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Souhrn

Tato diplomova prace se zabyva marketingovym nastrojem SEM a jeho vlivem
na zisk internetovych obchodii, béhem obdobi 6 mésicti od spusténi sledovanych webu
(www.jellyfish.cz a www.dareshirts.cz) az do soucasné doby. Soucasti je i strucna
charakteristika webtl, jakoZzto 1 historie a vyvoj. Prace se snazi o objektivni popis vsech
dostupnych a pouzitych zdroji informaci o téchto www strankach. Prace obsahuje
rozbory jednotlivych ukazateld SEM, navs§tévnost, miru prokliki, konverze, stejné tak
jako hledani souvislosti mezi t€émito ukazateli. V zdvéru hodnoti ucinnost SEM za

sledované obdobi a mozné pficiny pozitivnich a negativnich zmén a vysledka.

Klicova slova

zisk, konverze, klik, mira prokliku, klicova slova, navstévnost



Summary

This thesis deals with the marketing tool for the SEM and its impact on profit of
monitored online stores (www.jellyfish.cz a www.dareshirts.cz), during the period of 6
months from the launch site until now. Also includes a brief description of sites, as well
as the history and development. Labour is seeking an objective description of all
available sources of information and the Web sites. Includes analysis of SEM
parameters, traffic, CTR, conversion, such as relationships among these indicators.
Finally, evaluates the effectiveness of SEM for the period and the possible causes of

positive and negative changes and results.
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1 Uvod

vvvvvv

jednotlivce. Jde o oblast, ktera miize rozhodovat, a ve vét$iné€ piipadt rozhoduje, zda a
Vv jaké mife, bude firma Uspé$nd. Firmy investuji do marketingu nemalé ¢astky. To
vSechno za ucelem zvySeni zisku. Internetu dlouhou dobu vladly, a stale ve velké mife
vladnou, klasické reklamni bannery. Bannery jsou hiife méfitelné a nepiesné vysledky
poskytujici reklamy. Naproti tomu marketing ve vyhledavacich (ddle SEM) predstavuje
nastroj, ktery poskytuje plné métitelné a presné vysledky v kazdém okamziku reklamy.
Schopnost poskytovat relevantni vystupy, déla ze SEM nastroj, ktery lze vyuZivat
Vv plné sile. Jde o reklamu, kterd oslovi uzivatele, ktefi opravdu maji zajem o produkt.
Smér, kterym se internetova reklama ubird, naznacuje, Ze se bude upoustét od reklam,
které pouze ,.krmi kapsy poskytovatelil, za neiimérnou sluzbu zadavatelti. Investice do
reklamy byly vzdy velké, ale G¢innost reklamy, se zavadénim novych trendd zvysuje. A
co vic, SEM je pfistupny vSem uZivateliim, bez ohledu na jejich finan¢ni prostiedky. Co
rozhoduje, zda bude ta ¢i ona reklama Gspé$na nejsou jen finanéni prostredky, ale i
sprava reklamy. Moznost vyuzivat SEM jako reklamu, ktera se ukéze v pravou chvili na
spravném misté a hlavné tém spravnym uzivatelim, lakéd miliony uzivateli po celém
internetu k tomu, aby vyzkouseli relativné novy zpuisob propagace. Proto se i tato prace
zabyva vyuzitelnosti a ucinnosti marketingu ve vyhledavacich. Jelikoz je SEM

piistupny kaZzdému stejnou mérou, mize zacit zcela rovnomérny boj o reklamni pozice.



2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Cilem této prace je analyzovat ucinnost marketingového nastroje SEM, pfi
propagaci internetového obchodu www.dareshirts.cz. Vysledky této analyzy budou
porovnavany s vysledky www stranek www.jellyfish.cz. Vzajemnym porovnavanim
kampani, reklam (potazmo pouzitych klicovych slov) bude snaha vyhodnotit spravnost
jejich pouziti a dopad na objem prodeje, resp. zisku. Déle je cilem zjistit zda se vyplati
investovat do SEM a v jaké mite. Jak velka musi byt investice do reklamy, aby byla
ziskova. Jak lIze ovlivnit a zlepSit pfipadné nedostatky. Na zdkladé¢ vyhodnoceni,
navrhnout zlepSeni pro zvyseni uc¢innosti reklamy. Doporucit jakym zplisobem vyuzivat
nastroje pro sledovani vystupti z reklamy a jak tyto vystupy uplatiiovat pro zvySeni

prodeje, resp. zisku.

2.2 Metodika prace

V prvni ¢asti se prace zabyva teoretickym vymezenim pojmi internetového
obchodu, tvorby stranek, SEO a SEM. Podrobné zkouma4, co je obsahem SEO a jakych
nastrojil 1ze pouzit pii uplatinovani jeho metod. Prace dale popisuje principy, na kterych
funguje SEM. Popisuje také zplsob, jakym se vytvaii kampané, jednotlivé modely

placeni za reklamu a méfeni ucinnosti reklamy.

V druhé c¢asti prace analyzuje web www.dareshirts.cz z hlediska jeho
perspektivy na internetovém trhu. Zaroven srovnava vysledky s webem
www.jellyfish.cz. Prace se zabyva jednotlivymi kampanémi a jejich dil¢i analyzou od

tvorby kampani, pfes spravu, aZ po sledovani, 1épe fe¢eno méfeni vysledka.

Prace pouziva hlavni tii nastroje pro analyzu SEM. Jsou to piimé ndstroje
Google AdWords, Facebook reklamy a Google Analytics, nastroj pro komplexni
analyzu webu. Zdrojem pro praci jsou pichledy jednotlivych kampani. Prace vyuziva

také tdaje databaze MySQL obou zkoumanych webi. Jsou to zejména udaje o



registracich, vkladani do kosiku a ndkupech. Udaje pouZzivané pro analyzu jsou platné

pro obdobi, kdy byly kampané spustény.

V posledni ¢asti prace vyuziva dostupnych metod, pro vyhodnoceni zjisténych
vysledkii. Jedna se zejména o Facebook tracking, nastroj ktery umoziuje piesné méteni
reklamy (navstévnost, mira prokliku, konverzni pomér, dojmy). Dale je to Google

AdWords, ktery nabizi piehledy reklamnich kampani a umoziiuje i srovnavani v Case.



3 Literarni reSerse

3.1 Tvorba stranek

Zakladnim jazykem pro tvorbu webovskych stranek je HTML (HyperText
Markup language). Jde o formatovaci jazyk, ktery definuje rozmisténi a vlastnosti

jednotlivych prvkd na www strance.

HTML editory jsou programy specialné uréené pro tvorbu stranek.[30]

S klasickym programovacim jazykem méd HTML jen malo spole¢ného. Podle
predstav jeho tvlirch mél totiz jazyk HTML spliovat narocné pozadavky na
zformatovani www stranek a pfitom byt natolik jednoduchy a prihledny, aby jej mohlo
pouzivat co nejvice uzivatell. A to bez nutnosti studia syntaxe, stovek funkci a
procedur, metod deklarace proménnych a dalSich ,,drobnosti®, bez kterych se pfi
programovani pomoci klasickych néstroju jen stézi obejdete.

Jazyk HTML v sobé zahrnuje piikazy (napt. <p>, <br>, <td> ), které jsou
obsazeny v textu strdnky a nejsou vzijemné objektové provazany. Toto usnadiiuje
zobrazovani stranek v prohliZze€i. Pro urychleni prace s obsahem stranek, vyuzivaji
prohlizece tzv. postupné vykreslovani stranek. Jedna se o postupné stahovani obsahu

stranek (nejprve se zobrazuje text a az poté obrazky a jiné prvky).[32]

3.2 Metody tvorby www stranek

Zatimco produkty vyrabime =z ur¢itych materialti, které kombinujeme ve
vhodném mnozZstvi a objemu, pouzivame pfi tvorbé stranky urcité prvky (text, tabulky,
grafy...), které na stranku umistujeme ve vhodném mnozstvi a odpovidajici kvalité (to

plati hlavné pro obrazky).[32]



3.2.1 Klasicka (piima) metoda

Spociva v pfimém psani HTML kodu v textovém editoru. Do textu stranky se

postupné vklada formatovaci piikazy (tzv. tags) jazyka HTML, a tim urcuje rozmisténi

jednotlivych prvku (obrazky, tabulky) na strance.[32]

3.3

3.2.2 Nepiima metoda

Konvertovaci filtry

Vznikly jako dopln€k dosavadnich programovych aplikaci pro tvorbu textovych
nebo grafickych dokumenti. Tento néstroj dava uzivatelim moznost zkonvertovat
napi. Textovy dokument obsahujici tabulky a grafy do podoby jedné www
stranky.[32]

WYSIWYG editory
Zkratka WYSIWYG zde znamena ,What You See Is What You Get®,

v piekladu doslova ,,co vidi$, to dostanes“. Toto oznaceni se vzilo pro HTML
editory, ve kterych www stranku pfi tvorbé vidite tak (what you see ...), jak bude
pozdéji zobrazena na monitoru vaSeho pocitace (..is what you get)

prostfednictvim prohlize¢e www stranek.[32]

Prvky www stranek

Kromé¢ klasického textu s obrazky a tabulkami lze vyuzit také cel¢ tady

aktivnich prvkd, které celou stranku vyraznym zptisobem ozivi. Pokud jiz hovotfime o

aktivnich prvcich, nemdme na mysli jenom drobné animace, zvukové zdznamy a

videosekvence, ale také programové objekty, které dokazou ovétovat spravnost dat ve

vyplnéném formuléii nebo dynamicky ménit obsah stranky.[32]



3.3.1 Piehled statickych prvki pouzivanych na strankdch

Text — patfi mezi zékladni prvky stranky. Text je mozno na www strankdach
riznym zpusobem formatovat. Lze jej Clenit do odstavcl, ménit styl a velikost

pisma a v neposledni fad¢ také jeho barvu.

Obrazky — S pomoci obrazku lze vyraznym zpisobem definovat cely vizualni
styl stranky a patii tedy mezi ty komponenty stranky, na kterych si designér
stranky musi dat obzvlaste zalezet

Tabulky — plni u www stranek dvoji funkci. Podobné jako na papife slouzi pro
prehledné zobrazeni udaji ve sloupcich a tadcich. Druhd, neméné dulezita, je

funkce tabulky jako formatovaciho prvku.

Seznamy — se na strance pouziva vSude tam, kde je zapotiebi seradit text, vyrazy

nebo data do fadku pod sebou

Hypertextové odkazy — provazuji dokument s dalSimi strdnkami.

Horizontalni ¢ara — slouzi k vizualnimu odd¢leni jednotlivych pasazi stranky.

Podobné jako u ostatnich prvki 1ze definovat délku, tloustku a barvu ¢ary

3.3.2 Prehled aktivaich prvki pouzivanych na strankdch

Animované obrazky - *. GIF soubor obsahuje vice za sebou poskladanych
obrazki spolu s parametry, které¢ urcuji Casovou prodlevu mezi jejich

zobrazovanim.
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Formulafe — po vyplnéni jednotlivych policek formuldfe na www strance
uzivatel stiskne tlacitko OK a vSechna data jsou prostfednictvim internetu

okamzit¢ odeslédna na piislusnou adresu.

Programové komponenty — dopliuji funkce, které neni HTML schopen

zabezpecit.

CGIl neboli Central Gateway Interface si lze predstavit jako malé
,programky“(skripty), které se nachédzeji na serveru. Na zdkladé volani www
stranky pfevezmou parametry, provedou pozadovanou ¢innost a vysledek procesu

vrati zpét na stranku, ktera tento skript zavolala.

Java je podobné jako CGI, soubor malych programovych komponent (aplet),
které vykonavaji urCité funkce. Programovy kod Javy se stahuje z internetu
zarovenn s www strankou, nésledné¢ dochdzi k jeho kompletaci a spusténi. Java
tudiz bézi na pocitaci uzivatele, a ne na vzdaleném serveru, jako je tomu v piipadé

CGl.

ActiveX Controls - maji sJavou mnoho spole¢ného. Na rozdil od Javy jsou
ActiveX prvky v dob¢ stahovani jiz zkompilovany, takze k jejich spusténi dochazi
okamzité po nacteni celého ActiveX prvku z internetu, coz cely proces vyrazné

urychluje.

JavaScript, VBScript podobné jako predchazejici prvky slouzi k provadéni

programovych funkci, které formatovaci jazyk HTML neumi

VRML neboli Virtual Markup Language je specialni jazyk, ktery slouzi k popisu

objektl v trojrozmérném prostoru.

Zvuky — mohou byt vitanym ozivenim stranky.
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3.4 Dynamické HTML

Jazyk HTML byl obohacen o mnozstvi dynamickych prvkl a efektt (prolinani
obrazkt, pohyb textu po strance, zména barvy prvky po prejeti mysi atd.), kterych diive

nebylo mozno pouzit, nebo je designéfi tvofili pomoci aktivnich programovych prvkl

3.5 Dynamicky generované stranky

Dynamicky generované stranky vznikaji vygenerovanim dat z databaze.[32]

Dynamicky generované stranky jsou dnes nejpouzivangjSim typem webd.
HTML koéd je na webovém serveru generovan v zavislosti na podminkich a
parametrech posilanych uZivatelem. Hlavni vyhodou dynamickych stranek je moznost
nacitani dat z databazovych struktur, textovych souborti, ekonomickych systémui

apod.[1]

3.6 SEO

Na web chodi lidi rizné¢, n€kdo napiSe pfimo adresu, jiny klikne na odkaz tfeba

v katalogu, nejvic lidi se v8ak na web dostava z vyhledavaci.[23]

SEO optimalizace zahrnuje Siroké spektrum uloh, které miZeme vykonavat za
ucelem zvyseni cilového provozu, jenZ pfichazi na webové stranky z vyhledavacich

stroju.[31]

V SEO jde o to ziskat kvalitni navstévnost z piirozenych vysledkd vyhledavani.
Je uz jedno, z jakého diivodu je potfeba navstévnost (tedy presnéji jedno to neni, ale
nefesi to SEO). Navstévnost se muize piferodit v objednavky nebo v prokliky na
reklamu, ve slavu nebo v jiny zisk. Podstatné je ale to, ze cilem SEO je kvalitni

navstévnost.[2]

12



SEO je metodika vytvareni a upravovani webovych stranek takovym zpiisobem,
aby jejich forma a obsah byly vhodné pro automatizované zpracovani v internetovych
vyhledavacich. Cilem pak je ziskat ve vysledku hledani ve vyhledavacich, které
odpovidd obsahu, pro danou webovou stranku vyssi pozici a tim CetnéjSi a zaroven

cilené navstévniky.[23]

Existuji prostiedky, jakymi se ndvsStévnosti dosahuje. V prvni fadé jsou
prosttedkem pozice ve vysledcich. Kdyz jsem prvni na néjaké slovo, tika se, ze madm na
to slovo prvni pozici. Kdyz jsem prvni na druhé strance vysledkd (ve druhé desitce),

fika se, Ze mam jedenactou pozici.[2]
3.7 Z ceho se SEO sklada

Hodné zjednodusené by se seo optimalizace dala rozd¢lit do tfech krok.

1. Analyza klicovych slov.
2. Vhodné rozmisténi slov na strance.

3. Tvorba zpétnych odkaz.
Zjednoduseng lze tici. Pfinos SEO optimalizaci je:

e Vice navstévniku.
e Pokud je web komer¢ni ziskate vice penéz.

o Jde-li o nekomer¢ni projekt muzete vydélat tieba na reklamé.

Pokud zatim véhate jestli se seo vyplati, véite Ze urcité ano. Jen pro piiklad po tiech
mésicich se mi podafilo u jednoho webu 10x zvysit navstévnost coz je docela dost a

prekvapivé to nestalo az tolik prace.[24]
3.8 Ucel a prostiedky

e Pozice jsou prosttedek SEO,
e Pozice nejsou cil SEO.

o Cilem by méla byt kvalitni nadvstévnost.
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Nekvalitni navstévnost chodi ze Spatnych klicovych slov. Kvalitni navstévnost
chodi z dobrych kli¢ovych slov. Kvalita navstévnosti zavisi na oboru stranek. Vybér

dobrych klicovych slov je dalsi prostiedek SEO.

Tteti prostiedek SEO jsou kvalitni popisky ve vysledcich vyhledavani. DalSimi

prostiedky jsou zpétné odkazy a vnitini navigaéni struktura.[2]

3.9 Validnost HTML kodu

Validita webu je zdkladnim krokem k jeho dobré funkénosti. Pokud je vas kod
bezchybny podle né¢kterého ze standardii, mate jistotu, ze ptipadné chyby v zobrazeni
ma na svédomi internetovy prohlize¢ a ne vy. Validni HTML kod se také snaze edituje,
je prehlednéjsi a ¢istsi. Diky vSem zminénym vlastnostem je validita kodu zakladem
dobfte pristupnych a pro vyhledavace optimalizovanych stranek. Kromé zaruky zpétné
kompatibility je validita kédu také dobrou vizitkou kazdého tvlirce webovych

stranek.[3]

Soucasné webové prohlizece dokazou zobrazit HTML kéd i1 s hodné chybami.
Kdyz chybi konceni znacky, snazi se ji vhodné doplnit. Robot vyhledavace by to mél
zvladnout také, ale mize se stat, ze pti neukoncené znacce mize zaménit text za HTML
znacku. Aby se zabranilo takovéto chybé€, pouZivaji se pro kontrolu validatory. Ackoliv
by se zdalo, ze to kazdy dodrzuje, najit web, ktery by timto testem prosel neni zrovna

jednoduché.[2]
3.10 Metody v SEO

3.10.1 SEO on-page faktory

On page faktory je cokoliv, co se vyskytuje na jedné unikatni strance. To
znamena nadpisy, hlavicky, text stranky, interni 1 externi odkazy na strance, atd.
Naprosty zéklad v optimalizaci je, Ze kazda stranka na optimalizovaném webu musi byt

unikatni. Vzdy je dilezit¢é mit na paméti, Ze vyhledavace hodnoti jednotlivé stranky
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zvlast. Takze je nutné soustiedit se nejenom na uvodni stranu, to by bylo téméf

zbytecné, ale na vSechny stranky webu.[2]

V posledni dobé vyhledavace stdle méné zohlediuji pti svych vypoctech SEO on-

page faktory. Rozhodné¢ ale svou velkou véhu stale maji. Mezi on-page faktory patii:

e Sémantika (spravné psani koédu) s vhodné€ uzivanymi klicovymi slovy
e Hustota klicovych slov

e Délka (aspornost) XHTML kodu.[25]

Kli¢ova slova (keywords)

Vybér klicovych slov je nejdilezitéjsi ¢ast SEO. Pokud totiz na strance neni
urcité klicové slovo, tak ji pod timto slovem nemiize vyhleddvac ani najit (vyjimku tvofi
Anchor text). Celd problematika klicovych slov se zabyvd vybérem relevantnich
vyhledavanych kli€ovych slov a jejich naslednou optimalizaci. Pokud se web déla od
zacatku, stac¢i vybrat vhodnd klicova slova, zjistit jejich hledanost, a pak je dobie

rozmistit po celém webu.[2]

Vybér kli¢ovych slov

Je dobré¢ si pro zaCatek promyslet jak by uzivatel stranku hledal, tedy to co zada
do vyhledavace. Pro zji§téni vice napadll je vhodné zapojit rodinu, pratele a popiipadé€ i
obchodni partnery, ¢im vice riiznych uzivatelt tim 1épe. Kazdy zadava do vyhledavace
troSku néco jiného. Pii vybéru kliCovych slov se nesmi zapominat na sklofiovéani a
mnoznd Cisla, ne vSechny vyhledavace je umi odvodit. Zékladni pravidlo u klicovych
slov je, Ze se musi hledat relevantni slova k danému webu. Pii vybéru se musi volit
specifickd slova dané oblasti. Server prodavajici autoradia neni téméf mozné a ani
ucelné zoptimalizovat na samostatné stojici slovo auto. UZzivatel, ktery hleda auto,
pravdépodobné nema zajem o informaci o autoradiich. Cim specifiétéjsi a

vyhledavangjsi slovo dané oblasti tim 1épe.
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Reverzni inZenyrstvi

Nékdy je jednodussi podivat se na zoptimalizovanou stranku, ktera je podobné

zaméfena jako ta optimalizovana.

Nastroje na vyhledavana slova

Samoziejmé cClovék neni slovnik, takze lze pouzit néstroje, které dokazou

navrhnout jest¢ dalsi slova.

Google AdWords Keyword Suggestions

Overture Search Term Suggestion Tool - Obdobny nastroj jako ma Google, ale neni
témet viibec vhodny pro Ceské vyrazy.

Wordtracker - Dokéaze navrhnout podobna slova a navic zjistit jejich potencionalni
navs§tévnost. Ukazuje také jak téZké bude zoptimalizovat strdnku pro dané slovo
(konkurenceschopnost vyrazu). Nevyhodou sluzby je, ze zdarma ukazuje jen cast
vysledkd, zbytek je placeny. Bohuzel ani Wordtracker nedava vzdy Uplné presné
vysledky.

ETarget - eTarget je slovensky reklamni systém, ktery je pouzivan i v Cesku. V
soucasnosti se reklama na vyhleddvanad slova zobrazuje na Zoohoo.cz, Quick.cz,
Volny.cz, Tiscali.cz, Redbox.cz IDnes.cz atd. eTarget dokaze navrhnout ke zvolenému

slovu dalsi ¢eskée alternativy a také zjistit jejich denni navstévnost.

Konkurenceschopnost kli¢ového slova

Jak t€zké bude optimalizovat klicové slovo udava konkurenceschopnost vyrazu.

Stop slova - Stop slova jsou bézna slova, které nenesou zadnou nebo téméf zadnou
informaci. Jedna se vétSinou o spojky, predlozky atd. V ¢estin€ se jedna naptiklad o a, 1,
nebo, kdyz, v, na, pod..., v angli¢tin€ je to naptiklad and, or, but, the, a, an, about ... .

Vyhledavace dost Casto témto sloviim piikladaji nizsi vahu, nebo je Uplné ignoruji.
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Délaji to kvuli zrychleni hledani. Je tedy témét zbyte¢né davat stop slova do Title,

description nebo keywords.

Skodici slova (poison words) - Jedna se o slova, ktera snizuji hodnoceni piislugné
stranky na urcity dotaz. Pro uzivatele, ktery nechce obchod, ale stranku s recenzi
produktu je Skodicim slovem koupit, cena, prodej... (v angli¢tin¢ buy, sell, price...).
Samoziejmé, ze Skodici slova mohou byt 1 v recenzi produktu, ale tam byvaji vétSinou
pouze v textu. Z toho diivodu néktera skodici slova na urcité téma vadi pouze

v titulku nebo v URL.

Dobrda a Spatnda ndvstévnost (traffic) - Ne vSechen traffic na strance je dobry. Proto
neni vhodné optimalizovat na slova, které nejsou viici danému webu relevantni. Myslim
tim, slovo A ma pii dobré optimalizaci (prvni misto ve vyhledavacich) potencial 1000
klikd za den, ale nema témért nic spoleéného s obsahem stranky. Naproti tomu slovo B

ma potencidl tieba jen 10 klikd za den a z toho 2 budou skute¢ni zdkaznici.

Konverzni pomér - Pocet provedenych akci (v pfipadé obchodu pocet
objednavek)/pocet navstévniki je konverzni pomér, ¢im véEtsi procento tim Iépe.
Piikladem muze byt webovy obchod, pokud se zoptimalizuje na néco co neprodava,
dosdhne sice vysoké navstévnosti, ale Zadnych novych objedndvek. Vysledkem muizZe
byt jen rist nakladi na hosting. Optimalizace pro kli¢ova slova, ktera nemaji nic

spole¢ného se skutecnym obsahem stranky je spam.

PageRank

PageRank je obchodni znacka, kterd patii Googlu. Byl vyvinut jako ¢iselny
systém hodnoceni relativni dileZitosti webovych stranek. Vytvofili ho
zakladatelé¢ Googlu Larry Page a Sergey Brin na Standford University
v Kalifornii. Kdyz se to vezme doslova, tak se cely systém opira o ptichozi a odchozi
odkazy miliard webovych stranek, které tvoii internet. Pokud web A odkazuje

na web B, dava mu vlastné hlas, ktery zvysuje jeho dilezitost.[2]
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3.10.2 SEO off-page faktory

SEO off-page faktory jsou pfedevs§im o ziskavani zpétnych odkazi. Zpétny
odkaz je vase reference. Vyhledava¢ neumi objektivné zhodnotit kvalitu stranek. To je

technicky nemozné. Tuto praci mu ale pomohou udélat sami uzivatelé internetu.
Ziskavani zpétnych odkazi

Ziskavani zpétnych odkazi je na prvni pohled jednoduchd Ccinnost. Pod
pokli¢kou je to ale usilovnd a nikdy nekoncici prace. Idedlni zpétné odkazy jsou z
tematicky podobnych webovych stranek. Moderni vyhledavace dokonce rozpoznaji
téma daného webu. A tak je i1 pochopitelné, ze pro stranky o automobilech je
vyhodng&jsi, dostanou-li odkaz z jinych stranek o automobilech nezli napt. z oblasti

pocitact.

Odkazy se nejlépe shani pies katalogy. Je-li va§ web hodnotny, katalogy jej
pfijmou a vy mate zpétny odkaz. Tyto odkazy ale nejsou az tak kvalitni. Dulezité je
shanét odkazy na tematicky stejnych webech. Vyzaduje to velky ¢as a davku
diplomacie. Pokud nechcete platit za odkazy (tedy jde o placené odkazy), je lepsi si
odkazy vymétiovat. Uplné nejlepsi metoda je oviem mit kvalitni obsah a doufat, Ze lidé
na vas ze svych stranek budou odkazovat sami. Jsou to odkazy Uplné zadarmo, velice

hodnotné (Casto jsou tematicky stejné zamétené kdyz o vas pisi).

I zpétné odkazy v ramci jednoho webu se poéitaji a to nemalou hodnotou. Casto
byva odkaz ze svého webu hodnotngjsi nez-li odkaz z uplné jinych stranek. Vhodné

prolinkovani (proodkazovani) v ramci jednéch stranek se tedy vyplati.[26]

18



3.11 Vztah SEO a SEM

o SEO je optimalizace pro vyhledavace, aby $ly stranky normaln¢ najit.

e SEM je marketing ve vyhledavacich, obvykle placeny.
3.11.1 Dvé pojeti

Jedno pojeti udava, ze SEO je jen jednou ze slozek SEM, tedy ze SEO patii pod
SEM (ostatné je to logické, protoze i za SEO se ve skutecnosti plati). V tomto pojeti je
pojem SEM chapano skute¢né jako marketing, jako celé Siroké spektrum aktivit

uréenych na propagaci webu za penize.

Cast&ji jsou ale SEO a SEM chapany oddélené. SEM se pfitom zuzuje na nakup
reklamnich produktii, které maji propagovat vlastni web, ve vyhledavacich a na jinych

webech.[4]
3.12 Vyhoda SEM
Hlavni vyhoda SEM oproti SEO spoc¢iva v tom, jak je to pracné:

e dobra optimalizace pro vyhledavace (SEO) je vZdy spojena s Gpravami stranek,
na které se lidé maji dostat - SEO znamena praci na strankach
o marketing ve vyhleddvacich (SEM) se da provést i bez vlastni ipravy stranek,

sta¢i mit penize - SEM pouze ptitahuje lidi a naklady se hodi do nakladi.[4]
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3.13 SEM

Search engine marketing (SEM) je metoda ziskavani zakaznika, kterd vyuziva
internetovych vyhledavacu. Jeji podstatou je umisténi odkazu na propagovany web na
dobfe viditelné misto (prvni stranku) ve vysledcich vyhledavéani relevantnich frazi.
Uzivatel, ktery dany vyraz hledd, pak s velkou pravdépodobnosti na odkaz klikne
a dostane se tak na vase webové stranky. (Na odkazy na prvni strance vysledki klika

ptiblizn¢ 90% uzivateld.)

K tomu, aby byl web viditelny ve vysledcich vyhledavani, lze pouzit dvé

metody:

3.13.1 Optimalizace pro vyhledavace (SEO).

Zadé-1i uzivatel do vyhledavace vyraz, ktery ho zajimd, vyhledavac najde ve své
databazi vSechny stranky, které danou frazi obsahuji, a vyhodnoti jejich divéryhodnost
arelevanci pro hledanou frazi. Ty, které vyhodnoti jako nejrelevantnéjsi
a nejkvalitngj$i, zobrazi prvni. Optimalizace stranek spociva v jejich Upravé takovym
zpiisobem, aby je vyhleddvace vypisovaly na prvnich mistech. Optimalizace pro

v

vyhledavace (SEO) je dlouhodobé nejefektivnéjsi internetovy marketing.

3.13.2 Placené odkazy.

Druhou moznosti jak proniknout na prvni stranku vysledki vyhledavani je
zakoupit placeny odkaz. Na vétsin¢ vyhledavact se dnes pouziva systém PPC — platba
za klik. Diky tomu, Ze se opravdu plati pouze za kliknuti na odkaz, tedy za skutecné
ziskani navstévnika, a nikoliv za pouhé zobrazeni inzeratu, je PPC reklama nejlepSim

prostfedkem k rychlému a spolehlivému ziskani navstévniku.[5]

U klasické reklamy musite zdkaznika presvédCovat, aby si vas§ produkt koupil.

Search engine marketing ale funguje obracené: zdkaznik v internetovém vyhledavaci
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hledé vas produkt a chce si jej koupit. Jediné, co musite udélat, je byt ve vyhledavacich

"vidét".[6]

SEM je jeden z moznych zplsobli propagace vlastniho webu, aby se na néj
dostali lidi. SEM si mlzete predstavit zejména jako vyhodny ndkup placenych odkazi

ve vyhledavacich.[7]

3.13.3 Textové odkazy

Obrazkové nebo animované reklamy (tedy netextové) jsou zatizeny tzv.

reklamni slepotou, coz znamena, Ze se na n¢ lidé naucili nekoukat. A neklikaji na né.

Textovym odkaziim uzivatelé stale jest¢ divéiuji a klikaji na n€. Proto ma ndkup
textovych odkazi smysl a mize se vyplacet. Takze SEM v naprosté vétSiné znamena

nakup textovych odkazu.[7]

3.13.4 Cileni na piimy prodej

Zapisy v katalozich neumoZziuji pfesné cileni. PPC systémy nabizi oproti tomu
velmi ptesné cileni. MiiZete zadat, Ze mate napf. zajem jenom o prodej elektroniky, ale o
nic jiného. Anebo naopak, ze mate zajem o vSechna slovni spojeni, kde se vyskytuje

slovo prodej, kromé spojeni prodej rohlikii.[8]
Marketing ve vyhledavacich se na rozdil od jinych obecnéjSich marketingii snazi
zejmeéna 0 ziskani zadkaznikd, kteti jiz ur€ity produkt hledaji.

e Zatimco obecny marketing musi vykonat spoustu véci okolo (pfitahovat zajem,
vzbuzovat zajem, touhu a pobizet k akci)
o marketing ve vyhledavacich rovnou chytd uz ty zédkazniky, ktefi zdjem a touhu

vzbuzuji sami.[7]
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3.13.5 Jde o zisk, ktery se da zmé¥it

Reklama v televizi, v radiu, v ¢asopisech nebo pfes webové bannery vétSinou

pusobi dosti nejisté. Sice bude utraceno tisice a miliony, ale nemuzete si byt jisti, co se

vlastn¢ stalo. Lidé mozna kupuji vase vyrobky castéji, ale mozna také ne a vibec si

nejste jisti, zda to zpusobila ta reklama, ptipadné ktera. Ti, kdo vam reklamu prodali,

sice budou tvrdit, ze Uspéch je zplisoben tou reklamou, ale jejich piani je otcem

myslenky. Na SEO a SEM je skvélé prave to, Ze se daji piinosy presné naméfit.[7]

3.13.6 Vyhody SEM

Piesné cileni. Navstévnici, které ziskate prostiednictvim internetového
marketingu ve vyhledavacich, hledaji to, co nabizite. Pravdépodobnost, ze si
skute¢né objednaji vase zbozi nebo sluzby a stanou se vasimi zdkazniky, je
podstatné vétsi nez u navstévniki, kteti se na stranky dostanou pres klasickou
bannerovou reklamu.

Vydaje pod kontrolou. Pokud pouzijete reklamu placenou za klik (PPC), vite
pfesné, kolik vas navstévnik stoji, a vite dokonce, kterd klicova slova vam
privadéji skutecné zakazniky a kterd navstévniky, ktefi nakonec nic nekoupi.
Diky tomu se miizete zaméfit na skutecné efektivni fraze a zvysit tak navratnost
svych investic do internetového marketingu.

Pocet oslovenych. Vyhleddvace dnes pouzivd vétSina uzivatell internetu (cca
80%). S nami je mizete oslovit — nase nabidka spravy reklamnich kampani
pokryva vSechny vyznamné PPC reklamni systémy na ceskych 1 svétovych
vyhledavacich a nase nabidka optimalizace pro vyhledavace vam zajisti piedni

mista ve vSech vyhledavacich.

3.13.7 Platba za proklik

Platba (az) za proklik. PPC je zkratka z anglického pay-per-click. Pfibuznym

pojmem je zkratka CPC (cost-per-click, cena za proklik). Inzerenti plati pouze tehdy,
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pokud uzivatel klikne na jejich PPC reklamu, vétSinou ve vyhledavacich. Jinymi slovy,
inzerent plati pouze za navstévniky svych stranek a nikoliv za zobrazeni svych reklam.

Jedna se o jednu z nejefektivnéjSich forem reklamy viibec, véetné online reklamy.[8]

Maximalni cena za proklik je nejvyssi mozna ¢astka, kterou jste ochotni zaplatit

A4 v

za jeden proklik. Skute¢na cena za proklik mize byt nizs$i nez cena, kterou si nastavite
k tomu, aby se udrzel na své pozici. Maximalni cenu prokliku si nastavujete sami.
Celkova cena za proklik pro obsahovou i vyhledavaci sit’ je pfednastavena na stejnou

hodnotu. Lze ji vSak nastavit zvlast jak pro vyhledavaci sit’ tak pro sit’ kontextovou.[27]

PPC reklama na vyhleddvacich sitich je obecné¢ ucinngjsi, nez bannerova
reklama na ne-vyhledavacich sitich stejn&, jako jsou reklamy Zlutych stranek &asto
ucinnéjsi nez novinové reklamy. Kdyz lidé vidi Vasi reklamu na, feknéme, obuvnictvi
ve Zlutych strankach, je velika $ance, Ze hledaji obuvnictvi. Kdyz vidi takovouto

reklamu v novinach, pravdépodobné budou jen Cist zpravy.[28]
3.13.8 Pay per view, platba za zobrazeni

Inzerent plati za kazdé zobrazeni reklamy. Cena PPV se udava v cené za tisic
zobrazeni, na kterouzto cenu se pouziva zkratka CPM (cost per mile = cena za tisic)

nebo téz CPT (cost per thousand = cena za tisic).

Pro méfeni PPV se pouzivaji reklamni systémy, které bud’to pocitaji pocet

w s

stahovani, nebo se vedle reklamy vklada méfici tecka upravena tak, aby se stahovala

pokazdé. [9]
3.13.9 Flat rate, platba za cas a pozici

Inzerent plati za to, Ze bude mit na urcitém misté po urcitou dobu zobrazenu

svou reklamu. Ceny jsou nejrazné;jsi.
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Model Flat rate pouzivaji pro placené produkty vSechny nejvétsi ceské portaly

(Seznam, Centrum) nebo tieba ja na tomto webu. [9]

3.13.10 Pay Per Sale, platba za prodej

PPS je model platby za internetovou reklamu, kdy je platba zavisla na poctu
uskutecnénych prodejii. V tomto modelu zadavatel plati pouze za prodej uskutecnény na

cilové strance podle dohodnutého poméru.

oproti poskytovateli reklamniho prostoru. Poskytovatel pifi oceflovani reklamniho
prostoru musi zohlednovat nejen o kvalitu a kvantitu navstévnik svych stranek, ale

soucasng také kvalitu inzerentovy cilové stranky a reklamy samotné. [9]

3.13.11 PPA = Pay Per Action, platba za néjakou akci

Inzerent plati za to, Ze navstévnik, ktery ptijde z reklamy, nakonec nakoupi nebo
provede jinou cennou akci (registrace newsletteru, poskytnuti kontaktu apod.). To,
odkud zadkaznik pfisel, se zjiStuje pomoci cookies, kterd se ulozi bud'to podle

puvodniho referera, nebo podle ID obsazeného v reklamnim odkazu (partnerské ID).

PPS je podmnoZinou PPA, protoZe sale je pfipadem action.

Inzerenti byvaji ochotni platit za prodej provizi ve vysi n€kolika procent z ceny
objednavky. Pro majitele reklamniho prostoru je v takovém ptipad¢ vyhodné odkazovat

na weby s vysokym konverznim pomeérem.

Ne&kdy se o tomto modelu mluvi jako o Affiliate systémech. U nds se systémem

Pay Per Action nejvice zabyva reklamni systém Potenza. [9]

3.13.12 Revenue share

Zvlastni odridou je jesté revenue share, kdy partner dostava néjaka procenta ze
vSech objednavek, které provede partnerem piivedeny zakaznik i v budoucnu. Vyplaci

se velkym firmam ve velmi konkuren¢nich oborech.[9]
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3.13.13 PPC vyhledavace a systémy (PPC search engines)

Jsou to vyhledavace, pouzivajici model PPC pfii zobrazovani a placeni reklam.
Inzerenti plati v jejich systémech jenom za prokliky na slova (reklamu), kterd si
vyberou. Ve svété vSechny vSechny velké vyhledavace (Google, Yahoo!, MSN Search
atd.) pouzivaji PPC model.V Cesku pouzivaji PPC model Google, Centrum, Seznam,

Yahoo!, MSN Search a mensi vyhledavace jako Quick.cz, Tiscali, Zoohoo a dalsi.[8]
3.13.14 MoZnosti SEM pro Ceské stranky

Pro web v anglictiné¢ je SEM mnohem zajimavéjsi, protoze anglicky mluvici lidé
chodi na vice riznych vyhledavaci a portali. U nas se ale moznosti SEM daji

vyjmenovat dost rychle:

e Seznam

e Google AdWords
o eTarget

e Centrum

o Facebook Ads

Pod Search Engine Marketing byvaji také chybné zahrnovany také dalsi systémy
kontextové reklamy , které jsou placené za proklik (napt. BBKontext nebo Potenza).
Tato reklama ale neni cilena podle vysledkti hledéani, a tak zpravidla oslovuje méné

kvalitni potencialni zakazniky, coZ se obvykle projevuje v podstatné nizsich konverzich.

Sklik

Reklamni produkt, ktery umoZznuje vlozit si inzeraty cilené na klicova slova do

vysledkt vyhledavani na Seznamu.[10]

Cenu prokliku si nastavujete sami. V uzivatelském rozhrani si miZzete nastavit,

kolik jste ochotni za kazdy proklik utratit. Této Castce se fikd maximélni cena za

v

Cena za proklik se nastavuje v sestavé nebo u kli¢ového slova. V piipad€, Ze nastavite
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cenu pfili§ nizkou, se VaSe inzeraty nemuseji zobrazovat, protoze je predbéhne

konkurence, nebo protoze budou malo klikané.[11]

AdWords

Google je co do pouzivanosti druhy nejvétsi Cesky vyhledavac (pfichdzi z néj na
Ceské stranky primérné zhruba 25 % lidi). Pravy sloupek ve vysledcich vyhledavani na

Google je naplnén reklamami z reklamniho systému Google AdWords.

Cena za jeden proklik zacind na jednom americkém centu. Muzete si 1 zvolit

platbu v ¢eskych korunach. Pfi nastavovani mény je potieba posoudit kurzy a bankovni

zmenit (Cert vi proc¢, kazdopadné vSechno ostatni v AdWords zménit lze).

Reklama v pravém sloupku vysledkd vyhledavani neni jediny produkt Googlu,

ale pro ¢eské prostiedi je to produkt hlavni.[12]
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AdFOX

Reklamy se zobrazuji pod vysledky fulltextového vyhleddvani na Centrum.cz
a kontextové na partnerskych portalech u tematicky relevantnich ¢lankt. Princip, vzhled

I pravidla systému jsou velice podobna PPC systému Google Adwords.[13]

Etarget

Etarget je pfednim dodavatelem PPC, tedy ,,pay-per-click reklamy na ¢eském,
slovenském a mad’arském trhu. Zadané reklamy se na zéklad¢é zvolenych klicovych
slov zobrazuji v siti partnerskych informacnich a vyhledavacich portali (napt. Quick,

Volny, Atlas, Lupa, iDnes, Lidovky).[12]

Facebook Ads

Zakladni rozdil mezi klasickou PPC reklamou a reklamou na Facebooku je v
jejich cileni. Klasickd PPC je cilena predevsim na klicova slova ve vyhledavacich. 1
kdyZz v dne$ni dobé nariistd i vyznam obsahové sité, kde se cili na urcité¢ weby dle
tématu ¢i pfimo na konkrétni weby. Zatimco na Facebooku se cili na charakteristiky

konkrétniho uzivatele.

DalSim dualezitym rozdilem jsou Siroké moznosti Facebooku v ramci
komunikace se zdkaznikem. A to at’ uZ formou skupin, anket, udalosti apod. Rozdily

jsou iv ovladani a optimalizaci reklam.[29]
3.13.15 Konverze

Kli¢ovou roli pfi analyze navstévnosti hraji konverze. Za konverzi oznacujeme
stav, kdy se z navstévnika stranek stava zédkaznik. Standardné to byvéa, pokud uzivatel
odesle objednavku, zaplati on-line zbozi nebo jen posSle dotaz prostiednictvim
kontaktniho formulafe. Umoznuje totiz zcela piesné zméfit vynosnost vasich webovych

stranek nebo efektivitu reklamnich kampani, do kterych jste investovali.

27



Vedle toho je neméné podstatné zkoumat, jak se uzivatelé na vasem webu
pohybuji, kde a pro¢ web opoustéji, zda vzdy dosahnou zvoleného cile nebo kde jim

web klade zbyte¢né piekazky k dosazeni takového cile.[14]

Jako konverze se oznacuje fakt, kdy se z navstévnika stava zakaznik.

Nejcastéji udavanou konverzi je objednavka od uzivatele webu, ktery se zatim
jenom koukal. Jsou i jiné druhy konverzi, naptiklad objednavka newsletteru nebo
vysledovatelny telefonicky hovor. Jakmile je takova konverze definovana (nejcastéji
ur¢itym URL konverzni stranky, na kterou se ma navstévnik dostat), mohou se

konverze méfit.[15]
Konverzni pomér

Pojem konverzni pomér stranek -- nebo téZ mira konverze stranek - oznacuje
podil lidi, ktefi na danych strankdch uskutecni konverzi (tedy naptiklad si néco

nakoupi). Vyjadiuje se v procentech. Anglicky se nazyvd Conversion Rate.

Bé&znd mira konverze u novych navstévnikd na primérném internetovém
obchod¢ dosahuje néco kolem jednoho procenta (pokud jde o objednavky). Tedy ze sta
lidi, ktefi na internetovy obchod ptijdou, nakoupi jeden. Uzivatelé, ktefi jiz konkrétni

obchod znaji, mohou nakupovat s vyssi pravdépodobnosti, tteba i 30%.
Typy konverznich akci

Nejcastejsi sledovanou konverzni akei je objednavka, tedy ndkup zboZzi nebo

sluzeb. V praxi se vyplaci sledovat i jiné druhy konverznich akei:

registrace uzivatele

pfihlaSeni k odbéru newsletteru

stazeni dema nebo programu

kontakt od uzivatele (napiSe email nebo zavola)
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o prohlédnuti stranky s reklamou
Konverzni stranka

Jako konverzni stranka (conversion page) se oznacuje takova stranka, pii jejiz

navstéve je jisté, ze uzivatel provedl konverzi. Typicky se jedna o stranky typu:
dékujeme vam za objednavku

dékujeme vam za registraci

3.14 Méieni konverzi (sledovani konverzi)

wewvr

jakého, na jaka slova), nebo z néjakého odkazu. Pokud se to dozvim, miizu:

e Uspésné prodejni cesty posilovat

e aSneaspéSnymi neztracet Cas.
Sledovani konverzi umoznuji aZ modernéjsi statistické systémy. Piklady:

o Google Analytics

o ClickTracks

o Gemius.

e Reklamni syst¢ém Google AdWords umoziuje meéfit konverze reklamnich
programi -- kromé samotnych proklikii z AdWords mé funkci "napfi¢ kanaly"
(cross-channel conversion tracking). To ovSem vyZaduje peclivéjsi piipravu

cilovych URL.
3.14.1 Technologické pozadi méieni konverzi
V zasade¢ jsou dva piistupy, odkud se berou data:

1. Meéfici tecka

2. Analyza logl
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Meérici tecka vypada jako klasické pocitadlo. Do stranek se vlozi neviditelny
(nebo 1 viditelny) obrazek, jehoz stazeni si méfici systém na serveru zaznamenava.
Meérici tecku (pfipadné méfici skript) pouziva vétSina systému na analyzu konverzi,
naptiklad Google Analytics, Gemius, PHPMyVisites, nebo i Sledovani konverzi v
Google AdWords.

Analyzou logt ziskava konverzni data z mné znamych systému napt. ClickTracks.

Jsou dva zpusoby, jak systému sdélit, ktera stranka je strankou konverzni:

1. v administraénim rozhrani (tak to déla naptiklad Google Analytics)

2. na konverzni strdnku se umisti jiny métici kod nez na stranky ostatni (naptiklad
sledovani konverzi AdWords vyzaduje umisténi méticiho kodu na konverzni
strance). Jsou tedy dva druhy kodu -- uc¢elem prvniho je zaznamenat do cookie

puvodni referer (odkud pfisli) a icelem druhého je zaznamenat konverzi.

3.14.2 Cookies

Pii prvnim vstupu uzivatele na libovolnou stranku stranky se zapise
cookie, kterd obsahuje bud'to unikétni identifikator, nebo se do cookie ulozi

puvodni referer (odkud navstévnik ptisel).

Kdyz pak wuvzivatel klikd po webu, cookie se mu uchovava. Jakmile
provede konverzi a dostane se na konverzni stranku, méfici systém se na cookie

podivé a zaznamena si ke konverzi ptivodni referrer.

3.14.3 Naklady na konverzi

V ptipad¢, kdy je zndma cena vSech variabilnich vstupi, da se vypocitat
tak zvana cena za akci (anglicky CPA = Cost Per Action) nebo téz naklady na
konverzi. Kdyz napfiklad zadavam reklamni kampané na Google AdWords,
urcuji si cenu za proklik na urcité klicove slovo. Zaroven u lidi, ktefi pfes toto
klicové slovo pfisli, mohu méfit konverzni pomér. Staci cenu za proklik vydélit

mirou konverze a mam cenu za konverzi.
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Cenu za konverzi lze porovnavat s tzv. hodnotou konverze (conversion
value). Hodnota konverze se dobie stanovuje u zbozi, hiife u jinych konverznich
akci, vétSinou je rovna zisku (marzi), ktery pii prodeji ziskam. Jestlize je cena za
konverzi vyssi nez miyj zisk, prodejni kanal je ztratovy. V opacném piipadé je to

naopak ziskové.

3.14.4 Textové reklamy a model AIDA

Ptevazna vétSina reklam, kterd se pouziva v search engine marketingu, jsou

textové reklamy. Pro vétSinu marketingovych zadméra totiz slouzi 1épe nez grafické.

Pokud jde o pfimy prodej, tak textové reklamy jednoznaéné vitézi. Pokusim se to

vysvétlit na klasickém systému AIDA.

AIDA

A jako Attention = pfitahnuti pozornosti (nékdy téz Attraction)
| jako Interest = vyvolani zajmu
D jako Desire = zakaznik vyrobek za¢ne chtit

A jako Action = akce vedouci ke koupi (napf. vyplnéni objednavky)

Pro¢ funguje textova reklama lépe nez graficka

Graficka reklama snadno pfitahuje pozornost (Attention), ale hiife vyvola zjem
(Interest)

Textova reklama je ve formatu, ktery ¢tenar ocekava (text), a tim padem je
Castéji Casto Ctenafem piectena. Samotné piecteni, pokud je dobie cilené,
vyvolava zajem (Interest). Textova reklama je tak v procesu AIDA o krok
napied. Navic v kombinaci s modelem platby za proklik (PPC = Pey Per Click)
plati inzerent opravdu pouze za ty uZivatele, které to zajima.

Textova reklama cilena na vyhledavany dotaz je jesté o krok dal: oslovuje lidi,

ktefi uz po vyrobku touzi (Desire), protoZze ho hledaji. Pfinejhor§Sim se o néj
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alesponl zajimaji. Z tohoto divodu je reklama cilend na vysledky vyhleddvani

ucinngjsi nez reklama cilend pouze kontextove.

Reklamni slepota

Dalsi faktor je tak zvana reklamni slepota. Ta zpisobuje, Ze zkusenéjsi uzivatelé

na strance rovnou ignoruji vse, co vypada jako bannerova reklama.

Kdy je graficka reklama lepsi

Ve vsech ptipadech, kdy jde spiSe o pfitdhnuti pozornosti (attraction) nez o
vyvolani zajmu (interest), je obrazkova reklama lepsi. Obrazkova reklama se hodi tedy
zejména na propagaci znacky (moderné se tomu fika propagace brandu). V takovych
kampanich je lepsi zapsat znacku do podvédomi uzivatele tim, Ze se s ni bude setkdvat
Castéji, 1 kdyz jej nebude zajimat (zdjem o znacku je totiz obecné dost tézké vyvolat). Z
toho diivodu se grafické reklamy stale bézné pocitaji na pocet zobrazeni, nikoli na pocet
proklikt.[16]
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3.15 E-business

3.15.1 Business-to-business (B2B)

B2B je oznaceni pro obchodni vztahy mezi obchodnimi spole¢nostmi, pro jejich
potteby, které neobsluhuji konecné spotiebitele v masovém méfitku. Vyznamnym
rysem modelu B2B je vétsi diiraz na logistiku a zajisténi samotného obchodu, oproti
dirazu na ziskani zakaznika, jako je tomu v piipadé obchodu B2C.[17]

Platba, ve své nejjednodussi podobé zahrnuje barter: pfimou vyménu zbozi a

sluzeb.[33]

Koncept B2B je nejstarsi slozkou elektronického podnikani (e-business). Zkratka
B2B pochazi z anglického terminu Business to Business (obchodnik — obchodnik),
koncept B2B se tedy tykd obchodnich vztahli a vzajemné komunikace mezi dvéma

spolecnostmi.

B2B vztahy vétSinou funguji na principu elektronické vymény dat. Témi mohou
byt zékladni informace (napf. objednavky, faktury), jejichz elektronickd podoba
umoziuje snizit naklady, automatizovat cely proces a zvysit jeho rychlost. VysSim
stupném B2B obchodovani jsou rtiznd B2B internetova trzisté, jejich hlavnim tkolem je

zprostiedkovani obchod.

slouzici predevs§im k regulaci jiz navazanych obchodnich vztaht.[18]

3.15.2 Business-to-customer (B2C)

B2C je patrné nejrozsifengj$im modelem internetového podnikani (e-business).
Zkratka B2C pochazi z anglického terminu Business to Customer (obchodnik —
zakaznik). Segment B2C tedy zahrnuje pfedevsim piimy prodej koncovym zékaznikiim

¢i alespon jeho podporu.
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Obvykle se rozlisuji tfi urovné¢ B2C modelu. Zékladem sluzeb B2C je snaha informovat
0 produktech, webova stranka zde vlastn€ plni funkci jakéhosi letaku ¢i elektronického
katalogu. Vyssi urovein B2C sluzeb ptfiddva interaktivni formulafe, napf. moznost
zpétné vazby. Nejvyssi urovni B2C je potom samoziejmée samotny internetovy obchod,

nejlépe s moznosti rovnou zaplatit objednané zbozi online.[19]
Oblasti B2C mizeme rozdélit do tii oblasti:

e prodej informaci — tzv. ,bit business”“. Zde je mozné produkt kompletné
distribuovat elektronickou cestou. Do této skupiny patii prodej a pronijem
softwaru nebo napt. publikovani informaci (elektronické noviny, burzovni

zpravy, hudebni servery apod.).

e prodej zbozi — produkt je objednan a pfipadné i zaplacen elektronicky, jedna se

vSak o hmotné zboZi.

e poskytovani reklamniho prostoru — podminkou je vlastnictvi dostate¢né

navs§tévovaného serveru.[20]
3.15.3 Business-to-government (B2G)

B2G je marketing mezi soukromym a statnim sektorem. B2G je podmnozinou
B2B (Business-to-business) a téz je oznaCovan jako marketing verejného sektoru
(Public Sector Marketing). Zahrnuje marketingové sluzby a produkty poskytované
vlade (vladnim organizacim, atd.) prostfednictvim technik integrovanych
marketingovych komunikaci jako je: styk s vefejnosti, agenda a propagace obchodni
znacky (tzv. branding), marcom, reklama a propagace ¢i sluzby spojené s komunikaci

po internetu.

Vztahy mezi podnikem a statni spravou (finan¢nimi ufady, pojisténim, organy

mistni spravy, ...), probihaji nej¢astéji na bazi vymeény strukturovanych dat.[21]
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Consumer-to-Business (C2B )

Spottebitelé si sami vyhledavaji prodejce a zjistuji jejich nabidky. Jsou inicidtory
nakupu a nékdy dokonce sami urcuji podminky transakci s cilem dosahnout
nejvyhodnéjsi ceny. Zkratka C2B z anglického Customer to Business, kdy zékaznik
oslovuje podnikatele, naptf. definuje zbozi a cenu a vyzyva obchodniky k poddni
nabidek na uzavieni smlouvy - nédkup letenek a ubytovani, hoteliéti mohou na posledni
chvili nabidnout volné misto nebo pokoje. Typ C2B je zatim nejméné rozsifeny typ e-

obchodu.[22]
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4 Tvorba stranek, SEO a SEM

Zdrojem pro tuto praci jsou internctové obchody www.dareshirts.cz a
www.jellyfish.cz, které jsou zaméfeny na prodej tricek s originalnimi potisky. Pro
analyzu ucinnosti reklamy budou pouzita data ze 3 reklamnich akci, podpofenych
vyhradn¢ SEM (konkrétné reklamou PPC). Pfed samotnym spusténim reklamni
kampané, byl obsah webu (konkrétné index page) pfizpusoben tomu, aby se zvysila
pravdépodobnost toho, ze se z navstévnika stane zédkaznik. Toto se d€lo prostfednictvim
banneru, ktery byl umistén na index page. Je mozné, Ze diky kvalitnimu SEM dosahne
navstévnost stranky vysokych d¢isel, ale ne kazdy ukazatel je relevantni. Jednim
Z hlavnich ukazateld, ktery by mél byt sledovan je ,,Mira opousténi stranek®. Pokud je
navstévnost vysokd, stile to neznamend, Ze se investice do reklamy vyplatila. Stranka

musi mit co nabidnout, aby dokazala udrzet pozornost navstévnika.

Cilem této prace je analyzovat U€innost marketingového nastroje SEM, pfi
propagaci internetového obchodu www.dareshirts.cz. Vzajemnym porovnavanim
kampani sledovaného webu se srovnavacim webem www.jellyfish.cz, reklam (potazmo
pouzitych klicovych slov) bude snaha vyhodnotit spravnost jejich pouziti a dopad na
objem prodeje. Oba tyto obchody jsou orientovany na prodej tricek s originalnimi

navrhy, a to vSe pfes internet.

Pti nastavovani reklamy u zbrusu nového obchodu a zcela neznamého pro
navstévnika je dobré zacit s kampani, kterd obsahuje vice reklam. A to z toho diivodu,
Ze neni zcela jasné jak budou uzivatelé reagovat na reklamu a jeji obsah. Postupné se
sledovanim navstévnosti, konverze registrace, konverze nakupii a dalSich ukazateld,

dosahne optimalni reklamy. Pfi¢emZ dokonale Ui€¢inna reklama je prakticky nemozna.
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4.1 Tvorba reklamy

Pokud jde o SEM v jeho klasické podobé¢, je prioritnim cilem ziskat co nejvice
s vysokym pievodnim pomérem. Vysoka mira prokliku zajisti, Ze vyhledavac bude tadit
reklamu vice do ob¢hu. Je to logické vzhledem K tomu, ze vyhledavac ziskava penize

z kazdého prokliku. Bude se tedy snazit ukazovat reklamu co nejvice uzivatelam.

Pfi prvotni tvorbé reklamy, zejména u nového vyrobku, je tfeba z Casti pouzit
star¢ pravidlo ,,pokus-omyl*, protoze ani nejlépe naplanovana kampan, nefunguje vzdy

podle planu.

4.2 Zacileni

4.2.1 Analyza klicovych slov

Reklama, 1épe feCeno kampan, pro dareshirts.cz byla nastavena na klicova slova,
ktera souvisi bezprostfedné s obsahem stranky. Lze pouzit i klicova slova, ktera jsou
vysoce atraktivni, ale spiSe neZ cokoliv jiného zvy$i miru opusténi stranky. Vyvarovat
se zbyte¢nému zobrazovani — stopslova. Dbat na to, aby nebyla snizovdna mira
prokliku, jelikoZ se pozice pocitd podle soucinu ceny a miry prokliku (pocet

klikdi/zobrazeni).

Pokud se s marketingem ve vyhledavacdich e-shop zacina, z hlediska tsp&Snosti
kampané je tfeba pouzit vice reklam, sriznym cilenim. To mize vypadat jako
nerentabilni, ale z dlouhodobého hlediska mize byt timto zplisobem dosazeno velice
ucinné a levné reklamny. Celé je to otdzka zkuSenosti, ale i1 pfesto je tfeba mit na

zacatku tvorby reklamy trochu piedvidavosti.
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Tab.1, Navrh kli¢ovych slov

T Kidowéd skove Honkurence Celosvéiovy objem vyhledivini za mésic Mistni objem vyhledavani za mésic
I Ipotisk hrniy = 91
r o = 170
T Ipotskige h ey =8
[ lpots & =
o &y Ll
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[ Ipoisktrifek praha =) 320
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‘il =) 2 900 2400
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ro = 1000 880
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I lpobsk tediiu] & 8ED 20
o I | 36
i =) 390
il & 590
[ (potiskiriCica) & 170

Zdroj: Google AdWords, 2010

Prvnim krokem je vybér relevantnich klicovych slov. V ptipadé Google
AdWords lze pouzit néstroj ,,Navrh klicovych slov*. Tento nastroj na zaklad¢ slova
nebo souslovi (ale dokonce i dle webové stranky), navrhne nékolik desitek klicovych
slov. Pro www.dareshirts.cz byl pouzit navrh podle obsahu webu. Prostym zadanim
vygeneruje AdWords klicova slova, spolu sudaji o konkurenceschopnosti slova,
objemu vyhledavani atd. Obdobou klicovych slov ,klasické* PPC reklamy jsouna
facebooku ,,Zajmy a zaliby“. Jelikoz jsou tato ,.klicova slova®“ generovana z profilt
uzivateli facebooku, byla zvolena slova ,I Need Holiday“, ,,Létokoupani Vecerni
Grilovani®, ,,Prazdniny*“, ,Prokaleny prazdniny*“, ,,Spring break®, ,Summer“ a
»Summer break®. Muze byt diskutabilni do jaké miry patii facebook reklama mezi
SEM. Nezpochybnitelné je ovSem Ze zde existuji slova, podle kterych se reklama
zobrazuje uzivateliim, je tu také platba za proklik nebo zobrazeni. Rozdil je tedy jen

VvV tom, ze reklama se zobrazuje i1 piesto, ze nic nevyhledavame piimo.
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PPC reklama na facebooku, na rozdil od ,.klasické” PPC reklamy, pouziva navic
obrazek , ktery se zobrazuje spolu s textem. Na strance, kde uzivatelé vnimaji v prvé
fad¢ obrazky, at’ uz je to profilova fotka nebo obrazek reklamy, je to velice ucinny
zpusob jak upoutat pozornost.

Pro sledovanou stranku byla nastavena cilova URL www.dareshirts.cz. Kampan
s nazvem ,Prazdniny Léto“ obsahuje néckolik reklam. Nazvy reklam, zvyraznény
tuénym pismem, byly zvoleny tak, aby obsahovaly kli¢ova slova v souvislosti
s obsahem stranky. Pro jednu z reklam byl pouzit nazev ,,Dareshirts kone¢n& v CR!.
Text reklamy by mél obsahovat stru¢ny popis stranky. V tomto piipad¢ text, ze se jedna
o originalni napisova tricka.

Porovnanim jednotlivych reklam v kampani mohou byt provadény drobné

upravy, které¢ maji velky vliv na vysledky.

Tab. 2, Reklamni kampai Dareshirts

Nazev reklamy | Pocet kliknuti | Zobrazeni | Mira prokliku Primérnd cena za
kliknuti

DISCO SUCKS 288 869.971 0.033% 0,12%
Funny T-shirts 1 319 0.313% 0,12%
Originalni tricka 0 872 0.000% 0,00 %
Prazdniny Léto 610 1.832.454 0.033% 0,14 %
SOUTEZ 53 201.060 0.026% 0,11%
Vtipna tricka 71 172.599 0.041% 0,11%
Words on a shirt 194 828.634 0.023% 0,18 %

Zdroj: Facebook, 2010

Mira prokliku je znatelné niz$i nez naptiklad u AdWords. Naproti tomu reklama
na facebooku muze ptildkat dostatek zakaznik a za kratkou dobu. Zalezi pouze na
rozpoCtu, ktery bude nastaven. Pro upravu reklamy je ovSem neméné dulezitym
ukazatelem. Snahou je dosahnout co nejvys$si miry prokliku, v mezich mozZnosti.
Velikou roli hraje zacileni. Napt. reklama ,,DISCO SUCKS* byla zacilena na uzivatele
facebooku, kteti maji ve svych zjmech rock, hardrock, metal. Jinymi slovy reklama by

méla mit ,,spoustéci impuls* pro to, aby uZivatel kliknul a potazmo koupil.
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Moznost pouzit obrazek i pro PPC reklamu, ¢ini z facebook PPC reklamy
mocny nastroj. Jelikoz je stranka zaméfena na navrhy, byl pouzit obrazek jednoho

Z navrhu na strance.

Obr. 1 Design

AL_lbook

Zdroj: www.dareshirts.cz, 2010

Mimo nejdulezitgjsi casti reklamy, a to klicovych slov, je moZzné ovlivnit
zobrazovani reklamy pro rizné lokality. V tomto piipadé bylo ponechéno vychozi cileni
z toho duvodu, Ze se nejedna o stranky propagujici napiiklad mistni restauraci, klub

apod. Na Obr. 2 je mozné vidét lokality nejcastéjSich pristupt po uskute¢néné reklamé.
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Obr. 2, Navstévy dle lokality

Navitévy
1 o 1348

Zdroj: Google Analytics, 2010

Pokud se proved srovnani procentualni navstévnosti a nakupu podle lokality, Ize

ziskat data, ktera mohou byt ptinosna pfi cileni nové reklamy. Tabulka 3 ukazuje

konverzni pomér nakupt podle lokality.

Tab. 3, Konverzni pomér dle lokality

Lokalita Navstévnost v % | Objednavky v % | Konverzni pomér nakupi
Praha 40,99% 14% 0,30%
Brno 5,87% 11% 1,55%
Znojmo 0,61% 7% 10%
Ostatni (123 mést) - - -

Zdroj: Facebook, 2010

Vysoka navstévnost nemusi automaticky znamenat navrat investic. Z tabulky je

patrno, Ze 40% navstévniki uskutecnilo pouze 14% objednavek. Konverzni pomér

nakupt je také velice nizky.
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Vsechny tyto tdaje mohou poslouzit pro zdokonaleni cileni pfi tvorbé reklamy.
Ziejmé je, ze konverzni pomér v Praze je pouze 0,3% . Naproti tomu, navstévnici
Z Brna ¢ini 5,9% ze vSech navstév s konverznim pomérem nakupt 1,55%. Teoreticky,
pokud by se reklama zacilila na oblasti s vy$§i mirou konverze, znamenalo by to i vyssi
ziskovost reklamy. Nicmén¢ pro validni zavéry je potieba vétsi vzorek navstévnikl

(resp. zakaznik).

Na zacileni reklamy zdlezi v jaké mife a jaci uZzivatelé se dostanou na stranky.
Zacileni u této reklamy pro www.dareshirts.cz je orientovano na segment mladych lidi,

ktefi maji zajem o tricka, obleceni, modu apod.

Dal$im bodem cileni je v€k ndvstévnikl. Z hlediska nastaveni reklamy, maji
stranky jednu velikou nevyhodu a to tu, ze se pfi registraci nemusi vypliovat vék
uzivatel. Toto by bylo zdhodno zménit. Hlavnim diivodem je, Ze by se reklama mohla
zacilit vice do hloubky, nez aby se cilila na vékovou skupinu $irsi, nez je ta, ktera se
registruje a nakupuje. Konkrétné u facebooku by nastaveni véku uzivatelii na které je
cileno, mohlo zvysit konverzni pomér. Pro zavadéci reklamu byly ponechény vychozi
hodnoty. To znamen4, Ze reklama ja zacilena na muze i zeny, bez rozdilu vzdélani a bez

limitace veéku.

4.3 Tvorba ceny

Jedna véc je pfilakat navstévniky na stranky druhd, za jakou cenu. Cena, ktera bude
uctovana za proklik (zobrazeni), zdvisi na vice faktorech. Cenu muiZe ovlivnit napf.
klicové slovo a jeho konkurenceschopnost, pozice, na které se inzerat zobrazuje,
maximalni nabidka ceny za klik a mira prokliku. Jako diikaz ze neplati rovnice, vysoka
navstévnost rovnd se vysokym ziskim, muize poslouzit posledné jmenovany. Vysoka
mira prokliku mize vyrazné snizit naklady (resp. zvysit zisk), a to vSe pii zachované
nebo niz§i nadvstévnosti. PocateCni nevyhodu jakou muze predstavovat nizkd mira

A

prokliku, I1ze do urcité miry kompenzovat vySsi nabidkou za reklamu. Z dlouhodobého

vvvvvv

uspéchu reklamy. Z dlouhodobého hlediska se vysoka cena nabidky nevyplati.
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5 Internetovy marketing

5.1 Sledovani konverzi

vvvvvv

nezlstanou na odstavné koleji. Pro sledovani konverzi je do kodu stranky vlozen skript.
Skript byl vlozen na stranku pro uskute¢néni platby, tudiz ukazatel neni 100%. Ukazuje
nam spise kolik navstévniku, se dostalo az do faze platby. Neukazuje vSak tu ¢ast, kterd
platbu nedokoncila. Odpovéd pro¢ je nastavena tato stranka jako konverzni, je
neexistence stranky ,,dékujeme za nakup‘ nebo podobné. Je to z diivodu piesmérovani
uzivatele na indexovou stranku ihned po nédkupu. Facebook pocita konverze jako pocet

pievodu K poctu dojmi

<script  src="//ah8.facebook.com/js/conversions/tracking.js"></script><script

type="text/javascript">
try {
FB.Insights.impression({
id' : 6002745411863,
'h' : '5a0a031d65",
'value' : 359 // you can change this dynamically
b;
} catch (e) {}

</script>
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5.2 Modifikace reklamy a zvySeni pievodnich poméri

Tab.4, Sledovani cila

2.471.650,07ci 813,0wi 0,033%crac) 106,96 $uwcee s 0,04 $ou 0,13 $eoc

Nazev kampané 1D kampané Nazev inzeratu ID inzeratu Kliknuti  Click Rate

16.3.2010 DISCO SUCKS 6002741077063 DARESHIRTS tnika 6002741078063 377.624 133 0,035%
16.3.2010 Prézdniny_Léto 6002743410863 Dareshirts koneéné v CRI 6002743411863  622.471 231 0,037%
17.3.2010 DISCO SUCKS 6002741077063 DARESHIRTS tnéka 6002741078063  366.196 120 0,033%
17.3.2010 Prazdniny_Léto 6002743410863 Dareshirts koneéné v CR! 6002743411863  730.215 229 0,031%
18.3.2010 DISCO SUCKS 6002741077063 DARESHIRTS tntka 6002741078063 126.151 35 0,028%
18.3.2010 Prazdniny_Léto 6002743410862 Dareshirts koneéné v CR! 6002743411863 248,992 65 0,026%
Prevody Prevodni pomér CPC Utrata USD Unique Impressions Unique Clicks Unique Click Rate

3 0,079%c 0,11 0,04 15,00 44.197 127 0,287%

1 0,016%e: 0,13 0,05 29,99 71.653 226 0,315%

< 0,109%e 0,12 0,04 14,87 47.459 116 0,244%

13 0,178%ce 0,13 0,04 30,00 82.576 227 0,275%

S 0,396%¢cs 0,16 0,04 5,66 25.549 35 0,135%

B 0,161%c0c 0,18 0,05 11,44 45.617 62 0,136%

Zdroj: Facebook, 2010

Z tabulky je nazorné vidét, ze vysoky pocet klikti ani vysoka nabidka nemusi

zakonité vést k vySsim pifevodnim pomérim. Rozdil je patrny pfi porovnani 2 rtiznych

reklam.
Prazdniny Léto: - 227 unikatnich proklika
- 13 nakupi
- prevodni pomér 0,178%
DISCO SUCKS: - 35 unikatnich proklikt

- 5 nékupt

- pfevodni pomér 0,396%

Diky tomuto ptehledu, miize byt prioritné dotovana reklama s vySSim

konverznim pomérem. Daéle je vhodné vytvorit obsahové stejnou reklamu a
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modifikovat, dokud nedojde k opétovnému zlepSeni vuc¢i puvodni reklamé. Timto

zptisobem lze dosdhnout co U¢inngjsi reklamy, pfii stejnych ndkladech.

Google AdWords umoznuje sledovani klicovych slov, ptes kterd se navstévnici
dostavaji na web. Sledovanim klicovych slov a miry prokliku 1ze eliminovat ,,zbyte¢na‘“

a draha slova.

Tab.5, Kli¢ova slova pouzita v kampani

@ Klicové slovo Stav (2 Max. CPC Prokliky Zobr. CTR (2} Pram.CPC (2 Cena Prum. pozice
® tricka mikiny 3 Zpisobilé automatickd: 0,01 US$ 0 18 0,00% 0,00 US$ 0,00 USS 59
® [potisktricek] (2] Zplsobilé automatickd: 0,01 US$ 0 0 0,00% 0,00 USS 0,00 USS 0
@ [potisktricek] L zplsobilé automatickd: 0,01 US$ 0 3 0,00% 0,00 US$ 0,00 USH 10
II  srandovni tricka L3 Pozastaveno automaticka: 0,01 US$ 0 1 0,00% 0,00 US$ 0,00 USS

il origindini tricka I Po automaticka: 0,01 US$ 0 12 0,00% 0,00US$ 0,00USS 6,2
® Viipnatricka 57 Zpisobilé automatickd: 0,01 US$ 28 211 1327% 0,08US$ 237US$ 51
11 Mipné tricko L3 Poza automaticka: 0,01 US$ 0 4 0,00% 0,00US% 0,00 USS 6,5
1 tricka s vtipnym potiskem 03 Poza automaticka: 0,01 US$ 0 7 0,00% 0,00USS 0,00USS 6,7
® MVipnétricka G Zplsobilé automaticka: 0,01 US$ 2 34 588% 0,07US$ 0,14US$S 54
@ originalni tricko L3 zplsobilé automatickd: 0,01 US$ 0 19 0,00% 0,00US$ 0,00 USS 14,8
1 designtricka 63 Pozastavenc automaticka: 0,01 US$ 0 4 0,00% 0,00US% 0,00 USS 3
@ tricka s origindlnim potiskem L3 zphsobilé automatickd: 0,01 US$ 0 5 0,00% 0,00US$ 0,00USS 6
@ | tricka e shop 57 Zpisobilé automatickd: 0,01 US$ 0 2 0,00% 0,00 US$ 0,00 USH 55
Il itcrowd tricka 63 Pozastaveno automaticka: 0,01 US$ 1 8 1250% 0,07US$ 0,07 US$ 31
@ ittricka L3 zplsobilé automatickd: 0,01 US$ 4 30 1333% 0,05US$ 0,21US$ 26
® geektricka L3 Zphsobilé automatickd: 0,01 US$ 4 26 1538% 0,06 US$ 0,23US$H 39
® [humorna tricka] G Zplsobilé automatickd: 0,01 US$ 1 2 50,00% 0,08 US$ 0,08 US$ 2

Zdroj: Google AdWords, 2010

V tabulce 5 je vidét rozdil mezi vysoce konkuren¢nimi slovy a slovy
»pristupnymi‘. Primérna pozice, na které je inzerat umistén je zavisla na mite prokliku,
cené a konkurenci klicového slova. Vyfazenim neperspektivnich klicovych slov dojde
ke sniZeni zobrazovani ,,naprazdno* a tim 1 zvySeni miry prokliku, coz je pozitivni pfi

hodnoceni a umist'ovani reklamy Googlem.

Hodnotit by se mélo nejen z pohledu klicovych slov, ale zejména z pohledu

obsahu reklamy. Pokud napt. bude investovano hodné prostfedka do reklamy, jenz ma
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malou miru prokliku a uz viibec zadny konverzni pomér, tézko ocekavat navratnost

takovéto investice.

Tab.6, Prehled reklam v kampani

® Reklama Stav (2 % zobrazeno Prokliky Zobr. CTR (20 Pram.CPC (2 Cena Prum. pozice

® GEEKtricka Schvaleno 8,67% 1 34 294% 0,07US$ 0,07 USS 44
Tricka pro vSechny opravdové geeky
Nyni vybér i barvy potisku!
www.dareshirts.cz

® TRICKAs vtipnymi napisy Schvéleno 4,59% 1 18 556% 0,09US$ 0,09US$ 49
| am a Virgin(This is an old shirt)
Don't Eat Yellow Snow...a dalsi:)
www.dareshirts.cz

@ \Vtipna tricka Schvaleno 20,15% 8 79 10,13% 0,08 US$ 0,67 USS 52
Vtipna népisova tricka.
Tricka, ktera se libi!
www.dareshirts.cz

® TRICKA s vtipnimi napisy Schvéleno 2577% 10 101 9,90% 0,08US$ 0,75US$ 53
Originalni ndpisova tricka.
Kazdy tyden soutéZe o tricka ZDARMA
www.dareshirts.cz

® TRICKAS vtipnymi napisy Schvaleno 33,42% 19 131 1450% 0,08 US$ 1,48 USS 58
Originalni ndpisova tricka
Tricka, kterd "urazi” :)
www.dareshirts.cz

Celkem —vSechny smazané reklamy 1 29 345% 0,04 US$ 0,04 USS 6,7
Celkem — Vyhledavaci sit' (2 40 386 10,36% 0,08USS 3,10USS 54
Celkem — Obsah 2) 0 6 0,00% 0,00USS 0,00USS 6,5
Celkem — vSechny reklamy 40 392 10,20% 0,08US$ 3,10 US$ 54

Zdroj: Google AdWords, 2010

Cilem je dosahnout 1. pozice nebo se této pozici alespon piiblizit. Snaha by méla
byt soustfedéna na ty reklamy, které maji vysokou miru prokliku a dale tyto reklamy
zdokonalovat. Tim se zaroven snizi i cena za proklik. Samoziejmé kazdéa reklama ma

sva omezeni a na 1. Pozici mize byt pouze jedina reklama.
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Graf 1, Registrace uzivatell v case
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Zdroj: Google Analytics, 2010

Bez ohledu na hodinu nakupu (registraci a ndkup mize délit i nékolik dni) pocet
registraci v souvislosti s hodinou registrace napovi jak piesnéji cilit reklamu z hlediska
Casu, aby se zvySila mira konverze registraci. Pokud stranka navStévnika zaujme,
registrace prob&éhne témét okamzité. Z grafu je vidét navstévnost podle hodiny
zobrazeni. Konverzni pomér registraci v ¢asech mezi 16-17 a 19-22h, kdy probéhlo
61% vSech registraci, ¢ini 4,52%. Konverzni pomér ndkupu pak 2,41%. Z téchto
poznatkl 1ze spole¢né s ¢asem ndkupii modifikovat reklamu tak, aby se zvysila G¢innost
a tim padem i celkovd konverze dosdhla vysSich hodnot. Pokud by bylo dosazeno
celkového konverzniho poméru nakupt v této mife a ROI by vzrostl umérné, zvysil by
se na 202%, tj. o 40%. Spolu se zacilenim na lokalitu, kterd vykazuje nejvétsi
navratnost investic, by mohlo dojit k jest¢ vétSimu nartstu zisku. Jelikoz zisk roste
pfimo imérné s investicemi do reklamy, zalezi také na tom, kolik bude do reklamy

investovano.
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5.3 Prievodni pomér vs. délka navstévy

Graf 2, Délka navstévy www.dareshirts.cz

0-10sekundy

Doba trvani navstévy Poclet
névitév s
timto
trvanim
0-10sekundy 1972,00
11-30sekundy 106,00
31-60sekundy 111,00
61-180sekundy 258,00
181-600sekundy 295,00
601-1 800sekundy 223,00
1 801+sekundy 82,00

Zdroj: Google Analytics, 2010

20.2.2010 - 22.3.2010

Srovnani s obdobim: Stranky

Procento ze v8ech navstév

I 64,72%
W 3.48%

M3.64%

Bl 8.47%

I 0,68%

M 7.32%

H2,69%

Vétsina nakupii, podnicena reklamou, se uskute¢ni béhem 4 min od registrace

navstévnika. Pokud nebudou brany v tvahu navstévy typu ,,touch&go®, do popredi se

dostavaji navstévy s délkou trvani 181-1800 vtefin, které tvoii zhruba 15% ze vSech

navstév. Tato doba, strdvend navstévami na webu mlze byt povazovéana za dobu, kdy si

navstévnik (popiipadé€ uz registrovany uzivatel), vybira zda koupi ¢i nekoupi.

Necht je ¢asova hranice pro setrvani na strdnce a registraci (resp. nakoupeni)

tricka 1800+ vtetin. Poté pocet takto ucinivSich navstévnikd je 1,97%. Tato hodnota

odpovida primérnému pifevodnimu poméru zjisténému na sledovanych e-shopech.

Kdyz z tohoto uvazovani budou vyfazeny opakované ptistupy ¢i ptistupy bez zdmeéru

(oteviend, ale minimalizovana stranka v prohliZze¢i), méla by vysledna hodnota byt pod

1,97%. Zdali je tato hypotéza spolehliva, 1ze zjistit jednoduchym vypoctem:
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Po dosazeni do obecného vzorce pro vypocet konverze, lze ziskat nésledujici:
Pocet nakupii za obdobi
= 28 uzivatell, ktefi uskutecnili objednavku
=39 tricek, ktera byla nakoupena
Pocet absolutnich unikatnich navstévniki
=2114
Celkovy konverzni pomér
=39/2114*100 =1, 85%

Primémé doba od registrace ndvstévnika az po nakoupeni jsou piiblizné 4
minuty. Toto je tidaj pii spusténé PPC reklamé, podpotfené casové omezenou akci na
strance. Jednd se o velice spolehliva data dle databaze uzivatelt. Otazkou je, kolik
minut, popt. hodin stravi navstévnik na strance, nez se zn¢j stane uzivatel (resp.

zakaznik).
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5.4 Srovndni kampani Dareshirts.cz a Jellyfish.cz

Graf 3, Reklamni kampani Jellyfish 1

6
5
4
3 B Absolutni unikatni navstévnici
(stovky)
2 _
M Pocet objednavek (jednotky)
1 _
O -
o
& &S &L
v v Vv Vv Vv v Vv Vv v
<z>'\’0 Q'\’Q '\,-\’\/ ”)"\'\/ o AY Cb'\’\’ '\,'~\’\/ ’b\’\/
v ) N Y

Zdroj: Facebook, 2010

Na grafu 3 je vidét zpozdéni kupniho chovani navstévnikt. Pficinu lze hledat
vV obsahové strance webu. Mozné je také pficist vinu pocateénimu Spatnému cileni.
Nicméné v druhé c¢asti kampané, objednavky procentudlné ptrevySovali navstévnost.
Dalsi variantou je setrvacnost registrovanych neboli prodleva mezi registraci a

nakupem.
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Graf 4, Reklamni kampan Jellyfish 2
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Zdroj: Facebook, 2010

Na grafu 4 je vidét druha sledovana kampan JF_2 a podobny prubéh jako JF 1.

Graf ukazuje 2 $picky v nakupovani. Zde je nutné podotknout, ze 20% objednavek bylo

uskute¢néno jiz diive registrovanymi uZivateli.
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Graf 5, Reklamni kampan Dareshirts_1
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Zdroj: Facebook, 2010

A4

Kampan DS 1 vykazuje nejvyssi konverzni pomér, ale hodnota ROI zaostava za
kampani JF 2, kterd ma sice nejvyssi naklad na nakup, ale zaroven nejvyssi ROL
Z tabulky 7 lze vyvodit, ze se zvySujicim se konverznim pomérem nakupu klesaji
naklady na jeden nékup. Pfi porovnavani dvou kampani musi byt bran zfetel na pocet
navstév. Logicky, ¢im vice registrovanych ze srovnatelného poctu navstévniki, tim vice
potencionélnich zakaznikll a ,,rozpusténi® nakladu na reklamu mezi vice zakaznikd.
Nizky konverzni pomér naopak vede k vysokym nakladiim na 1 nékup. Hledisko délky
trvani reklamy nema pfiliSny vyznam na hodnotu ROI, stejné tak jako na konverzni
pomér registrace. PrestoZze konverzni pomér registrace u sledovanych reklam kolisa
mezi 3,49% a 8,22%, konverzni pomér ndkupi je na arovni 1,43%-1,92%. Jelikoz se
jedna o cerstvé spustény web, jsou piimé pfistupy a piistupy pies vyhledavace
zanedbatelné ve srovnani s poCtem piistupi pres reklamu. Ziskané tidaje jsou tedy zcela
relevantni k reklamé&. Hodnoty konverznich poméru nakupti spolu s ROI jasn¢ dokazuji,

ze pti sledovani SEM nestac¢i pouze jeden ukazatel. SEM je tfeba sledovat komplexné.
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Jeding tak 1ze vychazet ze ziskanych Uidajui a uplatitovat je pfi vytvareni novych reklam

¢i pii remarketingu.

Tab. 7, Srovnani kampani

Kamparn Jellyfish_1 Jellyfish_2 | Dareshirts_1
Pocet dni v provozu 18 10 11
Absolutni unikatni navstévnici 2 651 1719 2027
Mira opousténi 65,08% 68,68% 66,89%
Nové navstévy 63,16% 66,29% 76,37%
Pocet registrovanych 218 60 87
Konverzni pomér registrace 8,22% 3,49% 4.29%
Naéklad na 1 registrovaného uzivatele 0,46% 1,67% 1,15%
Pocet uskuteénénych objednavek 22 21 28
Konverzni pomér objednavek 0,83% 1,22% 1,38%
Pocet uskuteénénych nakupii 38 30 39
Konverzni pomér nakupti 1,43% 1,75% 1,92%
Néklady na 1 nakup 2,63% 3,33% 2,57%
ROI 168,7% 198% 161%
Zdroj: Facebook; Google Analytics, 2010
K porovnani sledovaného e-shopu poslouzi tematicky spiiznény web

www.jellyfish.cz. Hlavnimi ukazateli jsou mira konverzi a ROIL. To jsou stézejni

ukazatele, které by mély byt pfedmétem analyz a zkouméni kazdé reklamy. Pfi

porovnavani riznych kampani nelze vzit v potaz pouze jeden ukazatel. VSechny

reklamy sice vykazuji vysoké naklady na nakup, paradoxné se ale s rostoucimi naklady

na 1 nakup zvySuje 1 ROI. Vztah mezi vys$si navstévnosti a nakladti na 1 nakup je podle

predpokladu piima uméra. Se zvySujici se navstévnosti roste ndklad na 1 nakup. To je

wrwe
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http://www.jellyfish.cz/

nejveétsi hodnoty. Je to také dalsi dikaz, ze nelze dat do souvislosti pouze 2 ukazatele
nebo hledat pfimou souvislost. Napiiklad e-bay dosahuje konverzniho poméru 20%, ale
to také diky tomu, Ze uzivatelé¢ jdou na jistotu a vétSina navstévnikii planuje nakup,
nepocitaje v to prodejce. Naklady na 1 ndkup ovliviiuje nékolik faktorti. Jsou to hlavné
cena za proklik, celkovy pocet navstévnikli a v neposledni fadé pocet objednavek (resp.
nakupitl). Navstévnost mize byt x tisic, ale pokud nebude spravné cileni, je veskera

reklama zbytecna a podoba se spise brandingu.
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6 Zavér

Pti spravném pouziti sledovanych prvki, ma SEM skutecné velky vliv na vysi
zisku. Nesporna vyhoda SEM je v tom, Ze existuje moznost posilovat dobré vysledky
reklam a vytazovat ty Spatné.

SEM jako nastroj pro zvySeni zisku je nedocenitelny a to i pro malé e-shopy.
S pomoci tohoto nastroje 1ze dosdhnout vysokych prodeju i pfes absolutni neznamost
znacky. Na druhou stranu mize SEM také velice vyznamné prispét k Siteni povédomi o
znacce, tzv. branding.

Spojeni klasického marketingu a SEM se osvédcéilo jako u¢inna strategie, jak lze
posilit u¢inky SEM. I diky tomuto ,,posileni* produktu, doslo k vice nakuptim, nez za
normdlniho provozu. Zisk, ktery reklama pfinesla, neni rozhodné zanedbatelny.
Navratnost investic do SEM se pohybuje v rozmezi od 160% do 190%.

Ve spojeni s ldkavou nabidkou, umisténou piimo na e-shopu, lze dosdhnout
vysokych prodejii za relativné nizkou cenu reklamy. Velikost reklamy a Gspory
Z rozsahu hraji také dulezitou roli. Mala reklama miize pfinést veliké procento nakupt,
stejné tak jako velkd reklama nemusi pfinést ani jeden. Proto je dilezité periodické
sledovani vysledkli reklam a pfizptisobovani reklamy stavu. Pokud uvédzime Uc¢inky
SEM vV porovnani s jinymi zptsoby propagace (napf. banner), dosahuje SEM daleko
vys§i Ucinnosti. I z tohoto diivodu, a pfedevSim pro svoji pristupnost, 1ze ocekavat
nastoupeni SEM a nahrazeni méné uUc¢innych reklam, zejména pro jeho okamZitou
méfitelnost.

V porovnani s normdlnim provozem se reklama vyplati, protoZze ve vSech
pfipadech, kdy byla reklama spuSténa, dosahovalo ROI(n4vratnost investic) minimalné
160%, coz je vyrazné nad standardem sledovanych stranek. Lze predpokladat, ze pokud
by do reklamy bylo investovano vice prostiedki, vzrostlo by ROI minimélné na 200%.
To vse diky Gsporam z rozsahu, ale také diky levn&jsi reklamé. Jistou roli hraje také
pfizplsobeni stranek reklamé, napt. umisténi banneru ,,AKCE* na strankach.

Pokud by mél byt ohodnocen ptinos SEM z dlouhodobého hlediska, jde rozhodné o
rentabilni investici. Existuje spoustu nuanci, které lze modifikovat pro dosazZeni

uc¢inného SEM. Jde o rentabilni nastroj, ktery mize prinést vysoké zisky. SEM je tieba
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sledovat komplexné. Jedin¢ tak lze vychéazet ze ziskanych udaji a uplatiiovat je pfi

vytvareni novych reklam ¢i pfi remarketingu.
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8 Prilohy

Ptiloha 1, Reklamni kampari Jellyfish 1

Datum | Imp. |Kliknuti| CTR (%) |Prim. CPC ($)| Prim. CPM ($) | Utrata $
12.12.2009| 26.446 47 0,18 0,06 0,1 2,72
11.12.2009| 68.611 85 0,12 0,05 0,07 4,48
10.12.2009| 56.044 82 0,15 0,06 0,08 4,75
9.12.2009 | 48.618 74 0,15 0,06 0.1 48
8.12.2009 | 58.098 65 0,11 0,06 0,07 4,15
7.12.2009 | 73.658 24 0,03 0,12 0,04 2,95
6.12.2009 | 233.273 | 75 0,03 0,12 0,04 9,15
5.12.2009 | 61.636 22 0,04 0,13 0,04 2,75
4122009 | 13.783 5 0,04 0,1 0,04 0,52
3.12.2009 | 1.369 1 0,07 0,08 0,06 0,08
2.12.2009 | 39.085 21 0,05 0,07 0,04 1,38
1.12.2009 9 0 0 0 0 0
30.11.2009| 0 0 0 0 0 0
29.11.2009| 0 0 0 0 0 0
21.11.2009| 0 0 0 0 0 0
20.11.2009| 0 0 0 0 0 0
19.11.2009| 0 0 0 0 0 0
18.11.2009| 0 0 0 0 0 0
17.11.2009| 0 0 0 0 0 0
16.11.2009| 0 0 0 0 0 0
15.11.2009| 0 0 0 0 0 0
14.11.2009| 56.846 25 0,04 0.1 0,04 2,55
13.11.2009| 19.118 7 0,04 0,06 0,02 0,41
12.11.2009| 35.175 15 0,04 0,07 0,03 1,04
11.11.2009| 40.071 17 0,04 0,07 0,03 1,13
10.11.2009| 42.046 17 0,04 0,07 0,03 1,24
9.11.2009 | 46.768 20 0,04 0,07 0,03 1,36
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8.11.2009 | 103.041 59 0,06 0,11 0,06 6,35
7.11.2009 | 96.708 55 0,06 0,12 0,07 6,35
6.11.2009 | 84.297 47 0,06 0,11 0,06 4,97
5.11.2009 0 0 0 0 0 0
4.11.2009 | 96.784 58 0,06 0,1 0,06 6,01
3.11.2009 | 87.119 108 0,12 0,09 0,12 10,12
2.11.2009 | 30.792 58 0,19 0,1 0,18 5,51
Trvani |1.419.395| 987 0,07 0,09 0,06 84,77
Zdroj: Facebook, 2010
Ptiloha 2, Reklamni kampani Jellyfish 2
Datum Imp. | Kliknuti | CTR (%) | Prim. CPC ($) | Priim. CPM ($) | Utrata $
12.12.2009 | 24.776 59 0,24 0,05 0,11 2,73
11.12.2009 | 61.148 108 0,18 0,05 0,08 5
10.12.2009 | 40.569 102 0,25 0,05 0,12 5
9.12.2009 | 37.969 114 0,3 0,04 0,13 5
8.12.2009 | 42.703 101 0,24 0,05 0,12 5
7.12.2009 | 504.040 123 0,02 0,14 0,03 17,09
6.12.2009 | 659.068 163 0,02 0,13 0,03 21,98
5.12.2009 | 595.148 162 0,03 0,13 0,04 21,14
4.12.2009 | 588.623 179 0,03 0,14 0,04 24,21
3.12.2009 | 48.047 15 0,03 0,06 0,02 0,84
2.12.2009 7.236 2 0,03 0,07 0,02 0,13
22.11.2009 | 124.222 39 0,03 0,05 0,01 1,81
21.11.2009 | 90.907 39 0,04 0,04 0,02 1,72
20.11.2009 | 71.415 21 0,03 0,04 0,01 0,87
19.11.2009 | 94.983 40 0,04 0,05 0,02 1,82
18.11.2009 | 168.412 68 0,04 0,05 0,02 3,1
17.11.2009 | 202.267 78 0,04 0,05 0,02 3,62
16.11.2009 | 251.107 86 0,03 0,05 0,02 3,98
15.11.2009 | 181.626 86 0,05 0,05 0,02 3,94
14.11.2009 | 374.132 223 0,06 0,09 0,05 20,05
13.11.2009 | 190.281 100 0,05 0,14 0,08 14,32
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12.11.2009 0 0 0 0 0 0
11.11.2009 0 0 0 0 0 0
10.11.2009 0 0 0 0 0 0
9.11.2009 0 0 0 0 0 0
8.11.2009 | 106.479 94 0,09 0,11 0,1 10,69
7.11.2009 | 152.987 115 0,08 0,11 0,09 13,18
6.11.2009 | 162.238 125 0,08 0,11 0,09 14,09
5.11.2009 0 0 0 0 0 0
4.11.2009 | 97.711 90 0,09 0,11 0,1 9,97
3.11.2009 | 161.491 127 0,08 0,11 0,09 13,83
2.11.2009 | 158.495 122 0,08 0,12 0,09 14,88
1.11.2009 | 157.330 134 0,09 0,11 0,1 15
31.10.2009 | 156.381 117 0,07 0,11 0,08 13,12
30.10.2009 | 148.518 124 0,08 0,11 0,09 13,74
29.10.2009 | 126.979 135 0,11 0,11 0,11 14,5
28.10.2009 | 142.017 137 0,1 0,11 0,11 15
Trvani [5.929.305| 3.228 0,05 0,1 0,05 311,35

Zdroj: Facebook, 2010
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Ptiloha 3, Reklamni kampan Dareshirts_1a

Datum Imp. | Kliknuti | CTR (%) | Prim.CPC ($) | Prim. CPM ($) | Utrata $
21.3.2010 0 0 0 0 0 0
20.3.2010 0 0 0 0 0 0
19.3.2010 0 0 0 0 0 0
18.3.2010 0 0 0 0 0 0
17.3.2010 0 0 0 0 0 0
16.3.2010 0 0 0 0 0 0
15.3.2010 | 318.024 42 0,01 0,33 0,04 13,87
14.3.2010 | 506.243 152 0,03 0,14 0,04 21,97
13.3.2010 0 0 0 0 0 0
12.3.2010 399 0 0 0 0 0
11.3.2010 | 3.968 0 0 0 0 0

Trvani | 828.634 194 0,02 0,18 0,04 35,84

Zdroj: Facebook, 2010
Ptiloha 4, Reklamni kampan Dareshirts_1b

Datum Imp. | Kliknuti | CTR (%) | Prim. CPC ($) | Prim. CPM (8) | Utrata $
20.3.2010 0 0 0 0 0 0
19.3.2010 0 0 0 0 0 0
18.3.2010 | 3.226 2 0,06 0,13 0,08 0,26
17.3.2010 | 40.668 9 0,02 0,1 0,02 0,9
16.3.2010 | 40.778 16 0,04 0,1 0,04 1,59
15.3.2010 | 35.798 13 0,04 0,11 0,04 1,48
14.3.2010 | 52.129 @il 0,06 0,11 0,07 3,52
13.3.2010 0 0 0 0 0 0

Trvani |172.599 71 0,04 0,11 0,04 7,75

Zdroj: Facebook, 2010

62




Ptiloha 5, Reklamni kampai Dareshirts 1c

Datum Imp. [Kliknuti | CTR (%) | Prim. CPC ($) | Prim. CPM ($) | Utrata §
20.3.2010 0 0 0 0 0 0
19.3.2010 0 0 0 0 0 0
18.3.2010 | 7.913 1 0,01 0,15 0,02 0,15
17.3.2010 |133.125 35 0,03 0,11 0,03 3,8
16.3.2010 | 60.022 17 0,03 0,1 0,03 1,71

Trvani | 201.060 53 0,03 0,11 0,03 5,66

Zdroj:Facebook, 2010
Ptiloha 6, Reklamni kampan Dareshirts_1d
Datum Imp. Kliknuti | CTR (%) | Priim. CPC ($) | Priim. CPM ($) | Utrata $
20.3.2010 0 0 0 0 0 0
19.3.2010 0 0 0 0 0 0
18.3.2010| 248.993 65 0,03 0,18 0,05 11,44
17.3.2010| 730.215 229 0,03 0,13 0,04 30
16.3.2010| 622.471 231 0,04 0,13 0,05 29,99
Trvani |[1.601.679 525 0,03 0,14 0,04 71,43

Zdroj: Facebook
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