnim a obecnym, muze fakt, ze je
produkt Uzce profilovan hrat ve prospéch kampané. Zde bude pro nasta-
veni kampané zasadni pravidlo: Cim obecnéjsi klicové slovo, tim vétsi
mira zobrazeni. Cim konkrétnéjsi klicové slovo tim vyssi mira prokliku.

. Pfivedenim zdkaznika na cilovou stranku s produktem, nikoli na hlavni,
uvodni stranu s textem, lze alespon zmirnit dopady nedostatki webovych
stranek.

. Diky nizké konkurenci mohou reklamy eshopu ziskat vyhodnou pozici
pii zobrazovani za nizkou cenu prokliku. Musi vSak byt zvolena skute¢né
relevantni kli¢ova slova, jeZ budou v idedlnim piipad¢ odpovédi na dotaz
uZivatele.

. Zvolenim skupiny vylucujicich klicovych slov pro kampan Ize elimino-
vat hrozbu zbytecného zobrazovani a tedy i1 nechténych proklikd i za
ptedpokladu Ze néktera klicova slova budou obecného charakteru.

. Piesna a podrobna data ziskana z Google AdWords a Google Analytics
budou cennym podkladem pro rozhodovani o dalSim smétovani eshopu
Lhotsky. Diky tomu bude kampan piinosem i za piedpokladu, Ze by ne-

pfinesla zisky z prodeje.
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10.3 Celkové zhodnoceni vychozi situace

Vzhledem Kk tomu, ze eshop doposud neprosperoval v podstaté viibec, mize pro néj
byt kampaii jediné piinosem. Investice 2000 K¢ neni za danych okolnosti vysokd. S timto
kreditem muze byt kampan aktivni cca mésic, vzhledem k cendm produkta zle predpokla-
dat, Ze se tato investice alespon vrati. Pokud bude kampan objektivné zhodnocena jako
dobie vedena a presto nepfinese zadné zisky, mize byt toto zjisténi dikaznym podkladem

pro nutnost restrukturalizace webovych stranek eshopu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 39

11 PRIPRAVA KAMPANE PRO SYSTEM GOOGLE ADWORDS

Vzhledem k tomu, Ze Google AdWords je vcelku sofistikovany systém, neni od véci
se pripravé kampan¢ podrobné vénovat. Strategie intuitivné zvolenych kliCovych slov a
nasledného ¢ekani, je sice mozna, ale tento pfistup znacné omezuje pozdéjsi vyuziti poten-
cialu, ktery Google AdWords diky svym analytickym nastrojim nabizi. Béhem piipravy
kampané Lhotsky eshop byl kladen diraz na segmentaci a cileni, coz v budoucnu zajisti

vetsi piehlednost pti operativnich ikonech v pribéhu kampang.

11.1 Volba kli¢ovych slov

Pro zékladni panel kli¢ovych slov bylo zvoleno nékolik na sebe navazujicich cest.

11.1.1 Vystupy minulych kampané

Vzhledem k tomu, Zze eshop Lhotsky jiz na Google AdWords néjaké, ackoli ne cilené
vedené kampané mél, byly prvnim zdrojem, ze kterého bylo cerpano jejich vystupy. Kon-

krétné bylo Cerpéno z:

e klicovych slov s vyrazngjs$i mirou CTR,

e dotazq, pres které byly reklamy eshopu zobrazovany.

11.1.2 Vlastni asociace a dotazovani

DalS$im zdrojem byl vlastni tsudek, pakliZze potencialni zdkaznik jedna pti vyhledavani
intuitivné a na zaklad¢ asociaci, byl dalS§im logickym krokem pokus vzit se do jeho situace.
Pro vyssi objektivitu byly namatkové dotazovany osoby, jez nemaji vzdélani v oblasti

marketingu. Poté byl vytvofen soupis emoc¢nich a uzitnych hodnot produktu.

11.1.3 Navrhy systému Google AdWords

Pti zadavani kampani ma zadavatel moznost vyuzit programu synonym a kontextove
blizkych slovnich spojeni bezprostiedné pii zadavani kampané. Navic dostane k dispozici
data 0 odhadované spesnosti a konkurenceschopnosti dané varianty. Vzhledem k tomu ze

produkt kampan¢ je pomérné specificky byl tento zdroj vyuzit pouze okrajove.
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11.1.4 Sledovani konkurence

Zadavanim intuitivnich slovnich spojeni bylo na zaklad¢ reklamnich sdéleni konku-
renc¢nich firem mozné generovat dalsi asociace. Sledovani konkurence timto zpisobem

vSak mélo mnohem hlubsi vyznam v oblastech, kterym se budu vénovat pozdé;i.

Poté byl v Excelu vytvofen seznam relevantnich podstatnych a ptidavnych jmen, které
byly propojovany ve dvou az tii slovna spojeni v riznych obménach jako jsou pofadi, jed-
notné a mnozné ¢islo a dalsi. Tamto vznikl zakladni panel o 145 V}'Irazech.18 Segmentace

klicovych slov a cilové skupiny

Na zéklad¢ metodickych doporuceni a nasledného logického tisudky byla nakonec
slova rozd¢lena do Sesti skupin. Tti byly vice obecné a zamétené na motivaci zakaznika, tfi
konkrétni, zaméfené na produkt. Pro kazdou sekci byly poté vytvoteny tfi verze odpovida-
jiciho reklamniho textu, pro ktery byl hlavni argument individualné pfifazovan na zakladé
analyzy obsahu webovych stranek eshopu. Obecné bylo rozhodnuto profilovat produkt
jako pfedmét umeélecké hodnoty, jehoz hlavnimi pfednostmi je originalita autorského
designu, ¢eské kofeny a ru¢ni vyroba. Tyto argumenty se v odpovidajicich obménach ob-

jevuji v klicovych slovech i1 textech vSech sekei.

11.1.5 Uméni a design
e Zakladni charakteristika

Zakaznici, ktefi se zajimaji o moderni uméni a design, maji urcity prehled v dané ob-

lasti nebo jsou alesponi jeho fanousky a neboji se za original pfiplatit.
e Hlavni argumenty

U této skupiny bylo dulezité nepodcenovat jeji vkus a status. Vedle vyrazi jako pro-
gresivni ¢i moderni design byly hojné uplatiiovany odkazy na ru¢ni praci, originalitu a li-
mitovanost malosériové vyroby. Do textu reklam bylo taky cilen¢ zakomponovano jméno
autora, od ¢ehoz byl ofekavan psychologicky efekt. Vychéazela jsem z predpokladu, Ze
pokud se n¢kdo zajima o uméni a design a v daném odvétvi se pohybuje, je pro néj tato

informace podstatna. Takto zvolenym textem je s potencialnim zékaznikem navazan dialog

18 Klicovym slovem je zde min&no dvou aZ trojslovna slovni spojen.
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na urcité Urovni, navic jméno autora podtrhuje uméleckou hodnotu produktu a stavi do

pozadi hodnotu uzitnou, kterd v nasem ptipad¢ neni ptilis vysoka.

11.1.6 Darky

e Z3kladni charakteristika

vvvvvv

nejsou klasickym vybavenim kuchyné€, nybrz maji ur€ity umeélecky status, jsou vhodnym

darkem pro kazdou pfilezitost.
e Hlavni argument

V sekci darky se sttedem pozornosti reklamniho textu stala pfidand hodnota, konkrét-
n¢ doprava a darkové baleni zdarma. Jde o znacny odklon od pojeti v sekci piedchézejici.
Vychazim zde z predpokladu, ze pokud nékdo kupuje darek pies internet, znamena to, ze
s timto aktem chce mit co nejméné prace a starosti. V dnesni dobé€ plné spéchu byva casto
uspora ¢asu preferovand pred usporou financni. Cilem tato koncipovaného textu bylo vy-

volat dojem, ze zdkaznikovi odpadne fada loh spojend s vybérem a ndkupem darku.
11.1.7 Dopliiky a dekorace

e Zakladni charakteristika

Sekce je prevazné prakticky orientovana, pocita se zde s tim, Ze zakaznik uz ma urci-
tou predstavu o tom co chce. Kli¢ova slova se tedy toci okolo vybaveni riznych typt inte-
riéru.

e Hlavni argument

Texty v sekci Doplikky — dekorace pracuji pfevdzné s racionalnimi apely. Informace
jsou vécné a koncipované tak, aby zadkaznik jasné védél, co mize cekat. Jako prednost zde
vstupuje do popredi originalita a urCity status naseho produktu co by tieSinky na dortu

ramci dotvoteni pfijemného prostiedi interiéru.
11.1.8 Talire, misy, sklo

e Charakteristika

Oproti pfedchozim tfem sekcim orientovanym na zakaznika jsou tyto dalsi tfi oriento-
vany vice na produkt samotny. Vzhledem k tomu Ze primdrnim cilem e-shopu je prodavat

produktové sekce jsou nezbytné. U produktovych sekci se o¢ekava nizsi mira zobrazovani,
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za to ale vyS$si CTR, nebot’ dotazy, na rozdil od pfedchozich sekci, musi byt mnohem kon-
krétnéjsi. Pokud zékaznik dostane jasnou odpovéd’ na jasnou otdzku, vznikd mnohem vyssi

pravdépodobnost, Ze bude reagovat kladné.
e Hlavni argumenty

U produktovych sekci byly argumenty v podstaté picjaty ze sekci zakaznickych a na-
mixovany v riznych variacich. Hlavni diraz byl kladen na autorskou tvorbu, dostupnost a

esky pivod.™®

11.1.9 Vylucujici kli¢ova slova

Vylucujici klicova slova byla zvolena na zakladé prizkumu konkurence. Coz v praxi
znamena opakované zaddvani obecnych vyrazi, jez maji spojitost s na§im produktem do
vyhledavace Google, a sledovani, jaké reklamy se pro tyto dotazy zobrazuji. Jakmile se
objevi reklama, ktera s nas§im produktem nesouvisi nebo odvadi pozornost k uplné jinému
segmentu zboZi, je vhodné zahrnout tyto charakteristické vyrazy mezi vylucujici klicova
slova. Napftiklad pro dotaz sklenéné misy se objevi reklama na misu toaletni. Je vice nez
logické, ze pokud nékdo shani toaletni misu, nase nabidka umelecky zpracovanych nadob
jej pravdépodobné nezaujme, proto zahrneme slovo toaletni v riznych tvarech vcetné sy-
nonym mezi vylucujici klicova slova. Na zdklad¢ tohoto postupu bylo zvoleno pies tficet

vylucujicich klicovych slov.

9 viz Piiloha P X.
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12 ZHODNOCENI KAMPANE TYDEN PO JEJIM SPUSTENI

12.1 Obecné informace

Kampan byla spusténa 13. 4. 2010. Po tydnu od spusténi dosdhla kampaii celkové 115
proklikii na 3262 zobrazeni, ¢imz si doposud udrzuje pomérné slusny CTR 3,53%.
Z rozpoctu zatim bylo utraceno pouhych 420,70 K¢, primérna CPC ¢ini 3,66 K¢. VétSina
nasSich reklam nema4 pfili§ mnoho konkurence, proto se ¢asto zobrazovala na prominentnich
mistech, pfimo v zorném poli uzivatele. Nékteré reklamni sestavy jsou vice obecné a tim
padem, vzhledem k nizko stanovené maximalni cené za proklik, méné konkurenceschopné.
I ptes to je primérna pozice 3,9 uspokojivym vysledkem. Obecné ma kiivka kampané ros-
touci tendenci az na vyjimky, kde miize mit znacny vliv zména pocasi v poslednich dnech.

Pocet konverzi ovSem zustal roven nule, jak je vidét na grafu 5.

[ Prokliky

Prekryvne zobrazen metriky Konverze

10
1342010 1942010
Graf ¢. 5 : Mira prokliku a konverze v prvnim tydnu kampané

Zdroj: Google AdWords

Po nasazeni kampané se navstévnost eshopu zvysila vice nez dvojnasobné. Zmenil se

také pomér vychozich stranek, ze kterych navstévnici prichazeji.

Zatimco v obdobi pfed kampani byla dominantni pfima navstévnost, béhem kampané
prudce narostla navstévnost na zakladé vyhledavacu a to o témét 60% a prevzala tak ne-
kompromisné prvenstvi. Na druhou stranu lze také pozorovat narlist v mife opusténi o

20%.%°

2 viz p¥iloha P XI.
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M Pfima navstévnost
34,00 (44,74%)

W Odkazujici stranky
28,00 (36,84%)

W Vyhledavace
14,00 (18,42%)

M Vyhledavace
129,00 (80,12%)

B Odkazujici stranky
18,00 (11,18%)

W PFima navstévnost
14,00 (8,70%)

Graf ¢. 6: Srovnani: Pomér pfistupu navstévniku v obdobi pfed kampani a béhem ni

Zdroj: Google Analytics

Ackoli se tedy podaftilo navstévniky ptilakat na stranky eshopu, z miry opusténi je pa-

trné, Ze je co zlepSovat. Vzhledem k tomu, ze neni mozné pracovat piimo s Gpravou cilo-

vych webovych stranek, budou ke zlepSeni vykonu kampané pouzity nastroje pro optimali-

zaci.

12.2 Hodnoceni reklamnich sestav

V prvé fadé€ je nutné pied korekénimi operacemi provést zékladni vyhodnoceni jedno-

livych vrstev kampang, tedy reklamnich sestav, reklamnich textl, konkrétnich kli¢ovych

slov a k nim vztahujicich se vyhledavacich dotazi. Nasledn¢ je tieba vyhodnotit, do kte-

rych segmentd ma smysl dale investovat a do kterych nikoli.

Reklamni sestava Zobrazeni Prokliky |CTR Prim. CPC | Pram. pozice
Uméni design 750 23 3,07% |3,80 K¢ 2

Darky 1168 11 0,94% |4,61 K¢ 6,9

Dopliiky dekorace 598 44 7,36% 3,69 K¢ 2,7

Talife 67 7 10,45% |3,24 K¢ 2,3

Misy 110 8 7,27% | 3,66 K¢ 18

Sklo 569 22 3,87% 3,11 K¢ 2,1

Celkové thrny a priméry: | 3262 115 3,53% | 3,66 K& 3,9

Tabulka €. 3: Vykon reklamnich sestav po prvnim tydnu od spusténi kampané

Zdroj: Autor

V tabulce 3 miizeme sledovat celkovy souhrn vykont jednotlivych reklamnich sestav i

kampané jako celku. Na zaklad¢ této tabulky a dalSich pfehledl lze vysledovat silnd a
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slaba mista kampan¢ a dale s nimi pracovat. V nésledujicim textu se budu vénovat zejména

tém oblastem, které skytaji nejvetsi potencial pro dalsi vyvoj kampang.

12.2.1 Darky

Reklamni sestava darky ackoli je v poCtu zobrazovani vyrazn¢ dominantni vykazuje

velice nizkou miru prokliku, coz vypliva z jejiho nizkého umisténi pti vyhledavani.

Sestava Darky sebou nese v ramci kampan¢ jistd specifika. Klicova slova jsou Vv této
sekci spiSe obecna, vdzand na el koupé a nemaji piimou souvislost s produktem.
Piedpokladem zde je, ze pokud uzivatel hleda na internetu darek, vétSinou jesté nema
konkrétni predstavu. Nas produkt vykazuje znaky darkového pfedmétu, ovSem v této
kategorii Celime daleko vetsi konkurenci, nez kdekoli jinde. Maximalni cena za proklik
stanovend na 5 K¢ ¢ini z nas$i reklamy nekonkurenceshopnou z diivodu nevyhodné pozice
pii vyhledavani. Vice je tento rozpor partny pii porovnani grafu 7, 8 a 9. Ostatni reklamni

sestavy vykazuji z tohoto hlediska vyrovnanéjsi skore.

12.2.2 Dopliiky dekorace

Z grafii 7, 8, a 9 je patrné, Ze tato sestava vykazuje nejvyrovnanégjsi skore na vSech
urovnich. Sice ma konkurenci v oblasti zobrazovani, za to hodnoty prokliku a CTR jsou na
rozdil od ostatnich mnohem vyrovnangj$i. Oboje je dano konkrétnosti této sestavy. Plati,
ze ¢im konkrétn€j$i jsou klicova slova, tim vyS$i je mira prokliku, davame totiz
zékaznikovi to co hleda. Sestava Dopliiky dekorace lezi mezi dvéma extrémy. Neni ani tak
specificka jako produktové sestavy talife a misy, ani tak obecna jako darky nebo Uméni

design, proto je pro kampar nejsilnéjSim ¢lankem.

12.2.3 Talire, misy, sklo

Jak se dalo predpokladat, tyto sestavy vzhledem ke své orientaci ptimo na produkt ne-
sou sice vysokou miru CTR, ale jejich zobrazovani je natolik sporadické, Ze netvoii zvlaste
vyznamnou slozku z hlediska vykonu. Hlavnim diivodem jejich zafazeni bylo navedeni
zakaznika pfes URL odkaz, ktery neni v reklamé zobrazen piimo na stranku eshopu
s odpovidajicimi produkty. Vzhledem k tomu, Ze doposud nedoslo k Zadné konverzi, nelze
posoudit, zda byl tento krok ucinny ¢i nikoli. Obecnéji ladéné sestava Sklo sice vykazuje
obdobné jako Doplitky dekorace veelku vyrovnané skore na vSech Urovnich, ovSem toto

procentuelni zastoupeni neni nikterak vyrazné.
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Vykon reklamnich sestav podle
prokliku
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Uméni Darky Doplriky Talife misy sklo
design dekorace

Graf ¢. 7: Vykon reklamnich sestav podle prokliku
Zdroj: Autor

Vykon reklamnich sestav podle CTR
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Graf ¢. 8: Vykon reklamnich sestav podle CTR
Zdroj: Autor

Vykon reklamnich sestav podle poctu
zobrazeni
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design dekorace

Graf ¢. 9: Vykon reklamnich sestav podle poctu zobrazeni”

Zdroj: Autor
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12.3 Hodnoceni nejvykonnéjSich kli¢ovych slov

V tabulce 4 vidime nejvykonnéjsi kliCova slova kampané, byla zvolena primarné na

zakladé poctu zobrazovani s pfihlédnutim k mife prokliku a pozici. Slova, ktera byla velmi

Casto zobrazovana, ale nevedla k zddnému prokliku byla vynechéna, nebot’ jsou pro kam-

pail spiSe pfili§ obecné formulovanou zatézi nezli ptilezitosti. Neni vyjimkou, kdyz cela

kampan stoji na nékolika klicovych slovech. Néktera s nize uvedenych slov naakumulovala

vice nez tietinu proklikt celé reklamni sestavy, pticemz kazda Cit4 okolo 30 vyrazi. Slova,

jez vedou k vysoké mife zobrazovani, mohou byt v kampani individualizovdna a tim se

I

Vv idealnim ptipadé zvysi jejich mira prokliku.

Reklamni sestava Klicové slovo zobrazeni  pokliky CTR prim. cena v K& prim. pozice

Uméni design dopliiky design 80 6 7,50% 41 2
Uméni design Cesky design 133 7| 5,26% 3,64 1,7
Darky svatebni dar 536 8 1,49% 4,62 59
Dopliiky dekorace | bytova dekorace 94 10| 10,64% 3,91 2,1
Dopliiky dekorace | dekorace do bytu 158 13| 8,23% 3,76 2,7
Dopliiky dekorace | luxusni dopliky 35 3] 857% 2,81 3,5
Sklo sklenéné vazy 77 7 9,09% 3,04 2,2
Sklo Ceské sklo 161 6| 3,73% 2,35 15

Tabulka €. 4: Vykonnost klicovych slov po prvnim tydnu od spusténi kampané

Zdroj: Autor

12.4 Optimalizace kampané eshop Lhotsky

Na zakladé vySe popsanych vysledkl byly provedeny zmény v nékolika rovinach.

12.4.1 Individualizace reklamnich sestav

Bylo vytvofeno pét novych reklamnich sestav o jednom az dvou slovech z tabulky
XY. Konkrétng: Svatebni dar, Ceské doplitky design, Ceské sklo, Sklenéné vazy a By-
tové dopliiky. Slova byla zadana ve vSech modifikacich shody (volnd, frazova ptesnd),
aby bylo moZné pozorovat, jak konkrétni dotazy uzivatelé zadavaji. Ke kazdé sestavé
byl vytvoten individualni reklamni text, jehoz ikolem bylo co nejlépe vystihnout dané
téma v kontextu nabidky eshopu. U sestavy Svatebni dar byla zvySena maximalni cena

za proklik na 8 K¢, aby toto Casto zobrazované slovo dosdhlo lepsi pozice vici konku-




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 48

renci. Tento krok vychazi z faktu, ze uzce konkretizované sestavy vykazuji sice maly
objem v po¢tu zobrazeni ale zaroveti vysokou miru prokliku.”* Individualizace silnych
klicovych slov, diky svému zacileni, tudiz zvySuje moznost dosazeni konverze.

V ptvodnich sestavach byla vybrana slova pozastavena.

12.4.2 Zména cilové stranky

Cilovéa stranka vSech sestav byla zménéna tak aby produkt byl to prvni, co zdkaznik
pii vstupu na web uvidi. Piivodné byly takto nastaveny pouze produktové sestavy. Od této
zmény se ocekava sniZzeni miry opusSténi stranek. Jak jiZz bylo zminéno nékolikrat, cela
kampan narazi na Spatnou koncepci samotné webové prezentace eshopu, kterd nese spise
prvky blogu, nezli internetového obchodu. Ptfivedenim potencionalniho zakaznika piimo

do nabidky, zvySuje pravdépodobnost, Ze na strankach setrva.

vvvvvv

Jak je popsano v kapitole 10, kazda reklamni sestava byl opatiena tfemi reklamnimi
texty, které se pfi zobrazovani stfidaji mimo jiné podle relevance vii¢i vyhledavacimu
dotazu. Na zaklad¢ vysledkl v uplynulém obdobi byl vybran pro kazdou sestavu ten
text, ktery generoval nejvyssi miru CTR. Pokud byly dva texty vyrovnané, byl pozasta-

ven pouze treti.

12.4.4 Vylucujici kli¢ova slova

Skupina vylucujicich cilovych slov byla rozsifena o nékolik novych vyrazl, na zakla-
dé zhodnoceni vyhledavacich dotazl pii kterych je reklama eshopu zobrazovana. Jedna se
predevsim o slova, ktera vykra¢ovala mimo kontext nabizeného produktu. Obecné se ¢asto
jedna o vyrazy, které se tykaji vybaveni domdacnosti na urovni uzitnych statkli, vzhledem
k tomu, Ze produkt eshopu ma hodnotu vice estetickou, je zbyte¢né, aby se reklamy zobra-

zovaly pii takovém druhu dotaza.

2l Viz grafy 7, 8, 9.
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12.4.5 Redukce kli¢ovych slov

Nekolik klicovych slov, kterd vykazovala vysokou miru zobrazovani a Zadnou nebo
témet zadnou miru prokliku bylo pozastaveno. Jednalo se pouze o Ctyfi pfili§ obecné

formulované vyrazy.

12.4.6 Shrnuti
Od vyse popsanych zmén se ocekava:

1. Konverze na zakladé tizce profilovanych reklamnich sestav.
2. Vysoka mira prokliku individualizovanych reklamnich sestav.
3. Snizeni miry opusténi a tudiz zvySeni poctu zobrazovanych stranek pti

navstéveé webové prezentace eshopu.

Vyse popsané body budou piedmétem hodnoceni v dalsi fazi sledovaného obdobi.
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13 VYHODNOCENI DRUHE FAZE SLEDOVANE KAMPANE

13.1 Obecné informace

V druhém tydnu, 20. 4. — 26. 4. 2010, kampan nedosahla oproti o¢ekavani vyraznéj-
Sich zmén. Pti 2643 zobrazeni dosahla 117 proklikti, za Gspéch 1ze povazovat zvySeni CTR
0 1,10%, tedy z 3,53% V pfedchozim obdobi na 4,43% v nasledujicim. Primérna cena za
proklik stoupla o 0,40 K¢ na 4,06 K¢, na coz mélo zna¢ny vliv navySeni maximalni CPC u
reklamni sestavy Svatebni dary. Primérnd pozice zobrazovanych reklam se zvysila o 0,1
na 3,8 a utraceno bylo 475,43 K¢&. Dalsi ukazatele a vykony jednotlivych reklamnich sestav

jsou uvedeny v tabulce 5.

Reklamni sestava Zobrazeni Prokliky |CTR Prim. CPC | Prum. pozice
Uméni design 494 20 4,05% | 3,88K¢ 2,3
Darky 374 2 0,53% | 4,29K¢ 6,9
dopliiky dekorace 307 14 456% | 3,87 Ke 3,7
Talii'e 77 10 12,99% | 3,67 K¢ 2,8
Misy 115 8 6,96% | 3,14 K¢ 1,7
Sklo 264 13 4,92% | 3,32K¢ 2,1
Bytové dekorace 177 14 7,91% 3,94 K¢ 2,4
Ceské dopliiky design 186 14 7,53% | 3,30 K& 2,2
Sklenéné vazy 39 5 12,82% | 3,80 K¢ 2,3
Ceské sklo 71 4 563% | 3,83Ke 18
Svatebni dar 539 13 2,41% 7,26 K& 5,9
Celkové thrny a priaméry: | 2643 117 4,43% 4,06 K¢ 3,8

Tabulka ¢. 5: Vykon reklamnich sestav v druhém tydnu od spusténi kampané

Zdroj: Autor

13.2 Hodnoceni stanovenych cilii optimalizace

13.2.1 Konverze na zikladé uzce profilovanych reklamnich sestav.

Ve sledovaném obdobi nedoslo k zadné konverzi.
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13.2.2 Vysoka mira prokliku individualizovanych reklamnich sestav.

V grafu ¢. 9 mizeme vidét, individualizované reklamni sestavy vyrazné prekracuji

CTR reklamnich sestav, ze kterych byla piivodni klicova slova vyd¢lena.

Porovnani CTR novych reklamnich sestav
14,00%
12,00% m Umeénidesign
10,00%
W Darky
8,00%
6.00% H Doplnky dekorace
4,00% - m Sklo
2,00% - MW Bytove dekorace
0,00% - .
R B Ceské dopliiky design
3
Q‘é\ "b"\g\ @& ‘3‘30 x’b& fo\¢‘§\ -@‘6 \ 9:"}0 R B Sklenéné véz
X Q x° ?\J,\p \\b‘?f ST N éo"\\ Y
& <& & & & L& m Ceské sklo
S S S S eF °
QOQ > W@ B Svatebnidar
C’
€

Graf ¢. 10: Porovnani CTR u novych reklamnich sestav s pivodnimi

Zdroj: Autor

Z tabulky 6 je dale patrné, ze slova z individualizovanych reklamnich sestav generova-

la nejvEtsi pocet navstév.

Klic¢ova slova Navstévy Navstévy v %
cesky design 9 7,63
dopliiky design 8 6,78
svatebni darek 8 6,78
dekorace do bytu 7 5,93
bytova dekorace 6 5,08

Tabulka €. 6: Nejvykonnéjsi kli¢ova slova po druhém tydnu kampané

Zdroj: Autor
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13.2.3 SniZeni miry opusténi a tudiZ zvySeni po¢tu zobrazovanych stranek pri na-

v§tévé webové prezentace eshopu.

V druhém tydnu se sice sniZila mira opusténi o 0,26%, zvysil se pocet zobrazovanych
stranek o 104 1 primérna doba stravena na webu o 14 sekund, ale tyto rozdily jsou nepatr-
né, navic jsou primérné hodnoty ovlivnény vykyvy, jez jsou dany vn&jSimi podminkami,
jakymi jsou zmény pocasi, vikend apod. Jediné vyrazn&jsi zlepSeni je mozné vidét
V primérném poctu zobrazenych stranek za navstévu a to o 1,58 stranek. Celkové vSak

kles] poet navitév o témat 12%.%

22 Viz Piiloha P XIL
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14 CELKOVE VYSLEDKY KAMPANE

Celkové dosdhla kampan béhem sledovaného obdobi 232 proklikt, 5905 zobrazeni a
CTR 3,93%. Primérna cena za proklik ¢inila 3,86 K¢ a primérné pozice 3.9. Z rozpoctu

bylo utraceno 896,13 K¢.

14.1 Porovnani kampané eshop Lhotsky s kampani predchozi

V porovnani s nejproduktivnéjsim obdobim pfedchozi kampané 1ze povazovat kampan
eshop Lhotsky za uspéch. Na grafu 10 vidime porovnani téchto dvou reklamnich obdobi
podle CTR v porovnani s mnozstvim zobrazenim. Na prvni pohled nevypadaji oba grafy
ptiliS rozdiln€, avSak ptihlédnutim k hodnotam zobrazeni a CTR je rozdil skute¢né rapidni.
Na zaklad¢ dalsich dat v tabulce 7, zejména v oblasti financi a pozice reklam, lze tvrdit, ze

cilena a strukturovand kampai je ve vSech ohledech mnohem efektivnéjsi.

N A

0.04%
29.11.2008 12.12.2008

Graf ¢. 11: Prabéh predeslé kampané v nejproduktivnéjsim obdobi
Zdroj: Google AdWords

707

1342010 2642010
Graf ¢. 12: Pribéh aktualni kampané ve sledovaném obdobi

Zdroj: Google AdWords

Kampan 13.4. - 26. 4. 2010 Kampan 29.11. - 12. 12. 2008
Zobrazeni 5905 492 802
Prokliky 232 397
CTR 3,93% 0,08%
Prim. CPC 3,86 K¢ 2,97 K¢
Cena 896,13 K¢ 1179,72 K¢
Pram. pozice 3,86 492

Tabulka €. 7: Srovnani predeslé kampané a kampané aktudlni

Zdroj: Autor

[ T8E

Zobr,
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14.2 Zhodnoceni kampané z hlediska stanovenych cili

Béhem sledované doby Ize kampan zhodnotit jako komercné netispéSnou. Primarnim

cilem bylo dosazeni konverze, k niZ ani po optimalizaci kampané nedoslo.

Z chovani potencialnich zdkaznikd na strankach eshopu je patrné, ze ackoli byla re-
klama vyhodnocena jako odpovidajici danému pozadavku a uzivatel na ni kliknul, nenasel
na strankach odpovidajici obsah. Svéd¢i o tom zejména vysoka mira opusténi a kratkéa do-

ba stravena na strankach eshopu.

14.2.1 Mozné pric¢iny dosavadniho netspéchu kampané

Jak jiz bylo zminéno vySe hlavni pfi¢inu neuspéchu Ize spatfovat v nepiehlednosti a
celkové nevhodné struktufe webovych stranek eshopu. Dalsi pfi¢inou miize byt omezeny
sortiment Uzce profilovanych vyrobki a jejich pomérné vysoka cena. Roli samoziejmé
hraje i fakt, ze obsahem této prace je pouze prvnich 14 dni kampané, po kterych zustala
jesté témef polovina rozpoétu nevyuzita. Je tedy mozné, Ze v budoucnu dojde

k zhodnoceni vlozenych prostredkd.

14.2.2 Navrh korekce

Z vyse uvedenych vysledkd jasné vyplyva, ze rekonstrukce webovych stranek je nut-
nou podminkou pro zlepSeni situace. Zejména bych doporucila zaméfit se na troven foto-
grafii produktd, kterou by bylo vhodné rozsifit o fotografie vyrobkii ptimo zakomponova-
nych v interiéru, aby byla podtrZena jejich esteticka i uzitna hodnota. Déle by bylo vhodné
rozsifit vyrobkové porfolium o vyrobky v riznych cenovych kategoriich a doplnit texty

nejen informacniho, ale 1 marketingového charakteru.
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ZAVER

Cilem této prace byla v prvni fadé praktickd ukazka zpiisobu, jakym lze uplatiovat re-
klamu v internetovém prostiedi. V tvodu jsem se zminila o internetu, jako prostfedku de-
mokratizace, v oblasti vyuziti reklamniho prostoru a to nejen diky finan¢ni dostupnosti, ale
také diky celkové vyrovnané pfilezitosti jeho vyuziti pro vSechny komer¢ni i nekomercni
subjekty. Konkrétné Google AdWords disponuji systémem, ve kterém se dokaze orientovat
i bézny uzivatel, coz mohu sama potvrdit, nebot’ ackoliv nedisponuji znalostmi a doved-

nostmi v oblasti IT, nebylo pro mé vétsim problémem se v tomto systému orientovat.

Béhem psani této prace jsem méla moznost dotknout se mnoha oblasti, které mi dopo-
sud byly spiSe cizi. V praktické ¢asti jsem mohla uplatnit mnohé z teoretickych poznatkl
z oblasti tvorby reklamniho textu, medialniho planovani a emarketingu a propojit je apli-
kaci na realnou kampan v internetovém prostiedi, coz pro mé bylo urcité pfinosem a inspi-

raci do budoucna.

Na zacatku praktické €asti této prace byly stanoveny dvé pracovni hypotézy, ke kte-

rym bych se nyni rada vratila.
Hypotéza 1:
Individualizované reklamni sestavy generuji minimalné o 30% vyssi CTR nez obecné.

Jak je patrné z grafu 10 a tabulky 5, tato hypotéza se potvrdila ve vétSiné piipada.
Piedpokladana tendence byla patrna jiz ve vysledcich CTR v prvni fazi kampané. Kon-

krétn€ v grafu 8. u reklamnich sestav Talife a Misy.

Individualizované reklamni sestavy Bytové dekorace, Ceské doplitky - design a Skle-
néné vazy maji o vice nez 30% vyssi CTR oproti obecnym sestavam.”® CTR sestavy Ceské
sklo potvrzuje hypotézu pouze v kontrastu se sestavou Darky, ktera je v celé kampani
zZ tohoto hlediska nejslabsi. Sestava Svatebni dar 1 ptes sviij potencia’ll24 potvrzuje hypotézu,
stejné jako Ceské sklo, pouze pro Darky. Vzhledem k tomu, Ze tato reklamni sestava

vznikla vydé€lenim ze sestavy Darky a béhem tydne CTR piivodni sestavy piesahla o vice,

% Tedy oproti viem sestavam vytvofenym za zacatku kampang, kromé sestav Talife a Misy, které jsou zde,
pro sviij produktovy charakter, brany také jako individudlni.
* Slovo svatebni dar a jeho obmény po celé sledované obdobi generovalo nejvyssi pocet zobrazeni.
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nez 100% nelze i pies negativni vysledek v ostatnich ptipadech, tento krok povazovat za
neucelny.
Hypotéza 2:

Strukturovana kampan vedena na zdakladé dané metodiky bude oproti predeslé kampa-
ni:
4. minimalné o 100% efektivnéjsi z hlediska CTR,
5. dosahovat minimdlné o jeden stupen vyS$si prumérné pozice,

6. minimalne o 25% meéné nakladna.

Pro ucely ovéfeni hypotézy 2 bylo zvoleno obdobi pied Vanoci v roce 2008, kdy pre-
desla kampan dosahovala nejvyssich hodnot na vSech urovnich. Konkrétné se jedna o in-

terval 29. 11. — 12. 12. 2008.

V bodé jedna se hypotéza jednoznacné potvrdila. Rozdil CTR mezi danymi dvéma
obdobimi kampani nékolikanasobné pievysuje hypotézou predikovanou hodnotu. Vyplyva
to z tabulky 7 a porovnani grafti 11 a 11. Pro pfipomenuti kampan Lhotsky dosdhla béhem

sledovaného obdobi CTR 3,93% zatimco piedesla kampan pouze 0,08%.

V druhém bodé€ se hypotéza rovnéz potvrdila, ackoliv mezi hodnotami neni takova
propast jako v piedeslém piipadé. Reklamy kampané Lhotsky se ve sledovaném obdobi
primérné zobrazovaly na 3,86 pozici, zatimco reklamy kampané ptedeslé byly v pruméru
umist'ovany na 4,92 pozici.

Ve tietim bodé€ se hypotéza nepotvrdila, rozhodlo o tom jediné procento. Cena za prv-
nich 14 dni kampané Lhotsky ¢ini ptesné 76% ceny kampané predeslé, je tedy jen o 24%

méné nakladna.
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PRILOHA P VII: SROVNANI, OBDOBI, KDY PROBIHALA KAMPAN
S OBDOBIM BEZ REKLAMY
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PRILOHA P VIII: KLICOVA SLOVA A TEXT PREDCHOZI KAMPANE

Reklamni text predchozi kampané: Moderni sklénény design

Eshop Lhotsky nabizi ru¢né vyrobene
misy a talife. 100% Ceské sklo.
www.lhotsky.cz/shop

Klic¢ové slovo Prokliky Zobrazeni CTR Prim. CPC  Cena Prim. pozice
503,85
misa 170 34956 0,49% 2,96 K¢ K¢ 2,41
291,39
bytové dopliikky 82 5821 1,41% 3,55 K¢ K¢ 6,34
110,56
darky 29 5291 0,55% 3,81 K¢ K¢ 16,24
svatebni dary 10 1814 0,55% 3,36 K¢ 33,62 K¢ 8,39
darek 3 1246 0,24% 3,96 K¢ 11,87 K¢ 14,57
nabytek dopliiky 10 995 1,01% 3,68 K& 36,75 K¢ 5,09
159,21
sklo design 56 955 5,86% 2,84 K¢ K¢ 2,66
originalni darky 3 924 0,32% 3,93 K¢ 11,79 K¢ 12,01
150,54
designové dopliiky 48 739 6,50% 3,14 K¢ K¢ 2,02
151,22
talire sklenéné 49 590 8,31% 3,09 K¢ K¢ 3,41
darek k narozeninam 1 453 0,22% 3,53 K¢ 3,53 K¢ 11,56
misy sklenéné 35 424 8,25% 2,73 K¢ 95,40 K¢ 1,83
talif sklo 7 253 2,77% 3,44 K¢ 24,10 K¢ 2,99
darek k vyrodi 1 234 0,43% 3,75K¢  3,75K¢ 10,41
originalni svatebni dar 2 228 0,88% 2,38 Ke  4,75K¢ 6,12
talire moderni 20 207 9,66% 3,06 KE 61,24 K¢ 3,56
sklenény talir 6 184 3,26% 3,11 K¢ 18,65 K¢ 2,17
originalni darek 0 160 0,00% 0,00 K¢ 0,00 K¢ 15,44
vanocni darek 0 130 0,00% 0,00 K¢ 0,00 K¢ 18,72
darek k vyroci svatby 0 116 0,00% 0,00 K¢ 0,00 Ke 9,6
tip na darek 0 90 0,00% 0,00 K¢ 0,00 K¢ 13,43
svatebni darky 0 86 0,00% 0,00 K¢ 0,00 K¢ 10,91
misa design 1 71 1,41% 3,41 K¢  3,41Ke 1,86
darek narozeniny 0 65 0,00% 0,00 K¢ 0,00 K¢ 9,26
sklenény design 3 52 577% 3,52 K¢ 10,57 K¢ 2,92
talif sklenény 0 26 0,00% 0,00 K¢ 0,00 K¢ 2,08
taliF design 0 16 0,00% 0,00 K¢ 0,00 K¢ 2,69
darek ke dni matek 0 0 0,00% 0,00 K¢ 0,00 K& 0



http://www.lhotsky.cz/shop

PRILOHA P IX: WEBOVE STRANKY ESHOPU LHOTSKY

/2 Eshop sklo Lhostky | Vitejte - Windows Intemet Explorer

2 hitp://www.Ihotsky.cz/shop/
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e v Strinkav Zabezpeeniv Nastojev @~
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Vitejte!

Vitejte! Pravé se nachazite v internetovém obchodé Studia LHOTSKY — specialisty
na vyrobu skla za pouZiti technologie Tavené sklenéné plastiky a Spickového
sklenéného designu technikami Fuzovani, Lehani a Piskovani skla. Studio vede

Zdenék Lhotsky (*1956), mj. zakladajici ¢len vytvarné skupiny Tvrdohlavi. Majitelem
Studia je od roku 1994

vice na www. lhotsky.cz

Co Vam mizZe na3

internetovy obchod nabidnout? +

Siroky vybér

/2 Eshop skio Lhostky | Lehané misy | MFC - kategorie - Windows Internet Explorer

@ http://vww Ihotsky.cz/shop/ind

phpcont=st leh

I e
- misy8tkol=MFC#nabidka_kolekci - E 4| x Google P~
% Google | mobilni telefony B-‘] Search -{-Q-v (] -[ & share~ B~ [ Sidewiki - ¢ Bookmarks~ | “% Check ~ 34 Translate ~ | AutoFill = 4 [@ mobilni > & - @ verca...v
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Spréva kampani

[ Panel - Google A.. || BillBoard - BillBo... | @& Eshop skioLh... X | % v E) v [ @ v Strinkav Zabezpeéeniv Nastrojev @~
[I:]® Lehané misy - vyberte z ndasledujicich kolekci

1

3 vzory v kolekci
od 1600 K& 6 vzord v kolekci
od 2400 K&

6 vzorti v kolekci 0 vzori v kolekci
od 2400 KE

Kolekce "MFC"

vyberte vzor

@aeo

Dotaz?

.

Napiste nam!

Jméno
Emal [ ]
Telfon [ ]

Sem napidte dotaz...

€ Internet | Chranény rezim: Zapnuto




PRILOHA P X: PRIKLADY REKLAMNICH TEXTU A KLICOVYCH SLOV PRO JEDNOTLIVE REKLAMNI
SESTAVY

Reklamni
sestava Umeéni design Darky Dopliiky dekorace Talire Misy Sklo
Reklamni text | Pivodni ¢esky design Kazdy dar je original Dekorace pro interiéry | Dekorativni talite Sklenéné misy Ceské sklo
Doda prostoru vlastni Moderni design, $pickova
Originalni ruéni prace. Netradiéni sklarsky design. tvar. Autorska tvorba ¢eského Osobity design . kvalita

Z tvorby vytvarnika Z.

Lhotského.
Ihotsky.cz/e-shop

Darkové baleni a doprava
zdarma.

Ihotsky.cz/e-shop

Ceské sklo ruéni
vyroby.
Ihotsky.cz/e-shop

sklafského designu v e-
shopu.

Ihotsky.cz/e-shop/talire

Ceské sklo ruéni
vyroby.
Ihotsky.cz/e-shop/misy

k dostani v e-shopu.

Ihotsky.cz/e-shop

Klicova slova

moderni design
netradiéni design
originalni design
progresivni design
sklo design
umélecké predméty

umélecké sklo

darek k narozeninam
darek pro babicku
darek pro maminku
darek pro mamku
darek pro manzelku
darek pro mamu

darek pro pfitele

byt dekorace

bytova dekorace
dekorace byt
dekorace pro domov
design dopliky
designové dopliky
dopliky pro kancelat

barevné talite
dekorativni talire
moderni talife
netradi¢ni talife
originalni nadobi
sklenéné talite

Gtvercové talife

dekorativni misa
dekorativni misy
misa ovoce

misa na ovoce
sklenene misy
sklenéna misa

sklenéné misy

ceske sklo
dekorativni sklo
hutni sklo
krasné sklo
lehané sklo
original sklo

ruéni vyroba 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

PRILOHA P XI: SROVNANI, NAVSTEVNOST ESHOPU TYDEN PRED
KAMPANI S PRVNIM TYDNEM OD SPUSTENI
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PRILOHA P XII: SROVNANI, POUZiVANI WEBU V PRVNIM A
DRUHEM TYDNU KAMPANE
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