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Abstract

Michna, D. Opportunities for product and service advertisement on the Internet.
Bachelor thesis. Brno: Mendel University, 2017.

This Bachelor’s Thesis presents marketing basics and important tools for the Inter-
net advertising. The thesis contains two main parts. The first, theoretical part de-
fines the legal aspects of advertising, describes the Internet influence in marketing,
online marketing origin and most of the marketing tools including their usage in
real world. The second, practical part covers opportunities for company advertise-
ment in Czech environment, especially on the most important Czech Internet por-
tal and search engine, Seznam.cz. Besides that, there is an evaluation of user survey
for the purpose to find out the most effective way of Internet advertising. Also sev-
eral online marketing agencies were asked to help. Based on these sources, conclu-
sions were drawn and discussed with the main goal of this Thesis in the mind.

Keywords
advertisement, advertising, the Internet, marketing, online, product, service

Abstrakt

Michna, D. Zpiisoby propagace produkti a sluZeb na internetu. Bakalarska prace.
Brno: Mendelova univerzita v Brnég, 2017.

Bakalarska prace se zabyva online marketingem a nastroji internetové propagace.
Cilem je zjistit, jaky zplisob propagace produktt a sluZeb na internetu je z pohledu
efektivity nejucinnéjsi. Prace se sklada ze dvou hlavnich €asti. Prvni ¢ast definuje
reklamu z pravniho hlediska, popisuje vliv internetu na marketing, vznik online
cast obsahuje zakladni informace o moZnostech propagace firem na ceském
nejnavstévovanéjSim webu a vyhledavaci Seznam.cz, dale pak dotaznikové Setieni
na strané uzivateld pro zjisténi vztahu lidi k online marketingu a jeho nastrojim, a
nakonec zpracované rozhovory s reklamnimi agenturami zamérujici se na online
marketing, z kterych je vyhodnoceny zavér a tim i splnény cil prace.

Klicové slova
internet, marketing, online, produkt, propagace, reklama, sluzba
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Uvod 13

Uvod

V dnesni dobé se s reklamou setkdvame kazdy den a to napt.: v televizi, v novinach,
radiu nebo na Internetu. Internetové reklamy jsou nejmodernéjSim a nejefektivnéj-
$im zplsobem propagace produkti a sluzeb, jelikoZ pripojeni k siti ma dnes drtivé
procento domacnosti a témér nikdo si uz neumi Zivot bez Internetu ani predstavit.

Lidi na ném hledaji vSemoZné informace, rady, tipy, triky nebo taky zabavu
a rozptyleni. Prevazujici procento Cechii vyménilo viechny ostatni zptisoby pfijmu
informaci pravé za Internet, a to hlavné kviili jeho rychlosti, obsahlosti a snadnému
pristupu.

Denné navstivilidé nespocetné mnoZstvi webovych stranek, na kterych nachazi
nekoncici mnozstvi informaci. Kromé informaci se vSak setkavaji, nékdy i nevé-
domé, s reklamami. Na kazdého tyto reklamy piisobi jinak, miizou vyvolavat jak po-
zitivni, tak negativni emoce. Ve vSech pripadech tyto reklamy uzivatele ovliviiuji
a zalezi uz jen na tom, v jaké mire a jak efektivné.

Cilem bakalarské prace je charakterizovat pravni hledisko reklamy, interne-
tovy marketing a jednotlivé druhy internetovych reklam, popsat jejich vyhody i ne-
vyhody a vyhodnotit z nich nejvhodnéjsi neboli typ reklamy, ktera je z pohledu ucin-
nosti nejefektivnéjsi.
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1 Reklama

Zakon €. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy stanovi:

,Reklamou se rozumi ozndment, predvedent ¢i jind prezentace $irené zejména ko-
munikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelské cinnosti, zejména podporu
spotreby nebo prodeje zboZi, vystavby, prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje
nebo vyuZiti prdv nebo zdvazki, podporu poskytovdni sluZzeb, propagaci ochranné
zndmky.” (Zakon ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy)

1.1 Strucna historie reklamy

Reklamni prvky existovaly pied vznikem sménného procesu. Ze zacatku se objevo-
valy pouze v Ustni podobé napf. pti prodeji nebo koupi otroki a dobytka, kdy vyvo-
lavaci podavali timto zplisobem lidem dilezité informace, dale pak uz v podobé vy-
vésnych tabuli, napisti na zdech a v pozdéjsich letech plakat(i. Vynalez knihtisku
znacné pomohl pri vyvoji reklamy. Zaznamy z pilky 17. stoleti nam ukazuji prvni
tiSténé noviny, kde se objevuji pravidelné inzerce. AZ v pribéhu 20. stoleti se zacaly
zkoumat cilové segmenty a tim i podnéty, které ovliviiuji nakupni rozhodovani za-
kazniki. Téchto poznatki se vyuzivalo pti tvorbé reklamnich slogand.

Pti rlistu dileZitosti marketingu v podnikatelskych aktivitach rostla rovnéz di-
leZitost reklamy. Stala se efektivni, levnou a rychlou metodou k osloveni zakaznika
(Prikrylova, Jahodova, 2010).

1.2 Soucast spoleCnosti

Reklama je neosobni formou komunikace se zdkazniky. Firmy vyuzivaji rtizna média
pro osloveni co nejvétsiho poctu soucasnych i potencionalnich zakazniki, se snahou
presvédcit je o dlilezitosti a prakti¢nosti jejich vyrobki a sluzeb. S reklamou se lidé
setkavaji dennodenné, jak ve formé elektronické napr.: televize, rozhlas, Internet,
kino, tak tiSténé napft.: noviny, ¢asopisy (Prikrylovj, Jahodova, 2010).

1.3 Déleni reklamy

Reklamu lze délit podle spousty hledisek, avsak pro tuto bakalaiskou praci je nejdu-

vvvvvv

e Televizni reklamu
e Tisténou reklamu
e Rozhlasovou reklamu
e Internetovou reklamu
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1.4 Pravni hledisko

Veskeré pravni nalezitosti reklamy jsou k nalezeni v Zakoné ¢. 40/1995 Sb., o re-
gulaci reklamy.

1.4.1 Pravni subjekty reklamy

Subjekty reklamy podle Ceského prava jsou zadavatel (pravnicka nebo fyzicka
osoba, ktera objednala u jiné pravnické nebo fyzické osoby reklamu), zpracovatel
(pravnicka nebo fyzicka osoba, kterd pro sebe nebo pro jinou pravnickou nebo fy-
zickou osobu zpracovala reklamu), Siritel (pravnicka nebo fyzicka osoba, ktera re-
klamu verejné $iri) a sponzor (pravnicka nebo fyzicka osoba, ktera poskytne prispé-
vek s cilem podporovat vyrobu nebo prodej zbozi, poskytovani sluzeb nebo jiné vy-
kony sponzora) (Zakon ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy).

Zakladem reklamniho procesu je vztah nabidky a poptavky, ktery vytvari zada-
vatel a zpracovatel. Existuji dale dohliZejici subjekty, které na ceském reklamnim
trhu kontroluji a spravuji medialni trh (Petrova, 2016).

1.4.2 Regulace reklamy

Aby nedochazelo k zneuZiti reklamy, reguluje se z pravniho i etického hlediska.
Pravni regulace se déli na:

e Verejnopravni
e Soukromopravni

1.4.3 Regulace verejnym pravem

Podle § 2 je zakazano:

e reklama zbozi, sluZzeb nebo jinych vykonti ¢i hodnot, jejichZ prodej, poskyto-
vani nebo $ifeni je v rozporu s pravnimi predpisy (reklama na détskou por-
nografii, drogy atd.)

e Sireni nevyzadané reklamy v listinné podobé, pokud adresata obtéZuje; za
reklamu, ktera obtéZuje, se povazuje reklama smétujici ke konkrétnimu ad-
resatovi za podminky, Ze adresat dal predem jasné a srozumitelné najevo, Ze
si nepreje, aby vii¢i nému byla nevyzadana reklama Sifena
reklama, ktera je v rozporu s dobrymi mravy
reklama obsahujici jakoukoliv diskriminaci (rasa, pohlavi, narodnost)
reklama napadajici ndboZenské nebo narodnostni citéni
reklama ohrozujici mravnost, lidskou distojnost
reklama obsahujici prvky pornografie, nasili ¢i prvky, které vyuzivaji pocit
strachu
reklama, ktera napada politické presvédceni
e reklama podporujici chovani poSkozujici zdravi nebo ohroZujici bezpecnost

osob ¢i majetku
e reklama poskozujici zdjmy na ochranu Zivotniho prostredi
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Zvlastni podminky plati pro:

Tabakové vyrobky

Alkoholické napoje

Léciva a zdravotnické prostiedky
Stielné zbrané a stielivo

Reklamy zamérené na mladez do 18 let

1.4.4  Regulace soukromym pravem

U této regulace se musi sdm spotiebitel domahat o ochranu svych prav. Konflikt oh-
ledné pocitu poskozeni resi vétSinou treti strana, kterd nema nic spolecného se sub-
jekty konfliktu (napft.: soud).

Pravnimi normami pro tuto regulaci jsou ob¢ansky a obchodni zakonik, které
resi otazky ohledné ochrany spotrebitelli (klamava reklama, nekala reklama, zleh-
Cujici reklama, srovnavaci reklama).

1.4.5 Regulace z etického hlediska

Organizaci, kterd se stard o mimopravni regulaci reklamy z etického hlediska je
Rada pro reklamu.

Rada pro reklamu byla zaloZena 1994 jako organizace samoregulace reklamy
ajejim cilem je dosaZeni Cestné, decentni legalni a taky pravdivé reklamy v Ceské
republice (RPR, © 2005).

Samoregulace znamenj, Ze stat nezasahuje do regulace reklamy, ale reklama se
reguluje podle pravidel z Kodexu reklamy. Kodex reklamy slouZi k tomu, aby re-
klama spliiovala etick4 hlediska piisobeni reklamy, které vyzaduji obéani Ceské re-
publiky. Usiluje se hlavné o to, aby reklama byla pravdivj, slusna a cestna. Kodex
doplnuje pravni regulaci reklamy o etické zasady. Informuje vefejnost o prijatych
mezich, které subjekty reklamy musi dodrZovat. Clenové Rady pro reklamu se pii-
slibuji, Ze Zddnou reklamu, ktera by byla proti Kodexu nevyrobi ani neptijmou (Me-
diaGuru, © 2017a).

Podle Kodexu plati pro reklamu:

e Nesmi navadét k poruSovanim pravnich predpisti ani budit dojem souhlasu
s porusovanim.

e Cestnost, pravdivost a slu$nost jsou nutné vlastnosti reklamy (napf.:  &estné
soutézeni konkurentii).

e Ohrozovani dobrého jména reklamy nebo snizovat jeji divéryhodnost je
striktné zakazané.

e Reklama nesmi imyslné propagovat bezdlivodné plytvani surovin nebo ener-
gie z neobnovitelnych zdroj.

Cestnost reklamy
Reklama nesmi zneuzivat divéru spotrebitele nebo vyuzivat jeho nedostatek
zkuSenosti, nesmi pouZzivat podprahové signaly, nesmi byt skryta.
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Slusnost reklamy

Reklama nesmi obsahovat prvky, které hrubym zptisobem porusuji normy slus-
nosti a mravnosti (prezentace lidského téla - zvazit dopad), a prvky, které snizuji
lidskou dtistojnost.
Pravdivost reklamy

Je zakazano, aby reklama Sirila klamavé uidaje o vlastni nebo cizi spolec¢nosti
a vSeho co s ni souvisi (vyrobky, vykon atd.), dale aby obsahovala vyrobky s klama-
vym oznacenim zplsobujici mylnou domnénku o vlastnostech ¢i ptivodu vyrobku
(MediaGuru, © 2017a).
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2 Vznik a vyvoj marketingu na internetu

2.1 Interneta jeho historie

AC se to nezd3, Internet vznikl jiz pfed vice nez 50 lety, jako zptlisob propojeni ame-
rickych radarovych stanic. Dale se zprovoznila v roce 1969 sit ARPANET, ktera pro-
pojila univerzitni pocitace po témér celém USA. Zasadnim zlomem vSak byla mys-
lenka hypertextu, ktera méla usnadnit sdileni a aktualizaci informaci. K tomuhle na-
padu dosli v roce 1980 ve Svycarském institutu pro jaderny vyzkum CERN.

Rok 1993 se stal zlomovym diky rozsiteni grafického prohliZzece Mosaic orga-
nizaci National Center for Supercomputing Applications a vyvinuti WWW
(Worl Wide Web) standartu. ProhliZe¢ organizace uvolnila zdarma mezi béZné uZzi-
vatele (Janouch, 2014).

V roce 1995 se podle databazi k Internetu pripojilo vice nez 2 miliony americ-
kych pocitacq, celosvétove pak 20 miliond pocitaci. V nadchazejicich letech se pocet
uzivateld stale zvySoval.

Vroce 2000 - 250 miliond uzivateli
Vroce 2003 - 600 miliont uzivatelt
Vroce 2005 - 900 miliond uzivateli
V roce 2006 pocet uzivatell presahl jednu miliardu

Dne 15. 3. 1985 se zaregistrovala prvni doména a roku 2013 jich bylo zaregis-
trovanych témér 271 milioni. Rokem 2014 mél mit podle odhadli Google v indexu
pres 20 miliard stranek (Janouch, 2014).

Pojem Internet znamena celosvétovy systém navzajem propojenych pocitaco-
vych siti, pocitace v nich komunikuji pomoci protokoli TCP/IP (Transmission Con-
trol Protocol - vytvari virtualni spojeni, Internet Protocol - zajiStuje spravné doru-
¢ovani dat k jednotlivym pocita¢iim) (Techterms, © 2017).

Hlavnim ucelem internetu je komunikace, neboli v tomto ptipadé vyména dat.
NejvyuZzivanéjsi sluzbou je WWW, v béZném hovoru se pouzivd pojem webové
stranky ¢i web. Ty se skladaji z textu, grafiky a audiovizualniho obsahu. Diky hyper-
textovym odkazliim jsou weby vzajemné propojeny (Janouch, 2014).

Hypertextovy odkaz neboli hyperlink miiZe byt v textové i obrazkové podobé. Pri
kliknuti na tenhle odkaz se ¢lovék dostane na jinou internetovou stranku, ktera je
specifikovana pomoci URL, nebo na jiné misto jiZ oteviené stranky. Hyperlink m-
Zeme vétSinou rozpoznat diky textovému zvyraznéni (IT slovnik, © 2017).



Vznik a vyvoj marketingu na internetu 19

2.2 Vlivinternetu na marketingovou komunikaci

Podle Janoucha (2014) je vznik Internetu jednou z nejvétSich zmén v komunikaci.
Jeho vznik umoznil lidem do té doby zcela nevidané a nepredstavitelné rozsireni
pristupu k informacim s témér nulovou ¢asovou narocnosti. Tim zapocala éra tzv.
informacni spolecnosti.

Informacni spolecnost sebou nese spoustu kladii i zaport. Na Internetu se daji
najit témér veskeré informace, které clovék hleda, avsak je jich tolik, Ze je neni scho-
pen vSechny vnimat a zpracovat.

Informace jsou vysledkem vyhodnocovani smyslovych vjem, zpracovani nebo
organizaci dat a pravé nepreberné mnozstvi dat se nachazi na Internetu.

Jedna z hlavnich charakteristickych vlastnosti Internetu je jeho rychlost a ¢a-
sova dostupnost. Marketingova komunikace i komunikace obecné tim padem pro-
biha stale bez zastaveni, tzn. 24/7 (7 dni v tydnu, 24 hodin denné¢). Informace jsou
tedy dostupné v momenté vypusténi a to pro kohokoliv. Dale se $ifi ohromnou rych-
losti a to hlavné pomoci hypertextovych odkazi, které si lidé miizou posilat a sdilet
online. Informace se tedy dostanou k cilovym piijemciim mnohem driv nez v casech
bez Internetu (Janouch, 2014).

Jako komunikacni prostiedky pro marketingovou komunikaci slouzi napft.:
web, e-mail nebo sociadlni média, a Internet je interaktivni médium uskutecnujici
moznost zakaznikl bezprostredni odezvy (komentare, e-maily) (Janouch, 2014).

Internet pro uZivatele funguje na zadkladé jednoduché funkce. Stac¢i aby napsal
do vyhledavace co hleda a ten mu okamzité zobrazi seznam odkazli na webové
stranky s pozadovanym obsahem. JestliZe uzivatel zna presnou URL adresu, mtze se
na webovou stranku dostat prostym vepsanim této adresy do prohliZece.

Pro firmy je vSak prace s Internetem sloZit€jsi nez pro zakazniky. Nejprve si
musi urcit spravné zpiisoby a formy marketingové komunikace, dale pak vytvorit
vhodné komunikac¢ni prostredi ¢i vyuzit prostredky tretich stran. Neméné pod-
statnd je také volba cilového segmentu (Janouch, 2014).

Podle Janoucha (2014) se v dnesni dobé identifikace zakaznika stala o dost jed-
nodussi, a to hlavné diky rozvoji internetovych sluZzeb a zavadéni novych technolo-
gii. Uplatni se dokonce i diive nepiedstavitelny diferencovany pristup na trzich. Je-
den z prikladid technologii, které umoZznuji lepsi komunikaci se zakaznikem, jsou in-
ternetové obchody neboli e-shopy. KdyZz se zdkaznik registruje na strankach e-
shopu, firmy miiZou zkoumat konkrétné jeho chovani a celkové veskerou jeho ¢in-
nost. Timhle zpilisobem e-shopy stavéji nabidku svych produktd na zakladé prani
a pozadavki svych zakaznikd.
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2.3 Internetovy marketing

Marketing prinasi zdkaznikiim hodnotu a zaroven firmé zisk. Tento zisk plyne ze
spokojenych uZivateli jejich produktti. Hlavnim marketingovym cilem firmy je tedy
celosvétové znama koncepce marketingového mixu 4P (autor E, Jerome
McCarthy):

e Product (produkt)

e Price (cena)

e Place (distribuce)

e Promotion (komunikace)

Tato koncepce rika firmé, aby prinasela zakaznikim kvalitni produkty, s prija-
telnou cenou, ve spravny cas, na spravném misté a spravnou zptisobem (Janouch,
2014).

Dalsi duilezitou koncepci je koncepce 4C. Ta se na marketingovy mix diva z po-
hledu zdkaznika. Nasledujici tabulka zobrazuje vyznam jednotlivych slozek ve spo-
lupraci s koncepci 4P.

Tab. 1 Koncepce 4C (zdroj: Janouch, 2014)

4P 4C Popis slozek 4C

Product Consumer Pr(zdavzflt jen ty produkty, které zakaznik
pozaduje.

Price Cost g:;l){ove naklady na ziskani produktu. (napf.:

Snadné dohledani informaci o produktuy,
snadnost jeho nakupu.
Promotion Communication | Komunikace se zdkaznikem

Place Convenience

Zminénych pozadovanych marketingovych cilii se da velmi dobie dosahnout
pomoci Internetu.

Internetovy marketing se vztahuje hlavné na komunikaci se zakazniky, pii
které se vyuziva elektronickych médii, nej¢astéji produktovych webovych stranek,
cilenych reklamnich sdéleni, reklamy ve vyhledavacich atd. Dale se zamétuje na zjis-
téni jejich individualnich potieb, predpovidani pozadavkd a uspokojeni zakaznika
(Janouch, 2014).

Cely svét se digitalizuje, a tak uZ neni online marketing vyhodou, ale nutnosti.
Podle namérenych dat v roce 2016 je témér polovina svéta pripojena na Internet.
KaZdy mésic na ném stravi lidé vice neZ 30 hodin svého ¢asu, a to vétSinou nakupo-
vanim nebo se vénuji socialnim médiim, a praveé tito lidé jsou obrovskym potencia-
lem pro firmy (Digitalni garaz, © 2017).

Na Internetu se neustale komunikuje a to naprosto o cemkoliv. V davné minu-
losti slouZily trzisté k nakupovani a prodavani, ale také ke vzajemné konverzaci a to
prinasi Internet zpét. Dale si musi soucasné firmy uvédomit posileni pozice zakaz-
nika. Zakaznik uz totiZ neni sdm, ale ma kolem sebe spoustu lidi, se kterymi mtize
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debatovat, poradit se a informovat se. Formalni ptistup firem ke svym zakaznikiim
uz ztratil svou uspésnost a ti, ktefi to nepochopi a neprizptlisobi se, ztraci hodné
rychle své mista na trhu. Lidé totiZ v dnesSni dobé uZ1épe poznaji, zda se jedna o dob-
rou reklamu nebo pokus o ovliviiovani. Své negativni nazory pak dale sdili se Siro-
kym okolim, a to napriklad prostrednictvim Internetu (Janouch, 2014).

Tohle propojeni lidi se stava nebezpecné, protoZe pri nevhodném pristupu
miiZze produkt i firmu naprosto zlikvidovat, naopak pfi spravném prizplisobeni je
vytahne na vrchol (Janouch, 2014).

Komunikace je nutnost pro obé strany, jak pro zadkaznika, tak pro firmu. Firma
si musi obstarat a zjistit nejriiznéjsi informace o zakaznicich, avsak zakaznik ma
moznost dohledat si veskeré potiebné detaily firmy, diky kterym se pak miiZe roz-
hodovat, zda si od nich nakoupi produkty. Jestli chtéji byt firmy uspésné, nemaji ji-
nou moznost nez se prizplisobit pozadavkiim zakaznika a prizptisobit tomu marke-
tingové strategie (Janouch, 2014).

2.4 Nastroje internetového marketingu

Jednim z hlavnich tkoli online marketingu je skloubit do optimalni kombinace pro-
pagacni kandly pro dosazeni maximalniho uzitku a pozadovanych cili. Zakladem
byva prevazné kvalitni web. MiiZe se jednat o webovou prezentaci, jejichz cilem je
informovat ¢i propagovat, nebo elektronicky obchod tzv. e-shop, na kterém zakaz-
niky primo nakupuji vyrobky a sluzby. Dal$i marketingové nastroje se vyuZzivaji pre-
vazné ke znasobeni navstévnosti téchto stranek. Internetové marketingové nastroje
se nejcastéji rozdéluji do oblasti uvedenych v nasledujicim obrazku (Kuncik, 2009).

Webové Online Online Podpora prodeje
stranky Public relations jjDirect marketingl] na Internetu

1 Obsah, copywriting | H Bannery | H Ostatni web. stranky | || E-mai | Hsouteze |
{ boména | HTextovarektama | HClankydomedii | |] Newsletter | Wy |
-|Mi|:r|::5ites | Search marketing | -ITislu:m!zprﬁw | -lhstant messaging | ‘{Dm'n,slﬂy,... |
 Aktuality | -IKatalclgy H sdileni videi | Hmobilni marketing | H{ Vémostni programy |
H Reference | || optimalizace | Husivatelské komunity| [ virsini marketing | ] Affiliate |
H provyhledavace
JRss | || sE 4 seminate, workshopy|  vyhledavace zbozi |
Reklama
- ve vyhledavacich
[PPC systemy)

Obr. 1 Nastroje internetového marketingu (zdroj: Kuncik, 2009)

Dale se bakalarska prace bude zabyvat nastroji, které jsou dtlezité pro napli
jejiho cile.
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3 Webové stranky

Webova stranka ma sviij obsah, ktery byva dostupny pires World Wide Web a ma
prirazené konkrétni doménové jméno. Stranka miiZe obsahovat dalsi stranky o riiz-
norodém obsahu, které jsou vzajemné propojeny pomoci odkazii (Webdevelopers-
notes, © 2017).

Webové stranky jsou nejdileZitéjSim nastrojem internetového marketingu
a pii Spatném zpiisobu jejich tvorby ztraceji vyznam témér vSechny ostatni nastroje
(Kuncik, 2009).

3.1 Copywriting

Copywriting znamena psani textli pro webové stranky. Tyto texty musi byt poutavé
a Ctivé, jejich diilezitost je casto podcenovana, pritom jsou hlavnim faktorem, podle
kterého se zakaznik rozhoduje o koupi produktu ¢i sluzby. Text by tim padem mél
byt:

e Srozumitelny - navsStévnik nesmi mit problém text pochopit.

e Prehledny - uziti odstavcii a odrazek znacné zprijemni ¢teni pro navstévniky.

¢ Jednoduchy - jednoduché véty se navstévnikiim ¢tou Iépe.

¢ Jiny - opakovanim stale stejnych slov bude text vypadat neprofesionalni a ne-
zazivny (Lesny, 2016)

Lesny (2016) dale piSe ve své praci, Ze u copywritingu je nesmirné diilezita jeho
unikatnost, jelikoZ podle obsahu stranek posuzuji obsah webu vyhledavaci. Narazi
tim také na spojitost copywritingu, SEO a klicovych slov.

3.2 Doména

V dnesni dobé je samoziejmosti, aby firma méla svou vlastni doménu druhého radu
(michna.cz, michna.com). Doménové jméno by mélo byt jednoduché, nejlépe lehce
zapamatovatelné. Obvykle predstavuje znacku produktu ¢i ndzev firmy, nebo se tyka
zaméreni stranek se snahou o vhodnou volbu kli¢ovych slov (Kuncik, 2009).

3.3 Microsites

Jedna se o podstranku, ktera funguje jako doplnék hlavni webové stranky. VétSinou
ma svou vlastni URL adresu nebo doménu. Obsahuje specifické informace, které na-
vazuji nebo jsou uzce spojeny s obsahem hlavni webové stranky a slouzi vétSinou
k tomu, aby privedla navstévniky ke konkrétnim hledanym informacim diky pres-
néj$imu cileni zakaznika. Sablony pro microsites jsou znovu pouZitelné a naklady
na tvorbu byvaji vétSinou velmi nizké. Pomahaji posilit povédomi o znacce (Lesny
2016).
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3.4 RSS

RSS (Really Simple Syndication) jsou XML formaty, které se pouZivaji pro publikaci
a Sifeni obsahu, ktery byva ¢asto aktualizovan. RSS kanal sdm uZivatele informuje
o nedavno aktualizované webové strance. RSS formaty pomahaji uzivateltim sledo-
vat nejnoveéjsi pozadovany obsah na Internetu a majitelim stranek zvySovat na-
vStévnost jejich webu (Technopedia, © 2017).

3.5 Reference

Diivéru klienta neni tak snadné ziskat. Diilezité je pro firmy, aby pracovaly na dtvé-
ryhodnosti svych webovych stranek, a to hlavné diky designu, ktery ovliviiuje prvni
dojem navstévnika. Dale mu musi dokazat, Ze obsah stranky je pravdivy, a to co
na strankach firma slibuje, také splni. Nejefektivnéjsi cestou k dlivére jsou reference
spokojenych klientti a jejich kladné zkuSenosti s firmou (Kuncik, 2009).
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4 Internetova reklama

Stejné jako u ostatnich druhii reklam je hlavnim cilem internetové reklamy ovlivnit
nakupni rozhodovani potencidlnich zakaznikd. OdliSuje se vSak svou interaktiv-
nosti. Kliknutim na reklamni plochu miize uzivatel Internetu ziskat mnohem vice
informaci, nékdy si i dokonce miiZe uvedeny produkt pouhym kliknutim rovnou ob-
jednat. Diky vyspélé technologii ma pak internetova reklama moznost lepsiho zaci-
leni poZadovaného segmentu trhu (Steinovd, Hluchnikova, Pradka, 2003).

Spravné zacileni a kreativni ztvarnéni jsou zakladem uspéchu. JelikoZ dyna-
micky se rozvijejici Internet nabizi desitky stale se ménicich moZnosti, je pro inze-
renty nalezeni spravného zpisobu zacileni a kreativity nelehkym tkolem (Stuchlik,
Dvoracek, 2002).

Témér kazda cast WWW stranky se mliZe proménit na reklamni plochu. Nej-
starsi formou internetové reklamy jsou reklamni prouzky tzv. bannery. Stuchlik
a Dvoracek (2002) vysvétluji pojem internetové reklamy jako vSechny placené re-
klamni plochy, které se néjakym zplisobem objevuji na WWW strance daného ser-
veru. Je aplikovana podle stejného modelu, jaky se pouziva v klasickych médiich
a podobné jako v nich i na Internetu dochazi k previsu nabidky reklamnich ploch
nad poptavkou ze strany zadavateld reklamy. Casto se volné reklamni plochy vyuZi-
vaji ke barteru, kdy si navzajem webové stranky zobrazuji reklamni prouzky svych
serverd.

Internetova reklama vynika hlavné svou jak jiZ zminénou interaktivnosti, glo-
balnosti a lehkou sledovatelnosti. Uspé$nost se da sledovat hlavné diky CTR (Click
Through Rate), coZ znamena pomér kliknuti v poméru k poCtu zobrazeni reklamy.
Novéjsim ukazatelem je tzv. konverzni pomér, ktery udava pomeér uzivateld, kteri
uskute¢ni pozadovanou akci (napf. registrace, objednavka) k celkovému poctu na-
vStévniklim stranky. Obecny vzorec pro vypocet vypada nasledovné (Adaptic,
© 2017a):

KONVErZni pomer (e ) = pocel ZKonveriovanycn navsievniku / pocet vsecn navsievnisgu = 10U

Obr. 3 Vzorec pro vypocet konverzniho poméru (zdroj: Adaptic, © 2017a)

4.1 Bannery

Bannerova reklama byla prilomem a poc¢atkem internetovych reklam a v dnesni
dobé si i nadale drzi velky podil ve finan¢nich prostredcich investovanych do pro-
pagace na Internetu. Reklamni prouzek se da vysvétlit, jako libovolné misto na we-
bové strance slouZici k reklamnimu sdéleni, které neni zaroven textovym odkazem.
Bannery se tvori o raznych velikosti (Stuchlik, Dvoracek, 2002).

Nejcastéji se jedna o obdélnikovy obrazek (nékdy animaci), ktera je umisténa
pobliZ okraje obrazovky. Plivodné se bannery tvorily pomoci statickych obrazku ci
animaci, pozdéji se format zdokonalil o kombinace s HTML nebo JavaScriptovym ko-
dem, které umoznily interakci s uZivatelem (dotazniky).
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Velkym problémem pro tuto formu reklamy je bannerova slepota, cozZ znamena,
Ze uzivatelé podvédomé ignoruji bannerovou reklamu. Branit se proti ni 1ze kreati-
vitou, kdy hraje roli koncept, napad a kvalita provedeni bannery (Adaptic, © 2017b).
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Obr. 4 Priklad banneru na webové strance (zdroj: Blog efektné, © 2017)

Statické reklamni prouZzky nejsou nic jiného nez fixni obrazky, které zobrazuji
reklamni sdéleni. Byly prvnimi bannery, které se objevily na Internetu. JelikoZ jejich
vyrobu zvladne s grafickym editorem témér kazdy laik a podporuji je vSechny re-
klamni systémy na Internetu, jsou statické bannery stale vyuzivany, dokonce patii
mezi jedny z nejrozsirenéjsich prouzku (Stuchlik, Dvoracek, 2002).

Animované reklamni prouzky maji vyhodu oproti statickym prouzkim v po-
dobé moznosti sekvence vice obrazki za sebou, ¢ehoZz se da vyuzit pro napodobeni
pohybu. Reklamni sdéleni tim paddem miiZe podat vice informaci napt.: ohledné
ceny, lokality, vybéru a akci, souc¢asné. Zaroven si uzivatelé Internetu daleko lépe
vSimnou animovaného prouzku a zaméri na néj svou pozornost. Nevyhoda se skryva
ve velikosti, jelikoz tento druh reklamy je patrné sloZitéjsi nez staticky banner, jeho
velikost tomu odpovida (Stuchlik, Dvoracek, 2002).

Interaktivni reklamni prouzky maji jako hlavni cil ptildkat pozornost uziva-
telli a nabidnout vice funkci nez jen pouhé kliknuti za ic¢elem zobrazeni pozadované
webové stranky. Jednou z podskupin interaktivnich bannert jsou HTML bannery,
které nabizeji moZnost vyplnit vstupni formular do dal$iho serveru firmy, na kterou
délaji reklamu. Tento formuldr se sklada ze série otazek, které uZivatel vyplni
apodle odpovédi se dostane na prislusnou stranku. Napriklad kdyby vyplnoval
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HTML formular firmy prodavajici laptopy, otazky by smérovaly na poZadovany vy-
kon, cenu a znacku laptopu a podle vybéru uzivatele by byl presmérovany na kon-
krétni stranku s nabidkou laptopt, které hleda (Stuchlik, Dvoiracek, 2002).

Dal$im typem interaktivnich banneri jsou tzv. Rich Media Banners, které uz
obsahuji aktivni prvky (napf.: Javaskript, InterVU, Flash, a dalsi). Prostrednictvim
nich, se prouzek miiZe skladat ze stale se opakujici kratsi videosekvence, nebo z jed-
nodussi formou hry, jako je napfiklad ping-pong. AvSak bohuZel ne vSechny re-
klamni systémy podporuji tento druh internetové reklamy (Stuchlik, Dvoracek,
2002).

4.2 Rich media

Jak uz bylo receno tenhle multimedialni reklamni format se hlavné snaZi o interakci
s uzivatelem (Marketing krea, © 2014).
BéZnymi formaty, které se vyuzivaji jsou:

e ZvétSeni a zmenSeni banneru po prejeti kurzorem mysi po jeho plose.
e Pevny banner, ktery ma své stale misto na webové strance.
¢ Plavajici banner, kdy banner cestuje neboli plave nad obsahem webu.

Dal$im na radé je tzv. pop-up, coZ je vyskakujici okno, které se objevi uzivateli
pii prichodu na webovou stranku. Tento format reklamy zakryva cely obsah stranky
a nelze ho prehlédnout. Kvili tomu se vétSinou setkava s negativnimi emocemi od
uzivateld, zvlast kdyz jde o pripad, kdy se reklamni okno neda zavrit nebo falesné
zavirani presune uzivatele na nezadouci stranku. Pravé kvili velké nepopularité
pop-up reklamy se vétSina prohlizeci rozhodla tenhle format reklamniho sdéleni
blokovat (Adaptic.cz, © 2017c).

Mezi dilezité vyhody rich media patii interakce, silna uc¢innost, kreativni pri-
stup ke zdkaznikiim a v neposledni fadé mozZnost silné podpory znacky. Tento for-
mat vSak vyzZaduje sloZitou technologii a je ¢asové i finantné narocny. Existuje
spousta omezeni a celkova efektivita se musi problematicky mérit. Presto je tato in-
ternetova reklama velmi oblibena a objem jejiho vyuzZivani stale roste (Marke-
ting krea, © 2014).

4.3 Textovareklama

Tentokrat se nejedna o internetovou reklamu v podobé obrazku, ale ve formé textu.
Pro navstévniky webovych stranek je tato forma reklamy ptijemnéjsi, nez tomu je
u bannert. Sklada se totiZ jenom z pisma, které se nijak vyrazné nelisi od obsahu
stranky a tim nenarusuje divéryhodnost webu. Ve vhodné kombinaci s grafikou se
muZe jednat o neprehlédnutelné, ale piitom nenarusujici reklamni sdéleni (Kuncik,
2009).
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4.4 Kontextovareklama

Jedna se o reklamni sdéleni, které se vklada do stranek v kontextu obsahu, ktery se
na dané strance vyskytuje. Jeji ucinnost je rapidné vyssi, nez je tomu tieba u ban-
neru. Prikladem kontextové reklamy jsou reklamni inzeraty tykajici se vykonnych
hernich pocitacii na strance s nabidkou nejnovéjsich naro¢nych pocitacovych her.
Poprvé tuto reklamu zacal vyuZivat Google, kdy doplnil k vysledklim z vyhledavaci
textové inzeraty na zakladé hledaného obsahu. Kontextova reklama byva Casto roz-
hodujicim zdrojem piijmu a ma své uplatnéni i pro majitele webovych stranek. Miize
byt také jedinecnou cestou, jak oslovit potencionalni zakazniky. Jednou z dalSich vy-
hod je placeni principem PPC (pay-per-click) (Adaptic, © 2017d).

4.5 Search Marketing

Search Engine Marketing znamena v prekladu marketing ve vyhledavacich. Jedna se
dalsi formu internetové reklamy, ktera napomaha ke zviditelnéni a propagovani
webu. SEM vychazi z predpokladu, Ze vétSina uzivatelli hleda webové stranky pies
vyhledavace nebo katalogy, které pti zadani poZadovaného tématu vygeneruji obsah
tisici odkazii na riizné weby. UZivatel nema ¢as proklikavat se vSemi témito odkazy,
a proto vyhravaji ty, které vyhledavac zobrazi mezi prvnimi (Adaptic, © 2017e).

Zakladnim krokem firmy, ktera se chce zviditelnit pomoci Internetu, je zaregis-
trovat svou webovou stranku na co nejvice on-line vyhledavact. Této moznosti se
da vétSinou vyuzit zdarma a zvladne to i laik.

Jestli se stranka zobrazi pii vyhledavani uzivatelem pak zalezi na faktorech,
podle kterych se tento systém tidi. Mezi faktory patti klicova slova, které obsahuje
HTML hlavicka, nazev webové stranky, rtizna slova, ktera se objevuji v obsahu na
webové strance atd. (Mediaguru, © 2017b).

Dnes se SEM déli na dvé casti:

e Search Engine Optimization
e PPC systémy

4.5.1 Search Engine Optimization (optimalizace pro vyhledavace)

Primarnim ukolem SEO je ziskat vysokou a dobre cilenou navstévnost webové
stranky s co nejmensimi naklady. Patii mezi hlavni cesty k dosazeni dostatecné vi-
ditelnosti. SEO pfimo nezapadd mezi formy internetové reklamy, nikoho nenuti
a nepresvédcuje, jen zachycuje zdkazniky, ktefi o produkty ¢i sluZby uz maji zajem
(Adaptic, © 2017f).

Aby mohla byt webova stranka ispésna, musi se probit pii nejhor$im aspon na
prvni stranku vysledkl ve vyhledavaci, nejlépe na prvni tfi pozice. A presné k to-
mubhle slouzi SEO neboli se snazi o presvédceni vyhledavace, Ze tato konkrétni we-
bova stranka je nejrelevantnéjsim vysledkem na dané hledané klicové slovo.
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Soupereni s ostatnimi weby neni tak snadné, jelikoZ existuje v dneSni dobé priblizné
150 ciniteld, podle kterych vyhledavace radi vysledky vyhledavani. DiileZitost kaz-
dého cinitele se navic priibéZné méni (Adaptic, © 2017f).

SEO optimalizace se da rozdélit na dvé casti:

e On page faktory - tyka se vSeho, co je obsahem konkrétni stranky, ktera je op-
timalizovana (text na strance, nadpis, hlavicka, hypertextové odkazy atd.)

o Off page faktory - do této casti se fadi vSechno, co neni umisténo na strance,
ktera je optimalizovana (zpétné odkazy z jinych stranek, které sméruji na da-
nou stranku a maji vliv v hodnoceni stranek vyhledavaci - ziskavani téchto od-
kazli se nazyva linkbuilding) (Kuncik, 2009)

Existuje fada zakazanych technik, které jsou trestany prisnou penalizaci.
Mezi takové patfi:

¢ Cloaking - Systém vyhledavaci hodnoti kvalitu i podle kddu a obsahu. Cloaking
vznikne, pokud majitel serveru podstr¢i systému stranku upravenou primo na
jeho algoritmus, a pritom uzivatellim zobraz{ stranku jinou.

e Skryty obsah - Umélé zvyseni klicového slova. (napi.: pismo v barvé pozadi)

e Doorwaypage - Jedna se o stranku, ktera obsahem zaujme systém vyhledavaci
a po kliknuti presméruje uZivatele na jiny web (Adaptic, © 2017f).

Jeden znejvyznamnéjsSich fulltextovych vyhledavaci na Internetu je Google
a v Ceské republice m4 silné zastoupeni Seznam. SEO se zaméfuje hlavné na né. Vy-
hledavace indexuji stranky, to znamena Ze navstévuji kazdou stranku, na kterou od-
kazuji jiné stranky. Indexace se déla v pravidelnych intervalech a hodnoti se vyskyt
klicovych slov, podle toho se pak udéluje strankdm hodnoceni tzv. oblibenost stra-
nek, kritériem je predevsim kvalita a pocet zpétnych odkazi z jinych stranek. Vy-
sledky se porovnavaji s konkuren¢nimi weby. Google je jeden z vyhledavaci, ktery
tuto metodu vyuziva, avsak kazdy vyhledavac ma jiny algoritmus. Jedna z nejduleZi-
téjSich metod se nazyva GPR (Google PageRank). GPR hodnoti dilezitost stranky
ve stupnici od 0 do 10. Pfesny algoritmus PageRanku neni verejné znan (Kuncik,
2009).
Hodnoceni GPR:

0-2 - podprimeér

3-5 - primér

6-7 - nadprimér

8-10 - vyrazny nadpriameér

Na podobném principu pracuje i S-rank, coz je metoda razeni vysledki ve vy-
hledavani Seznamu. S-rank pouziva hodnoty 0 az 100.



Internetova reklama 29

4.5.2 PPC systémy (Pay-per-clik)

U PPC systémii se vétSinou neplati za zobrazeni reklamy, ale jen pokud uzivatel na
reklamu klikne. Vznikly u vyhledavaci a stale v téhle oblasti dominuji. Druhou sloz-
kou PPC systémi jsou obsahové sité, ve kterych je PPC systém prostrednik. Webové
stranku mu nabizeji sviij prostor a on jim posila reklamy zadavateld.

Dale se jedna o systém aukcni. Inzerent prihazuje ¢astku, kterou je ochoten za-
platit za klik a souvislosti s frekvenci kliknuti na jeho stranku se miliZe posunovat
v poradi zobrazenych inzeratli (Mediaguru, © 2017c).

Vyhody PPC systémii:

Vysoka ucinnost (Stejny rozpocet privede vice navstévnikli nez jiné reklamy)
Vynikajici cileni (Castéjsi objednavky od privedenych zakaznikii)

Méritelnost vysledkl (Vypocet presné navratnosti investic)

Rychlé spusténi

Flexibilita (OkamzZita reakce na sezonni vykyvy v poptavce) (Adaptic, © 2017g)

Mezi nejznamé&jsi PPC systémy v Ceské republice patti Sklik a Google AdWords.

Sklik

Podle Lesného (2016) je Sklik PPC reklamni systém, ktery se specializuje pouze na
Cesky trh. Na jeho diilezitosti hraje nejvétsi roli uzké spojeni se Seznamem. Oproti
Google AdWords pracuje jeho algoritmus hodnoceni na jednodu$sim principu,
a kromé ceny za proklik, vyuziva hlavné CTR daného inzeratu. Sklik ndpovéda uvadi
tyto typy cileni (Napovéda Sklik, © 2017):

Retargeting

Cileni na témata
Cileni na umisténi
Cileni na pohlavi
Produktové inzeraty
Klicova slova
Regionalni cileni
Kombinace typu cileni

Google AdWords
Jedna se o PPC reklamni systém Googlu a také nejvice vyuZzivany PPC systém na
svéte. AdWords ma vSak radu nevyhod, diky kterym neni nejvhodnéjsi volbou pro
kazdého. Tim jsou mySleny vysoké ceny za proklik dohromady s obrovskou konku-
renci (Rampton, 2014).

Hodnoceni systému AdWords se zaméruje na spoustu Kritérii. Mezi ty nejdiile-

vvvvvv

byly spravné zacilené a dle napovédy AdWords to Ize nejlépe témito zplisoby (Goo-
gle, © 2017):
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Cileni textovych reklam ve vyhledavani Google
» Cileni na kli¢ova slova
» Geografické a jazykové cileni
» Cilen na publikum
» Cileni na zarizeni
Cileni textovych a grafickych reklam v Obsahové siti Google
» Kontextové cileni
» Cileni na publikum
» Cileni dle klicovych slov
» Cileni podle témat

4.6 Obchodni modely

V ramci této kapitoly je vhodné jesté strucné pribliZit formy placeni za internetovou
reklamu. Tyto modely se déli na:

Platba za akci - funguje na zadkladé platby za akce provedené navstévnikem na
webu inzerenta.

Platba za fanouska - vyuzivan hlavné v dnesni dobég, inzerent plati za kazdého
nového ziskaného fanouska na svém profilu v socialnich sitich v jednotkové
cené za fanouska. (Facebook, Instagram)

Platba za impresi - inzerent plati za pocCet zobrazeni jeho reklamy na konkrét-
nim webovém serveru.

Platba za klik - inzerent plati za kazdé kliknuti na jeho reklamu.

Platba za navstévnika - inzerent plati za kazdého navstévnika, ktery byl pro-
kazatelné ptiveden na jeho webové stranky.

Platba za obdobi - inzerent plati za urcité obdobi, po které mu webovy portal
sdili jeho reklamni sdéleni.

Platba za odeslany e-mail - inzerent plati za kazdé odeslani jeho reklamniho
sdéleni pies e-mailovou postu.

Platba za precteny e-mail - platba inzerenta za precteni jeho reklamniho sdé-
leni prijemcem odeslané pres e-mail.

Platba pozici - inzerent plati za dosazeni a udrzZeni svého sdéleni pro dané kli-
¢ové slovo na strance s prirozenymi vysledky vyhledavani internetovym vyhle-
davacem.

Platba za zhlédnuti - platba inzerenta za ¢astec¢né ¢i plné pirehrani svého re-
klamniho sdéleni (vétSinou videoreklamy).

Tzv. True View (Uplné prehrani) je specialnim typem tohoto modelu. Nabizi ho

spolecnost Google na YouTube a inzerent plati za prehrani celého nebo minimalné
30 sekund reklamniho videa. Reklama se zapne automaticky pred videem, které si
uzivatel chce prehrat. Pokud uzivatel reklamu po 5 sekundach preskoci, inzerent
nema povinnost zaplatit (Spir, © 2016).
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5 Online public relations

Online PR jsou velmi uZite¢ny a cenny nastroj pro podporu rozvoje firmy. Jedna se
o profesionalni komunikaci s verejnosti vyuZivajici potencial tohoto oboru. Oproti
internetovym reklamam se PR soustiedi na dlouhodobé vztahy s okolim a budova-
nim dobrého jména firmy (PR summit, 2016).

Tlapak (2008) tvrdi, Ze internetové PR jsou dileZzitéjsi, nez se zda. Internet je
médium, které pozaduje neustalou aktivitu. Tim padem clovék, ktery se o online PR
stara, nesmi mit zadny problém s praci s médii a PR a zaroven musi mit prehled
o veskerych produktech a sluzbach spolecnosti, ve které pracuje. Diky Internetu se
nabizi pro PR zcela nové moZnosti a vyuzit je mtze jen clovék, ktery nemusi zby-
te¢né rozmyslet nad obsahem, ale vyuZije ¢as na hledani spravné formy vyuZziti In-
ternetu.

5.1 Ostatni webové stranky

Jednou z nejstarSich metod pro zvySovani navstévnosti, jsou vzajemné vymeény
a sdileni odkazii s ostatnimi webovymi strankami. MtiZe se také jednat o loga firem
¢i reklamnich ikonek, které si stranky navzajem umisti na viditelné misto plochy
webu. Jak jiz bylo drive zminéno, pocet odkazii tohoto typu patii k diilezitym fakto-
rim, které ovliviiuji hodnoceni kvality stranky, podle kterych vyhledavace radi své
vysledky pri vyhledavani (Kuncik, 2009).

5.2 Clanky do online médii

Online média v dnesni dobé pievazuji z pohledu konzumace nad offline médii. Vice
nez polovinu ¢asu vénovaného médiim denné tvori digitalni média. (Mediaguru,
2013).
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Obr. 5 Konzumace médii / konzumace digitalnich médii (zdroj: Mediaguru, 2013)
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Proto je diilezité, aby PR ¢lanky byly psany zkuSenymi profesionaly, ktefi zvla-
daji vSechny druhy situaci a z tohoto dlivodu si spolecnosti vétSinou najimaji externi
PR poradce (Tlapak, 2008).

5.3 Tiskové zpravy

Tiskova zprava predstavuje velice diileZity nastroj marketingové komunikace a ji-
nak tomu neni ani u online marketingu. VétSinou se jedna o zpravy, které sdéluji,
jaké nové produkty firma pusti na trh, jaké zlepSeni probéhly, co od firmy ¢ekat v bu-
doucich letech. Hraji dllezitou roli pii budovani znacky firmy a udrZovani dlouho-
dobych vztaht se zdkazniky (Novotny, 2015).

5.4 Uzivatelské komunity

Online komunity jsou dal$im z nastrojl internetového marketingu, ktery vyuziva
principu propojovani lidi pres Internet. UZivatelé se vétSinou zaregistruji na webo-
vou stranku, kterd jim poskytne mozZnost sdileni svého obsahu, komunikovanim
s dalsimi uzivateli, pfiddavanim se do skupin se spole¢nymi zajmy a aktivitami. On-
line skupiny se vétSinou tykaji bud’ volnocasovych c¢innosti, jako je tomu napf. na
Youtube.com, kde lidé pridavaji své videa nezavisle na sobé, nebo konkrétniho té-
matu, které spojuje uzivatele napt. spolek uméleckych truhlard, kteri ptridavaji na
web fotky svych vytvori (Franc, 2008).

Jako ptiklad uzivatelské komunity a jednoho z nejvétsiho socidlniho média této
doby je Faceboo.com. Na Facebooku se uzivatelé zaregistruji a vytvori si sviij online
profil, kde miiZou vyplnit vS§echny rizné osobni informace. Tyto informace slouzi
k tomu, aby Facebook mél piehled o tom, co maji uzivatelé radi a podle toho jim na-
bizi moZnost vstupu do skupin se spole¢nymi zajmy, nebo podle informace bydlisté
jim zobrazuje profily lidi ze stejného mésta, které by mohl uZivatel znat a chtél si je
pridat do skupiny svych ,facebookovych pratel“. Timhle zplisobem spojuje lidi
po celém svéte.

Facebook skryva velky potencidl pro Sifeni reklamniho sdéleni. Tohoto prin-
cipu vyuZziva napt. behavioralni reklama.

5.4.1 Behavioralni reklama

Behavioralni reklama neni primo formou internetové reklamy, ale spi$ analyza cho-
vani zdkaznika, pochopeni jeho potieb a navyki. V dnesni dobé se ¢asto vyuzivj,
a tak je vhodné ho v této bakalarské praci zminit. Déli se do dvou oblasti:

Prvni oblast se zajima o chovani zakaznika na urcitém konkrétni webové
strance. Da se zjistit, odkud pochazi, jak se na web dostal, jestli je na ném poprvé, co
ho prilakalo a taky odlakalo od jinych webovych stranek. Timto zpisobem se
stranka muze prizpisobit a upravit podle naroku uzivatele. Diky behavioralni mar-
ketingu zkoumaji napr. e-shop stranky, jak plsobi specialni nabidky na uzivatele,
zda uZivatelé dostate¢né nakupuji nebo zda je efektivni jejich reklamni kampaii (Me-
diaguru, © 2017d).
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Druha ¢ast behavioralniho marketingu se tyka sofistikovanych reklamnich sys-
tému, na jejichz zakladu mliZou inzerenti zacilit na uzivatele podle jeho drivéjsiho
chovani na Internetu. Sofistikované systémy se déli na tfi druhy:

e Podle webovych stranek, které uzivatel prochazi a zajimaji ho. Napr. kdyZ casto
proklikava stranky ohledné cviceni a fitness, zobrazuji se mu reklamy prevazné
s fitness produkty, pomticky ke cviceni atd. Tento druh systému se vyskytuje
prevazné na velkych webovych portalech a socialnich médii, prikladem je pravé
zminovany Facebook.

e Podle produktt, které v neddvné dobé vyhledaval pomoci vyhledavact.

¢ Podle klicovych slov objevujicich se na webové strance (Mediaguru, © 2017d)

Informace, s kterymi behavioralni marketing pracuje, jsou uloZené v cookies.
Cookies vytvari webovy server a uklada je v prohliZzeci uzivatele. Jsou to kratké tex-
tové soubory, které v sobé nesou informaci o aktivité uZivatele na konkrétnim webu
(Adaptic, © 2017h).
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6 Online direct marketing

Podle KrutiSe (2007) se online direct marketing déli na 4 ¢asti:

e E-mail

e Newslettery

e Viralni marketing

e Messaging (Instant messaging, SMS)

6.1 E-mail

Elektronicka posta se fadi mezi nejstarsi Internetové sluzby a da se vyuzit jako stale
efektivni forma internetové reklamy. Metoda, ktera vyuziva e-mailu k $ifeni reklam-
niho sdéleni se nazyva direct mailing. Direct mailing je levny a rychly, dale umoziuje
opétovné zhlédnuti a pripojeni vSech druhii soubort. Psani reklamnich e-mailti vsak
neni jednoduché a ridi se presnymi pravidly. Direct maily se odesilaji jen na predem
ovérené a autorizované adresy. Casto se stava, Ze je tato forma internetové reklamy
prehliZena zadavateli reklam, z divodu mylného zaménéni se spamem. Existuji vsak
bezpecné cesty vyuziti elektronické posty jako formy internetové reklamy, které do-
konce dosahuji vyssi ucinnosti, nez je tomu v nékterych pripadech webu. Rozesilani

vaivys

klama (Stuchlik, Dvoracek, 2002).

6.2 Newslettery

Newslettery jsou aktuality a novinky posilajici se jen ovérenym uzivateltim, které
o tyhle zpravy maji zajem. Jedna se tzv. elektronicky zpravodaj, ktery by mél byt kre-
ativni, Ctivy a mél by zaujmout ¢tenare. Musi prinaset uZiteCné informace, jinak
ztrati na diivéryhodnosti. Newslettery jsou u¢innym nastrojem, jak udrzovat vztahy
se zakazniky a ziskavat zpétnou vazbu (Adaptic, © 2017ch).

6.3 Mobilni marketing

Mobilni marketing se uz podle nazvu soustredi na uzivatele mobilnich telefonti. Toto
médium ma nejvétsi penetraci na trhu a s relativné nizkymi naklady zvladne oslovit
velkou cilovou skupinu uzivateli (Kuncik, 2009).

Mezi nedavné novinky patii v oblasti mobilntho marketingu tzv. micro-mo-
ments od Googlu, pomoci nichZ dokazou firmy 1épe zacilit na své zakazniky diky no-
vého pohledu na chovani spotrebitele. Tyhle tzv. momenty, které rozhoduji, vychazi
z faktu, Ze v dneSnim svéte lidé nechodi na Internet, ale jsou neustale online. Google
tim padem dokaZe zasahnout spravné lidi ve spravném okamziku se spravnym re-
klamnim sdélenim. Tim zvySuje prodej a buduje znac¢ku produktu. Rozhodujici roli
u micro-moments hraje kontext a lokalita, ve které se uzivatel ocitne, a vyhledavani
(Mediaguru, © 2017e).
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6.4 Viralni marketing

Viralni marketing se snazi zakomponovat znacku firmy ¢i produkt do sdélenti, které
si lidé $iff e-mailem, instant messagingem (ICQ) a dal$imi komunika¢nimi interne-
tovymi kanaly jako jsou Facebook ¢i Skype. Toto sdéleni by mélo byt né¢im zajimavé,
vtipné nebo poucné. Musi byt natolik originalni, aby si ho uZivatelé dobrovolné ro-
zesilali mezi sebou a tim vytvorili fetézovou reakci. Cilem této strategie je reklamni
sdéleni, které se mezi uzivatele $iri samovolné (Krutis, 2007).

R>RES

Obr. 6 Znazornéni siteni virdlni reklamy (zdroj: Molbud, © 2016)
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7 Podpora prodeje na Internetu

Podpora prodeje na Internetu se snazi pomoc dodate¢nych podnétti zvySovat zdjem
zakaznika o koupi vyrobku ¢i sluzby. Tyto podnéty jsou vétSinou ¢asové omezené
a potiebuji spoludcast zakaznikd. Prikladem mtiiZou byt rizné soutéze, hry, kupony,
slevy, vzorky nebo docasné sniZeni cen. Slevy a vzorky zdarma slouzi k okamzitému
presvédceni zakaznika o koupi produktu, soutéZe a hry maji naopak za ukol zauj-
mout a vybudovat pouto ke znacce (Kuncik, 2009).

7.1 Soutéze a hry

SoutéZe se vyuZzivaji hlavné pro podporu prodeje na Internetu a velmi ¢asto se kom-
binuji s mobilnim marketingem. Existujii specidlni webové stranky, jejichZ obsahem
je prehled vSech zrovna probihajicich internetovych soutéZi. Oblibené mezi uZivateli
jsou soutéze usporadané na socialnich sitich, nejcastéji na Facebooku.
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Obr. 7 Priklad reklamy na Facebook.com (zdroj: Pooh, 2011)

S rozvojem technologii se rozvijeji i moZnosti online her pro reklamu, a pravé
tyto hry zacaly byt pro zakazniky velmi oblibené. SlouZi hlavné k zvySovani navstév-
nosti stranek, posilovani znacky, upoutani pozornosti na produkt a budovani komu-
nity (Kuncik, 2009).
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8 Spam

Pojem spam predstavuje vSechnu nevyzadanou elektronickou postu, jejiz primar-
nim tkolem je Sitrit reklamni sdéleni. DalSimi druhy jsou:

e Komentarovy spam - zahlcovani weblogli nebo navstévnich knih reklamnimi
komentari proti souhlasu majitele webové stranky.

e Diskuzni spam - reklamni sdéleni zasilané specidlnimi roboty do diskuznich
for.

8.1 Legislativa

Tato forma internetové reklamy je zakazana. V Ceské republice od roku 2004 plati
dokonce Zdkon o nékterych sluzbdch informacnich spole¢nosti (¢. 480/2004 Sb.).
Podle néj uZivatelé podezielé e-maily miiZou nahlasit na Urad pro ochranu osobnich
udaju, ktery rozesilateli spamu udéli pokutu. Bohuzel je skute¢nost jina, a to hlavné
kvili ptiliS obecné definici zakona (Adaptic, © 2017i).

8.2 Ziskavani emailovych adres

E-mailové adresy z velké ¢asti ziskavaji roboti, kteii prochazeji webové stranky sbi-
rajici vSe, co pripominda e-mailovou adresu. Proto se doporucuje neposkytovat tuto
adresu tam, kde to neni nezbytné nutné a uz viibec ne na neovérenych pochybnych
webovych strankach. Dale se adresy miiZou ziskadvat pomoci virii (Bartosek, 2007).

Neexistuje zpusob, jak by se uzivatel mohl navzdy zbavit spamu. Bartosek
(2007) doporucuje par pravidel, které by mél uZivatel dodrZovat, pokud chce omezit
napadeni spamem:

Cist postu bezpe¢nym zptisobem
Posilat postu bezpecnym zplisobem
Neodpovidat na spam

Filtrovat poStu

UdrZovat pocitac¢ v zabezpeceném stavu

8.3 Mozné diisledky spamu

Kromé reklamnich sdéleni, které zahlcuji e-mailové schranky prijemce, se vsak pro-
sttednim spamu casto Sifi i pocitacové viry, napr.: trojsky kan, cerv. Ty kromé
pachani skod na uzivatelové pocitaci miizou slouzit ke kradezi identity nebo financ-
nim podvodim.

Jednou z téchto metod je tzv. phishing. Tato metoda snazi od uzivatell ziskat
jejich osobni udaje a diivérné informace, napf.: idaje k platebnim kartam, k actim
na PayPal, PIN kody atd. VétSinou se jedna o podvodné emailové zpravy nebo pre-
smérovani na faleSné webové stranky (Avast, © 2016).
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9 Ochrana proti internetové reklamé

Tato kapitola se nebude zabyvat spamem, jelikoZ ochrana a prevence s nim souvise-
jici jsou popsany v predchozi kapitole. Zde se jedna o blokovani grafické reklamy,
a to predevsim bannery a rich media reklamy.

Samozrejmé nékteré formy internetovych reklam uZzivateli nevadi a jsou nao-
pak vitané, jako tomu je napf.: u kontextové reklamy. Opacné se uZzivatel stavi k pop-
up reklamé, ktera ho otravuje a znemoziiuje mu bezstarostnou praci na Internetu.
Grafické reklamy také zpomaluji nacitani obsahu stranek a uZivatelé s pomalejSim
pripojenim na né trpi. Kvili témhle diivodiim se vymyslely nastroje, které blokuji
nezadouci grafické reklamy na webovych strankach. Mezi nejznamé;jsi nastroje patri
AdBlock.

9.1 AdBlock

AdBlock je oznaceni pro bonusova rozsireni webovych prohlizecl, diky kterym
miZe uzivatel blokovat ¢ast obsahu vyskytujiciho se na webu, a to jsou vétSinou in-
ternetové reklamy. V roce 2016 vyuzivalo blokovani reklam 11 % uzivatell Inter-
netu. AdBlock se jako rozsiteni prohlizecli nachazi u Google Chrome, Apple Safari,
Mozilla Firefox a Opery a funguje bezplatné. Spokojeni uZivatelé maji moznost dob-
rovolného prispévku na jejich oficidlnich webovych strankach. Ty uvadéji, Ze jejich
sluzby vyuziva vice nez 40 milidnt uzivateld (Getadblock, © 2017).

9.2 Z pohledu etiky

Lidé v dnesni dobé blokuji reklamy kviili pohodli a prehlednosti stranek. Neuvédo-
muji si vsak, Ze spousta webi funguje prave jen diky reklamam, které jsou zobrazeny
spolecné s obsahem. Jediné tak si majitelé webovych stranek mtizou vydélat na na-
klady z provozu webu. Tento fakt je vétSinou pirehliZzeny, proto se majitelé snazi riiz-
nymi oznamenimi, vloZenych obvykle pred obsah stranek, upozornit uZivatele, Ze
ma zapnuté blokovani reklam a jestli by ho v zajmu podpory stranky nemohl vy-
pnout. Nékteii to resi radikalnéjSimi zpiisoby, napriklad uzivateli ozndmi, Ze pokud
si blokovani reklam nezrusi, nezobrazi se mu pozadovany obsah.

Néktefi oznacuji blokovani reklam za neetické, kazdopadné Internet je svo-
bodné misto a kazdy uzivatel ma narok si délat co jen chce, pokud tim neporusuje
pravni predpisy.
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10 Metodika

Cilem mé bakalarské prace je popsat zpiisoby propagace produktl a sluZeb na In-
ternetu a vyhodnotit typ internetové reklamy, ktera je z pohledu uc¢innosti nejefek-
tivnéjsi. V literarni resersi jsem vyjmenoval a popsal témér vSechny v dneSni dobé
pouzivané internetové reklamni formaty a naznacil, jak funguji v praxi. Vlastni prace
se nejdrive tykala stru¢néjsiho rozboru internetového vyhledavace a webového por-
tadlu Seznam.cz a dale podrobnéjsi aplikace nejvyuZivanéjsich internetovych for-
matd.

Pro ziskani vysledkt a informaci potiebnych ke kone¢nému zavéru jsem pouzil
metodu dotaznikového Setreni a vyuZil zkuSenosti z praxe, které mi poskytly re-
klamni agentury specializujici se na online marketing.

10.1 Seznam.cz

Rozbor Seznamu.cz se tykal prvné popisu jeho nejpodstatnéjsich funkci, moZnosti
a marketingu. Hlavni ¢asti vsak byly zptisoby propagace, které tento webovy portal
nabizi firmam a faktory, které s tim souvisi. Jedna se o reklamni plochu, kterou pro-
najima, dale prehled sluZeb a jejich aktualni cenik, kritéria pro internetovou re-
klamu a reklamni formaty, které ma v nabidce.

10.2 Dotaznikové setreni

Metodu dotaznikového Setfeni jsem si vybral, abych nastinil vztahy lidi k online
marketingu a internetovym reklamam. Otazky byly zvolené spiSe obecného charak-
teru, jednalo se o uzaviené otazky, respondenti méli na vybér z moznosti, u kterych
zvolili bud’ jednu nebo v nékterych pripadech vice odpovédi. Zajimal jsem se hlavné
0 nazory a postoje respondentd, jak by podle nich méla internetova reklama vypa-
dat, aby je zaujala a probudila v nich zdjem o nabizeny produkt ¢i sluzbu. Jelikoz
kazdy vnima reklamni sdéleni jinak, nelze urcit podle subjektivnich nazort respon-
dentt jeden nejucinnéjsi reklamni format ¢i zptisob online propagace. Vysledky do-
taznikového Setfeni jsem vyhodnotil procentualné v tabulkach a vyvodil z nich za-
VET.

10.3 Reklamni agentury

MoZnost zjistit, jak online marketing funguje v praxi, mi poskytlo celkem 25 reklam-
nich agentur, které se zaméruji na online marketing. Zodpovédély mi otazky tykajici
se reklamnich formatd, které nejcastéji pouzivaji pro kampané svych klientli. Dale
mi popsaly postupy, podle kterych se rozhoduji pro zpiisob propagace, ktery je pro
jejich klienty tim nejvhodnéjSim. Nakonec mi ukazaly konkrétni pfipravy kampani,
které jiz pro své urcité klienty naplanovaly. VSechny tyto informace jsem popsal
a vyhodnotil v zavéru, ktery napliiuje hlavni cil mé bakalarské prace.
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11 Seznam.cz

Hlavnim diivodem, proc jsem si vybral Seznam pro svou bakalarskou praci, je jeho
popularita v Ceské republice. Podle Domese (2016) se drzi na druhé pii¢ce ve vyu-
zivanosti uZivateld Internetu v CR, na prvnim misté je celosvétové nejznaméjsi vy-
hledavac Google.

Google vs Seznam v r. 2016

w Seznam

® Google

MartinDomes.cz
MDwebdesign.cz

Obr. 8 Podily vyhledavacti na ¢eském trhu (zdroj: Domes, 2016)

Jak vidime na obrazku cislo 8, podil Seznamu na ¢eském trhu je okolo 31 %.
Procenta vSak podle Domese (2016) budou stale klesat, jelikoZ oblibenost Google
celosvétove roste.

11.1 Strucné obecné informace

Jak uz bylo feceno, Seznam.cz je ¢esky internetovy vyhledavac a také portdl, ktery
zaloZil Ivo Lukacovic v roce 1996. Pro uzivatele nabizi informace, zabavu a komuni-
ka¢ni moZnosti Internetu. Diky jeho sluzbam, miizeme naptiklad posilat a prijimat
elektronickou postu (Email.cz), vyhledavat riizné spolec¢nosti podle jednoduchych
kritérii (Firmy.cz), zjistit svou polohu nebo naplanovat trasu vyletu (Mapy.cz), jed-
noduse hledat podnajem ¢i domy na prodej (Sreality.cz), nové Ci ojeté auta k prodeji
(Sauto.cz), sledovat online porady nebo reportaze (Stream.cz), informovat se o ak-
tualnim déni v CR i ve svété (Novinky.cz) a efektivni reklamou podpotit své podni-
kani (Sklik.cz) (O nas Seznam, © 2017).



Seznam.cz 41

11.2 Moznosti online propagace pomoci Seznamu

Existuje mnoho moznosti, jak se miizou firmy propagovat pomoci Seznamu.cz.
Uvedu zde ty nejuicinnéjsi, které pomahaji ziskat nové zakazniky, zviditelnit firemni
internetovych obchod a zvySit navstévnost firemnich webovych stranek.

V nasledujicich kapitolach 11.2.1 aZ 11.2.6 jsem vychazel z informacnich stra-
nek Seznamu (Seznam, © 2017).

11.2.1 Seznam naplno

Prvni mozZnosti je sluzba Seznam naplno. Tato sluzba nabizi pro zajemce zviditelnéni
na nejsledovanéjsich ceskych strankach, coZ jsou hlavni stranka Seznam.cz, poté
Firmy.cz a Mapy.cz. Zakaznici si vytvoii vlastni kompletni profil firmy, ktery mtizou
doplnit o své logo, kontakty, oteviraci dobu a fotografie. Tento profil maji moZnost
uzivatelé hodnotit poctem hvézdicek, ktery znacné ovliviiuje rozhodovani potenci-
onalnich zakazniki. Pri investici nejméné 100 K¢ na den ma firma moZnost vlastni
ikonky na Mapy.cz. Své aspéchy a pokroky mtiZe poté sledovat na Seznamem vytvo-
Fenych statistikach. Firemni profily se ve vyhledavani fadi podle aukce. KdyZ firma
nadhodi vyssi Castku na den nez jeji konkurenti, zobrazi se jeji profil ve vypisu nad
nimi. Timhle zplisobem se firma miiZe rozhodnout, kolik chce denné investovat
do online propagace a jak ¢asto chce byt mezi prvnimi vysledky vyhledavani stranek
Seznam.cz, Firmy.cz a Mapy.cz. Aukce zac¢inaji kazdy den o ptl noci a kon¢i v 10 ho-
din vecer stejného dne. Drazba pozic poté skonci a podle nich se urcuje pozice firem
ve vyhledavani na dalSi den. Pro ucast v aukci musi firmy investovat nejméné 10 K¢
pro vybranou kategorii a pii prihazovani miZou zaplatit maximalné o 100 % vice
nez konkurencni firmy za nimi.

11.2.2 ZbozZi.cz

Sluzba Zbozi.cz slouzi hlavné k zvySeni prodeje internetovych obchoda. Zakladni
zobrazeni nabidky e-shopu je zdarma, obchod plati az za navstévnika, ktery se pro-
klikne pfimo na jeho stranky. Drtiva vétSina lidi, ktefi hledaji produkty pres ZboZi.cz,
vyuziva pred online nakupem filtry, které jim vytridi e-shopy podle kritérii, které si
zadali. Nejcastéji se pouziva srovnavac cen, ktery zobrazi seznam e-shopt, v kterych
je pozadovany produkt v nabidce a cenu, za kterou ho e-shop prodava. Tento se-
znam se zobrazuje v dnesni dobé uz automaticky hned pod doporucenou nabidkou.
Doporucena nabidka jsou obvykle 3 obchody, které ZboZi.cz doporucuje svym za-
kazniktim podle skladové dostupnosti, hodnoceni obchodu, prodejni cenu a inves-
tice obchodu do aukce. Dale pak zakaznici vybiraji podle mista vyzvednuti zakoupe-
ného zboZi.

Zaregistrovanim na ZboZi.cz se e-shop bude zobrazovat mezi témito seznamy
vysledkli. Napriklad kdyby si zakaznik chtél koupit herni konzoli Playstation 4,
strdnka ZboZi.cz mu prvné zobrazi jeji doporucenou nabidku a poté prehled
e-shop, které ji prodavaji, serazeny podle ceny.
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Pokud vice obchodii nabizi stejny produkt za stejnou cenu, poradi zalezi na

vyssi cené za proklik na stranky obchodu.

Sony Playstation 4 Pro

Hodnotit produkt >

Hemi konzole Playstation 4 Pro je vybavena témi
nejmederngjsimi technologiemi, které vam zajist
nejrychlejsi, nejostfejsi a nejplynulejsi herni zazitek.

Opravdu pohlcujici virtualni realita, nepfedstaviteiné
ostry obraz filmd a neskuteéné detaily v kazdém
okamziku....Vice >

Varianta

1TB + Playstation
t 118 & VR Starter pack

Doporuéené nabidky Vdejni misto:CelsCR  w || Dostupnost Vée -

I i 10990 Ké
pa P EE - ke P
N zo0e Xzone.cz i,,h st . 107901(6_ - Do obchodu (2 |
Expert Elektro i 10990 Keé |
Secport S bt A e ki et o ian Do obchodu 2

Jak doporuéené nabidky vybirame?

Nabidky podle ceny

ﬁ PRODEJHEF?F_{ A > 9990 K& Do obchodu &2
5 s N ma dost st
Hemni svét D e 10 399 K& Do obchodu [2
== ElektrCrlnterijentlc? ® N@Z"a"‘a dostupnost 10407 Ke ) Do obchodu (2 |

Obr.9 Priklad zobrazeni prehledu e-shopt na Zbozi.cz (zdroj: Zbozi.cz, © 2017)
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Dale muze e-shop oslovit uzivatele, ktefi hledaji pres Seznam.cz, pomoci pro-
pojeni Zbozi.cz a Skliku.

Jak uz bylo zminéno zakladni zobrazeni produktt na Zbozi.cz je zdarma. Ob-
chody plati aZ za zadkaznika, ktery se proklikne na jejich stranky. Minimalni cena
za proklik je 1 K¢, dale pak zaleZi, kolik chce e-shop do tohoto druhu propagace in-
vestovat. Prehledné grafy, které ZboZi.cz poskytuje, slouZzi ke sledovani poCtu zobra-
zeni e-shopu, pocet proklikii na jeho webovou stranku a celkové dspésnosti této
kampané.

11.2.3 Sklik.cz

Sklik je tou nejlepsi cestou pro zviditelnéni firemni webové stranky na ¢eském in-
ternetovém trhu. Reklamni sdéleni se zobrazi ve vyhledavani Seznam.cz a na vSech
webech spojenych se Seznamem, které patii v Ceské republice mezi ty nejétendjsi.
Sklik je PPC reklamni systém, ktery se zobrazuje ve vyhledavaci siti a v obsahové
siti.

Ve vyhleddvaci siti se jedna inzeraty, které se pomoci klicovych slov uzivate-
1im ukazZou spolu s vysledky vyhledavani ve chvili, kdy pravé hledaji produkt, ktery
firma nabizi. Déli se na textové inzeraty a produktové inzeraty.

Textové inzeraty se zobrazuji v seznamu vysledkt vyhledavani na Seznam.cz
a Obrazky.cz. Tti inzeraty s nejvyssi nastavenou cenou za proklik se nachazi nad vy-
sledky vyhledavani, poté podle ceny prokliku se inzeraty radi vedle vysledného se-
znamu.

Internet  Obrazky Videa Clanky Firmy Mapy Zbo#  Slovnik

SEZJJM.CZ brusle n
£ Brusle od vjrobce
insportline cz/brusle Brusle
Nejirsi vybér kvalitnich brusli. Kupte on-line pfimo od vyrobce! alza cz/inline-brusle
® Bidlaky 837/20, Brno Brusle skladem na Alza.cz. S nami mized
AkEni nabidka - Posilovate nohou - Bestsellery bruslit jesté dnes!

® Jatelni 1530/33, Praha

E2 Brusle za akéni ceny

nokejprofi.cz Kvalitni zimni brusle
Vybirejte hokejové brusle v nadem e-shopu. Za skvélé ceny. skladem! sportobchod.cz/zimni-brusle
Vyprodej - Kontakly - Vysiroj Potrpime si na zakaznicky servis. Nasi poradci

radi brusli a védit
® Kienova 299/26, Brno
M Brusle - eshop
hokejmax.cz/hokejove-brusle
Velky vybé&r a mimofadné nizké ceny. Kupte ledni brusle na HokejMax.cz!
* Kamenice 86, Nachod

Hokejové brusle od 1390K¢
prohokejisty cz/brusle

Mame pro vas obrovsky vybér. Jsme
profesionalové na hokej
Kole¢kové brusle - Heureka.cz

https://koleckove-brusle heureka.cz/

... jak vybirat Koletkové brusle. Whirejte si Kolefkové brusle podie parametrd a srovnavejte
ceny z intemnetovych obchodt na Heurece

Trekoveé brusle

honzovy-longboardy cz

Znatkové retro brusle. Siroky vybér, skvélé
ceny!

Obr.10  Ukazka placenych odkazil ve vyhledavani (zdroj: Seznam, © 2017)

Produktové inzeraty funguji na propojeni Skliku se ZboZim.cz. UZivatelovi se
zobrazi primo odkaz, kde mtze hledany produkt nakoupit.
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V obsahové siti se reklama zobrazuje v textové i grafické podobé:

Textové inzeraty se objevuji vétSinou v pilce nebo na konci obsahu stranky
(nejcastéji ¢lanek), s kterym néjakym zpiisobem souviseji. Firma mize sama zhod-
notit a vybrat, u kterého ¢lanku chce svou reklamu.

Grafické inzeraty jsou tzv. bannery, o kterych se piSe v predchozich kapitolach.
Pokud je firma ochotnd investovat dostatecné mnozstvi finan¢nich prostredkd,
miZe se jeji banner objevit pfimo na domovské strance Seznam.cz.

Sklik nabizi vSak i dalsi pokrocilejsi funkce. Napriklad:

e Retargeting - podle aktivity uZivatele na firemnim webu mu zobrazi pozdéji
znovu konkrétni nabidku produktu, ktery si nedavno prohliZel.
e Regiondlni cileni - firma muZe zacilit svou nabidku pouze na uzivatele Zijici

v urc¢itém regionu, coZ zvysi konkurenceschopnost nabizenych produkti ¢i slu-

Zeb.

e Méreni konverzi

e Automatické znackovani URL - firma si mlize znackovat své reklamni sdéleni
pomoci UTM parametrt, které ji pomtiZou sledovat, z kterych inzeratt se na jeji
webové stranky uzivatel proklikl a tim vyhodnotit uspéSnost jednotlivych inze-
ratd.

Diky propracovanym statistikam vidi firma efektivitu a ma moznost kdykoliv
upravovat a ménit své textové i grafické inzeraty podle potreby a svych uvazeni. O
svou Sklik kampaii se firma bud’ stara sama, nebo to miiZze nechat na optimalizato-
rech Seznamu, ktefi o jeji kampan pecuji od samého zacatku. Ceny sluzeb optimali-
zatoru se liSi podle nabizenych sluzeb. Déli se na 3 varianty a ¢astky se pohybuji
od zakladni nabidky za 1500 K¢ az po pokrocilejsi funkce za 10 000 K¢.

Reklama se vSak zobrazuje zdarma a firma plati aZ za uzivatele, ktery se pres
reklamni inzerat proklikne na jeji webové stranky. Minimalni ¢astka za proklik je
0,2 K¢.

11.2.4 Domovska stranka Seznam.cz

Reklamou na domovské strance Seznam.cz miiZe firma behavioralné zacilit na po-
tencionalni zakazniky, jelikoZ Seznam nabizi prehled navstévnikl rozdéleny podle
jejich véku, pohlavi a zajmi nebo misté bydlisté, operacniho systému, ktery pouziva,
zatizeni, s kterym pracuje atd. Typy reklamy na domovské strance se déli na:

e Wallpaper - zobrazeni nahore vpravo pod boxem prihlaseni do emailu. Re-
klama je velmi efektivni hlavné kvtili jejimu umisténi.

e Homepage Bottom - zobrazeni na konci stranky a jedna se o nejvétsi banner
vyuzivany ve sluzbach Seznam.cz. Vyhodna reklama hlavné kviili cené za pro-
klik.

e Video Bottom - spusti se v momenté, kdy k nému uZzivatel sjede.

e Top Vision - reklamni prouZek zobrazujici se v nejvrchnéjsi casti stranky.
Po najeti mysi se zvétsi pres ptlilku obrazovky. Nestandartni reklamni format
za nejdostupnéjsi cenu.
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e Exclusive - reklamni sdéleni v podobé banneru se zobrazi pfimo pod vyhleda-
vacim Fadkem. Jedna se o nejvykonnéjsi nestandartni reklamni format.

e Centralni prihlaSeni - banner, ktery se vyskytuje vpravo od prihlaSovaci
stranky do ucCtu Seznamu.

Inzerovani na domovské strance Seznamu patii k tém nejdrazsim zptsobim
propagace na ¢eském internetovém trhu.
11.2.5 Sauto.cz

Sluzba Sauto funguje podobné jak predchozi uvadéné sluzby. Jen bych chtél uvést
priklad bannerové reklamy od spolecnosti AAA Auto, ktera investuje do inzerce
na Sauto.cz spoustu financnich prostiredkd, avsak se dostatecnou ucinnosti.

Pajcku s nizkou splatkou jsme jiz domluvili za vas | Aaaauio
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Obr.11  Priklad bannerové reklamy na webu Sauto.cz (zdroj: Sauto.cz, © 2017)

11.2.6 Stream.cz

Stream je nejnavstévovanéjsi ¢eska internetova televize. Nabizi pro firmy audiovi-
zudlni reklamu, ktera je skvélym zptsobem, jak zviditelnit znacku firmy a oslovit
uzivatele. Podle statistik reklamu na Streamu nepreskoci 40 % divaku. Dale Stream
nabizi firmam product placement v soucasné dobé bézicich poradech. Typy reklam-
nich formatu, které ma firma moznost vyuZzit:

e Skypecraper - klasicky banner umistény nalevo od sledovaného videa.

e Videospot - jedna se o kratké reklamni video, které se spusti pred pozadova-
nym poradem s odkazem na web firmy. Toto video jde po 5ti vtefinach presko-
cit. (30 sekund)
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Seznam.cz

Video (nepreskocitelny) - toto reklamni video se také zapne automaticky samo
pired poradem, avSak nelze jej preskocit. (15 sekund)

Sponzor poradu - videospot sponzora poradu bez moZnosti preskoceni.
(10 sekund)

Mezi neobvyklé moZnosti propagace na Streamu patfi:

Product placement

Natoceni reklamy

Natoceni epizody poradu primo pro konkrétni firmu
Natoceni celého poradu
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12 Dotaznikové Setreni ze strany uzivatelu

Pomoci dotaznikové Setfeni na strané uZzivatelli bylo cilem zjistit, jaky vztah maji
lidé k online propagaci, internetovym reklamam a celkové jak vnimaji online mar-
keting. Cilovou skupinou byli tedy uZivatelé Internetu. Otazky byly zvolené obecnéj-
$iho charakteru a tykaly se pocitti, které v uZivatelich internetové reklamy vyvola-
vaji. Jaké aspekty je nejvic motivuji k rozkliknuti internetového reklamniho sdéleni
a jaké vlastnosti by méla mit podle nich idealni reklama. Poté se zamérovaly na jejich
online aktivitu. Dotaznik byl v pisemné a elektronické formé, vyplnilo ho 107 re-
spondentd, ale 7 z nich nezodpovédeélo vSechny otazky. Procentualné vysledky do-
padly nasledovné.

12.1 Vysledky

Vysledek €. 1: Internet za relevantni zdroj informaci povazuje 73 % tazanych
respondentd. Tohle ¢islo ukazuje, Ze lidé obvykle véri informacim, které se vyskytuji
na Internetu a do téchto informaci zapadaji i internetové reklamy.

Vysledek €. 2: Reklamni sdéleni na Internetu ptlisobi na kazdého uzivatele od-
lisné. Podle odpovédi si ho 37 % respondent viibec nevsimaji, 11 % ho dokonce
zamérné ignoruji. Za zajimavé ho poklada 23 % dotazovanych uzivateld a jen pro
9 % lidi je motivaci k hledani bliZsich informaci o propagovaném produktu ¢i sluzbé.

Vysledek €. 3: Uzivatele motivuje k rozkliknuti internetové reklamy v 50 %
pripadi konkrétni propagovany produkt ¢i sluzba. DalSim aspektem je z 30 % gra-
fické zpracovani reklamniho sdéleni.

Vysledek €. 4 Idealni reklamni sdéleni by podle respondentti mélo byt hlavné
originalni a diivéryhodné. Dale preferuji srozumitelnost a vtipnost.

Vysledek ¢. 5 Nasledujici graf ukazuje, jak ¢asto uzivatelé nakupuji online.

T 1% 8%

ENikdy Bix 3-Cx ME10x W10 a vicekrat

Obr.12  Graf poc¢tu ndkupti online uzivateli za 1 mésic
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Vysledek ¢. 6 Pouze pro 19 % respondentt je internetova reklama motivaci
ke koupi produktu ¢i sluzby online. VétSina odpovédi se tykala potieby, kdy uZivatel
produkt nakoupi pouze v pripadé, Ze ho potrebuje.

Vysledek €. 7 Drtivé procento (78 %) tazanych respondentti jsou aktivnimi uZi-
vateli Facebooku a 92 % respondent sleduje videa na YouTube ¢i Streamu.

Vysledek ¢. 8 Z otazek ohledné vyhledavaci (Seznam, Google) vyplynulo, Ze
témér 40 % respondentli netusi, Ze existuji placené reklamni odkazy v seznamu vy-
sledkii vyhledavani a Ze 50 % uZzivateli hleda pouze na prvni strané vygenerovanych
vysledkii.

Vysledek €. 9 Reklamnim formdatem, ktery respondenty nejcastéji motivuje
ke koupi produktu ¢i sluzby online, jsou ze 55 % zboZové vyhledavace a ze 28 %
online reference na urcity produkt ¢i sluzbu.

12.2 Shrnuti

Reklamni sdéleni na Internetu plisobi specificky na kazdého uzivatele. Nelze urcit
sledkii je zirejmé, Ze nazory a pocity jsou odlisné a subjektivni. UZivatelé si ve vétsSiné
piipadech ani neuvédomuji, Ze na né néktery z reklamnich formatt piisobi, v nékte-
rych ptipadech dokonce nevi, Ze to, na co klikaji, je forma reklamniho odkazu (Vy-
sledek ¢. 8). Na Facebooku i YouTube jsou neustale vystavovani reklamnimu vlivu,
at’ uz to jsou reklamni bannery vedle hlavni prispévkové stény Facebooku nebo re-
klamni videospoty pred jejich oblibenymi internetovymi porady. Stejné tak tomu je
pti ndkupu pres zboZové vyhledavace (napft. ZboZzi.cz), kde uZivatelé vétSinou vybi-
raji e-shop z doporucené nabidky, ktera je také formou internetové reklamy. UZiva-
telé jsou na Internetu vystavovani obrovskému reklamnimu tlaku ze vSech stran
a jen malokdo z nich si je této informace védom.
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13 Reklamni agentury

V posledni kapitole mé bakalarské prace jsem zjiStoval, jak funguje online marke-
ting v praxi. Zkontaktoval jsem nékolik desitek reklamnich agentur, které se na in-
ternetovy marketing zaméruji, s otdzkou, zda by mi neposkytly informace, jenZ po-
trebuji ke splnéni hlavniho cile prace. Par z nich souhlasilo a zodpovédély mi dotazy
tykajici se jak online marketingu, tak formatt internetovych reklam.

13.1 See-Think-Do-Care

V prvni fadé mi témér vSechny agentury doporucily framework (struktura, kostra),
ktery vymyslel znamy marketér Avinash Kaushik. Jedna se o model, diky kterému
lze 1épe pochopit ndkupni procesy a rozhodovani zdkaznikii, coZ miizeme vyuZit
pri tvoreni efektivni marketingové strategie. Model se sklada ze 4 fazi rozhodova-
ctho procesu, ve kterych se zakaznik nachazi (Optimal marketing, 2016).

THINK

CARE

Vice informaci
Doporuceni ostatnich
Porovnani produkti

o
a

Historie objedndvek
Darovani
Zavolal

Live Chat Upozornéni na uddlost

Download

Recenze
Technicky popis

Stahnout aplikaci

Zapsat do newsleteru
MNavElEva pobodky

Obr.13  Model STDC a nastroje pro jednotlivé faze (zdroj: Market up, 2015)

Kaushik (2013) na svém blogu piSe o tom, Ze v dnesni dobé chybi model, ktery
by se optimalizoval pro digitalni marketing a jeho méreni. Rozhodl se proto vytvorit
jednoduchy nastroj, diky kterému by se daly zkoumat a vylepSovat aktivity firem
za Ucelem zvétSeni jejich zisku. Pomoci tohoto modelu chce naucit spolecnosti, ja-
kym zpiisobem by se mély divat na své problémy, aby na jejich reSeni dokazaly prijit
samy. Model ma 4 hlavni faze:

e See - v této fazi jsou lidé, ktefi se jen divaji. Nemaji zatim v planu nakupovat.
e Think - lidé v tomto kroku uz planuji nakupovat. Hledaji informace, srovnavaji
ceny.
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Do - jedna se o krok nakupu. Clovék je rozhodnuty, Ze produkt ¢i sluzbu koupi.
ZaleZi jen u koho.
Care - v poslednti fazi jsou zakaznici, ktefi uzZ u firmy nakupovali nejméné 2x.

Firmy by se nejdiive mély zamértit na to, co délaji, a v jaké fazi jsou lidé, na které

tim cili. Kaushik (2013) uvadi jako priklad koupi reklamni plochy pro novou re-
klamu. Jako prvni je diileZité se zamérit pro koho tuto reklamu spole¢nost chce délat.

Pokud se cilova skupina nachazi ve fazi See, reklama by méla byt obecného cha-
rakteru a jejim hlavnim ukolem je branding (budovani znacky).

Jedna-li se o fazi Think, reklamni sdéleni musi byt konkrétnéjsi a zacilenéjsi.
Utelem reklamy bude v tomto piipadé osloveni prvniho potencionalniho za-
kaznika a predstaveni mu nabidky produktu ¢i sluzby. Dillezity je v této fazi za-
catek budovani vztahu s potencionalnim zakaznikem.

V tieti fazi Do uZ musi byt obsah reklamy o dost konkrétnéjsi. Firma se snazi
a chce prodat zakaznikovi to co hleda a k tomu potrebuje byt vidét mezi prv-
nimi. Vysledkem této faze je dokoncena objednavka, z které plyne penézity zisk.
Posledni faze se tyka hyckani zakaznikii a snahy, aby se k firmé vraceli a neu-
tekli ke konkuren¢nim spole¢nostem.

NejvétSimi chybami, které firmy podle Kaushika (2013) pii svych reklamnich

kampani miizou délat a délaji jsou:

Soustiredéni veskeré snahy na osloveni zakazniki ve fazi Do.

Méreni uspéSnosti reklam podle konverzniho poméru. Efektivnost marketingu
se tim padem odvozuje jen od lidi, ktefi jsou pripraveni nakupovat neboli
ve fazi Do.

Model STDC dokazuje, jak duleziti jsou zakaznici ve vSech fazich modelu, a na-

vrhuje optimalni métici strategie pro sledovani efektivnosti kazdé z nich. Model Ize
vyuzit témér v kazdé oblasti online marketingu napft.: SEO, PPC systémy, newslet-
tery atd. a témér kazda reklamni agentura ho vyuziva (Kaushik, 2013).

13.2 Uéinnost internetovych reklam

Mé otazky ohledné online marketingu a formatti internetovych reklam zodpovédélo
25 reklamnich agentur piisobici na ¢eském trhu. Ptal jsem se na:

Postupy, podle kterych reklamni agentury vybiraji nejvhodnéjsi typ reklam-
niho formatu pro klienty a jejich reklamni kampané. Podle ¢eho se pfi postu-
pech tidi, jaké informace pottrebuji od klienta védét atd.

Reklamni formaty, které klienti nejvice pozaduji pro svou online propagaci.
Konkrétni reklamni kampané, které uz realizovaly, realizuji, nebo planuji reali-
zovat.

Data uspésnosti nejvyuzivanéjsich nastrojii pro online propagaci.
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Veskeré informace, které nasledujici v dalSich podkapitolach, jsem zpracoval
z odpovédi na mé otazky.

vvvvv

Online marketing je vZdy o schopnosti nalézt pravé ten vhodny nastroj, ktery da-
nému typu produktu ¢i sluzbé sedi. Nelze generalizovat informace o efektivité jed-
notlivych formatd, jelikoZ kazdy format ma své vyhody a nevyhody.

VétSinou se reklamni agentura specializuje na urcitou oblast. Nékteré se speci-
alizuji na zboZové vyhledavace, jiné na PPC systémy nebo SEO, existuji také agen-
tury, které se zabyvaji komplexnim online marketingem a tim paddem vyuZivaji prak-
ticky vSechny dostupné nastroje, aby pomohly svym klientiim s jejich propagaci
a prodejem. Pravé tyto agentury mi poskytly prehled nastrojii online propagace,
které nejcastéji vyuzivaji. Z placenych nastrojt jsou to:

e PPC kampané Google AdWords
e PPC kampané Sklik
e PPC kampané Facebook

Z téch neplacenych to jsou:

e SEO (nejcastéji se jedna o copywriting)
¢ Direct mailing
e Linkbuilding

Tento prehled vSak nelze povazovat za seznam nejefektivnéjSich internetovych
reklamnich formatq, jelikoz napriklad ne pro kazdou firmu jsou PPC kampané
vhodné.

Faktory, které ovliviiuji vybér spravného zptsobu online propagace, se odviji
od cilového segmentu zakazniki, na které se chce firma zamérit a na okamziku,
ve kterém je maji v amyslu oslovit. Presné o tomhle pojednava model STDC zminény
v predchozi kapitole.

Naptiklad kdyby firma provozovala e-shop s prodejem 1ék{, jeji cilovou skupi-
nou budou zdkaznici, ktefi jsou ptipraveni nakupovat. VétSinou se totiz ¢lovék roz-
hodne nakoupit 1éky v momentu, kdy onemocni, nebo kdyZ si chce obnovit zasoby
své lékarnicky. Tento clovék vi, ktery 1ék si chce koupit, tim padem jeho hledani
arozhodovani se tyka uz jen e-shopu, z kterého si ho objedna. NejpodstatnéjSim
atributem v této situaci je cena a na druhém misté vétSinou recenze e-shopt. Pro
takovou firmu jsou tedy nejvhodnéjSim internetovym reklamnim formatem zboZové
vyhledavace a produktové kampané na Google Merchant Center a ZboZi.cz. V pii-
padé, Ze spolecnost prodava napiiklad sekacky, miiZze posilit ziskavani zakazniki
pomoci SEO a klicovych slov, jelikoZ lidé na Internetu vétSinou hledaji odpovédi
na své dotazy ohledné zahradni techniky prostrednictvim vyhledavacd. Bannerové
reklamy jsou naopak vhodnym nastrojem pro obchody s textilem, protoze zvySuji
Sanci, Ze zakazniky oslovi vzhled konkrétniho kusu obleceni.

Z pohledu efektivity a uc¢innosti se kvili Sirokému rozhrani online marketingu
neda rict, ktery nastroj online propagace funguje nejlip, jelikoZ kazdy reklamni kanal
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néjakym zpusobem ovliviiuje vyslednou konverzi. Ve vSech pripadech je dutlezité
spravné méreni zisku, ktery z daného reklamniho nastroje plyne. Velmi ¢asto se to-
tiz stava, Ze firma posle reklamni sdéleni pres elektronickou postu, zakaznik se
podle ného rozhodne dale se zajimat o nabizeny produkt, najde si ho na zboZovém
vyhledavaci a provede nakup. V. méreni pak firma pocita jen posledni klik, ktery ved]l
ke koupi produktu. Posledni klik sice probéhl na zboZovém vyhledavaci, ale bez re-
klamniho e-mailu by se zakaznik o produktu nedozvédél a neprisel by ho na zboZovy
vyhledavac hledat, a presto se tento nastroj ve vysledném méreni opomene a je po-
vazovany za neucinny.

DileZitym faktorem pti vybéru vhodné reklamni kampané pro klienta je také
dosavadni povédomi o jeho znacce. Pokud se jedna o vétsi spoleCnost, ktera ma kva-
litnf produkt a vybudované jméno mezi zadkazniky, naskyta se mnohem vic moznosti,
jak zalozit ¢i zlepsSit jeji online propagaci, at uZ napriklad pomoci PPC kampani nebo
bannerové reklamy. Firma, ktera je nova nebo na trhu zatim neldspésna, ma v tomhle
sméru omezené moznosti. Nékteré typy reklamnich formati by nemusely byt tak
ucinné, jak by ocekavala, a zaroven by si urcité nastroje nemohla ani dovolit. Tim se
dostavam k dalSimu podstatnému faktoru, ktery s tim souvisi, a jsou jimi finan¢ni
prostiedky klienta. Napiiklad zminéné PPC kampané a bannerové reklamy patii

Reklamni agentury vétSinou zkonzultuji s klientem jeho souc¢asnou situaci a na-
vrhnou mu podle nich nejvhodnéjsi feseni, protoZe propagace na Internetu nepatii
mezi levné zaleZitosti.

Zvoleni konkrétniho zplisobu online propagace tedy zavisi na spousté faktori
a je velmi specifické u kazdé firmy, proto se neda urcit, ktera forma internetové re-
klamy je z pohledu uc¢innosti nejefektivné;jsi.

13.2.2 Nejzadanéjsi reklamni formaty ze strany klientt

Klienti vétSinou maji mylnou predstavu o tom, jak online marketing funguje a poza-
duji reklamni formaty, které by pro jejich online propagaci nebyly vhodné.

Obvykle se vSak jedna o vytvoreni webu, ktery musi byt napojeny na celkovy
chod firmy. Nejprve je potieba zjistit, co vlastné klient nabizi a jaké ma konkuren¢ni
vyhody. Komu produkt ¢i sluZbu nabizi. Dale definovat zadani webu, jak by mél vy-
padat a co by mél umét. Nasledujicim krokem je uzivatelsky prizkum, kterym firma
zjisti, kdo vlastné jsou ve skutecnosti jeji zakaznici. Pokud se jedna o zabéhlou firmu,
doporucuje se vyuzit dotazniku s vhodnou formou otazek, ktery rozesle do e-mailo-
vych schranek zdkaznikli. Na to navazuje identifikace cilové skupiny a ideadlné vy-
tvoreni person. Persona je ekvivalent cilové skupiny, naptiklad Pavel Zlaty ma rad
kvalitni oblecent, kvalitni vino a celkové kvalitni produkty. Pokud ptizptsobim web
této personé, ovlivni to vzhled webu, zplisob komunikace na ném a kampari reklamy,
jelikoZ v takovém pripadé budu propagovat svou firmu jen na kvalitnich profesio-
nalnich webovych portalech. PomiiZe to napiiklad i pti psani PR ¢lankd, jelikozZ se vi,
komu je clanek urceny, a tak se da lip prizpisobit jeho struktura a zptisob komuni-
kace. V neposledni radé je nezbytné nutna analyza klicovych slov, ktera se vyuziva
pro PPC kampané, SEO atd.
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Postup pokracuje vytvorenim draténého modelu webové stranky, ktery na-
vrhne webovy designér. Resi se, jak by mé&l web vypadat z hlediska rozvrZeni a vy-
tvori se jeho prototyp, ktery nasledné otestuje nahodny respondent. Pokud prototyp
projde uspésné testovanim, dratény model se graficky zpracuje a spusti.

VétSina reklamnich agentur vyuZivaji externich pracovniki, ktefi se staraji na-

priklad:

e 0 grafické zpracovani
¢ analyzu klicovych slov
e vytvoreni draténého modelu webu atd.

Tento postup se nejvice vyuziva, pokud klient nema zatim sviij vlastni web,
nebo ho pottrebuje upravit ¢i aktualizovat.

13.2.3 Konkrétni priklady reklamnich kampani

V této kapitole popiSu konkrétni reklamni kampané, které dotazované reklamni
agentury zrealizovaly pro své klienty. Jména firem z legislativni stranky nemizu
zverejnit, proto se bude jednat o spole¢nosti XY.

SEO - Spolec¢nost XY prodavajici barely s pramenitou vodou

Prvnim krokem pro tuto spolecnost byla analyza klicovych slov, kdy reklamni
agentura Profitio (www.profitio.cz) pomoci Skliku a Google AdWords zjistila hleda-
nost slov, které lidé nejcastéji vyhledavaji. Ty pak rozdélila do struktury, kde spojila
synonyma do stejnych poli, podle kterych se poté navrhovaly texty na webu, aby
dané slovni spojeni obsahovaly.

Nasledné probéhla analyza konkurence neboli odkazy jejich konkurentt
pro odhaleni linkbuildingovych strategii, které pouzivaji (klicova slova, struktura
odkazového profilu, obsah webu, socialni sité atd.).

Na zakladé téchto analyz se vytvortil ndvrh strategie a plan realizace. Kazdomé-
si¢ni reporty poté ukazovaly, jak reklamni kampan ovlivnila navstévnost jejich
webu.

Vyskytly se v§ak komplikace, v podobé velkého poStu nadvstév spammert, které
zkreslovaly vysledky priibéhu kampané v nékterych pripadech az o 70 % celkového
poctu navstév. Z primarniho méreni, z kterého byly vylouceny navstévy spammert,
vyplyvalo, Ze navstévnost webové stranky klienta sice ze zatatku kampané nevyka-
zovala zlepSeni, ale v priibéhu vyrazné stoupala, jelikoz SEO zacina ucinkovat az po
delsi dobé.

ZboZové vyhledavace - Lékarna XY

Tato spolecnost uz sice sviij e-shop zprovoznény méla, ale jeji ispéSnost nebyla
optimalni. Reklamni agentura jim kromé upraveni e-shopu za¢ala pomahatis online
marketingem. V tomto pripadé se jedna o firmu, pro kterou nejefektivnéjSim nastro-
jem online propagace jsou zboZové vyhledavace, jelikoz jejich zakaznici patii do seg-
mentu lidi, ktef{ jsou rozhodnuti nakupovat. Na PPC kampai nebo bannerovou re-
klamu nemaji dostate¢né financni prostredky a ani z pohledu uc€innosti by jim tyto
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formy reklamy nic neprinesly, protoze napriklad z legislativni stranky je zakazané
propagovat léky na Facebooku.

Realizace kampané prinesla 1ékarné posun z maximalné dvaceti objednavek
denné na 150 objednavek denné. Klicové pro 1ékarnu bylo zavedeni automatického
bidovani. To spociva v nastaveni pravidlech, podle kterych firma automaticky pfi-
hazuje na cenu za proklik urcitého vyrazu neboli produktu na zboZovych vyhleda-
vacich, ktery ma vyznam a je konkurenceschopny.

Aktualizace webu a reklama na Facebooku - Vinarstvi XY

Jedno nejmenované vinarstvi Zilo v predstavé, Ze pro jejich online marketing
sta¢i mit webovou stranku, na kterou musi pridavat veskeré véci ohledné spolec-
nosti. Jejich web byl v§ak ve Spatném stavu po grafické strance i z pohledu prehled-
nosti. Reklamnf agentura jim nabidla vytvotreni nového kvalitni webu, ktery jim pti-
nese daleko vice online objednavek, nezZ doposud méli. JelikoZ Vinatstvi XY uz ma
vybudované jméno na trhu a jejich vino patii mezi to vyhledavané, naskytlo se vice
moznosti, jak zlepSit jejich online propagaci Jednou z cest, kterou momentalné rea-
lizuji, je reklama na Facebooku. Tato spole¢nost musi komunikovat se svymi zakaz-
niky a Facebook nabizi v tomhle sméru spoustu moznost napft.: pridavani fotek vi-
nohradd, informovani o chystanych akcich, rtizné soutéze a hry.

Dale jsou pro vinarstvi nesmirné dulilezité recenze, kterych ma diky kvalitnimu
vinu plno, ale nezverejniovalo je online. Chybéla i databaze e-mailovych adres zakaz-
nikd, na které by mohla spole¢nost zasilat informace naptiklad o ziskani ocenéni na
prestiZnich soutéZi vin. Na tom vSem reklamni agentura pracuje a snazi se zlepsit
a rozsirit zplisoby online propagace tohoto vinarstvi.

13.2.4 Data aspésnosti reklamnich formata

Jak uz jsem zminil v predchozi kapitole, méreni ispésnosti reklamnich formatt byva
vétSinou zkreslené, jelikoZ spolec¢nosti berou v ivahu jen posledni klik, ktery vedl
k ndkupu. Ostatni reklamni nastroje, které mély svij vliv na vyslednou konverzi,
jsou tak opomenuty.

Zplisobem, jakym se méri dspésSnost reklamnich nastroji, je zisk, ktery re-
klamni kanal ptinesl pro firmu. Ukazateli pro méfeni miizou byt naptiklad PNO (po-
dil ndkladd na obratu) a CTR (click through rate). Pomoci téchto atributi se da
zpétné zjistit, zda dana reklamni kampan vykazuje tuspéSnost a byla tim padem
vhodnou volbou pro danou spole¢nost.

13.2.5 Shrnuti

Zvoleni reklamniho formatu je vysoce specifické s ohledem na konkrétni firmu. Za-
visi na fazi rozhodovaciho cyklu zdkaznika (model STDC) a cilech klienta. Ve vy-
sledku tedy neni moZné obecné rict, které nastroje online marketingu jsou lepsi ne-
boli i€innéjsi nez jiné.
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Z informacich ziskanych pomoci dotaznikového Setieni na strané uzivatelli a rozho-
vorl s reklamnimi agenturami zamétujici se na online marketing vyplyva, Ze ne-
jefektivnéjsi zplisob propagace produktii a sluZeb na Internetu z pohledu tuc¢innosti
neexistuje. Pri vybéru nejvhodnéjsi online propagace zavisi vZdy na konkrétni firmé,
jejim cilovém segmentu, produktu, finan¢nich prostiedcich, povédomi o znacce
a dalsich dulezitych faktorech, které jsou specifické pro danou firmu.

14.1 Hodnoceni vysledkti dotaznikového Setireni

Podle Vysledku €. 1 v dotaznikovém Setreni 73 % uzivateli Internetu povazuji toto
médium za relevantni zdroj informaci. Lidé tim padem vétSinou informace, které
najdou na Internetu, berou jako divéryhodné a podstatné pfi jejich rozhodovani.
Procento je az prekvapivé vysoké, kdyZ se vezme na povazenou, Ze na Internetu
miize kdokoliv pridavat jakékoliv definice, myslenky, nazory a postoje. Informace,
které uzivatelé vyhledavaji a ridi se podle nich, nemusi byt vzdy pravdivé. Je dilezité
si ovérovat webové stranky, z kterych cerpame, jelikoz existuje spousta autord, kteri
na sviij web pridavaji jen sntisku svych vymysli, kterymi bohuzel ovliviiuji neznalé
Ctenare.

Z Vysledku €. 2 je ziejmé, Ze na kazdého uzivatele plisobi internetové reklamni
sdéleni odliSné. Velka ¢ast z nich si této formy propagace nevsimaji, ignoruji ji nebo
jim zadsadné vadi. Zpiisobeno je to primarné tim, Ze témér kazdy si pod pojmem in-
ternetova reklama predstavi vyskakujici banner ptes celou obrazovku, ktery je zdr-
Zuje od c¢teni obsahu, ktery hledaji, nebo videospoty pred internetovymi porady,
které velmi ¢asto nelze vypnout ¢i preskocit. Tyto formy reklamy jsou otravné a maji
silny negativni vliv na uZivatele.

V50 % pripadd rozhoduje u uZivateld konkrétni propagovany produkt ¢i
sluzba v reklamnim sdéleni. Tento vysledek ma svou logiku, jelikoZ pokud je uZziva-
telovi 30 let a uvidi reklamu vedle obsahu stranku nabizejici hracku miminka, nema
témér Zadnou potiebu na tento reklamni odkaz kliknout (pokud by nechtél hracku
koupit pro svou dceru). JestliZe by vSak reklama ukazovala nejnové;jsi panskou ko-
$ili, na kterou je momentalné slevova akce, Sance na zaujeti tohoto konkrétniho uZi-
vatele by se o dost zvysila.

S internetovou reklamou se uZivatelé setkavaji témér nonstop, proto je velmi
tézké zaujmout jejich pozornost. Jak vypovida Vysledek ¢. 4, dlleZitou roli hraje ori-
ginalita a srozumitelnost obsahu reklamniho sdéleni. Dal$im faktorem je podle uZi-
vatelli diivéryhodnost, ktera se vSak neda (kromé rozkliknuti reklamniho odkazu)
nijak ovérit. Ve vysledku by kazdé reklamni sdéleni mélo byt pravdivé, jelikoz firma,
jejichZ propagace je klamava, ztraci své zakazniky a porusuje zakon.

Podle Vysledku ¢. 6 je internetova reklama motivaci ke koupi produktu ¢i sluzby
pouze u 19 % uzivatell. Tento vysledek vSak neni prikazny. Na uzivatele plisobi
nespocetné mnozstvi online propagacnich nastrojti, aniz by si to viibec uvédomoval.
Reklama ho nemusi vzdy ovlivnit tak, Ze produkt okamzité nakoupi. Diilezité pro ni
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je, aby nad produktem ¢i sluZzbou uZivatel premyslel, nebo aspori aby si na né vzpo-
mnél ve chvili, kdy dojde na situaci, v které by mohli byt uzitecné. V ten moment ma
uZzivatel pocit, Ze produkt ¢i sluzbu kupuje na zakladé své vlastni potreby, ale pritom
na uplném zacatku ho reklamni sdéleni k tomuto nakupu ovlivnilo.

Pro 55 % uZzivatell jsou podle Vysledku ¢, 9 nejcastéjsi motivaci ke koupi pro-
duktu ¢i sluzby online zboZové vyhledavace. Tento vysledek vSak opét nelze brat
objektivné ze stejného diivodu, jak tomu bylo u Vysledku ¢. 6. UZivatel vidi jen po-
sledni klik pred nakupem produktu, ktery vykona pres zboZovy vyhledavac, ale ne-
vidi faktory, které ho ovlivnily k tomu, aby dany produkt prisel na zboZovy vyhleda-
vac koupit.

Vysledky tedy dokazuji, Ze z nazori a odpovédi uzivatelti neni mozné vychazet,
pii hledani nejefektivnéjsiho zptisobu online propagace.
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Cesta ke splnéni cile mé bakalarské prace se sklddala z nékolika dil¢ich Ukolt. Nej-
prve byla definovana reklama z pravniho hlediska. Jaké jsou jeji regulace a co to je
Kodex reklamy.

Poté bylo rozebrano, jaky vliv mél Internet na marketing, co to vlastné online
marketing je a jaké jsou jeho nastroje. Ackoliv zdroje, z kterych se u informaci vy-
chazi, jsou uz 3 roky staré, hlavni podstata Internetu a jeho vyznamu se nezménila.
a popsano jejich vyuZiti v praxi. Rozdéleni, podle kterého jsou roztiridéné online na-
stroje, patfi mezi nejaktualnéjsi s prihlédnutim k dnedni dobé. Nékteré nastroje by
sice mohly mit vlastni kapitolu, jelikoZ z pohledu praxe patfi mezi ty vyznamné;jsi,
ale rozdéleni by se poté stalo znacné nepiehlednym. Informace vychazi nejcastéji
z vérohodnych internetovych zdrojt, jelikoZ jejich obsah je neustale aktualizovany
podle nejnovéjsich moznosti stale rozvijejiciho se Internetu.

Daéle je v praci popsané a vysvétlené, jaké moZnosti online propagace nabizi fir-
mam cCesky nejvyuzivanéjsi webovy portal a vyhledava¢ Seznam.cz. Informace po-
chazeji Cisté z jejich vlastnich zdrojd, kde sami ukazuji, na jakém principu jejich sys-
tém funguje. VSechny sluzby, pres které se firmy mlizou propagovat, byly amatérsky
vyzkouSeny, aby se zjistilo, zda stale funguji tak, jak Seznam piSe na svych informac-
nich webovych strankach. Objevil se dostatek, ktery se skryval v aktualnosti jejich
online napovédy. Ke konci mésice dubna 2017 trosku zménili bazi, na které fungoval
jejich zboZovy vyhledavac ZboZi.cz a tuto zménu zatim nijak v nadpovédé nezohled-
nuji. Jiné nesrovnalosti pti kontrole nebyly nalezeny.

Pro zjiSténi, jaké vztahy maji uzivatelé Internetu k online marketingu a interne-
tovym reklamdm, bylo pouZito dotaznikové Setieni. Z par jednoduchych otazek,
které zodpovédélo 100 respondentt, vyplynulo, Ze zjistit, na zakladé nazori uziva-
teld, jaky vliv maji riizné zpisoby online propagace na jejich ndkupni rozhodovani,
neni dostatecné priitkazné. Kazdy uzivatel ma totiz sviij osobni ptistup k interneto-
vym reklamam, subjektivné vnima jejich pilisobeni a ve vétsiné pripadech si ani ne-
uvédomuje, Ze ho internetova reklama ovliviiuje pfti jeho rozhodovani. Vysledek by
mozna ovlivnil jiny zptisob kladeni otazek, ale otazky tykajici se pfimo konkrétnich
zpusobi online propagace by nepiinesly nic podstatného, jelikoz uzivatelé ptisobeni
vétSiny reklamnich internetovych nastroji ani nevnimaji.

V poslednim finalnim kroku, ktery zodpovédél otazku nejucinnéjsiho zpisobu
online propagace produkti a sluzeb na internetu, bylo zjiSténo, jak online marketing
funguje v praxi. Pomohly k tomu odpovédi 25 reklamnich agentur ptlisobicich na ces-
kém trhu, které zodpovidaly otazky vyuzitelnosti a efektivnosti riiznych nastroju in-
ternetové reklamy. Po dostatenému mnoZstvi informaci ziskané ze zminénych od-
povédi bylo zirejmé, Ze neexistuje nejefektivnéjsi zplisob online propagace z pohledu
ucinnosti. Toto tvrzeni potvrdilo vSech 25 reklamnich agentur. V kazdém pripadé
totiZz zalezi na konkrétni firmé, propagovaném produktu ¢i sluzbé, moZnostech
firmy, cilovém segmentu, financ¢nich prostiredcich firmy a dalSich dtlezitych fakto-
rech, které ovliviiuji vybér spravné formy internetové propagace. V momenté, kdy
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chce firma zacit propagovat své produktu ¢i sluzby na internetu, musi si vSechny
tyto faktoru uvédomit a podle nich se rozhodovat, jakou cestou se pri online propa-
gaci vydat. Nejlepsi moZnosti pro kazdou takovou spole¢nost je pii nejmensim kon-
zultace s reklamnim agenturou, ktera se na online propagaci zaméruje. Vysledek ba-
kalarské prace se muze jevit jako prekvapivy, ale po informac¢nim obohaceni v lite-
rarni reSersi této prace a zjiSténi realného fungovani online marketingu v praxi je
zejmé, Ze urcit obecné nejucinnéjsi zpiisob online propagace neni mozné.
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Priloha 1 - Dotaznik

1, laké je vaie pohlawi?
- MuZ
- Zena
2, Kolik vam je let?
- 1217
- 1B-25
- 26-35
- 36-55
- 56+
3, Co povaiujete za relevantni zdroj informaci?
- Doporuéeni od rodiny & znamych
- Internet
- Televize a radic
- lingé ..
4, Jak na vas obvykle plisobi reklamni sdéleni na internetu?
- Motivuje mé k hledani blizgich informaci o propagovaném produktu i sluzby
- Prijdou mi zajimavé
- Neviimam si ho
- lgnoruju ha
- Vadimi
5, Co vas nejvice motivuje k rozkliknuti internetové reklamy?
- Grafickeé zpracovani
- Chytlawy slogan
- Znafka propagovaného produktu
- Velké napisy [sleva, vyprode] atd.)
- Konkrétni propagovany produkt &i sluiba
g, Jaka by méla byt internetova reklama, aby vas zaujala?
- Vtipna
- Origindlni
- Divéryhodna
- Informativni
- Srozumitelna
7, lak éasto nakupujete online?
- Mikdy
- Obéas (1x za mésic)
- Casto (3-5x za mésic)
- Pravidelné {6-10x za mésic)
- Meustale (10 a vice krat za mésic)
&, Co vas nejvice motivuje ke koupi produktu &i sluzby online?
- Internetové reklamy
- Diskuzni féra
- Socidlni sité (napf. Facebook)
- Propagovani produktu i sluzby v internetovych videich (YouTube, Stream)
- liné..
4, Poufivite Facebook?
- Aktivné
- Obcas
- Isem zaregistrovany, ale témé&F ho nepouiivam
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- Memam Ufet na Facebooku
10, sledujete videa na YouTube?
- Neustale
- Obéas
- Mesleduji
11, Vite, Ze ve vysledcich wyhledani ve wyhledavacich (Seznam, Google) byvaji na prunich mistech
placené reklamni odkazy? Klikate obwykle na tyto placené odkazy?
- Vim a klikdm na né
- Mevim a klikdm na né
- Mevim a neklikédm na né
- Vim a neklikdm na né
12, 7 kolika odkazl v seznamu vysledki ve vyhledavadich wybirate?
- Pruni 3 wysledky
- VWiechny vysledky na prvni strané seznamu
- Prohleddvam vice stran vysledkd
13, Ktery reklamni format vas nejvice motivuje ke koupi produktu ¢i sluzby online?
- Cena v porovnavacich zbodi (zboZové vyhleddvate)
- Kwvalitné zpracovana bannerova reklama (napf.: na Facebooku)
- E-mail sdélujici akce a slevy na uréité typy produktd a slufeb
- Online reference na uréity produkt & sluZbu
- lingé ..



