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Reklama na internetu

Marketing of internet

Souhrn

Bakalafska prace se zabyva problematikou internetové reklamy. Nejdiive se vénuje
teoretickym vychodiskim reklamy. Seznamuje s pojmem reklama a jeji pozici
v marketingovém mixu. Nasledné je definovan pojem internet a popsana jeho historie jak
ve svété, tak v Ceské republice. Vénuje se reklamé v prostiedi internetu a rozebira jeji
vyhody a nevyhody oproti ostatnim médiim. Popisuje jednotlivé formy internetové
reklamy na distribu¢nich kanalech jako je e-mail, web, mobilni zafizeni a software. Dale se
zminuje o metodice vytvareni a uprav webovych strdnek. Rozebira reklamni systémy,
predevsim princip fungovani PPC reklamy. Pojednava o reklamnich systémech spole¢nosti
Google a Seznam a v posledni kapitole se zminuje o psychologii v reklamé.

Praktickd Cast se zabyva vyuzitim internetové reklamy na webovych strankach.
Dale tvorbou novych webovych stranek pro tcely zviditelnéni firmy a spusténim reklamni
kampané na socidlni siti. Nasledné analyzou kampané a doporu¢enim formy internetové
reklamy na zaklad¢ jejich vysledka.

Summary

This bachelor thesis deals with the subject of advertising on the Internet. The initial
focus of the thesis is on the theoretical foundations of advertising, and introduces the term
“advertisement” and its position in the marketing mix. Then the term “Internet” is defined
and its history in both a world-wide context and in the context of the Czech republic is
discussed. Following these definitions, the thesis then analyzes the advantages and
disadvantages of advertising on the Internet as apposed to using other media. It describes
various types of Internet advertising through distribution channels such as e-mail, web,
mobile devices, and software. Furthermore, it mentions the methods of creating and
modifying web pages. Advertising systems are studied in detail, with the main focus on the
principle of PPC advertising. Google and Seznam companies are used as case study
examples of advertising systems. The last chapter addresses the psychology of advertising.

The practical part deals with the use of Internet advertising on web pages and with
the creation of new web pages aimed at gaining publicity for a company and running
an advertising campaign on social networks. The last part concentrates on the analysis of
the campaign and recommendations based on the analysis results.

Kli¢ova slova: internet, reklama, média, komunikace, zobrazeni, banner, uzivatel, E-mail,

WWW, PPC, SEO

Keywords: internet, advertising, media, communication, display, banner, user, E-mail,
WWW, PPC, SEO
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1 Uvod

Na pfelomu tisicileti se vlivem rychlého technologického pokroku v nasem
slovniku zacalo objevovat mnoho novych slov. Jednim z nich, které na nas utoci z kazdé
strany, je internet. Ceska republika se k internetu oficialng pfipojila 13. inora 1992 na
prazské univerzité CVUT v Dejvicich. Dnes ma tato sit’ v Ceské republice skoro 7 milioni
uzivatelli a témer polovina Ceskych internetovych uzivatelli navstévuje webové stranky
z mobilnich zafizeni. Internet je silny marketingovy nastroj a po televizi a tisku tfetim
nejrozsifenéjSim sdélovacim médiem.

V soucasné dob¢ je nejvétsim zdrojem financovani internetu reklama, ktera je
zaroven jedna z mala zpusobu, jak mizeme dat védét o svych internetovych strankach
a produktech. Bez ni by vétsina stranek neexistovala a nebo by byla placena. Internetova
reklama ma oproti ostatnim médiim fadu vyhod. Mezi hlavni vyhody patii operativnost,
interaktivnost a vysoka flexibilita nabidky. Reklamou na internetu muZzeme piesné
zasdhnout cilovy segment zdkaznického trhu a oslovit tak co nejvice potenciondlnich
zakaznikti. Mohou si ji dovolit i mensi firmy ¢i zivnostnici diky nizs§i cené oproti ostatnim
nastrojum marketingové komunikace.

Internetova reklama je dlouhodobé jedna z nejrychleji rostoucich a jeji rast lze

ocCekavat 1 v budoucnu.



2 Cil a metodika

2.1 Cil

Hlavnim cilem bakalafské prace je na zékladé zpracovani literarni reSerSe stanovit
hypotézu vyuziti reklamy na internetu. Provést analyzu soucasného stavu vyuziti reklamy
na internetu ve vybrané firm¢ a navrhnout mozné feSeni pro osloveni potencionalnich

klienta.

2.2 Metodika

Tato prace je zpracovana na zaklad¢é studia odborné literatury, formou reSerse.
Prakticka cast prace vychazi z informaci o internetové reklamé a jejich formach, které jsou
uvedeny v Casti teoretické. Po analyze reklamy ve vybrané firmé dochazi k vyhodnoceni

vysledki a navrzeni doporuceni vhodné propagace.
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3 Teoreticka vychodiska

Prvni cast bakalarské prace se zabyva teoretickymi vychodisky daného tématu
,,Reklama na internetu”. Jedna se 0 pfiblizeni stézejnich terminti a pojmi pomoci

porovnani nazort jednotlivych autorti vyse uvedené problematiky.

3.1 Reklama

V dnesni dobé pod pojmem reklama je mozné si predstavit spoustu definic. Jedna
se o komunikaci mezi zadavatelem a tim, komu je nabizeny produkt ¢i sluzba urceny,
respektive cilovému zakaznikovi, prostfednictvim ur&itého media s komerénim cilem.’

V zakonu ¢. 40/1995 o regulaci reklamy se piSe: ,, Reklamou se rozumi oznament,
predvedeni ¢i jind prezentace Sirené zejména komunikacnimi médii, majici za cil podporu
podnikatelské cinnosti, zejména podporu spotreby nebo prodeje zbozi, vystavby,
k prondajmu nebo prodeji nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zdvazkii, podporu
poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky, pokud neni stanoveno jinak. "2

Ve strucnosti lze fici, ze reklama se povazuje za urCity druh komunikace
S obchodnim zdmérem. Pfi této komunikaci se Casto firmy snazi zaujmout cilového
zakaznika pomoci presvédCeni. PresvédCovat lze rlznymi zplsoby, jak tvrdé, tak
S humorem, nenésiln€, pravdive, avSak také 1ziveé. Cilem presvédCeni vSak neni vnuceni
koupi nového produktu. Mnoho reklam se snaZi o prodej produktu ¢i zboZi prostiednictvim
reklam. Skute¢nym docilenim firmy se povazuje informovani o tom, Ze dana firma
disponuje produktem ¢i sluzbou, kterd mize uspokojit zdkaznikovy potfeby.3

David Ogilvy tvrdi: ,, Advertising must sell. “ neboli ,, Reklama musi prodavat. *.
Mnohdy se ale tvirci reklam myli. Reklama je Casto ztotoziiovana s uménim, ale neda se
povazovat za uméni prodeje. Pokud se textafi snazi o co nejucinngjsi reklamni text
s kapkou uméni, dochazi poté pouze k nejasnosti a nesrozumitelnosti z pohledu zakaznika
a neochoty dalsimu naslouchani (¢i ¢teni) dané reklamy. Vyjimku tvofi pouze

potencionalni zakaznici, ktefi tyto informace vyhledavaji sami, jako je tomu

1VYSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES. Reklama: jak délat reklamu. 2., aktualiz. a rozs. vyd., s. 14.
2 Zakon &. 40/1995. O regulaci reklamy a o zméné a doplnéni zdkona ¢ 468/1991 Sb., o provozovini
rozhlasového a televizniho vysilani, ve znéni pozdéjsich predpisii.

SVYSEKALOVA, Jitka a Jifi MIKES. Reklama: jak délat reklamu. 2., aktualiz. a rozs. vyd., s. 14.
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napf. na internetu, v katalozich cestovnich kancelafi, obchodnich domd, apod. Proto tedy
,»umeéni“ mize odvadét pozornost od produktu, ale stejn¢ tak mize tuto pozornost vyvolat
a udrzet. Dulezit¢ je vysledné zapamatovani si reklamniho textu a tedy primarné
uzitkovost.*

Reklamni text by mél respektovat zadani dané zakazky a cilovou skupinu,
na kterou se reklama vztahuje. Reklamni text by mél zachovat zejména srozumitelnost
a presnosti vyjadieni bez slozitych myslenek, které 1ze vyjadfit jednoduchymi prostredky.
Textai by mél byt stru¢ny a lapidarni, neboli pouziti jasnych heslovitych vyjadieni. Jako
zasadni a rozhodujici se povazuje poutavost, napaditost a originalita spocivajici
v reklamnim néapadu, ktery upouta cilového zédkaznika. Posledni nezbytnd soucést reklamy
je pravdivost a Cestnost, aby se firma vyvarovala klamédni zakaznika podavanim

s . 75
nepravdivych informaci.

3.2 E-Marketingovy mix

Klasické schéma marketingového mixu sestavil Neil. J. Nordems, ve kterém se
vyskytuji pouhd 4P (produkt, cena, distribuce a komunika¢ni mix). Moderni mixy jsou
vsak obohaceny o paté P (zamé&feni na zakaznika). (viz. Obrazek 1)

E-Marketingem se oznaCuje marketing aplikovany prostiednictvim internetu,
u né¢hoz plati stejna pravidla jako u marketingu uplatiiovaného v klasickych médiich (tisk,
rozhlas, televize, venkovni reklama atd.). Internet, jako novy druh média, se odliSuje
od star§ich typi zejména svou kreativitou a dynamickym rozvojem.’

E-Marketingovy mix obsahuje 5P. Ctvrté P, komunikaéni mix, se rozdéluje do Sesti
kategorii a to internetova reklama, podpora prodeje, public relations, virdlni marketing,
e-mail marketing a affiliate marketing. Affiliate marketing pifedstavuje partnerské
programy na internetu, u e-mail marketingu se jedna o Direct mail (ptimé rozesilani zprav
prostfednictvi e-mailu). Viradlni marketing se zabyva tzv. marketingem ,,kladného slova
z tst”. PR, public relations, se snazi o sponzorstvi diskusnich skupin a WWW servert.

(viz. Obrazek 1)

* KRIZEK, Zdengk. Jak psat reklamni text. 3., aktualiz. a rozs. vyd., s. 64, 65, 70.
S KRIZEK, Zdengk. Jak psat reklamni text. 3., aktualiz. a rozs. vyd., s. 75 — 80.

® Profesor na Harvard Business School

" STUCHLIK, Petr. Reklama na Internetu. l.vyd., s. 64.

12



Obrazek 1: Zaiazeni internetové reklamy ve schématu 5P

[ e-Marketingovy mix ]

|
! ! ! ! —3

Produkt Cena Distribuce Komunika¢ni mix : Zakaznik :

| _______ -

Internetova Podpora Public Viralni E-mail Affiliate
reklama prodeje Relations marketing marketing marketing

Zdroj: STUCHLIK, Petr. Reklama na Internetu. 1.vyd., s. 65.
3.3 Reklama na internetu

Jak je vyse uvedeno, reklama aplikovana v podminkich internetu se nazyva
internetova reklama. Internetova reklama ma za cil ovlivnit nakupni rozhodovani uzivateli.
Piednosti reklamy na internetu je to, Ze je interaktivni. UZivateliim tak staci pouhé kliknuti
na reklamni prouzek a ziskaji okamzité vice informaci o nabizeném produktu ¢i sluzbé.
Na internetu se meze v rozsahu reklamnich ploch nekladou. Kazda ¢ast WWW stranky
se tak muze stat samotnou reklamou v riznych podobach jako napt. bannery (reklamni
prouzky). ,,Jednoduse receno, internetovou reklamu bychom mohli definovat jako vsechny
placené reklamni plochy, které se objevuji na WWW strankach daného serveru nebo
e-mailu. “®

Pro vytvofeni internetové reklamy se autor fidi podle modelu pouzivaného
v klasickych médiich. Majitelé WWW stranek si nechavaji od jinych subjekti tvofit
zajimavy obsah pro pfildkani nové klientely. Naklady na tvorbu obsahu a udrZovani
serveru od jinych subjekti jsou hrazeny z (vynosl) prodeje placenych ploch na jejich
WWW strankach.’

I na trhu poskytovani internetovych reklam vznikl problém. Jedna se o situaci, kdy
nabidka reklamnich ploch pfevySuje poptavku ze strany zadavatele reklamy. ,, Volnou

reklamni plochu vyuziva vetsina provozovatelic WWW serverii ke vzajemnému barteru, kdy

SSTUCHLIK, Petr. Reklama na Internetu. 1.vyd., s. 67.
SSTUCHLIK, Petr. Reklama na Internetu. 1.vyd., s. 67.
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na svych strankdch zobrazuji reklamni prouzky ostatnich serveri.“*® Jde o klasické staré

dobré platidlo, kdy se produkty sménovaly za produkty. V tomto piipad¢ se za produkt
povazuje banner. Cilem barterové smény reklamnich ploch je ptilakani novych uzivatelq,
ktefi by se mohli stat do budoucna novymi klienty, coz by ,,generovalo* zisk. Jelikoz i zisk
se povazuje v internetové reklamé za nejhlavngjsi cil. Podstatné je, ze navstévnici WWW
stranek vnimaji bannery stejn¢ a nerozliSuji mezi tim, zda se jedna o placenou reklamu
nebo barter.**

Internet jako specifické médium se od klasického média li$i v mnoha smérech.
Reklama realizovana prostfednictvim WWW stranek vynika v mnoha bodech, jako
je interaktivnost, dobra sledovatelnost a zejména skvélé zasazeni CPM (cena za tisic
zobrazeni reklamniho prouzku).'? Stejné jako je reklama na internetu odli$na,

tak se vyznatuje spoustou spolednych prvkd sreklamou v tradi¢nich médiich.®
(viz. Tabulka 1)

Tabulka 1: Internet a klasicka média

TV radio casopis noviny WWW
Zapojeni piijemce sdéleni pasivni pasivni aktivni aktivni interaktivni
Bohatost média multimédia zvuk text, obrazky | text, obrazky | multimédia
Geografické pokryti narodni lokalni narodni lokalni globalni
CPM nizké nejnizsi vysoké stredni nizké
Zacileni dobré dobré vyborné dobré velmi dobré
Sledovani efektivity Spatné Spatné Spatné Spatné vyborné
Flexibilita rekl. sdéleni dostacujici dobra dostacujici dobra vynikajici

Zdroj: STUCHLIK, Petr. Reklama na Internetu. 1.vyd., s. 69.

V dnesni dobé¢ stale prevlada na trhu reklam jednoznacné televize. V roce 2013
dosahly nejvy$sich hodnot inzertnich vydaju televizni reklamy s 40,5 % s celkovou
¢astkou 27,8 mld. K&. Jednoznaéné¢ druhym nejvice rozsitfenym médiem z pohledu
inzerentu se stava tiskové médium s ¢tvrtinovym podilem 17,5 mld. K¢. Hned za nim, tedy

na tfetim misté, se nachazi internetové reklamy s 19,4 procentnim podilem na trhu.

(viz. Graf 1)

YSTUCHLIK, Perr. Reklama na Internetu. 1.vyd., s. 67.
“STUCHLIK, Petr. Reklama na Internetu. 1.vyd., s. 69.
2STUCHLIK, Petr. Reklama na Internetu. 1.vyd., s. 111.
3STUCHLIK, Petr. Reklama na Internetu. 1.vyd., s. 69.
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Graf 1: Podil jednotlivych typt médii v roce 2013

m Tisk

u [nternet
= Radio
‘ = OOH

=TV

Zdroj: Sdruzeni pro internetovou reklamu, ppmfactum, Admosphere, inor 2014

Problém reklamy na internetu pifedstavuje stdle boj s televiznimi reklamami.
., Internet se snazi primét sve uzivatele k aktivitée. Televize naopak k pasivite. Internet od

e/ 14

nas minimalni c¢innost a znalost vyzaduj Kdezto televize nikoliv. I dodnes se snazi

internet dosahnout stejnych vydaji na internetovou reklamu, av§ak marné.
3.3.1 Historie reklamy na internetu

Samotny pojem reklama vznikl jiz pfed n€kolika stoletimi, stejné jako vyvoj
reklamy. Reklama na internetu je oproti samotné klasické reklamé o mnoho mladsi. Vyvoj

internetové reklamy je zcela logicky svdzan s vyvojem internetu samotného.
3.3.1.1 Vyvoj internetu

V roce 1945 publikoval védec V. Bush text s nazvem ,,As We May Think “, ktery
predstavoval vefejnosti teorii o budoucim komunika¢nim zaFizeni Memex

(MEMoryEXtended). Princip Memexu se blizil dne$nim modernim pocitacti s webovym

Y CEZAR, Jan. I zdzrak potiebuje reklamu!: pestry privodce svétem reklamni a marketingové komunikace.
Vyd. 1., s. 40.



prohlizecem. Déle pak Ted Nelson v roce 1960 spustil informacni sit’ nazvany Projekt
Xanadu.™ Pozdg&ji v roce 1970 se na svét dostala americka armadni sitt ARPAnet, jehoz
cilem bylo propojeni sadlovych pocitact americké armady rozmisténé po celém tizemi USA
tak, aby spolu mohly komunikovat i béhem piipadné jaderné valky. Sit’ nemé¢la centralni
uzel, tudiz pti znieni jednoho stroje nedoslo k vyfazeni ostatnich stroji z Cinnosti
a komunikace pokracovala oklikou pfes neporusené uzly. Na stejném principu dnes
funguje spojovani dvou pocitaci v internetu. K ptivodnim étyfem pocita¢im byly pfidany
dalsi stroje umisténé predevSim na americkych univerzitach. Z vojenské sité¢ se stala
univerzitni, kde si védci pohodlné pieposilali informace a méli piistup k vysokému
vypoCetnimu vykonu superpocitaci. Tehdy sit' neboli internet, byl povazovan
za nekomeréni véc. Reklama na internetu byla zak4zéna a vzhledem k tomu, i samotni
podnikatelé o internet nejevili zajem, jelikoZ nevidé€li jeho uplatnéni.’®

Zlomovym okamzikem vroce 1989 bylo vytvofeni programového kompletu
Web, jehoz autofi z Evropské laboratofe fyziky ¢astic umoznili pfenos souborti v siti a tim
vytvareni hypertextovych dokument. Web se rozsitil po celé siti a stal se zdkladem pro
WWW, World Wide Web."" Nastalo vytvofeni textovych webovych prohlizet
a nasledné i grafickych v roce 1992 autory Marcem Andreessenem a Ericem Binem. O dva
roky pozdé¢ji naval novych uzivateli zménil nekomeréni pfistup k internetu na komeréni

’ . 7 Vi z v e s 1
a tak se misto akademického vyuZiti stala sit’ vefejna.'®

3.3.1.2 Reklama a internet

Pocatkem reklamy na internetu se povazuje az rok 1990. Firma Prodigy zacala
s testovanim nové formy elektronické reklamy a vysledek skoncil netuspésné kvili malému
poctu uzivatell internetu, proto se firma rozhodla tento typ reklamy nevyuzivat. V roce
1994 pravnicka firma Canter&Siegel zacala vyuzivat internetové reklamy s cilem ziskani
novych klientd. Firma rozeslala do zhruba 7 tisic diskusnich skupin textovy inzerat
pojedndvajici o jejich pravnickych sluzbach. Ohlas byl obrovsky a tak firma ziskala
spousty novych klient, avSak obdrzela 1 spoustu stiznosti kvili zhrouceni emailové

schranky spole¢nosti. Diky pozitivni reakci firma tento proces opakovala, coZ vyburcovalo

> KOLEKTIV AUTORU. Online marketing. 1. vyd., s. 42.

¥BARTOSEK, M. Krdtce z historie Internetu, 1995, ro¢. V, &. 3, s. 10-13.
Y KRIZEK, Zdengk. Jak psat reklamni text. 3., aktualiz. a rozs. vyd., s. 152.
'8 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. 2. vyd., s. 15
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celou internetovou komunitu, kterd pravnickou firmu odsoudila a poskytovatelé
internetového ptipojeni radéji zrusili veskeré emailové ucty firmy Canter & Siegel, protoze
méli opravnéné obavy z nového a jesté vétsiho naporu elektronické poéty.19 Diky tomuto
kroku vyuziti internetové reklamy prostfednictvim emailu se mnoho reklamnich agentur
dozvédelo o levném a rychlém osloveni tisici potenciondlnich zakaznikd. Tzv. direct
mailing se zejména v USA t&Sil takové oblibé, Ze bylo rozesilani nevyzadanych
reklamnich emaili zakdzédno a dodnes se povazuje za jeden z prohieSkli proti nepsané
internetové etiket¢. Dokonce v mnoha statech USA bylo pfijato opatfeni v podobé
zvla§tnich zékoni postihujicich tento druh reklamy.”

Firmy hledaly jiny pfistup k reklam¢, aby nebyla tak agresivni a byla uzivatelim
internetu pfijatelnéjsi. V fijnu 1994 spolecnost Wired pfisla s publikaci internetové verze
jejich &asopisu pod nazvem Hot Wired.?® Spolenost Wired zaala spolupracovat
s reklamnimi agenturami Modem Media a Messner Vetere Berge McNameeSchmetterer.
Ke konci mésice fijna doslo ke zlomovému okamziku v oblasti internetové reklamy, kdy
reklamni agentura prodala spole¢nosti AT&T reklamni plochu na www. Tento den bylo
vydano prvni C¢islo HotWired s implementovanou reklamou spolecnosti AT&T.
Spolecnosti AT&T se dostala obrovskd pozornost a stoupla na trhu.?> Rozpoutalo
se vyuziti reklamnich ploch na www a roku 1996 se n¢kolik internetovych firem rozhodlo
o zaloZeni asociace Internet AdvertisingBureau (IAB). Ukolem bylo vytvofeni standardi
nové vznikajicitho odvétvi; sjednoceni, definice a zavedené pojml v oblasti internetové
reklamy.?

Ceska republika se ve vyvoji internetové reklamy zpozdila zhruba o tii roky.
Diivodem bylo mensi rozsifeni internetu v CR a nizka poptavka po prodeji reklamni
plochy diky neznalosti a nejednotnosti v reklamnich pojmech. V CR byla zaloZena v roce
1997 Asociace poskytovateli obsahu, jejiz cil byl podobny jako u IAB. Béhem par let
doslo k velkému rozvoji v oblasti reklamy na internetu a vznikaly firmy specializujici
se na tento typ reklam. Velké oblibé se t€§i zejména poskytnuti reklamni plochy vyménou
za uvefejnéni reklamy. Online reklama v Cesku se vyznacuje dvéma silnymi hraci Google

a Seznam. V roce 2002 vstoupil na trh nejdiive systém eTarget, kdy se reklamy pomoci

YSTUCHLIK, Petr. Reklama na Internetu. 1.vyd., s. 99.

20 Reklamni bannery zacaly zaplavovat web pied 20 lety. Magazin ceské noviny [online].
L<http://www.hotwired.com>

22 Reklamni bannery zadaly zaplavovat web pied 20 lety. Magazin ceské noviny [online].
2% Reklamni bannery zacaly zaplavovat web pied 20 lety. Magazin ceské noviny [online].
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tohoto systému objevovaly ve vyhledavacdich a poté i v obsahové Casti. Po dvou letech
na Cesky trh prorazil Google AdWords. Firma eTarget roku 2005 dostala do vlastnictvi sit’
AdContext a bannerovy systém NewLinx. V letech 2005 az 2010 se snazil Centrum, jako
jeden z prvnich vyhledavact, o prorazeni na Cesky trh s inzertnim systémem AdFox
bohuzel netspésne. Seznam roku 2006 prichazi spolu se spolecnosti Jyxo s vlastnim
inzertnim systémem a jednoznacné boduje. Az do dneSni doby se drzi prvni pticky

a ve srovnani podilu trhu s Googlem je piiblizné€ 1:1, coz je unikatni jeV.24

3.3.2 Vyhody reklamy na internetu

Mezi obecné, ale hlavni vyhody reklamy na internetu patii operativnost,
interaktivnost a vysoka flexibilita nabidky. Reklamni nabidky lze pohotové ménit
a doplnovat dle pozadavkl zadavatele ¢i stavu trhu. Neni nutné jako u klasickych médii
vynakladdat financni prostfedky a volny cas na tisk a fyzickou distribuci reklamnich
prostfedkd. Jde tedy také o smiZeni nakladi S oslovenim mnoha Kklienti. Distribuce
v podob¢ globalni virtualni rozsifeni je vyhodou cislo jedna. Globalnost. Diky této
vlastnosti mohou reklamu vidét ¢i slySet uzivatelé z celého svéta. UZivatel se internetovou
reklamou zabyva pouze tehdy, pokud opravdu chce, pokud mé na to naladu a volny cas.
Nenucené jako je tomu u tiskovin ¢i rozhlasové reklamy. Potencionalni zakaznik si dané
informace nachazi sam a zistava u nich tak dlouho, dokud sam uzna za vhodné. Informace

si zédkaznik mize také rizné zpracovavat, ukladat nebo vytisknout kdykoliv bude chtit.?

v v Vs v . r 10 R r vr.26
Strucné 1ze fici, Ze mezi hlavni diivody pro vybér internetové reklamy patii:

e Rychlost — okamzité umisténi reklamniho textu, obrazu, zvuku, ale také jejich
kombinaci;

e Kapacita sité — neomezenost, je mozné vyvéesit libovolné mnozstvi elektronického
materialu;

e Cena — produkeni cena, cena za umisténi;

e Interaktivni médium — spoluvytvareni sdéleni, aktivni ucast pii ,,hie*;

e Zacileni (targetability) — piesné zasazeni cilového segmentu zakaznického trhu;

?* KOLEKTIV AUTORU. Online marketing. 1. vyd., s. 44.

5 KRIZEK, Zdengk. Jak psat reklamni text. 3., aktualiz. a rozs. vyd., s. 150.

®VYSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES. Reklama: jak délat reklamu. 2., aktualiz. a rozs. vyd., s. 39.
STUCHLIK, Petr. Reklama na Internetu. 1.vyd., s. 69.
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¢ Snadné méreni reakce uzivatelu (tracking) — jak reklama ovlivituje zakaznika.
3.3.3 Nevyhody reklamy na internetu

V soucasné dobé lze na internetu nalézt naprosto vse, co si uzivatel pieje.
Vzhledem k tomu, ze majitelé WWW stranek ale i jejich uzivatelé mohou na internet
vkladat defacto témét vse, co je napadne, je problém vyvarovat se Spatnym a klamnych
informacim a tim i reklamam. Uzivatel by mél vyuzivat jen vérohodné zdroje.

I sebelepsi dokument, e-shop a dalsi potfebuji nutnou propagaci. V nepieberném
mnoZstvi se stava problémem nalézt to, co opravdu zékaznik (uzivatel) zada.

Problémem vyuziti internetovych reklam v porovnéni s klasickymi médii zlstavaji
krizové skupiny obyvatel (star$i lidé, socialné slabsi rodiny, atd.). Mnoho starSich lidi
zejména dichodcli nenachazi divod ucit se a ptizptisobovat se modernim technologiim,
mezi které spada internet. Diichodci si zkratka na nova média nechtéji zvykat. Naopak
osoby ze socidlné slabSich obyvatel nemaji dostate¢né finan¢ni prostiedky pro zakoupeni
téchto médii. Avsak jini lidé viubec internet vyuZzivat nechtéji. I pfes tyto osoby existuji
aktivni osoby, které¢ vyuzivaji téchto IT. U nich ale nastdva problém napft. S pokrytim
internetu, PC potiebuje pripojeni k siti, slabé pokryti WIFI. Vyznam tohoto média nelze
pfeceniovat i pfes zna¢nou popularitu a neustaly rist.?’

Poslednim problémem se stal vznikly software, ktery zabraiiuje automatickému
vyskakovani internetovych reklam. Podle prizkumu provedeného Asociaci IAB pouziva
tento novy software, ktery blokuje reklamu, pouze necelé jedno procento uzivateli
internetu.”®
Za podstatné nevyhody reklamy na internetu lze povaiova‘[:29

e MnoZzstvi informaci — nepifeberné mnozstvi konkurence pii sdéleni informaci, kdy
se soupefi o navstévnikovu pozornost;

e Selektivita — podle struktury navstévnikii webu, nelze zaméfit na Siroké cilové
skupiny;

e Technickd omezeni — pfistup k internetovému pfipojeni, kapacitni omezeni

hardwaru, ochranné brany na serverech, atd.;

2T KRIZEK, Zdengk. Jak psat reklamni text. 3., aktualiz. a rozs. vyd., s. 151.
STUCHLIK, Petr. Reklama na Internetu. 1.vyd., s. 77.
®VYSEKALOVA, Jitka a Jifi MIKES. Reklama: jak délat reklamu. 2., aktualiz. a rozs. vyd., s. 39.
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e Omezena velikost reklamnich ploch

e Software blokujici internetovou reklamu

3.4 Formy internetové reklamy

Moznosti druhil internetovych reklam poskytujici elektronické sit€ je neskutecné
mnozstvi.*® Pod pojmem reklama na internetu si viak mnoho z nds predstavi okamzitd
reklamu ve form¢ banneru neboli reklamniho prouzku, ktery se Casto nachazi v horni
casti WWW stranky. Web (WWW) nepiedstavuje jedinou sluzbu internetu, ktera
umozhuje distribuci internetové reklamy. Dal$i sluzbou internetu je velmi oblibena
elektronicka posSta, u které jsou nastavena pfisnd pravidla diky negativnimu vyuziti
reklam prostfednictvim e-mailu v minulosti. Prostfednictvim elektronické posty miize
firma oslovit libovolné mnozstvi uzivateli. Ud¢€la-li to, jedna se o tzv. spamming, ktery
uzivatelé Casto odsuzuji a nejevi o danou reklamu sebemensi zajem. Pokud firmé uzivatelé
dobrovolné zasilaji e-mail, jevi o informaci v podobé reklamy zédjem. V porovnani
internetové reklamy v podobé¢ banneru ¢i e-mailu vyvola az 10krat vétsi odezvu u piijemcti
e-mail. To ovSem neznamena, Ze e-mailova reklama je ¢inngjsi nez reklamni prouiek.31

I pfesto, Ze Web a elektronicka posta piedstavuje dva hlavni kanaly pro ,,distribuci®
internetové reklamy, existuji dalsi moznosti osloveni bud’ ptimo cilové skupiny uzivatel
internetu, nebo $iroké vefejnosti potencionalnich zakaznikd. Mezi dalSi kanaly $ifici
reklamy na internetu se fadi mobilni telefony, rozhlasové a televizni vysilani na internetu,
sluzby pro on-line komunikaci na internetu (ICQ, MSN Messenger, Yahoo!, atd.), ale také
rizné druhy programovych nastrojii (napt. FTP klient) disponujicich moznosti zobrazovat

internetovou reklamu.*?

Obecné Ize rozdglit reklamu na internetu do &ty distribuénich kanalt:®

e E-mail,
e \Web,

e Mobilni zafizeni — mobilni telefony, pagery, atd.;

%0 KRIZEK, Zdengk. Jak psat reklamni text. 3., aktualiz. a rozs. vyd., s. 151.
SISTUCHLIK, Petr. Reklama na Internetu. 1.vyd., s. 78.
%2STUCHLIK, Petr. Reklama na Internetu. 1.vyd., s. 78.
$STUCHLIK, Petr. Reklama na Internetu. 1.vyd., s. 78.
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e Software,

e (internetova radia a televize).

Sdéleni internetové reklamy lze Sifit prostfednictvim ctyf distribucnich kanali
ve dvou formach a to sice jako textova nebo graficka reklama. Reklama na internetu se
muze objevit v osmi raznych podobach. Jak jiz bylo zminéno, nejvétsi zastoupeni na trhu
predstavuje reklamni prouzek na webovych strankach (forma D) nebo v e-mailu (forma B)
v grafické podobé¢. Textova reklama na internetu neni tak oblibena a vyskytuje se vétSinou

ve form¢ sponzorovanych textovych odkazii (forma C). (viz. Tabulka 2)

Tabulka 2: Technologie pouzivané pro distribuci internetové reklamy

E-mail Web Mobil Software
Textova reklama A C E G
Graficka reklama B D F H

Zdroj: STUCHLIK, Petr. Reklama na Internetu. 1.vyd., s. 78.

3.4.1 E-malil

Elektronicka posta se poklada za jednu z nejstarSich forem komunikace po siti a za
jejiho autora se povazuje Ray Tomlinson. V sedmdesatych letech dvacatého stoleti zacali
lidé vyuzivat elektronickou poétu.34 V dnesni dobé se e-mailova sluzba vyuziva pravidelné
u 98 % vSech uzivatell internetu. Vétsina téchto lidi ithned po pfipojeni kontroluje svou
schranku elektronické poSty, zda neobdrZzel novou zpravu. E-mail patii mezi
nejpouzivangjsi sluzby internetu.®

E-mailova reklama se stala za posledni dobu velmi neoblibenou. JelikoZ mnoha
uzivatelim internetu se jevi pouze v podobé spamu. Spamming ptedstavuje rozesilani
nevyzadané reklamni poSty. O nevyhoddch a negativnich reakci se piSe ve spousté
technickych Casopisi ¢i internetovych denicich. Je o nich prednaseno dokonce i na skolach
a riznych seminafich. Jednd se o nebezpecnou marketingovou taktiku. ,, Podle priizkumui,
které byly provedeny na ceském Internetu, se ucinnost takovéto reklamy pohybuje nékde
kolem pul promile (0,05 %) a je doprovazena velkym mnozZstvim e-mailii od rozezlenych

uzivatelii (tzv. flames), kteri takovou postu obdrzeli. «36

*The Man Who Made YouPutAwayYourPen. NPR [online]. 2009 [cit. 2014-12-01].
STUCHLIK, Petr. Reklama na Internetu. 1.vyd., s. 79.
®STUCHLIK, Petr. Reklama na Internetu. 1.vyd., s. 79.
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Existuje také snadné¢ a bezpecné vyuziti internetové reklamy prostiednictvim
elektronické posty, které se t&é$i vyssi Gcinnosti, nez je tomu v pripadé webu. Mezi tyto
metody patfi:37

e Sponzorstvi diskusnich skupin,

e APM (Authorized Permission Mail) — autorizovana reklamni posta.
3.4.1.1 Sponzorstvi diskusnich skupin

Jedna se o urcitou diskusi, jejiz kapacita neni uréena a vlastni ¢asto az nékolik
desitek, stovek, ale i tisici lidi. V této diskusi si ¢lenové prostiednictvi diskusni skupiny
vymeénuji své nazory na urcitou problematiku, ktera se v danou chvili probira. Tento typ
skupin je realizovan sluzbou News, avSak existuje i ji forma skupin, ktera pro cteni
potiebuje mit nainstalovany specializovany software vétSinou prostiednictvim e-mailu.
Diky elektronické posté se veskeré nové zpravy, reakce a postiehy automaticky ptreposilaji
do schranky, coz je skvélym prostfedkem pro sdileni reklamy. ,, Reklamni sdeleni umistuji
do zahlavi provozovatelé diskusnich skupin a inzerenta v ném obvykle oznacuji jako
sponzora, diky jehoz podpore miize diskusni skupina existovat. “3 pro inzerenty, tedy
sponzory, tyto skupiny z marketingového hlediska piedstavuji velkou vyhodu, jelikoz
v diskusni skuping se stfetavaji lidé stejného zaméteni jako tteba lidi se z4jmem o mobilni
technologii. Poté je pro sponzory snadné zde umistit reklamu na mobilni telefony, avSak
ma to i své nevyhody. Pokud je skupina pfehlcenda novymi zprdvami, zahlcuji

se 1 elektronické posty ¢lent skupin, coz vede k nezajmu o ¢teni vlozenych reklam.*
3412 APM

APM piedstavuje internetovou reklamu jako soucast autorizované reklamni posty.
Reklamni posta je tak uzivatelim zasildna automaticky na vyzadani. Uzivatelé museli
v minulosti vyplnit urcity typ formuldfe bud’ pfi registraci ¢i pfimo na strankdch dané
firmy, aby jim zasilala tzv. Newsletter, v ¢estiné informacni bulletin. Firmy se snazi svym

klientim nabizet nové produkty ¢i napf. nova Cisla e-Casopist. V obou piipadech lze

¥STUCHLIK, Petr. Reklama na Internetu. 1.vyd., s. 79.
STUCHLIK, Petr. Reklama na Internetu. 1.vyd., s. 80.
¥STUCHLIK, Petr. Reklama na Internetu. 1.vyd., s. 81.
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reklamni posStu zasilat v textové (forma A) i grafické formé¢ HTML (forma B).
(viz. Tabulka 2) Vyhodou grafické formy zistava celkovy lepsi vzhled a snadné zaujeti
oproti textové formé. AvSak problémem pietrvavd nedostacujici kapacita elektronické

schranky diky velikosti reklamniho e-mailu, ktera ¢asto obsahuje obraizky.40

3.42 Web

Nejvetsi Cast internetovych reklam je zobrazena s vyuzitim webovych stranek, kde
je mozné zobrazit text, obrazky, ptrehrat zvuk ¢i video. Mezi nejCastéji pouzivané
marketingové nastroje reklamy na webu patii reklamni prouzky (banners), tlacitka

(buttons), videa, textové odkazy (text links), sponzorstvi atd.**

3.4.2.1 Banners

Banners v prekladu do ¢estiny znamenaji reklamni prouzky, které predstavuji téméer
kazdé volné misto na webové strance slouzici k umisténi reklamniho sdé€leni, a zaroven
neni reklamnim odkazem (forma C).** Reklamni prouzky dosahuji stile vysokého
relativntho podilu na celkovém objemu finanénich prostfedkli investovanych
do internetovych reklam. Vzhledem k rozsifeni bylo zapotiebi pfistoupit ke standardizaci,
kterou uéinila organizace Internet Advertising Bureau (IAB), coZ pievzala i oblast ¢eského
internetu.®® Lidé se zajimaji o banners predev§im kvuli grafickému obsahu stranek a také
proto, Ze vyhleddvafe vyrazné zlepSily tematickou provazanost zobrazené reklamy
s obsahem stranek.** Dillezitou vlastnosti banneru je textovy a hlavné graficky poutag,
ktery uZivatele sit€ musi zaujmout a presvédcit, aby si reklamni prouZek prohlédl
a poptipad¢ na n¢j 1 kliknul. Je zde omezeny prostor 1 ¢as, proto by autor mél dat do textu
né&jakou srozumitelnou smysluplnou, konkrétni vécnou informaci.*

Po dlouhodobém uZzivani bannerti vzniklo mnoho forem téchto reklam na internetu.
U banneri je nutné zaujmout interaktivnosti a snahou upoutat uZivatele pomoci

multimedialnich prvk, proto 1ze reklamni prouzky rozdélit hned do né€kolika forem:*°

“STUCHLIK, Petr. Reklama na Internetu. 1.vyd., s. 83.

“STUCHLIK, Petr. Reklama na Internetu. 1.vyd., s. 84.

*2 KRIZEK, Zden&k. Jak psat reklamni text. 3., aktualiz. a rozs. vyd., s. 151.
“STUCHLIK, Petr. Reklama na Internetu. 1.vyd., s. 84.

* JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. 2. vyd., s. 83.

* KRIZEK, Zden&k. Jak psdt reklamni text. 3., aktualiz. a roz§. vyd., s. 152.
* JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. 2. vyd., s. 84.
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e Statické — predstavuji fixni obrazky ve formatu GIF, JPEG nebo PNG obsahujici
reklamni sdéleni. Vyhodou je podpora v§ech reklamnich systému na internetu, dale
pak snadnost jejich tvorby a mensi velikost okolo 3-7 kB. Plny banner (468x60)
se fadi mezi nejrozsitendjsi bannery vibec.*’

e Animované — zde je mozné na rozdil od statickych umistit vice obrazkl za sebou
ve formatu GIF89, které 1ze v rizném ¢asovém intervalu obménovat, coz vyvolava
vetsi pozornost navstévniki webovych stranek. Diky tomu lze na banner umistit
vice informaci najednou. Nevyhoda spociva ve velikosti celkového banneru, ktera
¢ini okolo 20-30 kB. K vytvofeni takového typu banneru je nutné mit graficky
editor a specializovany software pro sestaveni jednotlivych oken banneru.*®

e Interaktivni — tento typ bannerd patii mezi posledni prvky internetového
reklamniho trhu. Rozdéluje se dale na podskupiny:49

- HTML bannery — nabizi vice funkci najednou ve formatu HTML a funguji
jako jednoduchy vstupni formuléi do dalSiho serveru. Mize obsahovat
nabidku drop-down, kde si navstévnik webu vybere piimo napf. u banneru
na prodej mobilnich telefonil, konkrétni typ mobilu a pfi vybéru se okamzité
dostane na konkrétni stranku s nabidkou telefonu.

- Rich Media Banners — HTML kédy spolu s aktivnimi prvky jako Java,
JavaScript, InterVU, RealAudio, RealVideo, atd. Napf. firma
Hewlett-Packard vytvofila banner s pomoci prvku Java, kde si mél uzivatel

moznost zahrat s po¢itacem ping-pong piimo na ploSe reklamniho prouzku.

Obrazek 2: Prvni reklamni banner na Internetu

Have you ever clicked — 1l

your mouse right HERE? — WILL

Zdroj: The first ever banner ad: why did it work so well? Theguardian

“'STUCHLIK, Petr. Reklama na Internetu. 1.vyd., s. 84.
4SSTUCHL[K, Petr. Reklama na Internetu. 1.vyd., s. 85, 88.
“STUCHLIK, Petr. Reklama na Internetu. 1.vyd., s. 85, 88.
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3.4.2.2 Buttons

Mezi jeden z typa plosné reklamy patfi tlacitka, které predstavuji reklamni plochy
umisténé na konci webové stranky (zapati) nebo pod menu. Tlacitko je o rozmérech 88x31
bodi, tedy nejmensi reklamni prouiekso. Buttons jsou uc¢inné z hlediska vyhledavani podle
slov a také pfi budovani znacky dané firmy, ktera vlastni webové stranky. Jde o reklamu,
kdy jeden e-shop propaguje ten druhy, jelikoz se ¢asto jedna o stejného vlastnika. Problém
nastava pfi vyuziti automatického blokovani téchto reklamnich prouzkt. V tomto ptipade

se navstévnik webu ani o piislusné reklamé nemusi dozvedet.™
3.4.2.3 Textové odkazy

Na webovych strankach se také vyskytuji odkazy, které¢ presméruji uzivatele webu
na cizi strdnky, a nejednd se o stejného vlastnika. Zadavatel cizi firmy si zaplatil
za reklamni textovy odkaz na jiné strance (forma C). Na strankach se obvykle tyto odkazy
oddéluji do zvlastni sekce tzv. Sponsors Links. Seznam téchto odkazi 1ze nalézt pomoci
vyhledavani na pfislusné strance. Druhy typ se nazyva RealNames, vybrané odkazy

se zobrazi po vysledki Vyhledévémi.S2

3.4.2.4 Videoreklama

Nejvétsi  oblibé  se t€8i  videoreklama. NejrozsifengjSim  celosvétovym
vyhledavadem videi vede jednozna¢né YouTube, v Ceské republice naopak Stream.cz.
Diky tomu roste zdjem firem o poskytovani reklam zejména pted videa, ¢i do prabchu
jejich prehravani. ,,Nejrychlejsi cesta vede pres Google AdWords.“*® Videoreklamu lze
vytvofit hned do né€kolika podob. Tuto reklamu lze svézat s textem s ur¢itymi klicovymi
slovy ¢i obsahem a vlozit do videa. V dnesni dob¢ se spise vytvaii videoreklama v podobé
kratkého poutavého videa, které se vklada napt. pied videoklip, se kterym ale nemusi mit
zadnou souvislost. Uzivatel mé& moZnost reklamu po par vtefinach preskocit
a pokracovat tak ve sledovani videoklipu. Dalsi typ videoreklamy pifedstavuje reklamni

prouzek (banner), ktery se zobrazuje v dolni Casti jiz pfehravaného videa a lze kiizkem

STUCHLIK, Petr. Reklama na Internetu. 1.vyd., s. 90.

51 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. 2. vyd., s. 85, 86.
2STUCHLIK, Petr. Reklama na Internetu. 1.vyd., s. 91.

>3 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. 2. vyd., s. 118.
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v pravé horni ¢asti banneru odstranit nebo instalaci dopliikti prohlize¢t napf. AdBlock,

ktery automaticky tento typ reklam blokuje.>*

Velké vyuziti nachézi videoreklama
pii pouziti piimo pii prodeji, kdy je vyrobek predstaven pomoci videa, coz zvysuje
konverzi a umoziuje zakaznikovi pfijit alesponn Castecné¢ do kontaktu s vyrobkem.
V kratkém casovém tuseku se prolina text, audiovizudlni prvky a video a sblizi zdkaznika

s produktem, kdy ho videoreklama presv&dei o koupi spise neZ oby&ejny text s obrazkem.”
3.4.2.5 Sponzorstvi

Jedné o jednu ze zvlastnich forem reklamy na internetu a spadé spiSe pod public
relations. Tato reklama znamena sponzorstvi www stranek, kdy provozovatel webové
stranky souhlasi stim, ze v ur¢ité ¢asti svého webu vyvési logo zadavatele reklamy
za predem pfislibenou finan¢ni Castku. Zadavatel reklamy pfedstavuje pro provozovatele

. 56
tzv. sponzora daného serveru.

3.4.3 Mobilni zarizeni

Mobilni telefony piedstavuji na trhu opravdovy rozmach v oblasti telekomunikace.
Prvni mobilni zafizeni se na trhu objevilo jiz v devadesatych letech minulého stoleti.
V roce 1999 byla vytvofena nova technologie WAP (Wireless Access Protocol), ktera
uzivatelim umoznila pfistup na internetu ve formatu WML.”" Poté na trh vstupuji
smartphones (chytré mobilni telefony), které maji opera¢ni systém (nejznaméjsi Android,
i0S, atd). ,, Kazdy z téchto systémii ma svij viastni obchod, kde mohou vyvojari publikovat
sve aplikace a koncovi uzivatelé aplikaci je zde mohou zdarma nebo za penize stahovat a
instalovat do svych telefonii. “*8 Mobilni aplikace slouzi pro mnoho tuceld jako zdroj
informaci, zabavy, nastroj pii cestovani, také vyuZiti pro ndkup prostiednictvi aplikace
e-shoptl, atd. Autor aplikace musi dbat zejména na ucel aplikace, aby zaujal konkrétni
zakaznikovu potiebu. Dale ¢eho chce dosahnout, zaméfit se na cilovou skupinu a dbat na
maximalni vyuziti hardwaru zatizeni. Mobilni aplikace ve spojeni se znackou tvofi skvély

marketingovy nastroj pro reklamu.>®

5 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. 2. vyd., s. 118.

® KOLEKTIV AUTORU. Online marketing. 1. vyd., s. 174, 175.

% PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOV A. Moderni marketingovd komunikace. 1. vyd., s. 233.
Y’STUCHLIK, Petr. Reklama na Internetu. 1.vyd., s. 94, 95.

¥ KOLEKTIV AUTORU. Online marketing. 1. vyd., s. 183.

* KOLEKTIV AUTORU. Online marketing. 1. vyd., s. 183 — 188.
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S vyvojem smartphones ptichazi na trh tablety a snim i problém zobrazeni
webovych stranek. Mobilni web se od klasického 1i§i a vznika tak problém tvorby webu.
Z pruzkumu vyplyva, ze mnoho lidi pracuje s mobilnim zafizenim odlisné¢ nez s PC,
jelikoz jim cCasto jde o rychlé ziskani potfebnych informaci, proto pozaduji pouze zakladni
informace bez zbytecné dlouhych popiskii a odkazii. Pro tviirce webu a jejich majitele
nastava problematika kompatibility zobrazeni stranek na riznych zatizenich (PC, mobilni
telefon, tablet). ReSenim je responsivni design, ktery je kompatibilni se vemi zafizenimi,

kdy se obsah i design webové stranky ptizplisobi zatizeni, které je prave pouiiva’tno.60

3.4.4 Software

Dalsim prvkem internetové reklamy se stavaji tzv. Instant Messengering, ktery
charakterizuje sluzbu umoziujici jak textovou tak grafickou komunikaci klientii této
sluzby. Mezi znamé sluzby patii ICQ, Skype, MSN Messenger, atd. Pfi instalaci téchto
programu je uzivatel vyzvan, zda chce vyuzit sluzeb zdarma ¢i nikoliv. Pti bezplatném
vyuziti se v programu zobrazuji reklamni prouzky, které ¢asto vyuzivaji k riznym akcim

pro vyhodné vyuziti za urcitou ¢astku, avSak ne vzdy reklamy souviseji s programem.®

3.5 SEO

V roce 1997 vznika zkratka SEO, coz znamena Search Engine Optimization.
Za zakladatele SEO se povazuje znamy spammer v siti Usenet, ktery na této siti vytvarel
zpétné odkazy na své sluiby.62

SEO vyjadiuje urcitou metodiku vytvafeni a Gpravy webovych stranek tak, aby
jejich forma, vzhled a obsah byly vhodné pro automatizované zpracovani v internetovych
vyhledévacich. SEO sméfuje k vyslednému hledani ve vyhledavacich, které odpovida
obsahu, pro danou webovou stranku vysSi pozici a zaroven dosahuje 1 Cetnosti a cilové
navitévy uzivatelt internetu.®

Situace predtim nez vstoupil na trh Google byla takovd, Ze SEO znamenalo
V podstaté jen vztah mezi dvéma subjekty a to vyhleddvafe a optimalizatori. Ukol

vyhledavace spocival v fazeni stranek pomoci algoritmti. Naopak optimalizator pouzival

% JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. 2. vyd., s. 279 — 283.
*ISTUCHLIK, Petr. Reklama na Internetu. 1.vyd., s. 96, 97.

%2 KOLEKTIV AUTORU. Online marketing. 1. vyd., s. 10.

% PROCHAZKA, David. SEO: cesta k propagaci viastniho webu. 1. vyd., s. 29.
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urCité triky, aby ovlivnil chovani téchto algoritmi. Poté na trh pfichazi Google spolu
s PageRank, ktefi piidavaji tieti subjekt — uzivatele a jeho hodnoceni stranek formou
zpétnych odkazi. Lidsky faktor se nedal prakticky ovlivnit ani piedvidat. Diky tomu vznikl
projekt snazvem GoTo.com, pozdéji Overture, kdy se jednalo o prvni vyhledavac
placenych odkazli zahrnujici pouze weby téch, ktefi si zaplatili za urcita vlozena klicova
slova a fraze. Proto Overture uzivatelim vytvofil nastroj na navrh klicovych slov zalozeny
na statistice vyhledavani. Tento projekt s radosti Google okopiroval a ptidal svlij nastroj

kli¢ovych slov s nazvem AdWords.®*

Zaklady moderniho SE 0:%°

e Lidé vyhledavaji — optimalizator analyzuje co, jak a pro¢ uzivatelé hledaji.

e Lidé hodnoti stranky — védomé pomoci zpétnych vazeb ve formé sdileni
na Facebooku, ale také nevédomé jako napi. co si prohliZzeji na webu a na co
klikaji. Ukolem optimalizitoru — rozbor toho, co lidské chovani podmifiuje
a nutnost metody ovlivnéni tohoto chovani.

e Stroj — pomoci algoritmii a vysokym vypocetnim vykonem statisticky
vyhodnocuje lidské chovani v kombinaci s technickou a obsahovou analyzou

webovych stranek. Optimalizator — jak tento stroj funguje.

Vyhledavace vedly neustaly boj s optimalizatory. ,, Optimalizatori hledali skulinky
V algoritmech vyhledavacit a ty se branily jednak tim, Ze tyto skulinky neustale zalepovaly,
a jednak tim, zZe vse o svych algoritmech diisledné tajily. Postupné se ale tento vztah zacal
ménit, a to z obou stran.“® Se zménou vySly na svét vyhledavace, jejichZ strategie
pfipominala klasické ,,Rozd¢l a panuj* (na trhu). Tento tah rozdélil optimalizatory do dvou
skupin: white hat a black hat. Rozdil spoc¢ival zejména ve finalnim vysledku a efektivité
vyuziti optimalizatord. White hat metody spocivaly ve vys§im pocate¢nim nakladu,
s pomalym nabé&hem, ale s dlouhodobou trvanlivosti vysledki. Druhda metoda, black hat,
byla typickd pro niz$i ndklady a rychlejsi efekt, ktery trpél vysokym rizikem

nepfedvidatelnych zvrati.®’

% KOLEKTIV AUTORU. Online marketing. 1. vyd., s. 11, 12.
% KOLEKTIV AUTORU. Online marketing. 1. vyd., s. 13.
% KOLEKTIV AUTORU. Online marketing. 1. vyd., s. 14.
% KOLEKTIV AUTORU. Online marketing. 1. vyd., s. 14, 15.
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3.6 Reklamni systémy

Reklamni systémy predstavuji jakysi typ internetového marketingu ptesnéji
reklamy. Lze je rozdélit do dvou skupin, placené ¢i vyménné. Do placenych spada napt.
PPC ¢i PPV. Naopak do vyménnych patii pouze vyménné programy, které se dnes jiz
skoro nevyuzivaji.

Vyménné programy funguji na principu ,,néco za néco“. V tomto piipade lze
ménit odkazy ¢i bannery. Do tohoto tzv. vyménného programu se majitel urcité webové
stranky zaregistruje a v tu chvili se odkaz nebo banner s odkazem na majitelovu webovou
stranku bude zobrazovat na ostatnich strankdch jiz registrovanych uzivateli tohoto
programu. Vyména spo€iva v tom, Ze 1 majitel onoho webu (ktery se Cerstvé zaregistroval)
musi umistit specialni XHTML kod na svou stranku, ktery zobrazi reklamu s odkazem
na dalSich registrované uzivatele. Vyménné programy byly populdrni v obdobi 1997 az
2005. Tato forma se dnes témér nevyuiivé.68

Placené reklamni systémy jsou Vv posledni dobé vysoce Zadané, avSak Zzadatele
muze vyjit aZ na desetitisice korun mésicné. VSe zalezi na zvoleném typu propagacni
kampané. Vyhoda spo¢iva v moznosti ptizpusobeni, pomoci vyhledavace, propagacniho
systému dle zadanych pozadavki. Naptf. moznost piedem nadefinovat maximalni mésicni
limit Gtraty.*® Vyznam placené reklamy z pohledu vyhledavage tkvi v névratnosti investic
do jeho vyvoje. Z pohledu inzerenta se jednd o ptizplsobeni se vyhledavacimu dotazu.
., V¥kon kampané se da velmi presné zmérit v inzertnim systému a inzerent si tak miize

spocitat naklady na zisk, ktery pomoci inzerce ziskal. 70

3.6.1 PPC

V piekladu tato zkratka znamena ,,pay per click”, v cestiné ,,zaplat’ za klik™.
,, Princip spociva v tom, Ze inzerent neplati za kazdé zobrazeni reklamy, plati az ve chvili,

kdy na reklamu nékdo klepl. «rl

Tento typ reklamniho systému se uzivatelim zobrazuje
pouze pii hledani urcitého typu informaci pomoci vyhleddavace nebo pii prohlizeni obsahu

urcité stranky, v niZ se reklama nabizi, jelikoZ souvisi s obsahem.”

% PROCHAZKA, David. SEO: cesta k propagaci viastniho webu. 1. vyd., s. 42.
% PROCHAZKA, David. SEO: cesta k propagaci viastniho webu. 1. vyd., s. 42.
" KOLEKTIV AUTORU. Online marketing. 1. vyd., s. 45.
" PROCHAZKA, David. SEO: cesta k propagaci viastniho webu. 1. vyd., s. 42.
2 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. 2. vyd., s. 94.
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Reklama funguje tak, ze uzivatel vyhledavace vepise do vyhledavaciho pole urcité
slovo, vyhleddva¢ mu jako odezvu poskytne prirozené vysledky, ale také reklamu, kterd
se uzivateli jako reklama nejevi. Reklama se vaze pouze k danym klicovym slovim.
V tomto ptipad¢ se jedna o reklamu ve vyhledavacich sitich. Pokud uzivatel ,,brouzda‘“
na internetu a hleda informace na odbornych, zajmovych nebo specializovanych strankach,
kde se mu zobrazuji konkrétni reklamy vztahujici se k tématu stranky, jedné se o reklamu
na obsahovych sitich (reklamnich sitich, kontextova reklama). Pouhé zobrazeni vSak
zadavateli reklamy penize netvoii. Uzivatel musi na zobrazenou reklamu kliknout a pak je

odpotitana ur¢ita Sastka penéz.”
3.6.1.1 Vyvoj PPC

Pocatek vyvinuti reklamniho PPC systému vroce 1998 patii spole€nosti
Goto.com, konkrétné c¢lenovi JeffreyBrewer a spoluzakladateli Billu Grossovi
ze spolecnosti Idealab. Po piejmenovani Goto.com na Overture si tuto spolecnost
odkoupila v roce 2003 firma Yahoo! za 1,7 mld. USD. ,, Prevzeti samotné vsak nebylo
zadnym prekvapenim. Portal Yahoo! byl totiz nejvetsim zdkaznikem spolecnosti

Overture. “"

Prvni PPC reklama pro vyhledavani byla spusténa spolecnosti Yahoo! jiz
vroce 1998. O dva roky pozdéji nasledovala firma Google s novym objevem systému
AdWords. Tento systém byl az do roku 2000 ve formé¢ CPM (cost per mille) neboli platba
za pocet zobrazeni. Nyni AdWords firmé Google vydélava podstatnou cast jejich piijmu,
kdy Vv roce 2013 &astka &inila cca 45 mld. USD.”

V Ceské republice se stal prvnim PPC systémem eTarget v kvétnu 2003.% O tii
roky pozdéji se na trh dostala spole¢nost Centrum.cz se syst¢émem adFOX a firma

Seznam.cz prezentujici Sklik jako formu reklamniho systému PPC."
3.6.1.2 Vyhody a nevyhody PPC

PPC piedstavuje na trhu jednu z nejicinnéjSich forem marketingové komunikace

na internetu diky vysoké ucinnosti, relativné nizké cené a predevsim kvili pfesnému

7 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. 2. vyd., s. 94.
* JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. 2. vyd., s. 96.
> JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. 2. vyd., s. 96.
" KOLEKTIV AUTORU. Online marketing. 1. vyd., s. 44.
" PROCHAZKA, David. SEO: cesta k propagaci viastniho webu. 1. vyd., s. 42.
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zacileni konkrétnich zékaznikl. ,,Moznost svdzat zobrazeni reklamy s tim, co lidé na
Internetu hledaji, a dat jim alternativni odpoved (k prirozenym vysledkiim) znamenda

v F 1 7 s v v r] o0 ’ v r7 0 (8
vysokou pravdépodobnost ziskani navstévniku a nasledné zakazniku. *

Vyhody PPC reklamy: "
e Platba za navstévnika — Casto pouze za zdkaznika,
e Snadné vyhodnoceni pfinosu reklamy,
e Piesné zaméteni na cilovou skupinu,

e Dtkladna kontrola kampani s moznosti zmény.

Nevyhody PPC reklamy:®°
¢ Neustald kontrola — pozorovani vyvoje kampang,
e Nutnost provedeni zmén,

e Cenaatd.
SEO vs. PPC

Ve srovnani PPC a SEO zdkaznici preferuji spiSe PPC vzhledem k okamzité
viditelnosti vysledkt a to casto aZ do 48 hodin po odstartovani kampané. Cena se stanovuje
na zékladé poétu kliknuti. Cim vice osob na dany odkaz klikne, tim cena za jedno kliknuti
klesa. Mezi vyhody oproti SEO patfi také vyborna métitelnost vysledkl a ptinos navyseni

vex S, y A , cor a8l
navstévnosti, coz zaroven vede i k ristu poptavky a objednavek.

3.6.1.3 Rozdéleni PPC kampani

Reklama PPC se zakladd na tvorbé urCité originalni kampané se zaméfenim
na ngjaky cil. OdliSuje se zde kampané na vyhledavaci a obsahovou sit), také podle jinych

zavislosti na systému. Mezi zavislosti patii textovy ¢i graficky format pro rtzné typy

8 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. 2. vyd., s. 94.
" JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. 2. vyd., s. 97.
8 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. 2. vyd., s. 97.
81 PROCHAZKA, David. SEO: cesta k propagaci viastniho webu. 1. vyd., s. 109.
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zafizeni, zem¢ a teritoria, doba zobrazeni reklam, jazyk zékaznika, demografické ceny

v 1 82
a mnoho dalSich.

Kampané lze rozdélit do tii skupin:83

Brandové — cilem se stava budovani znacky firmy realizované na obsahovych sitich
s vysokym poctem navstév a zobrazeni ve spojeni CTR. CTR (click-through rate)
znamena pomér kliknuti, ktery se pocitd jako pomér mezi mnozstvim uUspéSnych
prokliknuti na banneru a mnozstvim zobrazeni stejného banneru. ,, Uddvd, kolik
procent uzivatelii si na reklamni prouzek po jeho zhlédnuti kliknulo a na zdklade této
akce se uspesné dostalo na cilovy server, na ktery dany reklamni prouzek
odkazoval. “®*

Kampan zvySujici navs§tévnost — sleduje se zde relevantni navstévnost tedy, jak
dlouho lidé zlstavaji na strankach, kolik si prohlédli webovych stranek, atd.
Vykonové — cilem této kampané je prodej produktii cilovym zikazniklm, ktery

se pocita pomoci ukazatele zisku na zakaznika.

3.6.2 PPC systémy

Na trhu se nachazi spousta systému pro praci s reklamou na internetu, které se

odliSuje zejména podle jejich zasahu. Jeden typ systému se vyuziva jen pro vlastni stranky,

dalsi

vyuziva piibuzné stranky a ostatni jsou ochotni se zapojit kohokoliv. Druhy PPC

systému se tieba rozlisit podle vyhledavaci ¢i obsahové sit&. %

Micr

povazuj i:®

Nejvétsi podil na celosvétovém trhu zaujimaji tyto PPC systémy Google AdWords,

osoft Bing Ads a Yandex Direct. Na c¢eském trhu se za vyznamné PPC systémy
6

Google AdWords (r. 2002)
Seznam Sklik (r. 2007)
E-Target

82 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. 2. vyd., s. 98.
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8STUCHLIK, Petr. Reklama na Internetu. 1.vyd., s. 112.

8 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. 2. vyd., s. 98, 99.

% PROCHAZKA, David. SEO: cesta k propagaci viastniho webu. 1. vyd., s. 109.
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3.6.2.1 Google AdWords

Google vroce 2002 vysel na trh se svym PPC syst¢tmem AdWords fungujici
na principu platby za proklik, ktery nahradil platbu za pouhé zobrazeni. AdWords patii
mezi nejrozsifenéj$i systémy na celém svété, ktery navic dokdze ftadit reklamy
neovliviiované pouze aukci, ale kombinaci nabidky ceny za proklik a miry prokliku
reklamy.®’

V AdWords neexistuje Zadna minimalni utrata. Platba vychazi Cisté jen z prokliku
S nastavenim denni utraty pro kazdou kampain a také maximalni sazbu ceny za proklik.
Kampané jsou zobrazovany na vyhledavaci Google a i na vSech ostatnich partnerskych
obsahovych siti. Pro vytvofeni kampané sta¢i vytvofeni Ucétu, ktery se zda velmi
kampani uzivatel mize vyuzit off-line nastroj Google AdWords Editor umoziujici
provadét hromadné zmény, kopirovani a pfesouvani polozek v riznych formatech.®

Mezi vyhody pii vyhledavani u AdWords patii produktové reklamy ve vysledcich
vyhledavani, vyuziti celosvétové inzerce pomoci regiondlniho cileni a rozsifeni textové
reklamy (napf. pfi zadani slova do vyhleddvace z mobilniho telefonu nabidne textova
reklama odkaz na stazeni pfisluSné mobilni aplikace). Dalsi moZnosti vyhod spocivaji
v textové a grafické reklamé publikované na partnerské siti AdSense (2 mil. webil),

v mobilnich aplikacich atd.*
3.6.2.2 Seznam Sklik

Tato forma PPC systému od spolecnosti Seznam.cz funguje na stejném principu
jako Google AdWords.** Pro uzivatele zde neexistuji vstupni poplatky a systém veskeré
vloZzené¢  inzeraty  zobrazuje ve  vyhledavac¢ich od  Seznamu, Firmy.cz,
Encyklopedie.seznam.cz, Smonil.cz, Zbozi.cz a v dal§ich partnerskych sitich.”? Dale

vyhledava v ceské obsahové siti Sklik Partner (Novinky.cz, Nova.cz, atd.).”

8 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. 2. vyd., s. 99.

8 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. 2. vyd., s. 99.

% KOLEKTIV AUTORU. Online marketing. 1. vyd., s. 71.

% KOLEKTIV AUTORU. Online marketing. 1. vyd., s. 69 — 71.

S PROCHAZKA, David. SEO: cesta k propagaci viastniho webu. 1. vyd., s. 110.
%2 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. 2. vyd., s. 99.

% KOLEKTIV AUTORU. Online marketing. 1. vyd., s. 69.
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3.6.2.3 E-Target

Etarget funguje na stejném principu, avsak zdvaznym problémem je export/import
jiz hotovych kampani mezi jednotlivymi ostatnimi PPC systémy, jelikoz je s nimi
nekompatibilni.94 Vyhoda spociva v plisobnosti v jinych zemich (Polsko, Madarsko,

Chorvatsko, Bulharsko, Cesko, Slovensko, Srbsko, Rakousko a Rumunsko).95
3.6.3 Provedeni PPC kampané

PPC reklama neni ur¢ena pro kazdou webovou stranku. Reklamu je nutné zaméfit
na to, co lidé opravdu vyhledavaji, na co existuje poptdvka. Potenciondlni zdkaznik je
pouze prostiednictvim reklamy naveden na web. Pokud se jednad o kvalitné provedenou
reklamu, vysledek uz spocivd na vytvorené nabidce dané firmy, kterd se zamétuje bud’
na konverzi, pfedani informaci zakaznikovi o urc¢itém produktu ¢i zaméteni na akci (nakup,
registrace, vybér zbozi, atd.).” Vytvofit GspéSnou a kvalitni kampan vyzaduje odbornika
S jistou zkusenosti a vhodnym vybérem strategie. Vybrani specialisty by neméli postradat

obecné zasady tvorby PPC kampang.®’

,,Jednotlivé kroky tvorby PPC kampani jsou ndsledujici:
1. Stanoveni cilii, typu kampané, rozpoctu, doby trvani
Volba klicovych slov nebo zpiisobu cileni v obsahové siti

Tvorba vstupni stranky

Spusteni kampané

ol ,, L 798
Pribézné sledovani a vyhodnocovani “

2
3
4. Tvorba kampani, sestav a inzeratu
5
6
3.6.4 Ostatni placené systémy

Na trhu existuji i jiné metody nez platba za proklik (PPC). Jednou z metod

predstavuje platba za pocet zobrazeni (PPV, CPM, CPT) nebo pevna cena za zobrazeni

% PROCHAZKA, David. SEO: cesta k propagaci viastniho webu. 1. vyd., s. 110.
% JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. 2. vyd., s. 99.

% PROCHAZKA, David. SEO: cesta k propagaci viastniho webu. 1. vyd., s. 109.
% JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. 2. vyd., s. 100.

% JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. 2. vyd., s. 100.
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v daném cCase a na daném misté (flatrate). Dale pak modely jako platba za né&jakou akci,

za prodej uskute¢ndny na zaklads reklamy (CPA, PPA, PPS) atd.”

Vyznam uvedenych zkratek:'%
e PPV (pay per view) — platba za zhlédnuti (pocet zobrazeni),
o CPM (cost per mille) — nejedna se ptimo o typ PPC reklamy, kde se cena
urci za pocet prokliknuti;
o CPT (cost per thousand) — cena za tisic zobrazeni. Synonymum CPM.
e Flatrate — inzerent plati pauSalni sazbu za zobrazeni reklamy a za kliknuti v daném
¢ase na daném miste;
e CPA (cost per action) — cena, resp. naklady spojené za kazdou akci spojenou
s kliknutim na reklamu;
e PPA (pay per action) — platba za né&jakou akci, kdy inzerent plati na zaklad¢ toho,
ze navstévnik reklamy provede urcitou cennou akci (pf. Nakoupi zbozi ¢i sluzby,
registrace atd.);

e PPS (pay per sale) — platba za prodej, stejny princip jako PPA.

3.7 Psychologie v reklamé na internetu

Jelikoz reklama se zaméfuje na zakaznika, ovliviiuje i jeho psychickou stranku.
Vétsina internetové reklamy se vyskytuje pfimo na webovych strankéch, které se uzivatelil
zobrazuji v riznych formach, s riiznym textovym i grafickym obsahem. A pravé obsah by
mél zauymout cilového zdkaznika. Webova stranka by méla byt prehledna a graficky
ptivétivad uz kvili vhodnému umisténi reklamy. Stranka by neméla obsahovat zbytec¢né
prehlceni diky velkym obrazkim, drobnym animacim ¢i multimedialnim prvkim.
,Na zdkladé provadeného vyzkumu dosli odbornici k zavéru, Ze existuje psychologicka
hranice 20 sekund, po jejimz prekroceni vétsina uZivatelu ztrati zajem o dokresleni
objemové velke stranky a prejde na stranku jinou. «101
Prezentace Nigela Hollise na konferenci v ESOMARuU v Mexico City v roce 1991

hodnoti reklamu na internetu z mnoha pohledl, avsak nejvice se zaméfuje na otazku:

% PROCHAZKA, David. SEO: cesta k propagaci viastniho webu. 1. vyd., s. 42.
100 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. 2. vyd., s. 96.
ISTUCHLIK, Petr. Reklama na Internetu. 1.vyd., s. 60.
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»Je Vetsi opravdu lepsi?“. Jednd se o problém umistovani piepldcanych reklam
na webovych strankdch a rozdil mezi typy reklam. ,, Online vidime mnozstvi vysledkii
stejné jako u tradicnich médii, ale mira povédomi o znacce vytvorend na zdaklade stabilni
reklamy je vétsinou tretinova nez u ostatnich metod. «102 74kladem se stava vytvoieni
stabilni reklamy, kterd se dere do povédomi potenciondlnich zékaznikd. AvSak vytvofit
ucinnou reklamu, na kterou si zdkaznik vzpomene a spoji ji se znackou, je opravdu
komplikované. Nazev znacky by se mél lidem spojovat s reklamnimi Vzpominkami.103
Vysledek prizkumu: VEtsi velikost reklamy pritahuje vEétsi pozornost. Pridani
pohybu (animace, videa) do reklamy zvysuje zaujeti. Nové forméaty reklamy na internetu
oproti klasickym médiim zvySuji a déle udrzi pozornost, zvySuji Sanci zapamatovani

reklamy a spojeni reklamy se znackou. VSe predstavuje jadro zdméru kazdé reklamy.104

92 DU PLESSIS, Erik. Jak zdkaznik vnimd reklamu. Vyd. 1., s. 128.
1% DU PLESSIS, Erik. Jak zdkaznik vnima reklamu. Vyd. 1., s. 127.
1% DU PLESSIS, Erik. Jak zdkaznik vnima reklamu. Vyd. 1., s. 128.
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4  Vlastni prace

Prakticka cast bakalaiské prace se zabyva analyzou vyuziti internetové reklamy
vybrané firmy. Pro reprezentaci firmy je zapotiebi nejprve vytvofit nové webové stranky,
na které budou spusténé reklamni kampané odkazovat. V zavéru prace budou tyto reklamni

kampané vyhodnoceny a bude navrhnuto vhodné feSeni formy internetové reklamy.

4.1 Informace o firmé

Pani Martina Polednikovd podnikd v oblasti zprostiedkovani autodopravy a
stavebni techniky. Jeji firma vznikla dne 24. 10. 2011 a je vedena v obchodnim rejstiiku
pod identifika¢nim ¢islem: 88228878.

Firma patii k zavedenym poskytovatelim dopravnich sluzeb, zaopatiuje zdvihaci
techniku a autodopravu, zprosttedkovava pronajem autojetabu s nosnosti az 50 tun. Dale
zajiStuje komplexni autodopravu znacek: Avia, Liaz, Renault, Tatra, Volvo doplnénou
o montazni ploSiny a stroje na zemni prace. Své sluzby poskytuje predevs§im v hl. mésté

Praha a Stfedoceském kraji.

4.2 Webové stanky

Webové  stranky  firmy  jsou  umistény na  internetové  doméné
www.dopravni-sluzby.eu.

Plvodni webové stranky byly nevyhovujici, nekompatibilni se v§emi internetovymi
prohlize¢i a pfedev§im nereprezentativni. (viz. Pfiloha 1) Bylo tedy zapotiebi vytvofit

nove.

4.3 Tvorba webovych stranek

Nové webové stranky byly vytvofeny pomoci volné dostupné webové Sablony a
upraveny v textovém editoru PSPad*®. Jednoduchy tfistrankovy web zahrnuje domovskou
stranku, cenik a kontakt. Déle logo firmy, levé menu obsahujici nejdulezitéjsi kontakty

a tlacitko odkazujici na profil firmy na socialni siti Facebook. (viz. Obrazek 3)
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Obrazek 3: Nové webové stranky

autodispeéink

nakladni doprava

autojefaby

montazni plosiny

~

Martina Polednikova

Tel.: 602 617 229
Tel: 602 273 536

info@dopravni-sluzby.eu

Kanceldf:
Chlumecka 1539
198 00 Praha 9 - Kyje

n pripojte se

Patfime k zavedenym poskytovatelim dopravnich sluZeb, zaopatiime
vhodnou zdvihaci techniku a autedopravu. Zprostredkujeme kratkodoby i
dlouhodoby prondjem autojefdbu s nosnosti az 50 tun. Dale za{]nstu_]eme
komplexni autodopravu znacek: Avia, Liaz, Renault, Tatra,.. doplnénou o
montdzni plosiny a stroje na zemni prace (UNC, bagrova technika).

Nosnost: 2350t 6 RENAULT
Cena: od 550,-/h .

l& Nosnost: 222t &&A}

5

Cena: od 300,-/h
YO (e}

Dale nzbizime montazni plosiny MP10-31, pracovni
stroje JCB, UNC = kontejnery.

Vice informaci viz. Cenik. SCANIA

Copyright 2015. Yoursite.com. Powered by Just Web Templates @

Zdroj: www.dopravni-sluzby.eu, 2015, upraveno autorem

Pro statistiky navstévnosti byla umisténa v zapati webovych stranek ikonka

monitoringu navstévnosti navrcholu.cz. Monitoring navstévnosti sleduje, kolik navstévniki

se na webové stranky dostane, a s tim spojené statistiky napf.:

e odkazujici stranky, ze kterych se navstévnik na web dostal (dtlezité pro sledovani

uspésnosti reklamnich kampani a odkazit) (viz. Ptiloha 2)

e informace o prohlize¢ich navstévnikli, operaCnich systémech jejich pocitaci,
velikosti okna atd. (pro kompatibilitu webu a spravné zobrazeni jeho obsahu)

e informace o pivodu navstévniki, dle je zemi, dle regionti CR (dulezité pro zacileni

reklamnich kampani)
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44 SEO

Velky diiraz je kladen na strukturu webovych stranek a upraveni zdrojového kédu
tak, aby vyhledavace rozpoznaly co nejvice kliCovych slov obsazenych na strankach.
Klicova slova jsou obsazena Vv titulku stranky, v tzv. meta znackach (viz.
Obrazek 4), v nadpisech, v popisech obrazkl a v neposledni fad€ v samotném textu obsahu

stranky.

Obrazek 4: Klicova slova v meta znackach

<head>

<meta name="keywords" content="praha, stfedocesky kraj, stfedni c¢echy, autojefiby,

nakladni doprava, montdZni ploSiny, autodispedink, dopravni sluzby, martina polednikova
praha kyje, prondjem, zdvihaci technika, autodoprava, zprostf¥edkovani, avia, liaz, renault
, volvo, tatra,UNC, bagrova technika, nejlep3i ceny ">

Zdroj: zdrojovy kod www.dopravni-sluzby.eu, 2015, upraveno autorem

Pro ziskani zpétnych odkazli a zajisténi lepsi pozice ve vysledcich vyhledavacu
(zvySeni hodnoty Google Page Ranku a Seznam S-ranku) byly webové stranky zdarma
zaregistrovany na nékolika desitkach vyhledavact a katalogli webovych stranek. A to napf.
na: www.firmy.cz, www.atlas.cz, www.czin.cz, www.wz.cz, Www.najisto.centrum.cz,

www.dmoz.com, www.yahoo.com, www.toplist.cz a dalSich.

4.5 Placena reklama
Placena reklama na webové stranky www.dopravni-sluzby.eu je realizovana skrz
socialni sit' Facebook. Placené kampané byly z divodu potieby nejdiive vytvofit
reprezentativnéj$i webové stranky prozatim spusStény v fadech stokorun a to zacatkem
mésice tnora roku 2015. Z tohoto divodu nebudou mit statistiky reklamni kampané
prozatim silnou vypovidajici hodnotu.
Reklamni kampané odkazuji na Facebook profil firmy, ktery pro vice informaci
odkazuje pravé na webové stanky firmy. (viz. Pfiloha 3)
Reklama je cilena na osoby:
e 7zijici v Praze nebo ve StiedoCeském kraji
e se zdjmem o nakladni dopravu, autojetfaby, stavebnictvi atd.

e vevekuod 21 let
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5 Zhodnoceni vysledkii a doporuceni

5.1 Zhodnoceni vysledki

Prozatim bylo reklamni kampani osloveno 913 osob, nejvice z nich pochazi z Prahy
a nejveétsi zastoupeni maji vékové skupiny 18-24 let, 25-34 let, 35-44 let a 45-54 let.
(viz. Pfiloha 4)

Profil mé& nyni 66 oznaceni "To se mi libi" (uzivateld, ktefi se stali fanouskem
Facebook profilu firmy), pficemz vétSina z nich se pfidala pravé pfi spusténi reklamni
kampané. (viz. Ptiloha 5)

Piehledy fanouski lze hodnotit kladné€, protoze nejvice fanouskl pochazi z Prahy

a ze StifedocCeského kraje, a 78 % z nich jsou muzi. (viz. Tabulka 3)

Tabulka 3: Pivod fanouski Facebook profilu

Mésto Vasi fanousci

w
N

Praha, Hlavni mésto Praha

Kladno, Stredoc¢esky kraj

Meélnik, Stiedocesky kraj

Dé&cin, Ustecky kraj

Plzen, Plzensky kraj

Ustni, Ustecky kraj

Neratovice, Stfedocesky kraj

Koufim, Stfedocesky kraj

RPIFRPIFPIFRPINDDN W O

Pelhfimov, Vysocina

Zdroj: vlastni zpracovani

Z duvodu malého rozsahu reklamni kampané a specializace firmy zareagovalo
na reklamu malo respondentd. Pro prizkum dalSich statistik bude zapotiebi spusténi
reklamni kampané v del§im €asové obdobi nebo investovat vice prostiedk.

Béhem tnora roku 2015 firma sice ziskala n€kolik novych zékaznika, to vSak Ize
pficist privétivému pocasi a zacinajici sezéné ve stavebnictvi a dopravnich sluzbach s nim

spojenych.
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5.2 Doporuceni

Na zéklad¢ provedeného Setfeni lze doporucit webové stranky dale registrovat
do raznych katalogii a vyhledavacli s neplacenou registraci a prilakat tak na webové
stranky velké mnozstvi potenciondlnich klienti. Stidlo by za vyzkouseni také registrovat
webové stranky do néjakého placeného katalogu napt. http://www.zivefirmy.cz.

Pokracovat v reklamni kampani na socialni siti Facebook, aby se dostavil né&jaky
dostacujici vzorek statistik k vyhodnoceni jeho uspésnosti. Reklamni kampané ale
dikladné cilit vhodnymi klicovymi slovy, protoze jen malé procento uzivatell této socialni
sit¢ bude mit zdjem o sluzby firmou nabizejici. Stane-li se vSak fanouskem stranky,
dostane se mu firma do povédomi a budoucnu, pokud by hledal sluzby, které firma nabizi,
mohl by se stat prave jejim zdkaznikem.

Pfed reklamou na Facebooku bych preferoval PPC reklamu napiiklad u Google
AdWords nebo Skliku od Seznamu. A to pfedevSim zaméfenou na vysledky vyhledavani
ve vyhledavaci. Pokud bych totiz chtél naptiklad ne¢kdy néco stavét a potteboval autojetab,
zaddm do vyhleddvae '"pronijem autojefdbu  Stfedocesky kraj". Duikladnym
propracovanim SEO se webové stranky mohou dostat do prvni desitky vysledki
vyhledavani. Placenou reklamou bude ale firma na jedné z prvnich pozic (Viz. Ptiloha 6)
a bude mit velkou pravdépodobnost nového klienta.

Pokud by firma v budoucnu chtéla expandovat, zvazil bych investici do vytvoteni
webovych stranek profesiondlni firmou. Se soucasnymi strankami je majitelka sice
spokojena, ale vytvofil jsem je pouze se zdkladnimi znalostmi programovani a editaci

volné dostupné webové Sablony.
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6 Zavér

Cilem prace bylo zpracovani literarni reSerSe v oblasti internetové reklamy, urceni
pozice reklamy v marketingovém mixu, jejich specifik a vyuziti v praxi.

V teoretické ¢asti se zminuje o teorii reklamy, jeji historii a uvedeni na internet. Byl
zde shrnut historicky vyvoj internetu a jeho souvislosti s reklamou.

Déle byly zminény vyhody a nevyhody reklamy na internetu. Hlavni ¢asti bylo
vysvétleni forem internetové reklamy na distribu¢nich kanalech jako je e-mail, web,
mobilni zafizeni a software. Nejvetsi ¢ast byla vénovana praveé webu, kde prace mimo jiné
seznamuje s metodikou vytvareni a Gprav webovych stranek (SEO). Dale byly uvedeny
informace o riznych typech reklamnich systémi, pfedev§sim o principu fungovani PPC
reklamy. Byly nastinény reklamni systémy spole¢nosti Google a Seznam, zminéna byla
I psychologie reklamy.

Na zaklad¢ teoretické ¢asti byly vyuzity znalosti v praktické Casti, ve které byly
vytvofeny nové webové stranky pro ucely zviditelnéni firmy a spustény reklamni kampané
na socialni siti. Na zdklad¢ vysledkli analyzy kampané byla doporu¢ena vhodna forma
internetové reklamy.

Ptinosem prace bylo zjisténi, ze ptilakat nadvstévniky na webové stranky Ize i jejich
spravnou optimalizaci pro vyhledavace. AvSak rychlejsi zplisob je vytvofeni placené
reklamni kampané. Spradvnym zacilenim a nastavenim reklamni kampané 1ze dosdhnout

nizkych nakladi napt. na ziskdni potencionalnich klientd.
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9 Ptilohy

9.1 Piiloha ¢. 1 - Piavodni webové stranky firmy

SMZOY. o
s

Dopravni sluZzby, autodispecink, Dopravni dispedink
nakladni doprava, autojeraby, zprostiedkavivi
e e autodopravu a prondjem

montazni plosiny autojefabd | stavebni
techniky v Praze a okoli.
Nabizime Viam
zprostredkovani dopravy
nakladnimi vozy
Avia Uaz Scania RenaultM
EREICH
Ddle nabizime prondjem

autojefabid do nosnosti 60
tun a stroje na zemni
prace (UNC,bagry) a
montazni plosiny

Tel : +420 284840077
Mobil: +420 602617229
Mobil: +420 602273536
Email:

Chlumecka 1539,
Praha 9 Kyje

Zdroj: www.dopravni-sluzby.eu, 2014, upraveno autorem



9.2 Priloha &. 2 - Monitoring navrcholu. cz, odkazujici stanky

. Moje Navrcholu : Zebiicky : Katalog : as : ® dopravnisluzby Odhlasit Nastaveni

NV — Dopravni sluzby — Statistika — Odkazujici stranky

Navitévnici

Aktivni navitéwnici Odkazuﬁci Stra'nky

Vracejici se navatéunici

Navitéwy

Zobrazené stranky M 0d [10.2.2015 do |6.3.2015 po |Zobrazit|

Unikatni IP adresy
P = ] i ky | ?|MNapové
| Export dat do formétd XLS a CSV & Tisk aktualni stran | Népovéda

Odkazovade Legenda: M Ostatni
Dvojice odkazovad/stranka
Operaéni systémy Odkazujici stranky (10. 2. 2015 - 6. 3. 2015)

ProhliZece

Baravna hloubka
Rozligeni obrazovky
Velikost ckna

Verze Flash modulu
Podpora Javy
Podpora JavaScriptu
Podpora cookies
Jazyky

Pocitaée navitéuniki

NAVRCHOLL c2

Zobrazované stranky Odkazujici stranky (zapoétenych navitév: 77)
Cesty

Vs_{” poi F”d“' odkazovac
Vystupni body navstév

Cas straveny na webu

- Bez odkazujici stranky 48,05
Cas straveny na strance

Potet stranek za jednu navitévy B 2 http/isemalt semalt. com/crawler. php?u=http:/ /dopravni-sluzby. eu 15 19,48
Jedneduché konverze B 3 hitp fbuttons-for-website com/ 8 10.39

SloZené konverze

Bficho mizi 4 —htto%SA%ZF%2F\.wm dooravnl -sluzby. eu%2F &ei=0hLnVNbkMZal2gGLVA 2 260
b&hem mésice &usg=AF QJCNGxV2 1KXHAKITYh7gyril 5JfZP O1A

Zdroj: uzivatelské rozhrani www.navrcholu.cz, 2015, upraveno autorem



9.3 Priloha ¢&. 3 - Facebook profil firmy

DOPRAVNI-SLUZBY.EU  Hlavni stranka

| §}| DOPRAVNI-SLUZBY.EU

Stranka Zpravy Upozornéni Prehledy Prispévky Nastaveni Népovéda »

l

|  TENTOTYDEN

JIZ20 LETNATRHU
TEL 602617229

Oznaéen/ strénky
To se milibi

0

Dosah pfispévkl

NEPRECTENO

; DOPRAVNI-SLUZBY.EU o
Naklad§’a nakladni doprava g

0
Timeline Informace Cenik sluzeb Fotky Dalsi ~ Zpravy
LIDE > Stav [T Fotkalvideo 31 Udalosti a dalsi | Aktualni
2014
* * * ** :(- Co je u vas nového?
To se mi libi (66) Zde uvidite svoji rekl
; —
Oslovte 900.000 lidi v okoli Prague. é DOPRAVNI-SLUZBY.EU =
Zverejnil(a) Martin Polednik 13 hod - &
Specializujeme se na dopravni a zdvihaci vypomoc, a to jiz od hodiny az ﬁ
Propagovat stranku po dlouhodobou spolupraci. www.dopravni-sluzby eu —\
DOPRAVNI-SLUZBY.El
L—) Specialzueme 3= na

dopravni a zdvihaci
vypomoc, a to ji2 od hot
az po dlouhodobou spc

INFORMACE > Q

Zprostiedkovani autojerabl, nakladnich vozidel a
stavebni techniky v Praze a okoli od ovéfenych partnert
s prijatelnou cenovou nabidkou.

Propagovat piispe

]

Zdroj: https://www.facebook.com/dopravni.sluzby, 2015, upraveno autorem



9.4 P¥iloha ¢&. 4 - Oslovené osoby

[ £l Hiedat asoby, mista a obsah . DOPRAVNL-SLUZBY.EU  Hiavni sirinka

Stranka Zpravy Upozoméni Prehledy Prispévky Exportovat Mastaveni Napovéda -

Prehled Tosemilibi  Dosah Navstévy  Prispévky  Osoby

protoZe odebereme fanousky s neaktivnim Facebook Gétem.

Vasi fanousci Osloveni uZivatelé Aktivni uZivatelé Oznameni polohy

Lidé, kterym se libi vase stranka

Zeny
7% 5
W 22% 46% 0% 3% .
%
Vadi fancusci Cely Facebook 3% 0% 3%
| —— S — —
1317 18-24 2534 1544 4554 5504 85+
MUZi —
- I 2% _—
% " &
W 78% 54% 0% - 9% 9% ’
Wadi fanousci Cely Facebook o
36%
Zemé Vagi fanougci Mésto Vagi fanougci Jazyk Vagi fanousci
Ceska republika 55 Prague, Hlavni Mesto Praha 29 cedtina 55

[X]

anglictina (Velka Britanie)

[X]
a

Spojené arabské emiraty Plzen, Plzensky Kraj

Ghana 1 Abu Dhabi, Abu Dhabi vietnamstina 1

M

ma

Sestajovice, Hlawni Mesto ..

ra

Kladno, Stredocesky Kraj

Zdroj: https://www.facebook.com/dopravni.sluzby, 2015, upraveno autorem



9.5 Ptiloha & 5 - Oznaéeni "To se mi libi"

[ ] Hiedat osoby, mista a obsah Q DOPRAVNI-SLUZBY.EU
Stranka Zpravy Upozoméni Prehledy Prispévky Exportovat
Prehled Tosemilibi Dosah  Navitéwy  Prispévky  Osoby

[ Uz se mito nelibi [ Organicka oznaceni To se milibi [ Placena oznaceni To =& milibi — Koneény podet To se mi libi

Zdroj: https://www.facebook.com/dopravni.sluzby, 2015, upraveno autorem

Nastaveni

Hiavni stranka

Napovéda »

METRIKY
Porovnejte primérnou
lispéEnost béhem casu.

UZ se mi to nelibi
Organicka oznaceni To e
mi libi

Placena oznafeni To se
mi libi &

Koneény potet To se mi
liti

CHCETE VICE OZNACENI
JAKO TO SE M Ligi?

Vytvorte reklamu, abyste
priméli vice lidi oznadit vasi
stranku jako To se mi libi.

Propagovat stranku



9.6

Priloha ¢. 6 - Hledany vyraz "pronajem autojeiab

o

~

U stiedocesky kraj"

€ - C A B8 https//www.google.cz/webhp?sourceid=chrome-instant&ion=18&espv=2&ie=UTF-8#q=pron%C3%A1jem+autoje%C5%99%C3%A1bu+

Google

pronajem autojefabu stfedocesky kraj

Internet Mapy Obrazky Nakupy Zpravy Vice

Priblizny pocet vysledkd: 6 060 (0,30 s)

Pronajem jerabu + obsluha - jeraby-malina.cz
www._jeraby-malina.cz/ ¥
Nabizime pronajem auto jefabt s prodkolenou a spolehlivou obsluhou

Autojefaby Liebherr 35t - Praha a Stredocesky kraj
www.autojeraby-tomecek.cz/

777303689

9 Nehvizdy

Pronajem Autojefabu - Najméte si levné nase jefaby
www.miroslavsmid.cz/jeraby ¥

Rizné jefaby pro stavebni prace.

9 Choceradska 6. Svojetice - 777 344 945

Pronajem autojefabu Stredocesky kraj « Firmy.cz

www firmy.cz/Remesla-a../Pronajem.../Pronajem.. /kraj-stredocesky ~
Hledate Pronajem autojefabi ve Stiedoceském kraji? Vyberte si z 29 ovéfenych a
aktualnich firem a instituci v kategorii Pronajem autojefabii ve Stfedoceském

Pronajem autojefabu « Firmy.cz

www.firmy.cz/Rem a-sluzby/.../Pronajem.../P| autojerabu ~
Hledate Prondajem autojefabti? Vyberte . Po celé CR pronajem autojefabti s
autojefaby znacky Liebherr a Tatra o nosnosti 8 az 120 t Cely Stredocesky kraj

Pronajem autojefabu Praha-vychod « Firmy.cz

Zdroj: www.google.com, 2015, upraveno autorem

VI

Y

Vyhledavaci nastroje

nevincoy

Nové Straseci

'uim’:
Rakbvnik

Senomaty

Libusin

Tuchlovice. Kiagho

Lany

Vélka Dobra
1Y
Map daim 2

Mapa na dotaz pronajem autojefabu stfedocesky kraj

®
Autojeraby
www.autojerabyvotava.cz/ ¥
Shanite kvalitni autojefaby za
nizké ceny? Pronajem autojerabl

Pronajem autojerabu
www.cerveny-praha.cz/ ~

602 366 553

Pronajem mobilnich jefabt, vikopy
zemni prace. Poradenstvi a servis

Jeraby Jass a. s.
www.jass.cz/ ¥

JASS a. s. vyroba a prodej jefabi
Spolehlivi nonstop servis. kvalital



