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Efektivita internetové reklamy na ¢eském trhu

Souhrn

Tématem této bakalarské prace je fenomén internetové reklamy na Ceském trhu.
V teoretické Casti je popsana klasickd reklama, jeji historie a vznik internetové reklamy
v dusledku rozSifeni internetu mezi Sirokou vefejnost. Jsou popsany jednotlivé formy
internetové reklamy vcetné jejich vyhod, nevyhod a bézného uziti jednotlivych forem. Prace
dale popisuje moznosti méfeni efektivity internetové reklamy vcetné piedstaveni
konkrétnich analytickych sluzeb nejcastéji pouzivanych poskytovatell internetové reklamy.

V ramci praktické Casti prace je vytvorena facebookova kampai v soukromé firme.
V tvodu praktické ¢asti je predstavena firma, jeji Cinnost a jeji dosavadni aktivity na
socialnich sitich, vcetné konkrétnich kampani a jejich hodnoceni. Na zaklad¢ téchto aktivit
je vytvoren plan pro novou reklamni kampaii. Je popsano vytvoreni facebookové reklamni
kampané a jeji prib¢h v jednotlivé dny. Na zavér jsou vysledky kampané vyhodnoceny
a porovnany s piedchozimi probéhlymi kampanémi a navrzena mozna zlepSeni pii tvorbé

reklamnich kampani v budoucnosti.

Kli¢ova slova: internet, reklama, marketing, internetovy marketing, efektivita reklamni

kampang, reklama na internetu, Facebook



Effectivity of internet marketing in Czech Republic

Summary

The subject of this bachelor thesis is the internet advertisement phenomenon on the
Czech market.

In the theoretical part it maps the conventional advertisement, its history and
formation of the internet advertisement as a result of massive growth of Internet among the
general public. The thesis goes on to lay out individual forms of Internet advertisement
describing their advantages, disadvantages and most common uses of each one of them. It
describes ways of Internet advertisement effectiveness measurement and introduces analysis
tools of several most common Internet advertisement providers.

The practical part of the thesis describes an actual facebook campaign from creating
the advertisement to analysing the results. The company, its activities and its previous
advertising in social media are described in the opening of the practical part. Next, the
Facebook campaign is described from the campaign plan, the creation of the advertisement,
to the results on each particular day and their analysis. Finally, possible improvements for

the future campaigns are offered.

Keywords: Internet, advertisment, marketing, internet marketing, effectivness of internet

marketing, internet advertising, Facebook
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1 Uvod

S reklamou se dnes jiz setkavame na kazdém kroku a v riznych podobach - v
televizi, radiu, na billboardech nebo také na internetu. Ackoliv se reklama muze jevit jako
¢ist€¢ moderni trend, vznik reklamy je spjaty se vznikem obchodu a vyroby, ktery se datuje
pied zacatek naSeho letopoctu. Jiz ve starovéku a sttedovéku pouzivali prodejci rizné
transparenty k upoutani pozornosti kupujicich na mistech s velkou koncentraci lidi.
Hlavnim milnikem byl v 2. pol. 15. stoleti vynalez knihtisku, diky némuz pak vznikly
prvni plakaty a inzeraty. Podobn¢ ptelomové bylo pak pro reklamu také rozsifeni Internetu
mezi irokou vefejnost v 90. letech, coz bylo v Ceské Republice umocnéno nastupem
demokracie a rozvojem volného trhu po roce 1989.

Internet se rychle stal jednim z nejvyznamnéjSich informacnich i reklamnich
kanalt. Reklamu na internetu je mozné vytvorit v mnoha riznych formach. Pro vétsi
podniky je také lakava svou ptiznivéjsi cenou (oproti reklamé v konvencnich médiich) a
podstatné lepsi méftitelnosti. Spolu s rozsifujicimi se moznostmi Internetu se internetova
reklama prubézné formuje a piesouva mezi jednotlivymi platformami podle toho, ktera je
zrovna nejvyuzivangj$i (v tomto ohledu je mozné pozorovat opravdu dynamicky vyvoj
napf. u socialnich siti).

Internetova reklama navic nabizi analytick€é moznosti, o kterych u reklamy v tisku
nebo televizi mohlo firmam jenom zdat. Ta ndm totiz dovoluje napt. zjistit pfesny pocet
lidi, kteti v naSem e-shopu na zakladé nasi reklamy dokoncili ndkup, nebo sledovat
demografické slozeni naSich zakaznikti, coz dovoluje tvotit reklamy ,,na miru.*

V této praci ¢tenare uvedu do tématu reklamy a historie reklamy, piedstavim
internetovou reklamu, jeji formy, moznosti analyzy ziskanych dat apod. V praktické ¢asti
vytvoiim facebookovou reklamni kampan v soukromé firmé jako modelovy priklad. Na
zaklad¢ ziskanych dat provedu klicové vypocty jako napt. zisk z reklamy, konverzni pomér
nebo demografické slozeni publika a podam navrh pro mozna zlepSeni pti tvoreni dalSich

reklamnich kampani v budoucnosti.
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2 Cil prace a metodika
2.1 Cil prace

Cilem teoretické casti bakalaiské prace je popsat vznik a vyvoj internetové reklamy,

jeji formy a zpisoby méfeni jeji efektivnosti na ¢eském trhu.

Hlavnim cilem praktické ¢asti je vytvoreni internetové reklamni kampané na
Facebooku spolecnosti Foto Orita s.r.o. Vysledky kampané budou vyhodnoceny, véetné
porovnani s piedeSlymi kampanémi a budou doporu¢ena mozna zlepSeni budoucich

kampani.

2.2 Metodika

Metodika bude zalozena na studiu a analyze odbornych informacnich zdroja. V
praktické casti bude na zadklad¢ teoretickych poznatkii vytvorena reklamni kampan na
vano¢ni produkty pomoci analytickych nastrojti Facebooku. Priibéh kampané bude podrobné

popsan a kone¢né vysledky vyhodnoceny.
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3 Teoreticka vychodiska
3.1 Reklama

3.1.1 Definice reklamy

Slovo reklama pravdépodobné pochazi z latinského reklamare — “znovu kiiceti”.

Odkazuje tedy na jiz zminénou zvukovou formu reklamy (Vysekalova, 2007).

Je mozné se setkat se spoustou definic reklamy. Dle Vysekalové jde o “komunikaci
mezi zadavatelem a tim, komu je nabizeny produkt ¢i sluzba urceny, prostfednictvim

n¢jakého média s komerénim cilem (Vysekalova, 2010).”

Obsahleji reklamu definuje zdkon €. 40/1995 o regulaci reklamy z roku 1995:
“Reklamou se rozumi ozndmeni, piedvedeni ¢i jina prezentace Sifené zejména
komunika¢nimi médii, majici za cil podporu podnikatelské Cinnosti, zejména podporu
spotfeby nebo prodeje zbozi, vystavby, prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo
vyuziti prav nebo zavazkl, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky.”

(Zakony pro lidi. [online 9. 9. 2016]).

Navzdory rozdilim v rozsahu uvedenych definic ob¢ vyjadiuji motivaci reklamy
jako Sifeni informace s komerc¢nim cilem, k némuz dochéazi prostiednictvim néjakého
média.

Reklamu 1ze navic vyuzit nejen k propagaci konkrétni sluzby ¢i produktu, ale také
naptiklad k vytvareni dlouhodobé piedstavy o firmé (tzv. “image” firmy) (Foret, 2011).

Cesky marketingovy specialista Foret uvadi nasledujici funkce reklamy:

Informativni: cilem je informovat, vyvolat zajem a poptavku po daném produktu
¢i sluzbé;

Presvédcovaci: zaptusobeni reklamy na zékaznika tak, aby dal pfednost nasemu
produktu pted produktem, ktery nabizi konkurence;

Pripominajici: udrzeni znacky a produktu v podvédomi zakaznik.

Foret uvadi 1 dalsi funkce reklamy, se kterymi se mizeme v praxi setkat jako je

naptiklad funkce prestizni (mit reklamu v urcitém médiu) nebo alibisticka (Foret, 2011).

Tento marketingovy specialista d€li reklamu podle podoby (média, prostiednictvim
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které¢ho je reklama Sifena) na tiskovou (Casopisy, noviny, letdky), televizni, rozhlasovou,

venkovni, pohyblivou (dopravni prosttedky), internetovou atd. (Foret, 2011).
Internetova reklama bude podrobnéji popsana v dalSich kapitolach prace.

Ve svét¢ masové vyroby a konkurencniho boje se stale zvySuji latky obsahu
reklamnich sd€leni - jinymi slovy je spotiebitele ¢im dal té¢zsi zaujmout, a tak firmy voli ¢im
dal castéji “Sokujici” typ reklamy, ktery se snazi potencionalniho kupce zaujmout piedevsim
svou “ukficenosti”. Neni vyjimkou, ze takové reklamy ¢asto maji zna¢né vulgarni nadech.
Casto se také lze setkat s reklamami snazicimi se nalakat ke koupi zbozi, &i sluzby
polopravdivymi, ¢i nepravdivymi reklamnimi sdélenimi. Pravé na zaklad¢ téchto (a dalSich
podobnych) fenoménii vznikaji organizace usilujici o spolecenskou zodpovédnost reklamy.
V Ceské Republice prosazuje dodrzovani mezinarodnich instrukci (jako je naptiklad
dosaZeni Cestné, legélni, decentni a pravdivé reklamy) Rada pro reklamu (zalozena v srpnu

1994)(Vysekalova, 2010).

3.1.2 Historie reklamy

ey ee

vaze predevsim na rozvoj vyroby a obchodu. Ve starovéku a stiedoveéku ziskdvali prodejci
pozornost kupujicich témét vyhradné ptimo pred dilnami, ¢i na trzich, nebo jinych mistech,
kde se koncentrovali lidé a kde k obchodu dochazelo. K propagaci vétSinou dochazelo
prostiednictvim transparentu, nebo §titd, na kterych byly vétSinou znazornény symboly
propagovanych femesel nebo obchodovanych produkti. Vykopavky z Herkulanea ci
Pompeji podavaji svédectvi o riznych napisech podél obchodnich cest nebo na sténach
domti, oznamujicich, kde se prodava vino, chléb, stl ¢i ryby jiz z doby okolo po¢atku naSeho

letopoctu (Vysekalova, 2007).

Vyznamnéjsi roli nez dnes hrali v téchto dobach vyvolavaci, kteti kupujici ptimo
oslovovali. Zvukova (verbalni) reklama tvofila také neodmyslitelnou cast jarmark.
DolozZené jsou vsak i jiné zvukové formy reklamy, nez vyvolavani. Napiiklad u chilskych
indiant byl piichod obchodnikd signalizovan bubnovanim. V Cechach byl zagatek a konec
trhu oznamovan zvonénim. Vysekalovd uvadi jako soucasny piiklad zvukové reklamy
nabidku mrazeného zbozi firmy Family Frost, jejiz pfijezd je oznamovan zndmou znélkou

(Vysekalova, 2007).
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Rozhodujicim okamzikem pro vyvoj reklamy byl vynalez knihtisku (v Evropé
v 2. poloviné¢ 15. stoleti), diky némuz mohly vzniknou prvni inzeraty a plakaty

(Vysekalova, 2007).

Vznik prvni reklamni agentury se v zahrani¢i (Anglie, USA) objevuje v 1. poloving
19. stoleti. U nas je to o stoleti pozdéji - v roce 1927. Zatimco prvni reklamy (inzeraty) byly
ptvodné tiStény na jednotlivé listy, v této dobé se hlavnim reklamnim médiem staly noviny
a Casopisy. Stejn¢ tak zacala byt reklama tisténa 1 na poStovni zndmky, nebo razitka. V této
dobé¢ (konec 19. stoleti a 1. polovina 20. stoleti) dochazi k infiltraci reklamy do mnoha prvka
vefejného prostoru a zivota - reklama se zacind objevovat na karoseriich automobilt, Stitech
domti, pouli¢nich lampach a (v t¢ dob&) novych médiich, naptiklad rozhlasu, nebo televizi

(Vysekalova, 2007).

V socialistické éfe (1948-1989) v Ceskoslovensku reklama sice existovala, ale
vzhledem k planované ekonomice a s ni souvisejici malé¢ mife konkuren¢niho boje byla
znacn¢ omezena (v porovnani se soucasnou situaci). Po nastupu demokracie a volného trhu
v roce 1989 nastal prudky rozvoj reklamy. Vznikly stovky reklamnich
a marketingové- komunikacnich agentur, studijnich oborii souvisejicich s marketingem,
nebo napiiklad CMS (Ceska marketingova spole¢nost), ktera mj. vydava odborny asopis
Marketing a komunikace. Vznikly ovS§em také organizace, které reklamu reguluji, napiiklad
Rada pro reklamu, kterd v souladu s evropskymi normami zajist'uje samoregulaci reklamy

(Vysekalova, 2007).

3.2 Reklama na Internetu

3.2.1 Historie reklamy na Internetu

Jak jiz bylo zminéno v kapitole 3.1.1, jednim ze soucasnych nejpodstatnéjSich
reklamnich médii je internet. Podil internetové reklamy se vici reklameé v ostatnich médiich
zvysuje (viz graf €. 1). Jeji vznik se poji k samotnym pocatkim internetu, resp. k jeho
rozSifenim mezi Sirokou vetejnost.

Internet vznikl jiz pted vice nez 50 lety, a to kdyZ americkd armada potiebovala
propojit nékolik svych radiovych stanic. Velkym milnikem historie Internetu byl rok 1993,

kdy organizace National Center for Supercomputing Applications uvolnila zdarma svij

graficky prohlize¢ Mosaic. Tato udalost, spolecné se zalozenim standardu WWW dovolila
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raketovému nartstu rozsifeni internetu mezi Sirokou vetejnost (Janouch, 2014).

V Ceské republice dochazi k rozkvétu internetové reklamy kolem roku 1997. Na
¢eském trhu jiz bylo dostate¢né mnozstvi subjekti provozujicich WWW servery v rodném
jazyce. S rostoucim poctem uzivatelli stdle vznikaly nové WWW servery a internet tak
postupné zacinal ¢im dal vice hrat roli informa¢niho média. Jiz v této dobé v ném mnoho
lidi vidélo potencial pro zviditelnéni (nejen) svych firem a znacek, pfedevSim diky
interaktivité internetu jakozto média. Jeho uzivatelé v ném vyhledavaji stranky podle svych
potieb a zajmi - reklamu je tak mozné mnohem Iépe cilit podle zdjmovych skupin
navstévniki apod. (Piikrylova, Jahodova, 2010). Jednim z hlavnich prikopnikt reklamy na
internetu v Ceské Republice byl Ivo Lukadovi¢ (zakladatel serveru Seznam.cz)

(Stuchlik, Dvotagek, 2002).

Za prvni druh internetové reklamy lze povazovat plosnou reklamu ve formé
reklamnich prouzka (bannerii-). Zpocatku byla tato forma reklamy velmi G€¢innd, poprvé se
jednalo o reklamu, na kterou mohli lidé reagovat (napf. kliknutim). V té dob¢ se zadavateltim
reklamy vedlo velmi dobfe, uzivatelé pozitivné reagovali na reklamni kampan a diky tomu
zadavatelé ziskali mnoho novych zakaznikli. Pozd¢ji nastal Gtlum, kvili velkému poctu
reklam na Internetu. Navstévnici stranek zacali ignorovat témét vSe, co vypadalo jako

reklama (kromé& PPC reklamy-, ktera vykazuje stale vyssi t€innost) (Janouch, 2014).

V soucasnosti je vSak reklama na Internetu velmi rozsifena, uzivatelé jsou s ni ve

styku téméf na vSech portalech, vyhledavacich, socialnich sitich nebo sdilenych médiich.

Jednotlivym druhim a formam internetové reklamy bude vénovana kapitola ¢. 3.3.
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Graf ¢. 1 Vyvoj podilt jednotlivych mediatypt

Vyvoj podild jednotlivych mediatypu (absolutné)
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Graf ¢. 2 Vyvoj celkovych vydaju do internetové inzerce v letech 2008-2016

Vyvoj celkovych vydaju do internetové inzerce
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Zdroj: Admonitoring [online 11. 9. 2016]

3.2.2 Vyhody a nevyhody internetové reklamy

Jak bylo uvedeno vyse, internet dnes jiz predstavuje moderni informac¢ni médium.
Koexistuje tak se starSimi typy médii jako napft. televizi, nebo tiskem. Ma oproti nim vSak

mnoha specifika, kterd mohou v oblasti reklamy znamenat jak vyhody, tak nevyhody.
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Vyhody Internetu pro reklamni ptsobeni:
*  Flexibilita

Reklamni kampan¢ 1ze velmi dobie zacilit na cilové segmenty zédkaznického trhu,
také je mozné ji prizpusobovat dle zemé, regionu, oboru ¢i zajmu cilovych skupin. Dalsi
vyhodou je nastaveni kampan¢ napt. na urCité dny v tydnu, Casové tiseky béhem dne nebo

dle typu operacnich systéma. (Stuchlik, Dvotacek, 2002).

Internet je vSak daleko flexibilnéjSim médiem i1 pro uzivatele - spotfebitel ma

moznost si diky bezplatnym vyhledavacim sluzbam najit jen ty informace, o které ma zajem.

Uzivatel si sam voli dobu a rozsah, ¢imz je do urcité miry potlacen 1 prvek dotérnosti

(Ptikrylovéa, Jahodova, 2010).
¢ Interaktivita

Internet je multimedidlnim prostfedim. Text, zvuk, obrazky, video a animace jsou
v internetovém prostfedi vSudypiitomné. To predstavuje obrovsky prostor napi. pro
prezentace produkti, ¢i sluzeb. Pouziti produktu 1ze nazorné predvést, vyrobek je mozné si
prohlédnout z riznych uhll, precist si recenze produktu/sluzby, ¢i si produkt pifimo

vyzkouset (knihy, software, CD, DVD, apod.) (Ptikrylovéa, Jahodova, 2010).

Produkt tedy jiz neni vzdy prezentovany striktné tak, jak ho chce prezentovat
prodejce (jak je tomu Casto napt. u reklamy v tisku, nebo televizi), ale internetové prostiedi
nuti prodejce k urcité mife transparentnosti (napf. zvetfejiiovani zakaznickych recenzi

produktu piimo v ramci vlastniho e-shopu).
e  Efektivita

Reklama na internetu je (alespon ve vétsin€ pripadl) méné nakladna, nez v ostatnich
médiich. Firmy maji navic pfi tvofeni internetovych reklam moznost kampan v prabéhu
ménit, rychlost odezvy je témét okamzita a dopady internetovych reklamnich kampani jsou
exaktné méritelné (k dispozici jsou data o poctu zhlédnuti, poctu unikatnich uzivateli, ¢i
uzivatelti,  ktefi si  pifi  prvni  navstévé  néjaky  produkt  zakoupili

apod.) (Ptikrylova, Jahodova, 2010).
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Nevyhody Internetové reklamy:
* Neosobni charakter

Uzivatel nemtize vidét svlj produkt nazivo ¢ si ho vyzkouSet

(Ptikrylova, Jahodova 2010).

Urcitou odpovédi na tento fakt pfindseji firmy, jejichz primarni ¢innosti je sice
provoz e-shopu, maji vSak fadu "vydejen", kde ma zakaznik moznost si produkt po objednani
prohlédnout, vyzkouset a rozhodnout se, zda si ho koupi ¢i ne. Podobnym fenoménem jsou
tzv. "showroomy". Internetovy obchod ma ¢asto jen n¢kolik takovychto pobocek v republice
a vétSinou tam vystavuje napt. své nejprodavangjsi zbozi. Jako ptiklad takového typu
prodejny uvedu showroom e-shopu Alza.cz, ktery sidli v Praze HoleSovicich a byl jednim
z prvnich v Ceské Republice, kdo piinesl tento koncept (Ihned [online 16. 9. 2016]).

*  Softwary blokujici internetovou reklamu:

Dnes jiz existuji razné druhy softwart, které blokuji internetovou reklamu. S jejich
pouzitim se vétSina reklam uzivateli viibec nezobrazi. Mezi takové softwary patii naptiklad

AdBlock, Adkiller, Adsubstract nebo Web washer (Stuchlik, Dvotacek, 2002).

*  Omezeny rozsah

Ne kazdy pouziva internet. S timto problémem se reklama potykala piedev§im
v diivéjsich letech (v poloving 90. let), kdy vétSina uzivatel byli pocitacovi specialisté ¢i
lidé ktefi se byli schopni adaptovat na nové technologie (Stuchlik, Dvotacek, 2002). Dnes
se jiz s Internetem lze setkat ve vétsin€ ceskych domécnosti a pocet domdacnosti s pristupem
k Internetu stéle roste (viz. graf €. 3). I pfes to Internet stdle nepouzivd 100% obyvatelstva.
Ve studii World Internet Project z roku 2014, kterd mimo jiné zkoumala také podily
uzivateld Internetu dle viku (viz. graf &. 4), vyslo najevo, Ze ve vékové kategorii 55 leta vice
je podstatné¢ mén¢ uzivateli Internetu, nez v kategoriich mladSich. Zdaleka nejméné
uzivatelll Internetu pak bylo v kategorii 75 let a vice. I v téchto v€kovych kategoriich vSak
za posledni méteni (roky 2005, 2008 a 2014) pocet uzivatelll Internetu rapidné stoupa. Pro
osloveni napf. starSi generace se tak prodejctim stale vyplati sdhnout po jednom ze starSich

typt médii.
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Graf ¢. 3 Vyvoj pfipojeni internetu v domacnostech v letech 2005 - 2015
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Zdroj: Cesky statisticky ufad [online 18. 9. 2016]

Graf ¢. 4 Podily uzivatelt Internetu dle véku v letech 2005, 2008 a 2014
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Jak bylo zndzornéno na seznamu vyhod a nevyhod Internetu jakozto reklamniho
média, pro vétSinu firem je velmi flexibilnim marketingovym néstrojem.

Existuji sice firmy, které se zcela spoléhaji na internetové kampané - jedna se ale
piedevsim o internetové prodejce (e-shopy), které potiebuji inzerovat v on-line prostiedi
a vyuzivaji obsahové relevance webi a svych nabizenych produktti 1 interakce s uzivateli.
Mnoho firem ale stale voli cestu integrovanych komunikac¢nich kampani, pii nichz je
vyuzivano vice typt médii (televize, rozhlas, tisk), pficemz reklamni vydaje do jednotlivych

médii urCuji priority zadavatele (Ptikrylova a Jahodova, 2010).
3.3 Formy internetové reklamy

3.3.1 Internetova prezentace

Zékladem prezentace firmy na internetu jsou vlastni webové stranky. Od téch se
odviji veSkera dalsi marketingova aktivita na internetu - ve vétsin€ piipadui totiz odkazujeme
pravé na webové stranky. Je tedy dilezité jejich vyvoji vénovat soustavnou pozornost
(v mnoha ptipadech to nemusi byt ani pfili§ ndkladné) - investuje-li totiz firma do on-line
marketingu a odkazuje napt. na neptehledny ¢i nezajimavy web, jednd se o zbytecnou
a neefektivni investici.

Na webovych strankdch by mély byt co moznd nejsnadnéji nalezitelné takové
informace, které¢ chceme navstévnikovi webu predat nejvice (kontaktni informace, adresa,
pobocky, nabidka, aktivity, nejCastéji kladené dotazy apod.). KliCové je také grafické
zpracovani webu - pokud mame stranky dobfe feSené po informacni strance, ale grafické
zpracovani je nepiehledné, miizeme zakazniky rychle odlakat.

Uspé$nost webovych stranek lze zjistit napf. pomoci konverzniho poméru,
tj. "procentni vyjadieni poctu lidi z celku, ktefi ukoncili svou navstévu internetovych stranek
konverzi (on-line nékup, registrace, vyplnéni formulaie, kontakt pies e-mail nebo telefon
atd.)" (Piikrylova a Jahodova, 2010). Jinymi slovy, konverzni pomér urcuje, kolik
z navstévnika stranek se proméni v realné zakazniky.

Diilezit¢ je zkoordinovat vSechny komunikacni prostiedky (vcetné¢ webovych
stranek), aby nedoslo k nezadouci interpretaci, kterd by vedla k negativnimu pohledu na

firmu a jeji produkty (Janouch, 2014).
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3.3.2 Plo$na reklama

Jak bylo zminéno vyse, jako prvni forma reklamy na Internetu, se pouzila pravé
plosna reklama. Jiz v roce 1994 rozeslala pravni kancelai Canter & Siegel reklamni sd€leni
do 7000 diskusnich skupin. Tento ¢in byl ocividné efektivni, protoze ziskala velké mnozstvi
novych zdkaznikl, na druhou stranu proti sobé poslala velkou ¢ast internetové komunity,

protoze v t€¢ dob¢ na reklamu nebyl nikdo zvykly.

Spolec¢nost Wired vydala na Internetu elektronickou verzi svého ¢asopisu HotWired,
kam umistila reklamni prouzek - banner. Spole¢nost AT&T si tak jako prvni v roce 1994
zaplatila internetovou reklamu. Timto krokem zacala éra internetové reklamy, ktera se zacala

rychle rozsitovat. Dnes ji Ize vidét v riznych formach (Janouch, 2014).
3.3.3 Reklamni prouzek - banner

Jedna se o reklamni prouzek, ktery ma nejcastéji formu obdélniku. Piivodni rozmeéry
bannert byly 468x60 pixelii, dnes uz jsou rozméry rtizné a jejich pocet stale piibyva. Tato
forma reklamy byla v posledni dobé¢ spise na Gstupu, lidé uz ji nevénovali takovou pozornost.
Bannery se objevovaly stale na stejnych mistech a mély podobné rozméry, mnoho uZzivateli
internetu tak po néjakém Case zacalo ignorovat Casti webovych stranek, na kterych se bézné

vyskytovaly. Viktor Janouch v této souvislosti mluvi o "bannerové slepoté" (Janouch, 2014).
Marketingovi specialisté Stuchlik a Dvotacek dé€li bannery dle typu na:
. Statické

Nejstarsi typ banneru. Ma podobu fixnich obrazk, které¢ obsahuji reklamni sd€leni.
Tyto prouzky jsou velmi jednoduché na vyrobu a podporuji je vSechny reklamni systémy na

Internetu. Jsou ve formatu JPEG, PNG nebo GIFF.
J Animované

Tento druh banneru obsahuje vice obrazkli za sebou, které se ve stanovenych
casovych intervalech stfidaji. (vypadaji jako jednoduchd animace). Vyhodou oproti statické
reklamé je vEtsi upoutani pozornosti, diky zméné obsahu plochy prouzku. Diky tomu se
potenciondlni zakaznik dozvi vice informaci z animované reklamy, ktera se miize skladat
z vice Casti a muze l1épe popsat nabizejici produkt nez reklama statickd. Mezi nevyhody patii

vetsi velikost banneru (ta by méla byt mensi nez 20 kB). Staticka reklama ma jen kolem
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vV

. Interaktivni (flash animace)

Jedna se o nejnovéjsi druh banneru, ktery se snazi nabidnout vice informaci k danému
tématu. Jeden reklamni prouzek mtize na rozdil od pfedchozich forem banneru odkazovat na
velké mnozstvi dalSich stranek, tim ze fungu;ji jako jednoduchy vstupni formulét do dalsiho
serveru. Je slozen z HTML kodi, které jsou doplnéné o aktivni prvky jako je Java, Javascript,
RealAudio atd. Jejich nevyhodou je, Ze ze vSech zminénych typt banneri maji nejveEtsi
velikost - nejcastéji 20-30 kB, coz prodluzuje dobu nacitani. Uzivatel s pomalym piipojenim

k internetu tak ¢asto opusti stranku jesté nez se takova reklama nacte.

Ptikladem interaktivni bannerové reklamy jsou PPC sluzby jako AdWords, Sklik,
AdFox, Etarget a dalsi. (Stuchlik, Dvotacek, 2002).

Obrazek €. 1 Priklad bannerové reklamy ze serveru Seznam.cz

Kuchyriské naéini

© Super podle vasi chuti

v

Zdroj: Seznam.cz, vlastni zpracovani [onli_ng 21.9.2016]

3.3.4 Automaticky se otevirajici pop-up okna

Pop-up, neboli "vyskakovaci" okna. Reklamni okno se otevie automaticky a zakryje
skoro cely obsah webové stranky. Jde o Casto kritizovany druh reklamy na internetu - casto
totiz zabranuje pfistupu k informacim, kvili kterym ¢lovék webovou stranku navstivil

(Janouch, 2014).
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Obrazek €. 2 Piiklad Pop-up reklamy

ZISKEJTE SLEVU

100 KC | .
Dejte nam sviij e-mail g ..' LU '.'
527 :

a ziskejte slevu
100 K¢ na dalsi nakup.
Ziskate dalsi exkluzivni nabidky . slevy a vyhody nadeho klubu.
0Odhlasit se mUZete kdykoli pfimo z mailu.

Zdroj: Fastcentrik [online 26. 9. 2016]

Plosné reklama je nejucinnéjsi, je-li propojend s tématem stranek, na kterych je
zobrazena, nebo vyuziva-li kliCovych slov z historie hledani uzivatele (Janouch, 2014). Na

tomto principu je zalozena pravé PPC reklama (viz kapitola 3.3.10).
3.3.5 E-mail

E-mailingem se rozumi cilené rozesilani komer¢nich i nekomercnich zprav. Kontakt
na zékaznika firma dostane napf. vydanim zékaznické karty, v rGznych prizkumech
spolecnosti, zaregistrovanim do internetového obchodu atd. (vzdy s jeho souhlasem). Ten
pak v riznych intervalech dostava vyZadané e-maily, které mtizou byt ve form¢ newsletteru
(zasilani novinek) nebo e-mailu s nabidkou. Zakaznik také muze dostavat e-maily od firem,
u kterych se nezaregistroval, tento e-mail se pak nazyva nevyZzadany (Horndkova, 2011).

Podnik vyuZzivajici e-mail marketing by mél disponovat svou databazi zdkaznika
obsahujici jejich podrobné kontaktni informace, jako je adresa, telefon, e-mail, informace
o predchozich ndkupech apod. Databazi je mozné také zakoupit od firem, které disponuji
e -mailovymi adresami zdkazniki, ktefi pfedem souhlasili se zasilanim obchodnich sdéleni
a jsou setfidény dle rtznych kritérii. Tato moZnost se vice hodi pro masové, nez cilené
osloveni klientii. Cileni reklamy by mélo byt adresné a na zaklad¢ informaci z databaze by

mél byt vybran relevantni obsah reklamniho sdéleni (Janouch, 2014).
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Posilani obchodnich sdéleni prostiednictvim e-mailu je v Ceské Republice
regulované Ceskymi zadkony ¢.101/2000 Sb. o ochrané osobnich udaji a ¢.480/2004 Sb.
o nékterych sluzbach informacni spolecnosti. Na zakladé téchto zakonti 1ze obchodni sdéleni
zasilat pouze lidem a firmam, ktefi k tomu dali souhlas, nebo jsou jiz zdkazniky dané firmy.
V piipadé poruSeni hrozi odesilateli pokuta az do vyse 10 mil. K¢ (Janouch, 2014).

Byt se e-mail marketing maze na prvni pohled zdat neefektivni (pfedevsim kvtli
vysokym procentim e-maild, které konc¢i ve spamu, nebo nepiectené), pro mnoho firem je

stale oblibenou marketingovou metodou, a to hlavné diky nizkym nakladim.
3.3.6 PR ¢lanky

Public relations (dale PR) - Cesky vztahy s verejnosti. Cilem PR je pfedevSim poznat
postoje verejnosti a vybudovat v jejich oich dobry obraz o firm¢, ¢i propagovaném

produktu. PR plany jsou tvoteny pfedevsim v dlouhodobém spektru.

Hornakova (2011) popisuje dva druhy PR ¢lank:

Clanky o firmé: Mezi hlavni cile patii napt. snaha dosahnout jednotného vnimani
firmy, pfipomindni, ze je stidle na trhu, ziskani divéry vefejnosti, tvoreni pozitivné
naladéného prostiedi, pfeména negativnich postojit apod. Tento zpiisob provadéni PR nema
za ptimy cil prodat produkt, nebo sluzbu. Dobra image firmy vSak v dlouhodobém hledisku
prodej pozitivné podporuje (Piikrylova, Jahodova, 2010).

Clanky o produktu: Tato strategie vyuziva faktu, Ze vétsina spotiebiteld p¥ijima
informace z medialniho zpravodajstvi daleko 1épe, nez z klasické inzerce. Nejcastéji jde
o ruzné recenze (popis vlastnosti a kladné¢ hodnoceni produktu), preview (piedvedeni
produktu, ktery jesté nevysel na trh) ¢i odborna recenze (odbornik z oboru kladn¢ hodnoti
produkt). Velmi casto pracuje s nezavislym sdélenim novinati, nezavislych odborniki, ¢i
tzv. opinion leaderti (tvlrci vefejného minéni), kteti Ctendie seznamuji s propagovanym
produktem, ptesvédCuji o jeho uzitecnosti apod. (Ptikrylova, Jahodova, 2010).

U PR c¢lankt je dalezity tzv. "linkbuilding". Jedna se o zpétné odkazovéani dvou
stranek, firemnich a internetovych (napt. stranky pro PR c¢lanky, blogovaci sluzby atd.).
Cilem je, aby si Ctendf propagovanou informaci spojil pravé s nasi firmou

(Hortidkova, 2011).
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3.3.7 Zapisy do katalogii, prednostni vypisy

Katalogy jsou internetové rozcestniky, tedy seznamy raznych internetovych webu
roztiidéné do urcité logické struktury (dle oborii, podoborti atd.). Diky nim se uzivatel mtize
celkem rychle dostat na internetové stranky, které hleda. Katalogy jsou umisténé ve
vyhledavacich, které jsou v dneSni dob¢ vzajemné propojené. Rozdil mezi nimi je takovy,
ze v katalozich jsou odkazy setfidény na pevno na urcité obdobi, ve vyhledavacich se rtizné
méni dle pouziti klicovych slov. Registrace firem do téchto katalogli miize byt zdarma,
vét§inou se ale plati fixni poplatek. Mezi nejznaméj§i vyhledavace v CR patii Google
a Seznam. Na serveru Seznam se vyskytuje nejznaméjsi katalog Firmy.cz
(Ptikrylova, Jahodova, 2010).

Prednostni vypis znamend jeden z prvnich odkazii v katalogu, jesté pred samotnymi
vysledky ptirozené¢ho hledani (Piikrylova, Jahodova, 2010).

Pouzitim klicovych slov se vyhledavaji urcité firmy nebo informace. Piednostni
vypis se vyskytuje v katalozich (Firmy.cz), srovnavacich cen (Heureka.cz, Zbozi.cz) ¢i na
riznych (oborovych, odbornych, zajmovych) portalech. Tato sluzba funguje na principu
aukce, je zde stanovena minimalni ¢astka na den (v roce 2014 to bylo 10K¢), seznam se pak
fadi podle toho, kolik pen¢z zdkaznik zaplatil, ¢im vice, tim se umisti na vyssi pozici, je 1épe

viditelny a ma vyssi pravdépodobnost, Zze na n¢j uzivatelé kliknou (Janouch, 2014).
3.3.8 SEO

Search Engine Optimalization, neboli optimalizace webovych stranek pro fulltextové
vyhledavade. Jak bylo popsano v kapitole &. 3.3.5, mezi nejznaméjsi vyhledavace v Ceské
Republice patii Seznam.cz a Google.cz. Ty setazuji vysledky vyhledavani pro dana klic¢ova
slova pomoci urcitého algoritmu. Je-li dobfe optimalizovand webova stranka, mize se
objevit na piednich ptickach vyhledavace a byt vice viditelna pro potencionalni zakazniky.
O optimalizaci stranek se stard webmaster, ktery ma na starosti zdrojovy kéd, copywriter'

se stard o obsah s klicovymi slovy’. (Horiidkova, 2011).

! Copywriter: tviirce reklamnich sdéleni. V oblasti SEO je uloha copywritera optimalizovat text na webové
strance pro vyhledavace - a to pomoci vhodného umisténi kli¢ovych slov napt. do titulku stranky, nadpist,
hlavniho textu, nebo napft. popiskl obrazkd (Adaptic [online 15. 9. 2016]).

2 Klicova slova: vyraz, na ktery fulltextovy vyhledava& vypise stranku ve vysledcich vyhledavani (Adaptic
[online 15. 9. 2016]).
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Je to dlouhodoby proces, ve kterém nejsou okamzité vysledky. Spravné napsany
zdrojovy kod vSak miize ndvstévnost webovych stranek (a napf. s ni spojené trzby v e-shopu)

rapidné zvysit (Piikrylova, Jahodova, 2010).

3.3.9 SEM

Search engine marketing v prekladu marketing v internetovych vyhledavacich (napf.
PPC). Pomoci placenych odkazl ve vyhledavacich zvysSuje navstévnost webovych stranek.
SEM je na rozdil od SEO vzdy zpoplatnén. Je ¢asové omezeny a zaméteny pouze na jeden
konkrétni vyhledavac. Tuto sluzbu lze pouzit pro zvyraznéni pozice stranek, které i pies
spravnou optimalizaci nejsou ucinné (velka konkurence na trhu)

(Ptikrylova, Jahodova, 2010).
3.3.10 Socialni sité

Tento novy typ webovych aplikaci vznikl v prvnim desetileti 21. stoleti. Tvarci
téchto siti na zéklad¢ raznych diskuznich servert, online fotografii, weblogii atd. zjistili, Ze
uzivatelé nechtéji jen publikovat sviij obsah, ale hlavné komunikovat mezi sebou. A tak
vznikly prvni socialni sité, které byly zalozeny na principech, jako je vytvafeni obsahu
samostatnymi uzivateli za minimalniho vstupu servert do provozu. Velmi dalezité jsou zde
vztahy mezi uzivateli a jejich vzajemné komentare, hodnoceni a odkazy. Zakladem je
publikovani vlastniho obsahu a distribuce vyhradné uzivateli téchto siti - vétSinou bud’
vefejné, nebo mezi svymi piateli (Bednar, 2011).

Pocet uzivateld socialnich siti kazdoro¢né stoupa. Jednoznacné nejzastoupené;si
skupina jsou mladi lidé, nejvice pak uzivatelé ve véku 18-24 let, z nichz socidlni sité pouziva
75 %. Ze socialnich siti se tak zdroven stalo informa¢ni médium. Firmy si na socialnich
sitich vytvareji své vlastni profily, mohou pfimo komunikovat se svymi zdkazniky (sdileni
novinek, zajimavosti, odpovédi na otazky/stiznosti zakaznikli atd.), monitorovat diskuze
0 své znacce, organizovat neformalni marketingové vyzkumy, nebo ziskévat rtizné databaze
pro reklamni tcely. VétSina socidlnich siti nabizi reklamu v n¢jaké formé. Nejcastéji jde
napf. o zvyhodnéné pfispévky, které se zobrazuji jen uzivatelim, na které je reklamni

kampaii cilena. Velmi rozsifena je na socialnich sitich i bannerova reklama. Komunikaci na
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téchto sitich je tfeba provadét aktivné a aktualné, aby wuzivatelé neztratili zajem

(Piikrylova, Jahodova, 2010).

Facebook

V Ceské Republice (i celosvétové) v soucasnosti nejpouzivanéjsi socidlni sit’
(viz graf €. 5). Mezi zakladni komunikacni prosttedky patii profily, skupiny, stranky
a aplikace. Ty firmy pouzivaji k propagaci znacky a diskuzi s uzivateli. Obrovskou vyhodou
reklamy na faceboku je moznost cileni obecenstva i akce, kterou ma reklama vyvolat.

Zékladem pusobeni firmy na Facebooku je stranka firmy (page). Je to zakladni
prezentacni prostiedi, které mize obsahovat informace o firmé¢ (adresu, webové stranky
firmy, telefonni kontakt), ale napt. i katalog nabizenych produktt. Firma mtze libovolné
pridavat tzv. ptispévky (posts). Tyto piispévky mohou obsahovat text, obrazek, video, odkaz
apod. Sdélenim pak miize byt cokoliv, at’ uz to jsou novinky z firmy, nebo pfima nabidka
produktu, nebo sluzby. Lidé maji moznost takovou stranku vyhledat a ptihlasit se k odbéru.

Je-li pak vytvofen novy piispevek, tito lidé ho uvidi mezi ostatnimi ptispévky svych pratel.

Graf ¢. S Charakteristiky uzivateli komunitnich webt

Charakteristiky uZivatelt komunitnich webt
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Zdroj: Nielsen Admosphere [online 10. 10. 2016]

Placena reklama na Facebooku
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Pro osloveni S§irSiho publika je na Facebooku také moznost placené reklamy. To

probiha zvetejnénim piispevku v podobé odkazu, obrazku, videa, stavu, nebo nabidky.



Tento ptispévek se pak uzivatelim ukaze bud’ v panelu novinek (mezi ostatnimi ptispévky
pratel), nebo je nastadlo umistén v pravém panelu Facebooku. Je také mozné nastavit, co se
stane po rozkliknuti reklamy — podle toho, co je cilem nasi marketingové kampan¢. Odkaz
muze vést napi. na nas$i firemni facebookovou stranku, na webovou stranku, nebo na
konkrétni pfedméet v nasem e-shopu. Mozné je 1 podrobné nastavit cilovou skupinu lidi,
kterym se ma reklama zobrazovat podle mnoha kritérii (v€k, bydlisté, zaméstnani, zajmy
apod.).

Zpusobt, jak tyto néstroje vyuzit je nespocet. Facebook ma pro zadavatele reklamy
propracovany manual, tzv. Spravce reklam, ktery zadavateli pomize vytvofit si reklamni
kampaii na miru podle cile kampané (viz obrdzek €. 3). Facebook navic nabizi i Siroké
spektrum néstrojii na vyhodnocovani reklamnich kampani. V nich je mozné jiz v priabchu
kampané sledovat GspéSnost reklamy, vyhodnocovat nejriiznéjsi udaje o lidech, ktefi na

odkaz klikli apod.

Obrazek €. 3 Spravce reklam na Facebooku

Jaky je vas marketingovy Gcel?

Povédomi Zvazovani Konverze
Propagace pfispévki Q Nasmérovani lidi na vas web 2Zvyseni poCtu konverzi na webu
Propagace stranky Ziskavani instalaci aplikace 2ZvySeni zajmu o aplikaci
Osloveni lidi v okoli firmy 2Zvy3eni navstévnosti udalosti Vy&8i mira vyuZiti vadi nabidky
2Zvyseni povédomi o znacce 2ZvySeni po¢tu zhlédnuti videa Propagace katalogu produktd
Sbér dat o potencialnich zakaznicich 2Zvyseni pottu navstévnika v
firmy obchodech

Zdroj: Facebook.com [online 10. 10. 2016]

3.3.11 Youtube

Svétoveé nejpouzivanéjsi socidlni sit, na které je mozné hledat, piechravat
a zvefejiovat videa. Na Youtube lze nalézt jak amatérskou, tak profesionalni tvorbu
(zatimco amatérskych videi je vétSina, ta profesionalni maji nejvétsi pozorovatelskou

zakladnu, tudiz 1 nejvyssi pocty shlédnuti). Prostiedi sité Youtube vSak do velké miry rozdil
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mezi profesionalni a amatérskou tvorbou maze. Tak jako vétSinu socialnich siti, i Youtube
zivi z drtivé vétSiny piijmy z reklamy.

Na Youtube existuji rizné podoby videoreklamy, prvni z nich je samostatné video,
to je mozné svazat s kliCovymi slovy a s obsahem, dle kterého ho uzivatel najde. Firma si
také mize zalozit sviij vlastni online video kanal, kam bude pravidelné vkladat samostatna
videa o sv¢ firmé ¢i produktech. Novy obsah z takového kanalu pak mize jakykoliv uzivatel
Youtube odebirat, coz znamend, ze bude upozornén na kazdé nové nahrané video. Tato
podoba reklamy je pro firmy velmi atraktivni diky nulovym nakladim za zvetejnéni. Toto
je velké vyhoda oproti video reklamam v televizi, kde jeji umisténi je velice nakladné a malé
firmy si ho tak nemohou dovolit. Firma by méla vytvotit takovou reklamu, aby zaujala
uzivatele tak, aby ji dale sdilel a reklama se stala viralni, shlédlo by ji n€kolik tisic uzivatelt,
ktefi jsou potenciondlnim zakaznikem (Miller, 2012).

Dalsi moznosti je reklama vloZena pred video, jedna se o kratsi video, které 1ze po
nekolika sekundach pieskocit. Tato videoreklama muize (ale nemusi) souviset s tématem
videa. V dolni ¢asti piehravaného videa je mozné po dobu nékolika sekund umistit
bannerovou reklamu, tuto reklamu lze vSak odstranit kliknutim na ktizek (Janouch, 2010).
V pravém sloupci vedle ptehravaného videa se Casto narazi na reklamu Adwords, ktera bude
vice rozebréana v kapitole ¢. 3.3.10. Cilena propagace produktu ¢i firmy pfimo v obsahu videa
se nazyva Product Placement. Ve videu se bud’ o produktu ¢i firmé hovoii, je uzivan
samotnym youtuberem (osoba, ktera nahrava videa na Youtube) nebo je produkt zachycen
v zabéru videa. Jednd se o nendsilnou formu reklamy, kterd neni rusiva, ale zaroven ji
uzivatel vnimd. Nejpozitivnéji na tuto reklamu reaguji uzivatelé ve véku od 15 do 25 let, na

n¢ je také reklama vétSinou cilena (Pfikrylova, Jahodova, 2010).
3.3.12 PPC reklama

Tato zkratka vychazi z anglického spojeni Pay per click - platba za kliknuti. Rozdil
oproti banneriim je takovy, ze se za tuto reklamu plati za kliknuti, nikoliv za zobrazeni.
Nejprve se zvoli klicova slova, diky kterym se reklama bude zobrazovat. Platba za PPC
reklamu vétSinou probiha prostfednictvim aukce, kde si zdjemci zvoli maximalni ¢astku,
kterou jsou ochotni utratit za jedno kliknuti na jejich reklamu. Systém pak pii kazdém
hledani vyhodnocuje, ktery inzerent na dana klicova slova bude mit prvni pozici ve

vysledcich vyhledavani, ktery druhou atd. (na zéklad¢ vyse piihozu v aukci, kvality reklamy
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a dalsich faktori) (Adwords [online 18. 10. 2016]).

Tento zplisob se vyuziva zejména u kontextové reklamy, coz je reklama, kterd je

relevantni vzhledem k obsahu stranek, na kterych je umisténa.

Prvni spole¢nost, ktera zaCala provozovat kontextovou reklamu byla spole¢nost
Etarget. Jeji reklamy je mozné vidét na strankach jako jsou Stream.cz, iDnes.cz,
Ceskatelevize.cz a dalSi. Mezi znamé provozovatele PPC reklamy patii Google.cz
(AdWords), Seznam.cz (Sklik), Billboard.cz, Centrum.cz (AdFox) (Ptikrylova, Jahodova,
2010).

3.3.12.1PPC systémy

. Google Adwords

Jedna se o nejrozsitenéjSi PPC reklamni systém na svété, ktery je hlavnim zdrojem
piijmu pro spole¢nost Google (Janouch, 2014). Reklamy se zobrazuji v Google vyhledavaci,
u jeho partnerskych webd, ale i1 ve vysledcich hledani (v pravém panelu nebo nad vysledky

vyhledavani, viz obrazek ¢. 4) (Hornakova, 2011).

Pomoci Google Adwords je mozné oslovit potencionalni zdkazniky na relevantnich
webovych strankach. Je zde mozné cilit na urcité publikum, dle typu webovych stranek, nebo

s pouzitim remarketingu® (Adwords [online 17. 10. 2016]).

Google AdWords vas informuje, kolik lidi si vaSich reklam vSimlo a kolik procent
z nich na reklamu kliklo a dostalo se na va§ web nebo vam zavolalo. S méficimi néstroji
muzete dokonce zjistit, jaky objem prodeje, ktery web momentalné generuje, vznikl ptimo

diky reklamam (Adwords [online 17. 10. 2016]).
. Sklik:

Sklik je ¢esky reklamni PPC systém spolecnosti Seznam.cz. Sklik PPC kampan¢ je
mozné tvofit prostfednictvim Seznam uctu. Zadani reklamy funguje téméi stejné jako
v piipadé¢ Adwords (vCetné aukéniho systému a vyhodnocovani). Reklama se pak zobrazuje
ve vyhleddvacCi Seznam.cz a na jeho dalSich webech jako napt. Zbozi.cz, Firmy.cz,

Novinky.cz, Obrazky.cz atd. (viz obrazek ¢. 5) ( Hornidkova, 2011).

3 Remarketing je metoda cileni internetové reklamy na uZivatele, kte¥i jiz v minulosti propagovany web
navstivili (Adaptic [online 18. 10 .2016]).

30



Obrizek ¢. 4 PPC reklama na strance Google.cz

Go gle tvorba www stranek = n

Vée  Obrazky  Videa  Zprdvy  Nakupy  Vicev  Vyhledévaci néstroje

Pfiblizny poget vysledkd: 1 720 000 (0,51 s)

Tvorba webovych str:
www.newlogic.

freenens S Plocena uysledky (BBC)

Nase prace

Levnych feSenf je mnoho - Kvalitnich webd malo - eltoro.cz
www.eltoro.cz/tvorba-webu ¥

Setfete diky dlouhodobému funk&nimu feSeni od EI TORO! Z&dné sliby, jen vysledky
Nadstandardnf pfistup - Maximainf nasazeni - Stabilita - Diouhodobé feseni - Spolehiivy partner

Vytvorte si vlastni web - snadno a rychle na CZ doméné - inPage.cz
www.inpage.cz/ ¥

P&kné webové stranky s CZ doménoul

14 dni zdarma - Modeni Sablony - Snadna administrace

Choi komplet web - Chci web dlat sam - Chei web rychle - Chci nejlevnéjsi verzi

Tvorba www stranek - Dobry web je zaklad marketingu
www.better-marketing.cz/ v

Nechte si ho vytvofit od odborniki.

Rychlé vyizeni - Indivi pfistup - Tym g - Zaruka

Kontakt - Tvorba microsite - Tvorba e-shopu - Obsahova strategie - O nés - Tvorba webu

Tvorba webu: tvorb:
www.tvorba-webu.cz/ v

e QIEENICKE (NEPIECENE)

Tvorba Webu, Tvorbea i oo
www.jakdelatweby.cz/ v
Tvorba www stranek, tvorba webu a webovych stranek navod zdarma.

oo

Zdroj: Google.cz, vlastni zpracovani [online 19. 10. 2016]

Obrazek €. 5 PPC reklama na strance Seznam.cz

Internet  Firmy  Mapy  Slovnk 7

03i  Obrazky Videa Encyklopedie

Placene vysledky

.CS  tvorba www stranek

o | (PPS)

Ziskejte viastni stranky zdarma a za par minut. Ve zvisdnete
[0 zombeek cz/tvorba-www-stranek
(€ +| Ukézat na mapé: Rudolfovska 7. 247/85, Ceské Budéjovice|

Tvorba www stranek levné.

Potfebujete moderi webové stranky? Zavoleite jesté dnes a zeplejte se.
www.webstrankylevne.cz

+ Ukazat na mapé: Pavia Benede 750/12, Praha

Tvorba www stranek

Moderni weby. Atraktivni design.
Spousta funkci. Vydélavejte online.
‘webdevel cz/tvorba-www-stranek
Obrénci miru 863/7, Ostrava

Webové stranky pro Vas
Tvofime weby, které se libi idem i vyhledavatim a dobre funguji
[0 www.hipromotion.cz/webove-stranky

Web podle Vasich pfedstav
Osobni pistup, realizace na miru.

Provoz Vaseho webu bez starosti!
tvorba www strének v profilech firem » Firmy.cz & dreamitcompany
alni polohu (nastavit polohu)
A C26sro. E-book zdarma ke stazeni!
Palackého 3145/41, Jablonec nad Nisou ') E Ve o webovych strankach.
Spitkova grafika, vykonné weby, rentabilni eshopy a spolehlivé ‘www_aitom.cz
informatn systémy - profesionding, kvalitné, spolehiivé a s Web  Trasa

420481004849 Tvorba www stranek
Tvofime atraktivni, profesionaini
a optimali www stranky.
Riegrovy sady 28, Praha argoteam cz

Tvorba www stranek
Vytvorte si viastni www stranky.
AZ 37 3ablon vzhledd
estranky.cz/webove-stranky

Vytvofime ign,

emace. Nevahejte a zavolejte!
nesmrtelnyweb cz/tvorba-www-stranek
M. R. Stefanika 264, Usti nad Orlic

Zdroj: Seznam.cz, vlastni zpracovani [online 19. 10 .2016]
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3.4 Zpisoby platby za internetovou reklamu

. Flat free model- jedna se o nejstar$i model platby za 1 pausalni cenu

za urcity ¢asovy usek (tyden, mésic).

. CPT/CPM model (Cost per Thousand, Cost per Mille)- Tento
model je zaloZen na poCtu zobrazeni bannerové reklamy. Cena reklamy je stanovena
za tisic zobrazeni banneru. Cena vychazi z velikosti reklamniho formétu, umisténi

na strance a dle druhu serveru a jeho navstévnosti.

. Click-Through Based Model- platba dle skutecného poctu
prokliknuti reklamniho prouzku. Plati se pouze tehdy, kdyz se zékaznik dostane pies
reklamu na webové stranky spole¢nosti (za zobrazeni banneru se tedy neplati). Tento

model piinasi velka rizika pro provozovatele webu. Dnes se tento skoro nepouziva.

. Revenue Based Model- Zadavatel plati ze reklamni prouzek podle
poctu objednavek zbozi a sluzeb, které zdkaznik uskute¢ni pomoci bannerové
reklamy. Pomoci modernich technologii se sleduji veskeré aktivity uzivatele

(Ptikrylovéa, Jahodova, 2010).
3.5 Méreni efektivity internetové reklamy

Internetova reklama nabizi oproti klasickym formam offline reklamy mnohé
a vyvozeni dasledkt pro dal$i komunikaci. Ani pii online marketingu se navic neobejdeme
bez offline akci, napt. chceme-li monitorovat vysledek online marketingu na prodejnost
v kamennych obchodech (vice v kapitole 3.5.2.3). Velmi dilezité je také ujasnit si cile
marketingové kampané — pokud se nevi, ¢eho presné se chce kampani dosahnout, jen tézko
je mozné z vysledkil vyvozovat néjaké disledky (vice v kapitole 3.5.1). V nasledujicich
podkapitolach budou piedstaveny zakladni procesy souvisejici s vyhodnocovanim vysledki
internetové reklamy, konkrétni analytické sluzby nejznaméjSich poskytovatelii reklamy

a budou nastinény moznosti a techniky interpretace ziskanych dat.
3.5.1 Vytyceni cila

Pred startem jakékoliv marketingové kampangé je diilezité si ujasnit nékolik véci:
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. pro¢ chceme reklamu vytvorit
. jakych cili s ni chceme dosahnout
i koho chceme reklamou oslovit
Tyto faktory totiz zdsadné ovlivni obsah a vzhled samotné reklamy a jejiho sdéleni.
Zodpovézeni téchto otazek je ale dilezité 1 z ditvodu urcitych technickych pozadavk, které
je tteba vyfesit jiz pied startem kampané. Napt. mit kod Google Analytics implementovany
do nasi internetové stranky — bez toho se kompletné ztraci moznost v pritbéhu kampané i po
jejim skonceni vyuzit rozsifenych analytickych sluzeb, které Google nabizi. Stejné tak je
tomu u Facebook reklamy — jestlize je zamérem v kampani sledovat pocet konverzi na webu,
nebo e-shopu, je tieba jesté pired kampani nainstalovat tzv. Facebook pixel. Ten umozni,
v prub¢hu kampané 1 po ni, sledovat kolik lidi na nasi webové strance doslo k tzv. konverzi

(o té vice v kapitole 3.5.2.3) na zaklad¢ dané facebookové kampané (Janouch, 2014).

3.5.1.1 MDA

Ugel internetové stranky se miize lisit spoleénost od spole¢nosti. Timto uéelem miize
byt nédkup, finan¢ni dar, kliknuti na odkaz, zhlédnuti stranky, nebo napt. zavolani, vyplnéni
formulare apod. Tato akce se nazyva Most Desired Action (MDA), tedy nejvice poZadovand
akce. Tomuto cili musi byt podfizen jiz cely proces vytvareni webu — podle néj je pak také
mozné stanovit, zda onoho cile bylo dosazeno, ¢i nikoliv. Internetova stranka vSak mtize
splnovat takovych cilii nékolik a nemusi to znamenat ztizeni dosahovani jednotlivych cilt.
O to vétsi roli pak hraje kvalita obsahu a struktura stranky (Janouch, 2014).

Pokud se uvazuje o pozadované akci v ramci internetové kampané, v takovém
piipad¢ je dobré mit hlavni cil jen jeden a zadkaznika k nému krok po kroku vést.

Naptiklad pii facebookové kampani, kterd ma za cil zvySeni prodeje v e-shopu se
slevou, je podstatné aby kazdy z kroka mifil pfimo k zakoupeni produktu. Co nejstru¢néji

.....

zékaznik uvidi jako prvni a musi tedy zaujmout. Tzv. ,landing page* by mé&la obsahovat
podrobné;jsi informace o nabidce a ptimo odkazovat na dan¢ zbozi, €i upfesnit, na které zbozi
se vztahuje. Nem¢la by obsahovat napft. informace o dalSich akcich, nebo jiny obsah, ktery

by mohl odvést pozornost od nabidky, kvuli které se na tuto stranku névstévnik dostal.

* Landing page: cilova stranka, na kterou navstévnik pfichazi, pokud kline na reklamni odkaz (napf. ve forms
banneru, PPC reklamy atp.) (Adaptic [online 29. 10. 2016]).
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3.5.1.2 Cilové publikum

Zacileni reklamy hraje dulezitou roli pii tvorbé reklamni kampané. DneSni moznosti

v oblasti cileni internetové reklamy jsou obrovské a predstavuji velikou vyhodu oproti

reklamé v ostatnich médiich. Moderni reklamni platformy nam nabizi cileni podle mnoha

kritérii (Janouch 2014) jich uvadi nékolik:

3.5.2

. Demografické udaje - zacileni dle pohlavi (muz, zena) ¢i véku
(teenager, dospély, senior)

. Zajmy — cileni na zaklad¢ zajmové kategorie a segmentl trhu
(informace vSak nemusi byt vzdy k dispozici)

. Geografické idaje — urceni lokality, odkud ¢loveék pochazi (nékteré
sluzby to urcuji na zaklad¢ jazyka prohlizeCe uzivatele, jiné - pfedevsim socidlni sité
- maji o misté bydlisté informaci ptimo od uzivatele). To dovoluje napft. cilit na rtizné
lokalni trhy apod.

. Chovani - umoziuje napt. oslovit vracejici se, nebo nové zékazniky.
Je ale mozné oslovit také zdkazniky, ktefi se chystaji pfestat sluzby odebirat
(odinstalovani programu, odhlaseni z newsletteru...), nebo ty, ktefi jiz dlouho nic
nezakoupili. Tém pak lze napt. zaslat specidlni nabidku.

. Technologie — existuji informace o prohlizeci, operacnim systému,
rozliSeni obrazovky, verzi Flash, poskytovateli internetového pfipojeni atd. Ty
umoziuji predev§im vyvojarim sledovat trendy a podle nich ptfizpisobovat web,
nebo odstranovat mozné chyby.

. Akvizice a kanaly — je také mozno sledovat, odkud navstévnici web
navstévuji (napf. primy pfistup, pfistup z neplacené¢ho/placené¢ho vyhledavani,
z bannerové reklamy, ze socialnich siti, e-mailu apod.). Lze tak napt. zmétit nejlepsi

zdroje navstévnosti, vykon marketingovych kampani apod.
Vyhodnocovani marketingové komunikace

Jedna se o proces komunikace s vetfejnosti, ktery se musi monitorovat, analyzovat

vvvvv

a zlepSovat. Vyhodnocovani ucCinnosti internetové reklamy piinasi oproti reklamé

v ostatnich médiich jista usnadnéni, hlavné diky moznosti piesné sledovat ndvstévnost,

konverze apod. Zékladem je shromazdit dostatené mnozstvi dat, které je potieba

zanalyzovat. K tomu se vyuziva napf. analyza ndvstévnosti webovych stranek, metoda ROI
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, sledovani konverzi a atp. Je potieba vyhodnotit, zda byl osloven spravny segment, zda
navstévnik pochopil obsah sdéleni, zda bylo dosazeno planovaného cile, jaké piekazky se

beéhem komunikace objevily atd. (Janouch, 2014).

3.5.2.1 Analyza navstévnosti

Analyzovat lze jak vykon marketingovych aktivit, tak i samotnych webovych stranek
¢1 e-shopii. Monitoruje se piredevsim navstévnost, chovani navstévnikli na webu, sleduje se
z jakého zdroje piichazi, ke kolika konverzim za dané¢ obdobi doslo, nebo kolik navstévnikt
stranku opustilo téméi ihned po prichodu. Snahou analyzy navstévnosti je pochopit, co
zakaznici chtéji, na jaké typy reklamy reaguji nejpozitivnéji apod. Ziskana data by se méla
schovévat na delsi ¢asové obdobi pro jejich porovnani. Velmi dilezitou soucésti analyzy je
vyhodnocovéani plnéni obchodnich a marketingovych cila, efektivita PPC kampani,
optimalizace webu atp. Rovnéz lze provést segmentaci zédkazniki, diky které je mozné
sledovat rozdily v jejich chovani a dal$i ukazatele. Pfi vyvozovani disledki ze statistik je
vSak tfeba zohlediiovat trendy a okamzité¢ vykyvy (sezénnost, udalosti, pocasi atd.)

(Janouch, 2014).

3.5.2.2 ROI

ROI - Return of investment, neboli ndvratnost investice, se fadi mezi hlavni ukazatele
uspesnosti webu. Lze ji vypocitat jako Cisty zisk déleny kapitdlem vynalozenym k jeho
dosaZeni, nasobeny stem. Vysledek je vyjadien v procentech. Je tfeba brat na védomi, ze
investice do on-line marketingové komunikace Casto generuje i1 offline trzby, které
samoziejm¢ napt. statistiky navsStévnosti naseho webu nezahrnuji (viz 3.5.2.3)

(Ptikrylova, Jahodova, 2010).

3.5.2.3 Konverze

Konverze vyjadiuje miru uspésnosti reklamy. Tedy do jaké miry reklama splnila
nami vytycené cile (viz kapitola 3.5.1). Zatimco MDA (viz 3.5.1.1) se pouziva piedevsSim
pii planovani, konverze je spiSe pojem analyticky. Je to konkrétni ukon, ktery ¢lovék na

zaklad¢ reklamy vykonal, a reklama tak splnila stanoveny cil (napt. zakoupeni produktu,
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piihlaseni se k odbéru newsletteru’). V nasledné analyze reklamni kampané pak je mozné
spocitat (pravé diky poétu konverzi) napf. konverzni pomér®, kolik presné stalo ziskani
jednoho zékaznika, ktery si néco zakoupil Cisté na zaklad¢ dané reklamy, nebo naopak kolik
stal zékaznik, ktery se o akci zajimal, ale nakonec nic nezakoupil apod.

Konverze se daji dale rozd¢lit na primarni a sekundarni.

Primarni konverze je zdkladni reakce uzivatele na reklamu — napi. v piipadé
facebookové reklamy kliknuti na reklamu a s tim spojend navstéva webu. Sekundarni
konverze je stav, kdy si tento navstévnik néco koupi (produkt ¢i sluzbu). Ptikladem
(sekundarni) mize byt odeslani objednévky, registrace uzivatele, ptfihlaSeni k odbéru

novinek atd. (Janouch, 2010).

Offline konverze z online aktivit

Cilem kampané mize byt i1 offline aktivita (konverze). Tj. naptiklad kdyz je cilem

kampang:
. nakup v kamenném obchodé
i navstéva restaurace
. zavolani na telefonni Cislo (poradenské linky apod.)

V téchto ptipadech je pro fadné méfeni tieba vymyslet zptsob, jak zaregistrovat
kazdého zdkaznika, ktery nakup uskutecni pravé na zéklad¢ internetové kampané. To je
Casto uskute¢iiovdno napi. pomoci slevy, kterou si zdkaznik musi vytisknout a kamenna

pobocka je pak schopna spocitat mnozstvi uplatnénych slev. (Janouch, 2014).

Online konverze z offline aktivit

V tomto ptipad¢ zakazniky reklama z jiného média (tisk, TV, rozhlas, billboardy,
letdky apod.) ponouka k online konverzi. V tomto ptipad¢ se daji data o konverzich ziskat
podobné¢ jako v predchozim piikladu zvefejnénim urcit¢ho kodu, vyménou za ktery
zakaznici dostanou napf. slevu v e-shopu. Pro kazdé médium muize byt kéd jiny, coz umozni
analyzu, kolik konverzi proudi z jakého média. Tato technika vSak predpoklada s tim, ze
vSichni slevovy kod uplatni. Aby tedy byla funk¢ni, je nutné, aby mozna vyhoda byla pro

potenciondlni zakazniky lakava. V piipadé jinych médii, nez tisténych (napt. TV, rozhlas)

> Newsletter: e-maily pravidelng zasilané ptihlasenym odbératelim (Adaptic [online 29. 10 .2016]).
% Konverzni pomér: statistickd pravd&podobnost, Ze se z navitévnika stranky stane zdkaznik (Adaptic
[online 30. 10.2016]).
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se d& v reklam¢ pouzit neobvyklych slovnich spojenich. Po skonceni takovéto kampané se
muze sledovat pocet vyhleddvani daného slovniho spojeni ve vyhledavacich a méfit tak
uspesnost kampané. Podobné techniky vSak spiSe nez ptimou konverzi ve smyslu nakupu,

piinasi zvySovani povédomi o znacce- branding (Janouch, 2014).
3.5.3 Analytické nastroje pro vyhodnoceni efektivity reklamy

3.5.3.1 Google analytics

Jeden z nejvice vyuZzivanych nastroji webové analytiky v Ceské republice. Vyuziti
tohoto nastroje neni zpoplatnéno. Analytics umoznuje méteni poctu navstév webové stranky.
Informace o ndvstévach a navstévnicich dostava pomoci javascriptového meéficiho kddu
umisténého do HTML kodu kazdé métitelné stranky. Pomoci IP adresy, nastaveni prohlizece
a cookies’ jsou pak Google Analytics schopné uréit, zda jde o nového, ¢i vracejiciho se
navstévnika, odkud je, jaky ma prohlize¢ a poskytovatele internetu apod. Je vSak nutné brat
v potaz, ze tyto informace nemuseji byt vzdy 100% odpovidajici — uZivatelé totiZ mohou
pouzivat nastroje ke zméné IP adresy, mazat si cookies apod., coz statistiky mirn¢ zkresluje.
Dale je mozné zjistit, z jakého zdroje (odkazu) navstévnik ptichéazi, pokud piichazi na
zaklad¢ vyhledavani, je vidét jaka klicova slova do vyhledavace nejCastéji zadal. Informace
jsou k dispozici ke kazdé strance, na kterou javascriptovy kéd Google Analytics je umistén.
Vznikne tak schopnost sledovat i nejvice navstévované, €i nejvice opousténé stranky v ramci
naSeho webu (Janouch, 2014).

Velmi Sikovnym nastrojem Google Analytics je tvoreni cili. V ramci webu Ize
nastavit ,,pozadovanou aktivitu* (konverze, MDA). Tou muze byt napt. provedeni platby,
vytvoieni uctu, odeslani udaja, prehrani médii, sdileni na socialnich sitich, ptihlaseni
k odbéru, urcitd doba stravena na webu apod. Ve statistikach je pak mozné nejen urcit, kolik
osob danou stranku navstivilo, ale také kolik z nich provedlo pozadovanou akci. Pomoci
grafickych zobrazeni se také mlze sledovat napt. jakou cestou se k tomuto cili dostali (jaké
stranky predtim navstivili) a podle toho pfizplisobit webovou stranku tak, aby navstévnici
dosahovali stanoveného cile v co mozné nejveétsim poctu, piipadné aby béhem navstévy

zjistili informace, které je tteba, aby véd¢li.

7 Cookies: kratké textové soubory vytvoiené WWW serverem, ulozené v poéitadi uzivatele prosttednictvim
prohlizece (Adaptic [online 30. 10. 2016]).
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Analytics nabizi také moznost upozornéni na vyznamné odchylky ve vysledcich od
bézného stavu. Ta mizou byt automatickd (Analytics je samy uznaji za vyznamné), nebo
vlastni. Ve vlastnich je mozné napft. nastavit sledovani urcitého zdroje (napi. sledovani
prodeje jednoho konkrétniho produktu, nebo miru okamzitych opusténi napt. po navstéve
z banneru na smluvnim portdlu apod.). Diky témto upozornénim je mozné zjistit
narast/pokles daného ukazatele vC€as vznikne tak moznost na situaci reagovat
(Janouch, 2014).

K dispozici jsou také informace o navstévnicich (viz kapitola 3.5.1.2), jako jsou
napt. demografické udaje, zajmy lokalita, jazyk, navstévnikovo zatizeni atd. Na zéklade
téchto informaci Ize také filtrovat vysledky. Takové tdaje se mohou hodit pii planovani

(nebo sledovani) reklamy urcené pro specifické publikum (Janouch, 2014).

3.5.3.2 Facebook

metriky naSich reklam. Tato data je mozné sledovat jiz béhem kampané. V reportech je pak
mozné ménit Casovy rozsah nahledu a sledovat metriky, o které nam jde. Reporty 1ze nejen
ukladat, ale 1 automatizovat jejich pravidelné zasilani na zadané e-mailové adresy.
Sledovany jsou napft. akce jako zobrazeni, prokliky, kliknuti na odkaz, sdileni, komentate,
zdjem o naSi facebookovou stranku, nebo pifimo nami nastavend pozadovana akce
(napf. odbér newsletteru, nakup v e-shopu atd.). Pro ndro¢néjsi uzivatele (zadavatele
reklam) pak Facebook nabizi pokrocilejsi nastroj — Power editor. Ten oproti Spravci reklam
navic nabizi napft. vice cili kampang, vétsi specifikaci umisténi reklamy pro mobilni zafizeni

a nejnoveéjsi funkce Casto nejprve smétfuji pravé do Power editoru (Facebook [online

30. 10. 2016]).

3.5.3.3 Youtube analytics

Tak jako ostatni online inzer¢ni sluzby a socidlni sité, i Youtube poskytuje nastroje
pro podrobnou analyzu vysledka. V tomto piipadé jde o nastroj Analytics, ktery umoziiuje
analyzu jednotlivych video kanali. U kazdého videa lze zjistit, pocet zhlédnuti,
demografické tudaje, misto prehravani, zdroj navStévnosti, zarizeni které uzivatelé

pouzivaji k sledovani videa, informace o odbératelich atd. (Janouch, 2014).
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4 Vlastni prace

Prakticka cast bakalaiské prace je zamétena na tvorbu reklamni kampané ve firmé
Foto Orita s.r.o0., ve které autorka pracuje. Reklama bude vytvofena pomoci facebookové
sluzby Spravce reklam, kterd je dostupnd pro vSechny uzivatele, ktefi jsou na Facebooku
spravci stranek.

Aby byla nabidka co nejatraktivnéjsi, byla zvolena 20% sleva na vyhotoveni
13strannych kalendaii ve dvou formatech - visaci a stolni.

Cilem kampan¢ bylo zvySeni pfedvano¢niho prodeje, zvySeni poctu ,,To se mi libi*
na facebookové strance Foto Orita a ziskani novych zékazniki, ktefi budou se sluzbou

a produktem spokojeni a budou se v budoucnu vracet.

4.1 Predstaveni Foto Orita s.r.o.

V réamci praktické ¢asti byla vytvofena autorkou facebookova reklamni kampai pro
podporu piedvanocniho prodeje ve firmé Foto Orita s. 1. 0., ve které pracuje od roku 2015.
Spolecnost Foto Orita se specializuje na prodej digitalnich minilabti, fotografické chemie
a samotné zpracovani fotografickych produktl. Mezi hlavni prodédvané produkty patii
fotografie, fotoknihy, velkoplosny tisk, jednostranné i 13stranné kalendaife a potisk
darkovych predmétii (hrnecky, tricka apod.). Prodeje firmy maji dvé nejzatizenéjsi obdobi
v roce - letni prazdniny (Cervenec, srpen) a prosinec (Vanoce/Novy rok). V obdobi letnich
prazdnin jsou jednoznacné nejproddvanéjSimi produkty fotografie a fotoknihy, které si
zakaznici nechéavaji zhotovit z fotografii potizenych na dovolenych. V prosinci jsou to pak
hlavné darkové predméty a kalendaie na nasledujici kalendaini rok.

Firma sidli na frekventované pési zon€ v Hradci Kralové a velikou ¢ast klientely tvori
kolemjdouci, které zaujmou produkty vystavené ve vyloze. Vyznamny podil klientely tvoii
také stali zékaznici. Firma se kromé nabidky cilené na zdkazniky, ktefi kolem obchodu pfimo
prochézeji, nevénuje jiné forme reklamy. Webové stranky firma sice ma4, ale ty realné slouzi
spiSe pro vracejici se zakazniky, ktefi znaji nazev firmy a hledaji naptiklad tel. ¢islo nebo
piesnou adresu. Webové stranky firmy nemaji dostate¢nou SEO optimalizaci pro to, aby
autorka navrhla zalozeni facebookové stranky, kterd by slouzila k zvefejiiovani firemnich
aktualit a nabidek a k vyuzivani placené¢ facebookové reklamy pro podporu prodeje

v nejzatizenéjSich obdobich.
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Udaje o spoleénosti (Justice [online 20.2.2017.]):
. Datum zapisu: 26.6. 1996
. Obchodni firma: FOTO ORITA spol s.r.o.
. Pravni forma: spole¢nost s rucenim omezenym
. Sidlo spole¢nosti: Hradec Kralové - Prazské Piedmésti, S. K.
Neumanna 453/1, PSC 500 02
. Jednatel: RNDr. Michal Dobiés
. Ptedmét podnikani: Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach

1 az 3 zivnostenského zakona, hostinska ¢innost

4.2 Predchozi reklamni kampané Foto Orita s.r.o.

V pribéhu roku 2016 vzniklo nékolik placenych facebookovych reklamnich
kampani. Prvni placenou kampani byla reklama, ktera oslovovala lidi z Hradce Kralové
a okoli na vyhodnou nabidku foceni pasovych fotografii. Konala se v zafi, kdy se pied
zaCatkem Skolniho roku obvykle chodi fotit na doklady nékolikandsobné vyssi pocty lidi.

Firma dale vyuzila facebookovou reklamu také pro inzerci vyroby fotoknih. Ackoliv
v obou piipadech byly trzby v nejblizSich dnech po zahéjeni kampani prokazateln¢ vyssi nez
ve stejny den v ptedchozich 2 letech, nelze to jednoznacné¢ interpretovat jako diisledek téchto
reklamnich kampani - ani pti jedné z téchto kampani totiz nebyl pouzit zadny prostiedek pro
sledovani konverzi z Facebooku.

Obrazek €. 6 Predchozi reklamni kampan

Zdroj: Facebook.com [online 28. 1. 2017]

40



4.3 Plan reklamni kampané

Cilem facebookové kampané, ktera byla vytvofena, bylo zvySeni pfedvanoc¢niho
prodeje, sekundarnim cilem pak ziskani fanouskt na facebookové strance. S vedenim firmy
na vyrobni materidly. Kalendafe firma rozhodla pro zakazniky ptichazejici na zéklade
kampang zlevnit o 20 %.

Firma ma v nabidce dva typy kalendati - stolni a visaci. Naklady na jeden stolni
kalendat jsou 120 K¢ a 170 K¢ na visaci kalendaf. Prodejni cena stolniho kalendare je
290 K¢, cena visaciho je 350 K¢. Po 20% slevé je tedy prodejni cena stolniho kalendate
232 K¢ a 280 K¢ cena visaciho. Marze po slevé tedy Cini 112 K¢ na stolnim kalendari

a 110 K¢ na visacim (viz Obrazek €. 7).

Obrazek €. 7 Prodejni ceny a marze na kalendarich pted a po slevé

stolni kalendar visaci kalendar
prodejni cena 290 K¢ 350 K¢
marze 170 K¢ 180 K¢
prodejni cena po slevé 20% |232 K¢ 280 K¢
marze po slevé 20% 112 K¢ 110 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

Reklamni kampan byla spusténa od 13. 12. do 16. 12. 2016 - a to pfedevSim
z divodu, aby koncila s dostatecnym piedstihem pfed Vanoci a neztéZovala provoz
v posledni piedvanoc¢ni tyden, kdy se spousty lidi na posledni chvili rozhodnou objednat

darek a zakazek je b&Zné tolik, Ze zamé&stnanci pracuji téméf cely tyden pied Stédrym dnem

piescas. Rozpocet byl stanoven 1200 K¢ za celou reklamni kampani.

4.4 Vytvoreni reklamni kampané

Aby byl ptehled o poctu lidi, ktefi na zakladé reklamy nakup uskute¢ni, byl zvolen
typ reklamy "nabidka v offline obchod¢". Tento typ piispévku, resp. reklamy, umoziiuje
vytvorit nadpis a text nabidky, fotografii a hotova nabidka pak obsahuje tlacitko s moZznosti

"ziskat nabidku". Po kliknuti na toto tlacitko se nadvstévnikovi zobrazi instrukce k uplatnéni
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nabidky a unikatni kod, ktery predlozi obsluze (tento kod se zadava pii vytvareni kampané
a je stejny po celou dobu kampan¢ pro vSechny zajemce). Ve facebookovych statistikach je
pak mozné vidét pocet lidi ktefi nabidku vyuzili (tedy klikli na tlacitko "ziskat nabidku")
a v kamenném obchod¢ pak staci pocitat, kolik lidi kod uplatnilo - tento ukon lze v této

reklamni kampani povazovat za konverzi.

Obrazek ¢. 8 Vytvorena reklamni kampan na kalendare

Foto Orita sdilel(a) nabidku.

‘ORITA
Sponzorovano - ©

Sleva 20% na kalendéfe 2017
Platnost konéi za 4 dni

BUDTE PRVNI, KDO NA TUTO NABIDKU KLIKNE Ziskat nabidku

Zdroj: Facebook.com [online 13. 12. 2016]

V reklamni kampani byla vytvofena nabidka na slevu 20 % na 13stranné kalendare
(visaci, stolni) s grafickou pfilohou a textovym popisem. Kampan byla zpocatku zacilena
pouze na lokalitu Hradec Kralové a okoli (17 km) a na lidi ve v€ku 15 - 55 let bez ohledu na
pohlavi (viz Obrézek €. 9).
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Obrazek €. 9 Cileni reklamni kampané

Definice okruhu uzivatell

/-\ Vas$ okruh
‘ uzivatelu je
I definovan.
Specificky Siroky

Okruh uzivateld
= Umisténi:
o Ceska republika: Hradec Kralové
(+17 km) Kralovéhradecky kraj
= Vék:
o 15-55
= Jazyk:
o Cestina
= Umisténi:
o Vybrané pfispévky v mobilnich
zafizenich nebo Vybrané prispévky
na stolnich pocitacich

Zdroj: Facebook.com [online 28

Potencialni dosah: 61 000 uzivatelu

Odhadovany dosah za den

£7 1400 -3 600 lidi na Facebooku
i)
0 48 000

Toto je jenom odhad. Uvedena ¢isla jsou
zaloZena na prameérné uspésnosti reklam
zacilenych na vybrany okruh uzivatelG.
Trvani sady reklam: Zbyvajici dny: 4

.1.2017]

4.5 Pribéh reklamni kampané

Vytvotena reklamni kampan byla aktivni po dobu 4 dnti (od 13. do 16. prosince) a to

v nami nastavené hodiny - od 7:

00 do 24:00 kazdy den (viz obrazek ¢. 10). No¢ni hodiny

jsme vynechali z divodu, Ze pocet aktivnich uzivatela je daleko mensi.

Obrazek €. 10 Casové nastaveni kampané

000 3:00 600 9:00 12.00 15:00 18:00 21:00

pondéli
atery
stfeda
Ctvrtek
patek
sobota

nedéle

Kazdy den

B Pianované hodiny jsou modfe stinovany.

Typ dor

vani reklam béhem dne — doporuéeno

Zrychlené - Co nejrychlejsi zobrazovani reklam

Skryt rozsifené moznosti ~

Zdroj: Facebook.com [online 29. 1. 2017]
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4.5.1 Prvni den kampané 13. 12.

Prvni den kampan¢ se reklama zobrazila 2447 lidem, na tlacitko ,,ziskat nabidku*
kliklo 16 lidi a kéd v kamenném obchodg uplatnil pouze 1 &lovek ®. Poget "To se mi libi"
na strance Foto Orita vzrostl o 3 lidi z po&tu 146 na 149. Celkovy denni dosah byl
2528 shlédnuti.

4.5.2 Druhy den kampané 14. 12.

Druhy den se reklama zobrazila 2556 lidem — tedy piiblizné stejnému poctu
uzivatell, jako piedchozi den. Na tlacitko ,,ziskat nabidku* kliklo 13 lidi a kod v kamenném
obchod¢ tentokrat uplatnili jiz 4 lidé. Tento den strance vzrostl pocet ,,To se mi libi* o dva

na 151. Celkovy denni dosah byl 2605 lidi.
4.5.3 Treti den kampané 15. 12.

Ptredposledni den se reklama zobrazila 2336 lidem. Na tlacitko ,,ziskat nabidku*
kliklo 15 lidi a kod v kamenném obchodé¢ uplatnili 4 lidé —tedy stejny pocet, jako piedchozi
den. V tento den pfibyla na strance 2 nova "To se mi libi" a celkovy pocet tak stoupl na 153.

Celkovy denni dosah byl o néco mensi nez predchozi den a to 2406 lidi.
4.5.4 Ctvrty den kampané 16. 12.

Posledni den kampané pfinesl nejvyssi pocet zobrazeni reklamy - 2614. Na tlacitko
,Ziskat nabidku* kliklo 17 lidi a kéd v kamenném obchod¢ uplatnili 3 lidé. Pocet "To se mi
libi" vzrostl pouze o jeden, celkovy pocet byl tedy 154. Celkovy denni dosah se zvysil na

2675 lidi.

4.5.5 Den po kampani 17. 12.

vvvvv

kodu. Reklama se tedy jiz nezobrazovala, ale i tak piisli posledni 2 zédkaznici. Zadna nova

"to se mi libi" nepfibyla — pocet tedy zustal na stejném cisle 154. Celkovy dosah piispevkil

’Celkovy denni dosah: pocet osob, které v dany den vid&ly jakykoliv obsah spojeny s nasi facebookovou
strankou
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stranky byl pouze 16 (v tomto piipad¢ ale se jedna jiz Cisté o organicky dosah). To je to vSak

8x vice nez organicky dosah dne 12. 12. pied spusténim kampang.

Obrazek €. 11 Vysledky reklamni kampané v jednotlivé dny

| Podet "to se mi libi" |Celkovy denni dosah |Denni placeny dosah|Podet kliknuti "ziskat nabidku'" |Podet uplatnéni

12.12. 146 2 0 0 0
13.12. 149 2528 2447 16 1
14.12. 151 2605 2556 13 4
15.12. 153 2406 2336 15 4
16.12. 154 2675 2614 17 3
17.12. 154 16 0 0 2

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.6 Vyhodnoceni vysledkii

Za celé trvani kampané (4 dny) se reklama zobrazila 10 214 lidem. Tato zobrazeni
byla mezi 4 dny prabéhu kampané¢ témet rovnomérné rozdelena — kazdy den tedy reklamu
vidé€lo zhruba 2 500 lidi. 61 z celkového poctu lidi, kterym se reklama zobrazila, kliklo na
tlacitko ,,ziskat nabidku* a 14 lidi navstivilo kamenny obchod a uplatnilo slevovy kéd. Dva
ze zakaznikl si koupili dva kalendate, celkové se tedy Cisté na zakladé kampané prodalo

16 kalendara.
4.6.1 Interakce na facebookové strance

Béhem kampané na facebookové strance firmy piibylo 8 novych ,.to se mi libi*
(celkovy pocet vzrostl ze 146 na 154).

Facebookovou stranku v pribéhu spusténé reklamy navstivilo v priméru kolem
40 lidi za den. Pfed zah4jenim reklamni kampané méla stranka kolem 5 shlédnuti (n¢kdy
1 méng) za den. Po skonceni placené reklamni kampané se poCet navstév vratil zpét na

ptivodni pocet - kolem 5 uzivatell za den.
4.6.2 Struktura cilového publika

Jak bylo zminéno vyse (viz. Kapitola ¢. 4.4), reklamu jsme cilili pouze na lidi ve
veku 15-55 let s bydlisttm v Hradci Kralové a okoli (+ 17km). Facebook v prubéhu
kampangé, 1 po jejim skonceni, umoziuje zobrazeni struktury publika, které reklamu vidélo.

Kampanl se zobrazila 5673 zendm (57 % z celkového poctu zobrazeni reklamy)

a 4280 muzim (43 %). Na tlacitko ,,ziskat nabidku* kliklo 38 Zen (62 %) a 23 muzl (38 %).
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Nejcetnéjsi veékova skupina uzivateld, kterym se reklama zobrazila byla 18-24 let.
Jako druha nejcetnéjsi skupina jsou uzivatelé ve véku 25-34 let a hned za nimi uzivatelé ve
véku 13-17 let. Uzivatelé ve v€ku 55+ vidéli reklamu minimalné€ a z muzi v tomto vékovém
rozmezi nevidél reklamu dokonce nikdo.

Struktura lidi, kteti klikli na tla¢itko ,,ziskat nabidku* se vSak podstatné 1isi od
struktury lidi, kterym se reklama pouze zobrazila. Na tlacitko nejvice klikaly Zeny ve vékové
kategorii 13-17 let a 35-45 let v tésném zaveésu s vékovou kategorii 45-54 let. Muzi klikli na
tlacitko pro vyuziti slevy pouze ve dvou vékovych kategoriich — a to v kategorii 35-45 let
a 13-17 let. V ostatnich vékovych kategoriich zadny muz neklikl na uplatnéni kampan¢,
pouze ji videl.

Zajimavé je, ze nikdo z uzivatelti ve véku 25-34 let, neklikl na uplatnéni nabidky,
1 pfesto, ze si jim jako druhym reklama zobrazila nejCastéji.

Lze tedy vidét, Ze reklama vice oslovila Zeny. U zen reklama dosdhla vétSiho
zobrazeni (v poméru vuci muzim 1,3:1) a kliknuti na tlac¢itko ,,ziskat nabidku v jesté

podstatné vyssim pomeéru (1,8:1) (viz. Obrazek €. 12).

Obrazek €. 12 Demografické udaje o publiku reklamy
Uspésnost [} Demografické tdaje Umisténi

61 Vysledky: Vyuziti nabidky ¥ 10214 Dosah ~
Vék

x 13-17 L

— 1824 | Vaichni muzi

Vsechny Zeny
y 2534 |

63% (38) 37% (23)
57% (5 673) 35-44 43% (4 280)

—— T R —
. 5564 |

| e5+ |

Zdroj: Facebook.com [online 3. 2. 2017]

4.6.3 Cena za jednotlivé akce

Z celkového poctu lidi, kterym se reklama zobrazila, na tlacitko ,,ziskat nabidku*
kliklo 0,6 % lidi a 0,14 % lidi vyuZzilo slevovy kéd a inzerovany kalendai zakoupili.
Na zéklad¢ téchto vysledku 1ze vycislit také naklady na jednotlivé akce (zobrazeni,

kliknuti, uplatnéni nabidky). Jak bylo vySe zminéno, celkové ndklady na reklamu (pouze
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piimé ndklady zaplacené Facebooku) byly 1200 K¢. 1 zobrazeni reklamy nas tedy stalo
zhruba 0,12 K¢, 1 kliknuti na tlacitko ,,ziskat nabidku* 19,7 K¢ a 1 konverze 85,7 K¢.

4.6.4 Zisk z reklamy

Stolni kalendaf si zakoupilo 6 lidi a visaci 10 lidi. MarZe na jednom stolnim kalendari
po slevé je 112 K¢, na visacim 110 K¢. Zisk z prodanych stolnich kalendait je tedy 672 K¢,
z visacich 1100 K¢. Celkovy zisk z prodanych kalendaia je 1772 K¢.

Cisty zisk za prodej kalendait po odeéteni nakladi na reklamu byl 572 K¢&

(1772 K¢ — 1200 K¢).
4.6.5 Konverzni pomér

Pro zjisténi efektivity reklamy bylo rozhodnuto vypocitat konverzni pomér reklamni
kampané. Jelikoz na zdklad¢ reklamy do obchodu pfiSlo a kalendar zakoupilo 14 lidi, ale
celkové se prodalo 16 kalendait (2 lid¢ si zakoupili 2 kalendaie), vypocitam dva konverzni

pomgéry.

Konverzni pomér - kolik z uzivateli, kteti klikli na tlacitko "ziskat nabidku" si
skutecné produkt zakoupilo.

Pocet kliknuti "ziskat nabidku": 61

Skute¢ny pocet lidi, ktefi si kalendar zakoupilo: 14

Konverzni pomér: 0,229 >22,9% (14/61)

Cena za konverzi 85,72 (1200/14)

Konverzni pomér - pomér poctu kliknuti na tlacitko "ziskat nabidku" wviici
skutecnému poctu prodanych kalendait.

Pocet kliknuti "ziskat nabidku": 61

Pocet prodanych kalendara: 16

Konverzni pomér: 0,262 > 26,2% (16/61)

Cena za konverzi: 75 (1200/16)

Jen necela ¢tvrtina uzivatell (22,9 %), ktefi v reklamni kampani na Facebooku klikli

na tlacitko "ziskat nabidku," ptisla osobn¢ do obchodu a dany produkt zakoupila. V ptipadé
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poméru vici prodanym kustim je ¢islo nepatrné vyssi (26,2 %) — dva lidé si totiz zakoupili

dva kalendate pti jedné navstéve.
4.7 Vyhodnoceni efektivnosti reklamni kampané

Vytvotfend reklamni kampail predCila oCekavani. Kampan byla vyd€le¢na 1 po
uhrazeni nakladl na reklamu. N&kteti zakaznici navic pti nakupu kalendait zakoupili 1 dalsi
zbozi. Je také velmi pravdépodobné, ze nékdo z lidi, kteti slevu vyuzili, firmu v budoucnu
navstivi znovu, pfipadné ji doporuci svym blizkym.

Kampani bylo rozsifeno publikum sledovateli facebookové stranky firmy (o 8 lidi).
To je vyhoda za predpokladu, Ze firma bude v budoucnu na facebookovych strankach aktivni
a bude pravideln¢ sdilet ptispévky a aktuality.

Pfed vytvorenim reklamni kampané byly stanoveny cile, které méla reklamni
kampani splnit — podporu piedvadnoc¢niho prodeje a zvySeni pocCtu fanouskl firemni

facebookové stranky. Lze tedy konstatovat, Ze kampan byla efektivni - splnila vytycené cile.

4.8 Porovnani vysledkia s predchozimi reklamnimi kampanémi

Foto Orita méla v minulosti pouze dvé reklamni kampané na Facebooku. Prvni
reklama nabizela foceni pasovych fotografii, druha vyrobu fotoknih. Jelikoz zadavatel
reklamy nepouzil zadny specificky kod, podle kterého by bylo mozné dohledat kolik lidi
piislo na zéklad¢ reklamy, nelze vysledky ptedchozich reklamnich kampani s novou
kampani na kalendaie porovnat. V budoucnu bylo autorkou doporuceno, aby firma u kazdé
své reklamni kampané vytvotila specificky kod, podle kterého bude moci sledovat, kolik lidi

na zakladé reklamy zakoupilo dany produkt ¢i sluzbu .
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5 Zavér

V teoretické Casti prace byla na zéklad¢ literarni reSerSe vymezena klasicka
1 internetova reklama a jeji historie. Byly piedstaveny vyhody a nevyhody internetové
reklamy (v porovnani s konvencni reklamou), jeji mozné formy a moznosti méteni
efektivity, vetné piedstaveni analytickych nastroji nejpouzivanéjSich reklamnich
platforem na Internetu.

Predmétem praktické ¢asti prace bylo vytvoreni reklamni kampané¢ na Facebooku
v soukromé firmé¢ Foto Orita s. r. 0. V tvodu byla predstavena firma a jeji dosavadni
aktivita na socialnich sitich. Na zéklad¢ vyhodnoceni pfedeslych kampani byl vytvotfen
plan nové reklamni kampané¢, zohlediiujici nedostatky predeslych kampani — predevsim
omezenou moznost méteni konverzi. Byl popsan prab¢h jednotlivych dnti kampané
a celkové vysledky nésledné vyhodnoceny.

Na zéaklad¢ vysledkti kampané byly provedeny vypocty klicovych udaji
vypovidajicich o tispéSnosti a navratnosti kampané jako napft. zisk z reklamy, konverzni
pomeér, cena za jednotlivé akce nebo struktura cilového publika. Na zavér byla doporucena
opatteni pro budouci reklamni kampang.

Vyhodnoceni vysledkti vytvotfené reklamni kampan¢ ukazalo, ze i pies velice
omezeny rozpocet, vygenerovany zisk pokryl ndklady na kampan — naklady na kampan
byly 1200 K& a zisk z prodanych kalendait 1 772 K&. Cisty zisk po odeéteni nakladti na
reklamu tedy ¢inil 572 K¢.

Kampan tedy splnila vSechny cile, které byly v tivodu praktické ¢asti prace pro
reklamni kampan vytyCeny. Tento ,,pokus‘ povazuji za ptinosny jak pro firmu Foto Orita,
tak napft. pro dalsi mensi podniky, jakozto diikaz, ze pro vstup do svéta facebookové

reklamy nejsou potieba desetitisice korun.
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