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ABSTRAKT

Bakalarska prace se zabyva formami internetové reklamy na Ceském internetu a
ukazuje jejich vyuZiti v propagaci malych a stfednich firem. Déle popisuje nové trendy
v on-line reklamé, jako je naptiklad vyuziti vyhledavaci v PPC kampanich. Cilem prace je
poukdzat na efektivnost internetové reklamy a na jeji snadné vyuziti u mensich firem.
V analytické Casti rozebira reklamu prodejce notebookt a v ndvrhové nabizi dalsi moznosti

jak e-shop propagovat a pfivadét na néj nové zakazniky.

Internet Advertisement - Strategies for small and middle enterprises

This Bachelor's work analyses possible forms of Internet advertisment on the Czech
Internet and indicates their use for small and middle entrepreneurs. It also describes the
new trends in on-line advertisement, for instance the application of search engines in PPC
campaigns. The target is to refer to the efficiency of the Internet advertisement and its
simple usage in small entrepreneurs. The Analytic part deals with the advertisement of
laptop dealer while the Suggestive part offers further possibilities of how to publicize the

e-shop and attract new customers.
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UvVOoD

Téma ,,Internetova reklama — Strategie pro malou a stfedni firmu* jsem si vybral
z n¢kolika divodi. Prvni z nich byl mij né€kolikalety profesiondlni zajem o internetovou
reklamu v Ceské republice a predevsim v Cesku téméF neznamou oblast optimalizace pro
vyhleddvace. Mam moznost se v tomto prostfedi profesiondlné¢ pohybovat a proto také
silngji citim, Ze internetova reklama v Ceské republice neni doposud docefiovana. To byl
druhy davod, pro¢ jsem si vybral toto téma. Nejen ve sféfe malého a stitedniho podnikani,
ale ani na pud¢ fakulty multimedidlnich komunikaci se reklamé na internetu neptiklada
velky, pfipadné dostate¢ny vyznam. I ptesto, ze tato forma propagace svymi naklady jiz 1

v CR dosahuje ¢&isel reklamy radiové.

V praci chci rozebrat jednotlivé formy internetové reklamy. Vyzdvihnout nové formy,
které v Ceskych tisténych publikacich nejsou jest¢ dostatecné rozebrany. Soucasnym
diky efektivni kontextové reklamé ve fulltextovych vyhledavacich a placenym zapisim

v katalozich.

Na analyze konkrétni firmy chci ukazat efektivnost jednotlivych forem internetové

reklamy a realné ceny, které mtize mensi firma efektivné vynalozit.

V navrhové ¢asti chei doporucit dal§i moznosti, jak by se mohla zvolena firma dale

propagovat na internetu.
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I. TEORETICKA CAST
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1 INTERNETYV EVROPE A CR

1.1 Penetrace a sloZeni uzivatelu

1.1.1 Kolik je uzivateli

,Navstévnost tuzemskych internetovych serveri vroce 2004 stoupla o tietinu.
Zatimco v prosinci 2004 Cesky internet navstivilo 4,85 miliénu uzivateld, o rok diive to
bylo 3,58 milionu lidi. Vyplyva to ze statistiky iAudit. Zatim rekordni navstévnost byla

v listopadu 2004, kdy iAudit zaznamenal 4,93 miliony uZzivatelll internetu.

Celkova doba, kterou uzivatelé¢ v priméru mésicné na internetu stravili, se protahla
zhruba o 25 minut na tfi hodiny a 27 minut. Navstévnici internetu si v primeéru v prosinci
2004 prohlédli 216 stranek, coz predstavuje mezirocni nariist o 39 stranek. Lidé se na

internet pripojovali sedmnactkrat mésicné, pied rokem to bylo primérné patnactkrat.

Na $picce zebticku nejnavstévovanéjsich servert se stale drzi portdl Seznam.cz. Ten
behem loniského roku zvysil navstévnost témeét o 700 000 uzivatelti na 3,03 milionu v
prosinci. Zpravodajsky server Seznamu a deniku Pravo Novinky.cz, kterému v prosinci
patfilo druhé misto, si za rok polepsil o vice nez ptl milionu na 1,49 milionu uzivatel.

Tieti portdl Centrum.cz zvysil nav§tévnost témék o 400 000 lidi na 1,45 miliénu.*!

1.1.2 Uzivatelé podle véku a pohlavi

,CR: Pocet dospélych lidi, ktefi pouzivaji osobni pogitac, se za posledni rok zvysil ze
46 na 50%. Internet vyuziva 42 procent obyvatel starSich 15 let. Pocitace nejvice vyuZivaji
lidé do 29 let, vysokoskolaci a ¢lenové domacnosti s piijmem nad 30.000 korun. Podil

uzivateld internetu roste s vy$im vzdélanim, p¥{jmem a niz§im vékem.*

1.1.3 K ¢emu a jak ¢asto internet pouzivaji

Z pruzkumu spolecnosti Factum Invenio vyplyvd, ze vlidé pouzivajici internet

nejméné jednou tydné, vyuzivaji internet zejména ke komunikaci elektronickou postou. K

! Na geském internetu nejrychleji rostou Seznam a Novinky

10
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psani emaill internet vyuziva 99 procent uzivatelii. Praktické informace 98 procent a nové

poznatky na siti hledd 90 procent uzivatelll. Zpravodajstvi 87 procent ptipojenych.

,,K ndkuplim internet slouzi vice nez poloviné uzivateld, hudbu stahuje tfetina a filmy

vice neZ pétina aktivnich uZivateld internetu.*

1.2 Nakupovani na internetu

1.2.1 Kdo a jak ¢asto nakupuje

.,V roce 2004 nakoupilo v CR pies internet 2 158 tis. osob. Za poslednich dvanact
meésicl vyuzilo online obchody sedm z deseti internetovych uzivateld. Celkové uz nékdy
online nakupovani vyzkousely tfi ¢tvrtiny internetové populace (v roce 2003 to bylo 55 %
uzivateld internetu) a dalSich 7 % se chysta poprvé vyzkouset internet pro nakup letosnich
vanocnich darkda.

Online nakupuji vice muzi (57 %) nez zeny. Nejcastéji nakupuji lidé do 29 let. Presto
se zvySuje podil 1 vysSich vékovych kategorii, napt. lidé ve véku 50-79 let jiz predstavuji

15 % online nakupujicich.

Vloni cesti zakaznici nejvice kupovali: 1. knihy (odhad 667 tisic zakaznikl), 2.

vvvvvv

cena a detailni informace o vyrobku.

Pies internet si lidé také nakupovali/rezervovali turistické zajezdy nebo ubytovani -
tuto sluzbu letos vyuzilo 14 % internetovych uZivatell. 13 % uzivatell si letos pies

internet koupilo listky do kina, divadla, na koncerty nebo sportovni akce.**

Podle studie GfK — Online Véanoce 2004 se internet k pfedvano¢nim ndkupim
chystalo vyuzit 73 % internetovych uZivatell (resp. 2 251 000 osob). Ne vSichni vSak

chtéji pfimo online nakoupit. 42 % planuje vyuZit internet pouze pro vyhledani informaci o

? DigiWeb.cz Pogita¢ pouziva v Cesku polovina dospélych
3 DigiWeb.cz Pogita¢ pouziva v Cesku polovina dospélych
* Gfk: Online nakupy ptitahuji stale vice lidi
11
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obchodech, darcich nebo adrese obchodu. O pifimém nakupu ptes internet uvazuje celkem

31 % internetovych uzivatell (resp. 956 000 osob).

Graf: VWuZiti internetu k piedvanotfnim nakupdm
{100 %o = uZivatelé internetu)

_—_L‘_\_\_\_
ano, pouze k
wyhledani
informaci o
darcich nebo
obchodech
k vyhledani 42%
informacii | \
platbé
darku/sluZby ano, k
pies internet wyhledani
% informaci, k
objednavce,
\mlatba jingm
zpldsobem
2droj: Crline Shopping 2004, GFK Praha 24%

Obrazek 1 Vyuziti internetu k pfedvano¢nim nakuptim

,»Kdo jsou lidé, ktefi vyuziji internet pro predvanocni ndkupy? Z téch, kteti jiz n€kdy
ptes internet nakupovali, témét 80 % internet vyuzije také pro predvanocni ndkupy. Z nich
témert polovina planuje piimy nakup ptes internet.

Stejné jako v bézném roce, nejcastéji se 1lidé chystaji nakoupit online knizky (40 %
lidi, ktefi se chystaji na Vanoce online nakoupit). VEtsi nez v bézném roce bude pied
Vénoci zajem o ,,audio/video nahravky, CD, VHS, DVD, MP3“ (35 %). Dale bude mit své
misto vypocetni technika (32 %) a elektronika (29 %). Po technickém sortimentu se

umistily hradky s 20 % zajemci nebo ,.kosmetika a drogerie® (19 %).*

1.2.2 Objem nakupii

Spotiebitelé Ceské republice v roce 2004 na internetu utratili ptes nez 5 mld. korun.

vvvvvv

uvérovych financnich prostfedki v roce 2004 byly listopad a prosinec, kdy zakaznici v

12
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obchodech Internet Mall nakoupili na splatky zbozi za 24,3 milionu korun, coz jsou dvé

G Le 6
pétiny vSech ndkupt na Gvér za tento rok.

,Vysledky od dvou pfednich obchodnikli za rok 2004: v InternetShops vyftidili 160
tisic objednavek (roéne¢ +52%) a ziskali 106 tisic novych zékaznikl. Z toho 57%
objednéavek bylo na dobirku a 20% placeno v hotovosti. Internet Mall ziskal ptes 80 tisic

zékaznik( a dosahl trzeb 840 miliona K&

1.2.3 Nakupni chovani

Podle studie On-line Shopping 2004 od GfK se zdkaznici obavaji nakupovat na
internetu nejcastéji z dlivodl: "nemoznost si zbozi osobné prohlédnout/vyzkouset", "obavy
ze zneuziti informaci" a "bezpec¢nost platebniho styku". Podle dal§iho prizkumu (Javelin
S&R), dochazi ke zcizeni osobnich tdajh (napf. ¢islo platebni karty) v 72% mimo internet.
Pouzivani platebnich karet na internetu roste. Podle informaci Sdruzeni pro platebni karty
za 3. ctvrtleti 2004 se podilely 6-7% na vSech transakcich. Pres 90% penéz koncilo v

e, 8
zahrani¢nich obchodech.

ani
jednou,ale dvakrat
dfive ano | === 1904

tFikrat]
1690 |

Obrazek 2 Pocet uskuteénénych nakupti pres

internet za poslednich 12 mésict

> Planované vyuziti internetu, GfK

6 s (o . s
Internetové nakupy na splatky jsou stale oblibenéjsi, Mall.cz

" Informace o elektronickém obchodovani, APEK .cz

13
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Zdroj: Online Shopping 2004, GfK Praha, 100 % = vSichni uZivatelé internetu

1.3 Podily vyhledavaci

Vyhledava¢ Podil
unor 2004 | listopad 2004
1. | Seznam.cz (celkem) | 48,54 % 51,59 %

- katalog 38,53 % 36,66 %
- fulltext 9,99 % 14,93 %

2. | Google (celkem) 25,46 % 21,69 %
- Goolge.com 16,34 % 15,52 %
- Google Slovensko | 1,25 % 1,44 %

- Google Némecko 1,62 % 0,87 %
3. | Centrum (celkem) 6,57 % 7,83 %

- mix 3,31 % 5,23 %
- katalog 2,32 % 2,07 %
4. | Atlas.cz (celkem) 6,72 % 6,82 %
- Mix 4,09 % 4,21 %
- katalog 2,44 % 2,34 %
5. | Jyxo.cz 0,86 % 1,92 %
6. | Zoohoo.cz 0,89 % 1,39 %
7. | NAVRCHOLU.cz 1,09 % 1,25 %
8. | MSN (celkem) 1,19 % 0,95 %

tabulka 1 Podil vyhledavaca v CR, listopad 2004

Z celkového poctu navstév prichdzejicich z vyhledavaci na eské weby totiz Seznam
zaujimd vice nez polovinu (témét 52 %). Statistiky NAVRCHOLU.cz dovoluji tento
pohled jesté zjemnit: nejveétsi roli ve vyhledavani Seznamu hraje katalog, protoze témét 37
% prtiSlo pravé odtud (20 % bylo vysledkem hledani v katalogu, témét 17 % pak
vysledkem ru¢niho prochdzeni katalogu). AZ za témito dvéma sluzbami je fulltextové

vyhledavani s bezmala 15 % navstév.’

8 Informace o elektronickém obchodovani, APEK .cz
? Navrcholu.cz: Seznam je hlavni branou do &eského Internetu

14
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2  FORMY INTERNETOVE REKLAMY

Uz jsou davno pry¢ doby, kdy snad jedinou placenou formou reklamy na internetu
byly bannery — tedy prouzkova reklama a neplacené odkazy v amatérskych rozcestnicich
(pozdéji hrdé nazyvané ,katalogy*). V dnesni dobé mizeme nalézt n¢kolik dalSich typt
reklamy. Pro ucel snadnéjSiho pochopeni téchto forem jsou rozdéleny na placené a
neplacené. I kdyz to mize byt svym zpiisobem zavadéjici napiiklad u optimalizace pro
vyhleddvace. Je zdmérné¢ zatazena do neplacenych forem, protoze, 1 kdyz se za
optimalizaci Casto plati odbornikiim, miiZe si ji ve své podstaté firma udélat sama. To se

samoziejm¢ neda fict u kampani v AdWords ¢i placeni za bannery.

cvwr

Nicméné kazdym rokem stoupaji a v minulém roce celkovy budget na internetovou

reklamu v CR dosahoval rozpoétu na radiovou reklamu.

Médium Naklady
Internet Nizké
Radio Nizké
Casopisy Stedni
Celostatni tisk Vysoké
Televize Vysoké

tabulka 2 Naklady na osloveni

specifické cilové skupiny

2.1 Placené

Jak jsem jiz uvedl, zékladni rozdéleni na placené a neplacené formy internetové

reklamy, je pfedevSim pro zékladni orientaci. Uvedu zde Ctyfi zédkladni typy:
= kontextova reklama,
= placené zapisy v katalozich,
* bannery,
* emaily.

Kazda z téchto forem ma specifické cilové publikum, z ¢ehoz vyplyva i strategie jejich

pouziti. Dale se také velice liSi cennou, respektive naklady na zdsah jednoho zdkaznika.

15
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2.1.1 Kontextova reklama

Kontextova reklama, (nikoliv textova), je pomérné mlada forma reklamy. Na ceském
trhu se zacina ve vétsi mife objevovat az v roce 2004 a to predevsim diky vstupu Google
na Cesky trh, respektive pocesténim jejich systému AdWords. Ale jiz diive mohli Cesti
marketéfi a firmy vyuzit vyhod kontextové reklamy. Byl zde slovensky systém ETarget, se

svou ¢eskou mutaci. Mlze jit nejen o textové inzeraty, ale naptiklad i o bannery.

Existuji zakladni dva typy kontextové reklamy — ve vyhledavacich, systémy napf.
AdWords, eTarget a v obsahovych strankdch Google AdSense, bbKontext od Billboard.cz.
Reklama ve vyhledavacich se zobrazuje na strankach vyhledavact a jejich partnert. Podle
hledané fraze se zobrazuji relevantni inzeraty. A to podle klicovych slov/frazi, které si
inzerent v systému sam nastavi. Reklama na obsahovych strankach funguje tak, ze systém
napiiklad na iDnes.cz rozpozna ¢lanek (naptiklad hustotou slov) o hypotécnich tvérech a

podle toho zobrazi ¢tenariim i odpovidajici reklamu.

Uginnost kontextové reklamy je Gasto nékolika nasobné vyssi, méfeno v navratnosti
investic ROI — Return on Investment, nez u jinych typti webové reklamy. A
nékolikandsobné to plati v porovnani s offline reklamou. Kontextova reklama ve

vyhledavacich je jesté o néco vice u¢inna, kontextova reklama na obsahovych strankach.

I pfestoze je kontextova reklama nejmladsi formou internetové reklamy, zminované
v této praci, da se fici, Ze je v mnoha smerech nejlepsi = nejucinnéjsi. Funguje tak, ze se
firma pfihlasi do reklamniho systému. Vybere klicova slova, na ktera chce zobrazovat
svoji reklamu, ale také na které se zobrazovat nema. NapiSe si reklamni text, zada cilovou
stranku na svém websitu, kam ma navstévnik pfijit. Uréi maximalni cenu, kterou chce
zaplatit za jeden proklik. Sleduje pocet proklik, miru prokliku (kolikrat na ni nékdo
kliknul v poméru s poctem zobrazeni), upravuje nastaveni maximalni ceny jednoho
prokliku, sleduje pozici reklamy a upravuje texty svych reklam. V systému mize mit firma
mnoho reklam zaméfené na riznd klicova slova — rizné zékazniky. Pro jednotliva klicova

slova miize, a méla by vytvofit vlastni reklamni text.

Reklamni text se skladd ztitulku, popisku a adresy. V riiznych systémech je
maximalni délka jednotlivych polozek rtizna. Napiiklad AdWords dovoluje délku titulku
25 znaku a popisku v kazdém ze dvou tadku 35 znaki. Naproti tomu eTarget u titulku

dovoluje 50 a u popisku 180 znakd.
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Vyhody:

e plati se pouze za uskutecnény proklik na reklamu (PPC — Pay per click),

e velmi dobr¢ cileni diky vybéru klicovych slov, na které se mize reklama zobrazovat,
e vhodna pro branding znacky,

e okamzity start reklamy,

e okamzité zastaveni reklamy,

e nastaveni maximalni ceny prokliku, maximalni ceny za den,

e vynikajici sledovani u€innosti reklamy.

Nevyhody:

e témér kazdodenni starost o reklamni sestavy pro docileni, maximalniho vysledku,

e relativni obtiznost spravného nastaveni reklam.

2.1.1.1 AdWords

Google

AdWaords

Je to systém vhodny pro malé a stfedni firmy. A to ptredevsim ptesnou kontrolou, ¢i
proklik je 0,05 dolaru, to je asi 1,50 K¢, to je ve srovndni s jinymi formami reklamy

neuvértitelné malo.

Systém pro kontextovou reklamu AdWords je efektivné mozno v ¢esku pouzit az od
roku 2004. Oproti konkurenénim systémim ma pro inzerenty vyhodu ve své

propracovanosti.

Zakladni obsluha AdWords neni vibec slozitd. Po zakladnim nastaveni, které nemusi
trvat déle jak 15 minut mize systém pracovat klidn¢ nékolik mésicti. AvSak vyhodou
syst¢tmu AdWords je, Ze inzerenti mohou své reklamni inzeraty stale vylepSovat, psat
nové, testovat, ktery z textli nejlépe prodava. Mize ovliviiovat pozici, na které se inzerat
zobrazi, vi¢i konkuren¢nim inzeratim. Aby byly reklamy opravdu uc¢inné, je vhodné

veénovat nastaveni vice nez téch zminovanych 15 minut.
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Jak funguji

U AdWords zakaznik plati za prokliknuti inzeratu, inzerent ma tim padem vétsi
jistotu, Ze mu jeho reklama néco pfinasi. Rika se tomu Pay Per Click (PPC), platba za
proklik. Cenu za urcité klicové slovo si stanovuje sam zakaznik (nejméné 5 centtll). Za
konkurenéni slova je ale potieba nabizet vic, aby Google inzeraty zobrazoval.'

Pozice inzeratu se zvySuje ¢i snizuje podle miry prokliku inzerdtu (CTR - Click
Through Rate) a az druhotné podle nabizené (maximdlni) ceny za proklik. To je rozdil
oproti systému Etarget ¢i Overture, kde se fadi pouze podle nabizené maximalni ceny za

proklik. Navic v AdWords nabizite maximalni cenu prokliku, kterd ale nemusi byt viibec

zaplacena. Systém totiz sdm snizuje cenu za proklik pfi zachovani stejné pozice.
Google rozdéluje zobrazovani reklamy z AdWords na dvé ¢asti:

e podél vysledkt hledani nebo nad vysledky hledani na vyhledavaci Google, na Google
Groups (AOL, Ask Jeeves a dalSich) a v adresati Google Direktory,

e na vyhleddvadich a obsahovych strankach a produktech v siti Google. Sit' Google
(Google Network) je nejvétsi online reklamni sit’, pokryvajici vice nez 80% uzivateli
Internetu v USA. TakZe si miZete byt jisti, Ze se vasim reklamam dostane nalezité

pozornosti.«'!

Vyhody AdWords:
e mozno testovat vice textl reklamniho inzeratu pro jednu reklamu najednou,

e pozici inzerati neovliviluje pouze nastavena maximalni cena za proklik na dané

klicové slovo, ale i mira prokliku,

e systém sdm optimalizuje maximalni cenu, tzn. inzerenti neplati vZzdy maximalni cenu
za proklik, kterou zadali, ale jen tu, ktera je v tom okamziku nutna k udrzeni pozice,
e dalsi vyhody a porovnani s jinymi systémy na strance

https://adwords.google.com/select/comparison.html.

0y anovsky, D., Uvod do AdWords, Jak psat web
" Google AdWords Napovéda
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Nevyhody:

systém neukaze, které vSechny fraze se vyhledavaji a co by tedy bylo vhodné vyloucit.

V tomto je systém Overture lepsi.

2.1.1.2 Overture

overture

a YRHOO! company

Systém kontextové reklamy Overture spolecnosti Yahoo je zalozen na stejném
principu jako AdWords. Pro ¢esky trh se nedd moc dobie vyuzit, protoZe jeho reklamy se

zobrazuji na serverech, které Cesi nenavstévuji.

Reklama se zobrazuje na vyznamnych svétovych vyhleddvacich jako Yahoo!, MSN,
Altavista atd.

2.1.1.3 eTarget

ETARGET

cilena reklama

Jak jsem jiz zminoval, jde o slovensky internetovy reklamni systém. Svou funkénosti
je podobny Google AdWords, ale moznostmi nastaveni reklam jeho kvalit urcité

nedosahuje. Plisobil nejdiive na Slovensku a od roku 2004 je také v Cesku.

Reklamy se zobrazuji v soucasné dobé na 60 serverech, napiiklad iDnes, ihned.cz,

Pravé dnes, Reflex online, Blesk, Caramba, LUPA, Osobni finance, Quick, Redbox,

Slunecnice, Ziveé. Tento pocet se stale rozsituje.

Oproti Google nabizi mnohem delsi titulek a popisek. CoZ miiZe pii Spatn€ napsaném

textu popisu mit spise negativni uc¢inek a uzivatele text odradi.
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2.1.1.4 AdSense

AdSence aneb jak vyd¢lat na vlastnim webu www.google.com/adsense/. AdSense si

muze dat na vlastni stranky kdokoliv. Samozifejmé jsou tam jistd omezeni na mravni obsah,
gambling, porno atd. Dal§im omezenim je jazyk, kterym jsou stranky psany. V soucasné
dobé, duben 2005, podporuje 18 jazykl pro obsahové stranky. Zde zatim neni CeStina, ale
ve variant¢ AdSense pro vyhledavani je jiz ¢eStina podporovana. I v prvni varianté je

podporovani ¢estiny-otdzkou kratké doby.

Systém analyzuje obsah stranek (AdSense pro obsah) a podle toho zobrazuje vybrané,
relevantni reklamy. Rozebere stranky jako v pfi fazeni vysledkli ve vyhledavaci. Podobné
jako eTarget u ¢lankt napiiklad v Idnes.cz. Druha varianta AdSense pro vyhledavani
ptitazuje reklamu k vysledkim vyhleddvani. Majitel stranek pouZzije formuldf pro
vyhledavani Googlem na svych strankach. Pokud jej nékdo vyuzije a klikne na zobrazenou
reklamu, majitel stranek dostane provizi. Vyhodou tohoto systému je, Ze majitelé stranek
na této reklamé vydé¢lavaji. Za kazdy proklik na reklamu, ktery se uskutecni na jejich
strankach, dostanou dohodnutou ¢astku. Pfitom je pro né systém zdarma. Google musi web

schvalit, ale nehodnoti navstévnost webu, ale pouze jeho obsah.

Inzerenti reklamy plati jen za skute¢né prokliky, tedy ptichod navstévnika na jejich
stranky. A navic jsou to navstévnici, které zajima podobné ¢i stejné téma jako maji stranky

inzerenta.

,Aby se ucCast v AdSense vyraznéji vyplatila, musi mit web dostate¢né¢ velkou
navstévnost. Platby za kliknuti na reklamu se v AdSense pohybuji v fadech centd. A
vSichni vime, jakd je ucinnost bézné reklamy. Na druhou stranu je efektivita v ptipadé
siln¢ kontextové textové reklamy vysS§i. V pifipadé =zajimavych a dostate¢né

navstévovanych webti mize AdSense alespon pokryt naklady spojené s jeho provozem.“12

"2 Bures, J. Google AdSense koneéné &esky, Lupa.cz
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2.1.1.5 Ostatni

Novou PPC sluzbou v Cesku je bbKontext. Nejdiive se jmenovala Edwards.
Provozuje ji stejnd spolecnost jako systém Billboard. Asi nejznaméj$i vymeénny systém
bannerti. Mnoho inzerentl v tomto systému desitky tisic volnych impresi svych bannert,
ale nemaji je s kym vymeénit. Nyni je na mista bannertt mozné vlozit kontextovou reklamu.
Klasicky bannerovy prouzek je rozdélen na dva boxy a v kazdém z nich je jedna textova

reklama.

2.1.2 Katalogy

Katalogy maji v ¢eské republice stale velmi silné zastoupeni. Majoritni Seznam.cz ma
podle riiznych méfeni kolem 40% podilu na vyhledavani v CR (katalog + fulltext).

Dvojkou je Centrum.cz a za nimi Atlas.cz.
Vyhody:

e piehlednost fazeni odkazi,

o velka navstévnost (u nékterych webt prodavajici urcité produkty ¢i sluzby predevsim
ptfes Seznam piichazi vice jak 50% navstévniki),

e u,velké trojky* — Seznam, Centrum, Atlas (fazeno podle podilu na trhu) jsou zaznamy
kontrolovany lidmi,

e psani titulku a popisku se tidi pravidly,

e odkazy na weby jsou ru¢né zafazovany do kategorii, sekci,

e u modernich katalogli propracované regionalni vyhledavani.

Nevyhody:

e drahd reklama u méné vynosnych slov,

e Spatné cilena reklama na konkrétni zakazniky, naptiklad oproti PPC,

e vyprodané pozice pfednostnich vypisu na vynosna kli¢ova slova,

e klicova slova s niz$i hledanosti jsou pro inzerci neimérné draha (neplati se za proklik
— navstévnika, ale za obdobi, kdy je odkaz umistén. U Seznam.cz platba na min. 3

mgsice).
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2.1.2.1 Minulost a souéasnost - CR a svét

Vznik katalogli souvisi s komer¢nim uzitim internetu. Jeho prvni podoby byly pouze
prvni stranky na internetu, kde byl seznam dalSich zajimavych stranek. S masovéj$im
uzitim internetu a se vznikem stale novych stranek se zacali objevovat komer¢ni katalogy.
Jednim z prvnich byla AltaVista ¢ Yahoo!, které jesté stale funguje. V Ceské Republice
nejstarsi fungujici, ale nyni 1 nejrozsifenéjsi katalog je Seznam.cz. NejnavstévovangjSim
katalogem je Seznam.cz s 1,5 miliony unikatnich nav§tévniku na homepage denn¢, druhy

je Centrum.cz a tfeti Atlas.cz (viz 1.3 Podily vyhledavaci).

2.1.2.2 Strategie katalogii

Katalogy, tak jako vSechny stranky, které se snazi vydélavat na internetu, Zivi
reklama. Katalogy maji jednu z nejvétSich navstévnosti, proto ceny bannerovych kampani
jsou také nejvyssi. Mimo bannerové reklamy katalogy nabizeji moznost placenych zapist,
zobrazeni inzeratu na urcité klicové slovo, u Seznam.cz také garanci prvni strany pfi

vyhledavani.

Jako ptiklad nasledujicich polozek uvedu Seznam, ktery mé nejvétsi podil na trhu.
Seznam je rozdélen na ¢tyri ¢asti:
e katalog firem — placené a neplacené zapisy,

e vysledky na hledani klicového slova — placené (sponzorovany odkaz a garance prvni

strany),
e fulltextové vyhledavani v CR — neplacené, moZnost optimalizovat,

o fulltextové vyhledavani cely svét — pouziva Google — neplacené.

2.1.2.3  Placené zapisy, klicovda slova

Jde o zapsani webu do katalogu Seznamu. Zakaznik Seznamu si miZe sdm vytvofit
titulek a popisek a podle ceny, kterou zaplatili si mohou vybrat jednu az tfi kategorie, kam
je odkaz zatazen. Ddle mlzou pfidat logo firmy, fotografie, informace o oteviraci dobé,

kontaktech, obratu firmy.
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Firemni zapisy do katalogu Seznam | cena
Zakladni zapis 1 900 K¢
Zapis s logem 4 900 K¢
Zapis standard 9900 K¢
Zapis exklusive 17 900 K¢

tabulka 3 Firemni z&pisy do katalogu S

cenik z bfezen 2005

eznam,

Mimoto tu existuje neplaceny, negarantovany zapis. Také nejspiSe nejuzivanéjsi, (viz

2.2.2 Neplacené zaznamy v katalozich).

2.1.2.4 Sponzorovany odkaz na klicova slova (kw)

Zakaznik si vybere klicové slovo €i frazi nékolika slov a zaplati si reklamu naptiklad

na pul roku - placeny (sponzorovany, doporuceny) odkaz. Pokazd¢, kdyz n¢kdo vyhleda

dané kli¢ové slovo, objevi se odkaz/inzerat na jedné z pozic, kde se zobrazuji doporuc¢ené

odkazy (Seznam doporucuje). Jsou to prvni tfi pozice ve vysledcich vyhledavani ve

fulltextu. Ceny jsou odstupiiovany podle denni vyhledavanosti kli¢ového slova v Seznamu.

Dale jsou tzv. exklusivni klicova slova, kde miize byt pfiplatek az 200%. Jsou to ta

nejvyhledévanéjsi a nejvynosnéjsi klicova slova.

Textové pozice ve vysledku vyhledavani - Sponzorované odkazy

Denni Cena odkazu
navS§tévnost KW

0-100 4 000 K¢
100 — 500 5000 K¢
500 — 1000 6 800 K¢
1000 — 1500 9 700 K¢
1500 — 2000 12 000 K¢
2000 — 3000 14 500 K¢
3000 — 4000 17 100 K¢
4001 — 5500 20 000 K¢
5501 — 7500 22 200 K¢
7501- 10000 24 500 K¢
10001 — 20000 27 400 K¢
20001 — 35000 30 000 K¢
35001 — 50000 43 400 K¢

tabulka 4 Sponzorované odkazy

Seznam.cz, cenik biezen 2005
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2.1.2.5 Garance prvni strany

Zékaznik si vybere klicové slovo a na toto kliCové slovo mu Seznam garantuje, ze
odkaz na jeho web bude na prvni strance vyhledavani na dané klicové slovo. Jde o pozice
1. — 15. Pfitom prvnich 8 pozic se zobrazi ve vysledcich mezi tfemi sponzorovanymi

odkazy (nad nimi) a vysledky z fulltextu (pod nimi) pfi hledani v internetu.

Denni navs§tévnost | cena za 12
kw / sekce mésicl
Garance 1.
strany na kw
0-100 5000 K¢
101-500 10 000 K¢
501-1000 15 000 K¢
1001-1500 15 000 K¢
1501-2000 15 000 K¢
2001-3000 15 000 K¢
3001-4000 15 000 K¢
4001-5500 15 000 K¢
5501-7500 15 000 K¢
7501-10000 15 000 K¢
10001-20000 15 000 K¢
20001-35000 15 000 K¢
35001-50000 15 000 K¢
tabulka 5 Cenik garance prvni strany,
biezen 2005

2.1.3 Email marketing

2.1.3.1 Textové paticky emailit

Jde o umisténi reklamniho sdéleni do paticky emaili. VétSinou u freemailll typu
Seznam.cz, Atlas.cz, Centrum.cz, Yahoo.com, Hotmail.com atd. Uzivatel tyto paticky

nemuiZze ovlivnit, ptidavaji se do vSech jeho odeslanych emaila.

Placeni reklamy v patickach emailt neni u mensich a stfednich firem pf#ili§ rozsitené.
Je to totiz relativné ndkladné. Cena jednoho emailu vyjde na 3 K¢ za jeden email na

freemailu Seznam.cz.
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2.1.3.2 Reklamni emaily

Ptima nabidka zbozi pies emaily se da rozdélit na dveé skupiny. Vyzéddané emaily, tedy
ze uzivatel predem souhlasil s pfijimanim téchto emailtl — naptiklad registraci do né&jaké
sluzby zadarmo, po registraci do e-shopu ¢i po vyplnéni formuléte pro zasilani reklamnich
emaild atd. A na nevyzadané, tzv. SPAM. SPAM je v Ceské republice’® a mnoha dalsich
zemich trestny. Nicméné snad vSechny emailové schranky jsou denné bombardovéany
SPAMy predev§im z USA. Vyzadané nabidky jsou jednou z nejefektivnéjSich (ROI —
Return on Investment — Navratnost investic) forem internetové reklamy. Pfi posilani
emailll je mozné pouzit HTML formatovani, které nabizi lepsi grafickou upravu, vkladani

obrazku atd.

2.1.3.3  Newslettery

Jde o vyzadany email, vétSinou pravidelné rozesilany, obsahujici informace
z né¢jakého konkrétniho oboru cCinnosti. Muze opét obsahovat reklamni sd€leni jako

reciproce za zaslané informace. Cilova skupina je zde velmi pfesn¢ identifikovatelna.

2.14 Bannery

Asi prvnim masovym typem internetové reklamy byly bannery neboli prouzkova
reklama. Z pocatecni euforie z GspéSnosti miry proklikii na bannery inzerentd pfislo
vysttizlivéni. S nastupem dalSich moznosti inzerovani na internetu piestala byt prouzkova
reklama kvili své neefektivnosti vyhledavana. Lidé totiz zacali bannery ptehlizet, protoze
je tato reklama ,otravovala®“. Uz si totiz na pfitomnost ,,obtézujici reklamy zvykli a
ignoruji ji - ,,bannerova slepota®. Snizuje se jeji click-rate — tedy pocet (mira) proklik.
Mira prokliku na je v kolem 0,2% u standardnich formatd a 0,4% u nestandardnich.
Naproti tomu mira prokliku u bézné kontextové reklamy v AdWords je minimalné pies
3%. U bannerii se navic plati bud’ za umisténi na strance, naptiklad za mésic, jeste Castéji
za pocet impresi (CPT — Cost per Thousand - cena za tisic zobrazeni). To znamena, Ze se
banner muze zobrazit 350 000 krat, ale bude tam jen né¢kolik proklikl, ale zaplatite za

vSechny imprese. Ne tak u kontextové reklamy.

13 Zakon ¢&. 480/2004 Sb.
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Kwvuli bannerové slepoté klasickych prouzkt museli zadavatelé reklam piijit s nécim
novym. Nejprve Slo o jednoduché obrazky rtiznych rozmérti. Postupem ¢asu se rozmeéry
sjednotily a bannery dostaly jména. Standardy reklamnich ploch (billboardi) jsou

definovany mezinarodni agenturou IAB."*

S novymi moznostmi webovych technologii se obrazky zacaly pohybovat (animované
gif soubory) postupné vyuzivali propracovanéjsi grafiky diky Flash. Dalsi kategorii se
staly interaktivni formaty. Naptiklad realitni agentura mize mit banner, ve kterém si
uzivatel mize nastavit, jaky byt piesn¢ hleda a dostane se jiz na konkrétni stranku
s nabidkou. Klasické formaty reklamy nahrazuji nestandardni formaty banneri. At uz jde o
velikost a nebo formu. Napiiklad v katalozich reklama zakryje celou obrazovku a piehraje
se flashova reklama, pfipadné se jakoby cely obraz oto¢i o 180 stupnii ¢i rozpadne na
kousky. Takové reklama se jiz opravdu ned4 piehlédnout, horsi je to jiz s negativnim
vnimanim tak agresivniho zobrazeni. Prizkum OMD Digital"> ukazal, Ze u banneri jsou
nejoblibenéj$i bannery ve formdatu ctverec, mrakodrap, banner na vySku a klasicky
vodorovny. Naproti tomu neoblibené jsou ty, které se zobrazi pfes celou obrazovku,

vyskakovaci (pop-up) okna a ostatni agresivni reklamy.

Mnozi uzivatel¢, predevSim piipojeni pies dial-up, pouZzivaji specialni software na

blokovani bannerové reklamy.

Na druhou stranu pro nékteré inzerenty jsou bannery stale tou nejlepSi inzerci.
Prikladem mtize byt internetovy obchod, ktery se boji konkurence a misto optimalizace pro
vyhleddvace ¢i placeni zapist v katalozich, kde jsou i1 jeho konkurenti, inzeruje pomoci

bannert, kde neni vystaven snadnému porovnavani.
Vyhody:
e nemusi se pracn¢ nastavovat a sledovat,
e moznost domluvit se s mensim serverem na vyhodné ceng,

e nemoznost jednoduchého srovnani nabidky inzerenta s konkurenci.

' Internet Advertising Bureau. www.iab.com
!> Agresivni formaty internetové reklamy nejsou oblibené, iStrategie,
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Nevyhody:
e nelze zde nastavit pokrocilé cileni, nastaveni,
e tzv. bannerova slepota,
e velmi nizk4 mira prokliku,

e vysoka cena za proklik.

2.1.5 Ostatni

2.1.5.1 Viralni marketing

Viralni marketing funguje na principu ,,zajimavosti®. Komer¢ni firma vytvori néjaky
vtip, recesi, jednoduchou hru a vlozi do ni reklamni sd€leni. Pak se ji v podobé emailu ¢i
odkazu snazi rozsitit mezi lidi. Pokud jde opravdu o néco zajimavého, humorného obvykle
se toto sdéleni lavinové S$ifi mezi lidi. Lidé si jej mezi sebou pieposilaji. Firmu toto

oslovovani dal$ich lidi jiz nic nestoji, ale také nad tim jiz nema zadnou kontrolu.

2.1.5.2  Affilate marketing

Jiz i v Ceské republice se zadina roziifovat affiliate marketing, tedy provizni
marketing. Funguje to tak, ze firma (napf. A), kterd nabizi n¢jaké produkty ¢i sluzby
nabidne ostatnim (B), Ze jim zaplati provizi za ur¢ity ukon. Mezi né€ patii piivedeni nového
navstévnika na web, ptivedeni nového zdkaznika, ktery nakoupi v urcité dobé od prvniho
ptichodu, uzivatele, ktery zatelefonuje na dané cislo, respondenta, ktery vyplni dotaznik
apod. Prakticky jde o to, Ze kdokoliv (B) si mize na svém webu zvetejnit n¢jakou nabidku,
pfipadné zobrazi banner dané spolecnosti (A). Pokud ptes tyto odkazy nékdo pfijde na
cilovy web prodejce (A) pomoci cookies je identifikovan jako navstévnik z affiliate (B)

webu a tomuto je pfipsdna odména.

V zahrani¢i je nejvétSim affiliate nejspiSe Amazon.com. V Cesku se nejvice affiliate

......

e-shopy atd.
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Pted par mésici vznikl server Potenza.cz. Nazyva se ,,proviznim reklamnim trziStém®.
Zde po zaregistrovani a zaplaceni poplatku mize kdokoliv zvefejnit svou nabidku na
affiliate, pfipadné nabidnout sviij reklamni prostor. Systém Potenza.cz pak zajistuje
technickou stranku — tedy sledovani navstévnikl/zakaznikti z webu (B) na stranky

prodejce (A). Ale opét za provizi.

Nékteti vyrobci software pro e-shopy jiz moznost affiliate a sledovani zédkaznikti do
téchto systému implicitné zakomponovali a pro provozovatele internetovych obchodi neni

problém affiliate marketing nabizet.

2.2 Neplacena internetova reklama
aneb - sice mize zaplatit odborniky, ale mize si firma ud¢lat sama

Mezi neplacenou internetovou reklamu mizeme zaradit optimalizaci pro vyhledavace,
sice si firma miiZze zaplatit odborniky, ale v podstaté si mize tento zptsob zviditelnéni na
internetu realizovat svépomoci. DalSi neplacenou moznosti je registrace v katalozich

neplacenymi odkazy a dale uzivanim online public relations.

221 Optimalizace pro vyhledavace

Vyhody:
¢ nizké naklady v porovnani s dal§imi formami internetové reklamy,
¢ dlouhodoby ucinek,

e dobra optimalizace je u€inné ve vice vyhleddvacich najednou a tedy zasdhne /ptivede

vice uzivateld.
Nevyhody:

e nutnost stale reagovat na ménici se chovani vyhledavaci a upravovat on-page a off-

page faktory,
e nutnost stadlého budovani nového obsahu webu u vice konkurenc¢nich slov,
e nejistota vysledku — neda se zaplatit prvni pozice.

Optimalizace pro vyhleddvace vychazi zanglického ptekladu Search engine

optimization, zkratka SEQO. Jde o upravu tzv. on-page a off-page faktori webovych stranek
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tak, aby se dobife umistily na vybrand klicova slova ¢i klicové fraze ve vyhledavacich.
Mezi on-page faktory se fadi hustota kliCového slova na strance v riznych elementech.
Naptiklad titulku, nadpisu, odkazech, popiscich, cistém textu atd. Off-page faktory
zahrnuji vse, co je mimo stranku, ale ovliviiuje ji. Tedy piredevsim zpétné odkazy vedouci
na stranku. M¢&fi se zde tzv. Rank stranky. V Google se jmenuje Google Toolbar Page
Rank, v ¢eském fulltextovém vyhledavaci Jyxo jde o Jyxo Rank a napiiklad Seznam ma S-
Rank. Jde o vyjadfeni hodnoty stranky v zavislosti na typu a kvalité zpétnych odkazu,
které na ni vedou. Tedy ¢im vice zpétnych odkazli na jednu konkrétni strdnku vede, tim se
stranka stavd pro vyhledava¢ ,hodnotnéj$i“ a uptfednostni ji na hledanou frazi ve

vysledcich pred méné hodnotnou stranku.

Optimalizaci pro vyhleddvace by mél sam osobé zahrnovat kazdy kvalitni web.
ProtoZe stale mnoho webdesignerti nevi, jak takovy web vytvofit existuji specialisti,
konzultanti pro optimalizaci, ktefi radi jak web spravné vytvofit a zlepsit pozice stranek ve

vyhledavacich.

Stale vice lidi vyhledava spiSe ve fulltextu nez v katalogu. Dotazy se zpiesiuji a
konkurence stranek se zvySuje. Pravé proto je stale Castéji kladen velky diraz na dobie

optimalizovany web.

vvvvvvvv

pozici v Google, Seznam atd. v oblasti cestovniho ruchu (pfedevSim incomingu),

webhostingu a reklamy.

Pro dalsi informace o SEO doporucuji knizku Radima Smicky — Optimalizace pro

vyhledavace, kterou jsem pied jejim vydanim odborné redigoval.

2.2.2 Neplacené zaznamy v katalozich

Neplacené odkazy do katalogl samoziejmé obchodni zastupci kataloglh zakaznikiim
nenabizeji ani je na né¢ neupozoriuji. I presto jde nejspiSe o nejuzivangjsi zpusob, jak
dostat odkaz od katalogu. Vyhodou je pfestoze neplacené odkazy jsou fazeny az za ty
placené, mivaji v nékterych sekcich dobrou miru prokliku a na web pfivedou dost
navstévniki. Spravnou optimalizaci textu titulku, popisku, adresy odkazu a vhodnou sekci

se da napomoci lepSimu umisténi ve vysledcich vyhledavani.
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Vyhody:

e bezplatné,

e mozno vlozit odkaz do vice katalogli bez finan¢nich naklada,

e optimalizace popiskl pro dosazeni lepsi pozice ve vysledcich vyhledavani mezi
neplacenymi odkazy.

Nevyhody:

e negarantovany zapis — registrace vibec nemusi byt provedena,

e editofi upravuji titulek a popisek,

e odkaz zafazen az za placené odkazy,

e editofi ur¢i kategorii ve které je odkaz zatrazen, obycejné mén¢ relevantni a

navs§tévovanou.

2.2.3 Public relations na internetu

,Internet je pro vSechny firmy bez rozdilu dilezit¢ médium pro budovani vztaht se
vSemi cilovymi skupinami. Na jedné stran¢ umoznuje, aby byl kazdy nazor vyslechnut
tteba celym svétem, na druhé otevira nové moznosti dialogu s konkrétni cilovou skupinou.
Umoziiuje osobni komunikaci a poskytuje kreativni nastroje pro upoutani pozornosti
cilové skupiny. Podle nejnovéjsich poznatkll je pro dobré jméno firmy dulezité, aby na
svych internetovych strankach poskytovala informace relevantni pro odbornou i laickou

vefejnost a obchodni partnery. '

,»Liskovou zpravou informuje firma sdélovaci prostiedky o uddlosti, ve které je néjak
zapletena, a tim posiluje povédomi o sobé nebo svych produktech. Formou tiskové zpravy
lze informovat naptiklad o uvedeni nového vyrobku na trh, vyménu generalniho feditele, ¢i
o stanovisku k ekologické havarii v tovarné. Mezi webové zanry fadim tiskovou zpravu ze

dvou duvodu:

e mize byt publikovana na firemnim webu a informovat tak vefejnost pfimo, bez

zprostfedkovani sdélovacimi prostredky,

' Donath-Burson-Marsteller, www.dbm.cz
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e je-li publikovana v internetovém médiu, mize poslouzit jako neplacena reklama, ktera

privadi navstévniky na firemni web,
Druhou funkei s tiskovymi zpravami sdileji i takzvané PR ¢lanky:

e pozitivné ladéné texty o firmé¢, jejich produktech ¢i aktivitach, vydané v obsahové

(neinzertni) &asti sd&lovaciho prostiedku.«'’

' Prokop, M., Piseme pro web - cile a formy textu na webu, Interval.cz
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3  VLASTNI WEBOVE STRANKY

vvvvvv

sttedni firmu je vytvoftit vlastni kvalitni webové stranky. Spole¢nost mtize informovat své
potencionalni zdkazniky o nabidce zbozi ¢i sluzeb, stavajici zdkazniky o novinkach a
aktualnich cenicich, novinafe o vlastnich aktivitich atd. U mnoha vyrobnich firem je

vhodné vytvofit internetovy obchod (e-shop).

3.1 Copywriting
Tradi¢ni copywriting rozeznava Ctyti zakladni typy reklamy podle jejich ucelu:
e  piimy prodej zboZi a sluzeb,
e vzbuzeni zajmu a poptavky,
e budovani povédomi o zbozi a sluzbach,

. - y 18
e budovani firemni image a znacky.*

Psani textl pro web se od klasického textu pro noviny, ¢asopisy pomérné lisi. Pfestoze

v podstat¢ jde o stejné druhy texti:

¢ nabidky ¢i popisy vyrobk a sluzeb,

¢ informace o firm¢ a jejich aktivitach,

o textové reklamni odkazy a jiné reklamni texty,

e tiskové zpravy, PR ¢lanky apod.

3.1.1 Zasady psani pro webové stranky

,Copywriting pro web se od klasického copywritingu lisi tim, ¢emu my fikame
"t€kavost". Na papife jste schopni piecist dlouhy text v celku. Na webu se Cte jinak.
Clovek vétsinou téka o¢ima po strankach. Hleda zachytné body, ska¢e z jednoho mista na

druhé. Text pro web musi byt kratky, s kratkymi odstavci. Jinak se ¢tenaf unavi a odejde
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nékam jinam. Psani pro web se také vyznacuje vEétSim pouzivanim tucného pisma a

f w9
kurzivy.*

3.2  Webdesign a technické poZzadavky na stranky

Pokud provozujete internetovou reklamu, musite dbat na dostupnost webové
prezentace. Pii vybéru nekvalitntho webhostingu se mlze stat, Zze stranky budou cCasto
nedostupné. I pfesto ale se stile plati za prokliky z kontextové reklamy, bannerovou

reklamu atd.

Je dilezité mit moznost sledovat nadvstévnost webu. To zahrnuje nejen pocet navstév,
ale také odkud pfiisli, jak dlouho se na webu zdrzeli, kolik stranek se jim zobrazilo, a z

které stranky odesli.

Webdesign webovych stranek se stale vyviji. V souc¢asné dob¢ se za moderni povazuje
web vytvofeny v XHTML + CSS. Nepouzivaji se rdmy, vyskakovaci okna, javascriptové

menu a celo-flashové prezentace.

' Prokop, M., Pideme pro web - cile a formy textu na webu, Interval.cz
' Némec, R., Copywriting
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4 MERENI UCINNOSTI INTERNETOVE REKLAMY

4.1 Co je diilezité mérit

Zakladnim méfenim je navstévnost webu. Piedpokladem ucinné internetové reklamy
je, ze lidé ve vétsi mife budou pfichazet na web (3) a uskutecni zde né&jakou akci (4),
vetSinou nakup. MéEfi se tzv. konverzni pomér. Tedy kolik z navstévniki webu se stane

zakazniky.

Nejdilezit¢jsim méfenim v reklamé obecné je mira navratnosti vloZzenych investic do
reklamy (ROI), tedy pomér ceny za reklamu (1) a vynosu ze zakaznika (5). Na internetu je
velka vyhoda, ze se tento udaj da opravdu exaktné zmétit. U jinych typu klasicky reklam
se toto méfi velmi obtizné, ¢i to vliibec nejde. Bohuzel i zde se nedaji méfit tzv. off-line
nakupy, tedy, ze navstévnik se na zékladé¢ nabidky na webu rozhodne ke koupi, ale

objednéavku ucini ptes telefon ¢i osobni navstévou v kamenném obchodé.
(1) cena za reklamu -> (2) proklik -> (3) navstéva/navstévnik >

(4) akce/zakaznik -> (5) vynos ze zdkaznika

4.2 Meéreni navstévnosti

Kazdy dobry webhosting podporuje ukladani log souboru. Jde o zaznamenani kazdé
udalosti na webu. Odkud kdo pfisel, kdy, kam ptesel, jak tam byl dlouho a kudy odesel.
Log soubory maji vétSinou nevyhodu, Ze se sloZzitéji a narocnéji zpracovavaji pomoci
specidlnich software. Zpracovani analyzy navsStévnosti pak muze trvat i nékolik desitek

minut, nez je zpracovan vystup za del$i obdobi.

Dalsim druhem méfeni je tzv. neviditelny bod. Toto meéfeni v ¢esku nabizi
Navrcholu.cz, Toplist, iAudit ¢i Emerite. Jde o vlozeni kratkého kédu do kazdé stranky.
Diky nému se na serveru poskytovatele méfeni zaznamenava kazdy pohyb na webu,
podobné jako v log souboru. Vyhodou je, ze statistiky se daji sledovat online a souhrnné

statistiky se jednoduse generuji.

4.3 Méreni efektivnosti reklam

Pro méfeni UcCinnosti jednotlivych internetovych reklam existuji specifické métici

nastroje podle typu reklamy.
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U bannerti se miize méfit pocet zobrazeni a mira prokliku (CTR) a nebo pouze pocet

zobrazeni. Zde se urCuje cena za tisic impresi (CPT) .

U kontextové reklamy, napiiklad AdWords a eTarget, maji tyto systémy vlastni métici
systémy. Zde se opét zaznamendva pocet zobrazeni a mira proklikti (CTR) na textové
reklamy. V AdWords dokonce existuje nastroj na meétfeni konverze. Meii se, ktery

z reklamnich texti méa nevyssi navratnost investic (ROI).

Stejné tak katalogy maji vlastni interni systémy, které méii CTR.

Konverzni pomér

V zasad¢ se jednd o procenty vyjadieny pocet lidi z celku, ktefi provedli nami
sledovanou akci. Nejobvyklejsim piikladem je konverzni pomér vyjadiujici procentudlni

podil navstévnikii webu, kteti odeslali za sledované obdobi objednavku:

= 100 = K

0 — podet navEkéwniki, krefl odeslali abjednasd
M — celkowy pofet néwEkEwnikn
k. —hruby pracentualni podil zakazniki na celkavém poftu nédvEkéwniki

Obrazek 3 Vypocet konverzniho poméru

Nékteré internetové obchody jdou jesté¢ o kousek dal a sleduji nejen odeslané, ale i

zaplacené¢ objednavky. Vysledné Cislo ma vyssi vypovidaci hodnotu o ekonomické

wev

zde nezbytna.”

4.4 Méreni navratnosti investic

Klicem ke zvySeni ROI v online marketingu je sledovani jednotlivych kampani a

aktivit oddélené. Kazda z kampani je odliSnd, servery na nichz je umisténo reklamni

20 Jak méfit uspch webu?, Simbio.cz
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sd€leni, maji riznou kvalitu navstévniki, vyhledavaci fraze piivedou na www razné

uzivatele.?!

Pro méteni ROI bohuzel nejspiSe neexistuje jeden software, ktery by byl aplikovatelny
pro vSechny typy reklamy. Musi se tedy kombinovat systém métfeni navstévnosti, resp.

CTR a vétSinou interni systém zaznamenavajici provedené akce, vétSinou nakupy.

4.5 Pojmy
Zakladni pojmy méFeni internetové reklamy

e Imprese - Jedno zobrazeni/shlédnuti reklamniho formatu ,

e Unique visitor (unikatni navstévnik) - Kazdy (jedine¢ny) pocitac, nejptesnéji odpovida
jednomu uzivateli,

e Page view - Kontakt uzivatele s www strankou (nacteni stranky), na niz je umisténa

reklama. Celkovy pocet page views nejvice odpovida navstévnosti stranky a poctu

oslovenych ¢tenaiti danou reklamou,

CPT (Cost per Thousand) - Cena za tisic impresi, cenikové ceny jsou nejcastéji

uvedeny v CPT,

Celkova cena ™ 1.000
CPT (K¢) =

Poéet impresi

Obrazek 4 Vypocet CPT

Ukazatele vyjadiujici efektivitu reklamnich formati

e CTR (Click Through Rate) - Vyjadfuje efektivitu reklamniho formatu -

Procento poctu kliknuti ku poctu zobrazeni dané¢ho formatu,

Pocet kliku

CTR (%)=

Pocet impresi

2! Navratnost investic do online marketingovych kampani, Clicktracks.cz
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Obrazek 5 Vypocet CTR

e CPC (Cost per Click) - Cena zasahu na jedno kliknuti,
e CPP (Cost per People) — Cena zasahu na jednoho uzivatele,

e MZU (Mira zatizeni uzivatele) - Zohlednuje viditelnost a agresivitu formati smérem k

uzivateli (1 = nejmensi, 10 = nejvatsi),?
e Konverzni pomér — procentudlné vyjadieno kolik navstévniki se stane zakazniky,

e ROI (Return on Investement) — Navratnost investic vlozenych do reklamy,

2 Stuchlik, P., Dvoracek, M., Reklama na Internetu
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II. PRAKTICKA CAST
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5 ANALYZA KONKRETNI STRATEGIE INTERNETOVE
REKLAMY

5.1 Identifikace firmy

Component s.r.0. je specializovany autorizovany prodejce mobilni vypocetni techniky
znacek Acer, HP, IBM, Toshiba, Fujitsu-Siemens a.j. Kromé notebookti a PDA rovnéz
dodéava veskeré ptisluSenstvi a nahradni dily. Servisni sit’ vétSiny vyrobct pokryva celou
CR a provadi pozaruéni servis notebooktl. Spole¢nost provozuje weby Component.cz,

notebooky.com, pdapoint.cz, repasovanenotebooky.cz, acerpoint.cz.
Component s.r.0. je rovnéz piimym dovozcem znackovych repasovanych notebooki.
Rok zalozeni firmy: 2000
Pocet zaméstnancii: 2
Obrat v roce 2004: 22mil

Propagace na internetu: od zacatku

Sortiment firmy Component s.1.0.:

Server www.notebooky.com (nahled viz P I Néhled e-shopu www.notebooky.com)

provozuje firma Component s.r.o. Internetovy obchod prodavajici notebooky. Nabizi vice

jak 100 typt 7 znacek. Dale prodava PDA — kapesni pocitace, ptislusenstvi k notebooktim.
= Nové notebooky,
o Acer, Compline, Fujitsu-Siemens, HP, IBM, Toshiba, Umax,
= Repasované notebooky,
=  PfisluSenstvi,

o AC adaptéry, Auto adaptéry, Baterie, Brasny, ext. CD,CDRW,DVD,
Hard Disky, LCD monitory, Paméti, PCMCIA karty, Replikatory porti,
Rozsiteni zaruky, USB Flash Drive,

= PDA,

o PDA, PDA software, PDA pftislusenstvi.
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5.2

5.2.1

AdWords

Kontextova reklama

Nejvétsi vydaje firmy jdou do kontextové reklamy. PredevSim vSak do systému

AdWords. Nasledujici tabulky obsahuji realnéd data z kampané za obdobi 14 dni v bfeznu.

Mésicné AdWords ptivedou 1100 cilenych navstévniki za 4950 K¢. Tedy primérné jeden

navstévnik stoji 4,50 K¢&. Jak ukazuje tabulka 6, kampan je nastavena na maximalni cenu

za vSechny prokliky 8 dolarii. Primérné za den jsou inzeraty zobrazeny 900 x a je

uskutecnéno 37 proklikl za cenu kolem 0,20 dolaru, tedy 4,50 K¢. Primérna mira prokliku

je 4,3 %. Nejvyssi miru prokliku s nejvyS$i mirou zobrazeni maji slova notebook a

notebooky v presné shodé, tedy Ze jsou tato slova vyhleddvana samostatné bez dalSich

slov.

PREHLED: Piehled podle kli¢ovych slov
CASOVY ROZSAH: |10.3.2005 - 24.3.2005
KAMPANE: Notebooky

KLICOVA SLOVA: | Normalni

TYP ADWORDS: Pouze vyhledavani

Kli¢ové slovo Shoda kli¢ového slova

Nazev kampané Soucasny rozpocet Prokliky | Zobrazeni | Mira prokliku (CTR) |Prim.CZP |Cena
Notebooky $8,00 / den 535 12 646 4,20% $0,20 $108,13
tabulka 6 Celkové¢ udaje z AdWords
o Sh,?da, Maximalni , Prok Mira . Pram. Pram.
Kilicové slovo klicovéh CZP Zobrazeni liky prokliku CZP Cena pozice
o slova (CTR)
acer Frazova | $0,18 601 9 1,50% $0,05 $0,45 1,7
acer Volna $0,22 2994 66 2,20% $0,15 $9,93 1,2
acer aspire Volna $0,18 39 1 2,60% $0,05 $0,05 1,1
acer aspire Frazova | $0,18 195 3 1,50% $0,07 $0,22 2,6
acer cz Volna $0,18 108 4 3,70% $0,16 $0,62 1,4
acer notebook Pfesna $0,18 25 1 4,00% $0,10 $0,10 2,2
acer travelmate Volna $0,10 414 13 3,10% $0,05 $0,70 2,7
centrino Frazova | $0,25 192 4 2,10% $0,12 $0,48 1,2
laptop Piesna $0,39 17 1 5,90% $0,39 $0,39 2,4
laptop Frazova | $0,39 62 2 3,20% $0,28 $0,57 1,6
laptopy Frazova | $0,20 2 1 50,00% $0,05 $0,05 2
laptopy Piesna $0,39 2 1 50,00% $0,23 $0,23 1,5
levné notebooky Frazova | $0,25 9 1 11,10% $0,23 $0,23 4
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levné notebooky Pfesna $0,25 102 6 5,90% $0,22 $1,29 4,7
levny notebook Volna $0,25 9 1 11,10% $0,17 $0,17 2.4
nejlevnéjsi notebook Volna $0,25 24 5 20,80% $0,22 $1,08 2,3
nejlevnéjsi notebooky | Volna $0,25 22 4 18,20% $0,23 $0,92 2,9
notbooky Frazova | $0,25 5 2 40,00% $0,08 $0,15 1,2
notebok Volna $0,25 69 5 7,20% $0,21 $1,04 2.8
noteboky Frazova $0,25 85 6 7,10% $0,08 $0,51 1,1
notebook Presna $0,35 600 106 17,70% $0,27 $28,86 1,9
notebook Frazova | $0,25 3418 120 3,50% $0,21 $24,81 2,2
notebook acer Pfesna $0,18 75 4 5,30% $0,18 $0,70 2.9
notebook akce Frazova $0,25 6 1 16,70% $0,23 $0,23 1,5
notebook bazar Frazova | $0,25 89 3 3,40% $0,19 $0,57 3,6
notebook cena Frazova $0,25 24 3 12,50% $0,15 $0.46 1,3
notebook do Frazova $0,21 22 2 9,10% $0,20 $0,40 1,5
notebook na splatky Frazova | $0,10 4 1 25,00% $0,07 $0,07 6

notebook repas Piesna $0,25 6 1 16,70% $0,23 $0,23 1,3
notebook repas Volna $0,25 10 4 40,00% $0,16 $0,62 1,6
notebooky Piesna $0,25 500 72 14,40% $0,23 $16,79 1,9
notebooky Frazova $0,25 1249 39 3,10% $0,22 $8,68 2,8
notebooky acer Piesna $0,18 83 1 1,20% $0,20 $0,20 2,4
novy notebooky Frazova | $0,25 1 1 100,00% | $0,25 $0,25 1

repas notebook Frazova | $0,25 13 7 53,80% $0,18 $1,29 1,5
repasované notebooky | Volna $0,32 10 1 10,00% $0,16 $0,16 3,2
repasované notebooky | Presna $0,32 198 3 1,50% $0,19 $0,56 3,3
repasovany notebook Pfesna $0,32 60 2 3,30% $0,26 $0,52 2,5
star$i notebook Volna $0,25 6 2 33,30% $0,24 $0,47 1,5
Travel Mate Frazova $0,10 106 7 6,60% $0,05 $0,36 1,8
TravelMate Volna $0,10 120 1 0,80% $0,05 $0,05 2

TravelMate 8000 Frazova $0,10 12 1 8,30% $0,05 $0,05 1,8
Celkem - - 12248 530 4,30% $0,20 $107,54 2

5.2.2 eTarget

tabulka 7 Podrobné udaje pro kli¢ova slova v AdWords

M¢sicné eTarget privedou 420 cilenych navstévnikli na web notebooky.com za 2 600

K¢&. Tedy prumérné jeden navstévnik stoji 6 K¢. Denné se zobrazi inzerat piiblizné 460krat

a uskute¢ni se denné 15 proklikd. Nejvice zobrazeni maji slova notebooky a notebook.

V systému eTarget nelze nastavit omezeni na shodu. Slova s pteklepy, naptiklad ,,notebok

¢i ,,notebookz maji mnohem mensi hledanost, tedy i pocet zobrazeni, nez v Google.
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Statistika za obdobi: 10.3. - 24.3.2005

Primérna
Kli¢ové slovo nabidka |Zobraz. |Kliknuti | CTR Celkem
notebooky 6,50 K¢ 5205 125 2,40% 812,50 K¢
notebook 6,50 K¢ 919 34 3,70% 221,00 K¢
acer 5,00 K¢ 160 16 10,00% 80,00 K¢
acer aspire 6,00 K¢ 75 13 17,33% 78,00 K¢
noteboky 5,00 K¢ 18 4 22,22% 20,00 K¢
acer travelmate 6,00 K¢ 42 3 7,14% 18,00 K¢
aspire 5,00 K¢ 13 3 23,08% 15,00 K&
travelmate 5,00 K¢ 15 3 20,00% 15,00 K¢
notebooku 5,00 K¢ 19 2 10,53% 10,00 K¢
acer cz 5,00 K¢ 3 2 66,67% 10,00 K¢
notebok 5,00 K¢ 3 1 33,33% 5,00 K¢
notebookz 5,00 K¢ 3 1 33,33% 5,00 K¢
travel mate 5,00 K¢ 2 1 50,00% | 5,00 K¢
celkem - 6477 208 23,06% 1294,5

tabulka 8 Podrobné tidaje pro klicova slova v eTarget

5.3 Optimalizace pro vyhledavace

5.3.1 Pozice ve vyhledavacich

Z ptilohy P 2 Pozice webu ve vyhledavacich vyplyva, Ze na hlavni klicové slovo
»hotebooky* se stranky umistuji v hlavnich vyhledavacich dobfe — Seznam 1. misto,
Centrum (Morfeo) 2. misto, Google 6. misto ve vysledcich. Na slovo ,,notebook* maji
stranky dobré pozice v Seznamu a Centrumu. Stejné tak pozice frazi ,,repasovany

notebook®, ,,repasované notebooky* jsou uspokojivé.

5.3.2 Odkazujici vyhledavace

Tabulka 10 ukazuje, ze kterych vyhleddvaci na stranku piichdzi nejvice lidi.
Konkrétné je to ze Seznamu (fulltext v CR) — implicitné nastaveno, pokud uZivatel hled4
z titulky portalu. Seznam celkové na web ptivadi (nejméné — viz dale) 46 %, druhy Google
38 % a Centrum 5 % navstévniki z vyhledavact. Celkem za mésic bfezen 2005 bylo
zapocteno 4 246 navstév. Celkem navstévniki webu bylo 9 250. Viz 5.4 Navstévnost
webu. Tedy vyhledavace (fulltexty i1 katalogy) ptivedly ptiblizn€ 46 % vSech navstévnika.
Pii detailnéjSim pohledu na vyhledava¢ Seznam.cz, 40,3 % navStévniki pfichazi

z neplacené ¢asti portalu — fulltextu. Zde se firma drzi na dobrych pozicich diky dobrému
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webu a dobré optimalizaci. Pfes placené vysledky piichazi z detailu firmy (firemni zapis)
3,67 % navstévnikil, konkrétné 156 v bieznu a z katalogu 1,37 %, v konkrétnich ¢islech 58
navstévnikid. V hledani ve firmach (zalozka firmy, zde se plati garance prvni strany) pak
0,5 %, 21 navstévnikd. Mésicné tedy 235 a rocné priblizn€ 2 850 navstévnikl z placené
¢asti Seznamu. Ale podle internich statistik, které poskytl Seznam.cz bylo uskute¢néno
pres placené kli¢ové slovo ,,Acer 1 620 proklikl a ptres klicové slovo ,,notebooky* 1 727
proklikti. Tyto tidaje vlibec nesouhlasi se statistikami z Navrcholu.cz. Je ale mozné, Ze
statistiky Navrcholu nejsou dostatecné piesné, resp. Ze navstévy zplacenych pozic
nedokazou rozpoznat. A to asi kviili technickému problému s pfesmérovanim. Odkaz pres
placené prokliky ze Seznamu sice mifi na homepage, ale pfes presmérovani, napiiklad

http://rd3.seznam.cz/key/42/80/88/78.html ?http://www.notebooky.com, takze to Navrcholu

asi nezachyti a tabulka 11 Odkazujici stranky pak toto identifikuje, resp. neidentifikuje
jako ,,zalozky a piimé zapisy adresy*. Potom by Seznam ptivadél jesté o par desitek
procent vice navstévnikd na web nez ,jen” 46 %. Je zde jesté technickd otdzka, jak
Navrcholu zjistilo, Ze navstévnici pfisli pres firemni zapis, ktery je také presmérovany, ale

to jiz nespada do této prace.

pocet pocet
navsté navsté
odkazujici vyhledavad v % odkazujici vyhledavac v %
1
1 | Seznam.cz (fulltext v CR) | 1713 |40,3 6 |Jyxo.cz (fulltext) 21 0,5
1 | Seznam.cz (hledani
2 | Google.com 1541 |363 7 | firmy) 21 0,5
1
3 | Centrum.cz (mix) 156 | 3,67 8 | Centrum.cz (katalog) 16 0,4
1
4 | Seznam.cz (detail firmy) 154 |3,63 9 | Quick.cz (katalog) 13 0,3
2
5 | Zoohoo.cz 86 2,03 0 |lcz 12 0,3
2
6 | Seznam.cz (katalog) 58 1,37 1 |CENT.cz 7 0,2
Seznam.cz (fulltext ve 2
7 | svéte) 52 1,22 | |2 | Google Polsko 7 0,2
2
8 |NAVRCHOLU.cz 51 1,2 3 | TOPlist 7 0,2
2
9 | Google Slovensko 45 1,06 | |4 | Google Francie 6 0,1
1 2
0 | Tiscali.cz (fulltext) 45 1,06 5 | Klikni.idnes.cz (fulltext) 6 0,1
1 2
1 | Atlas.cz (mix) 39 0,92 6 | Google Indie 5 0,1
1 2
2 | Atlas.cz (katalog) 33 0,78 7 | MSN.com 5 0,1
1 2
3 | Quick.cz 30 0,71 8 | Atlas.sk (fulltext) 4 0,1
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VOLNY (fulltext) 28 0,66 Google Némecko 4 0,1

W IO N

N =N =

Centrum.cz (fulltext) 27 0,64 | |0 | Google Turecko 4 0,1
tabulka 9 Odkazujici vyhledavace

5.3.3 Hledana spojeni

Slova nebo spojeni vice slov, jez uZivatelé¢ zadavaji do vyhledavaci a z vysledkl
vyhledavani pak prichazeji na monitorovany web. Majitel webu zjisti, ktera slova privadeji
navstévniky na jeho web. Pro potieby optimalizace pro vyhledavace je zde patrné, Ze na
tato slova jdou stranky dobie nalézt ve vyhledavacich. Neukdzi se vsak ta slova, ktera je
potieba na strance posilit a dostat se tak na lepsi pozice. Stejné jako v AdWords nejcastéji
hledané jsou jednoslovné vyrazy ,,notebooky* a ,,notebook*. Ty pfivedou na web celkem
31 % navstévnikl z celkového poctu 3 913 za mésic biezen 2005. Velmi dilezité jsou ale 1
velmi konkrétni dotazy na typy notebookt, napt. ,,hp nx9030“. Na rozdil od obecnych
dotazli ,,notebooky* se totiz jednd jiz o navstévnika, ktery hled4 konkrétni typ notebooku a

nachazi se tedy vdalSim stupni ndkupniho rozhodovani. Tento navstévnik se

pravdépodobnéji stane zékaznikem.

pocet pocet
navsté navsté
hledané spojeni v % hledané spojeni v %

2

1 | notebooky 664 |16,97 1 | notebooky repasované 12 0,31
2

2 | notebook 538 | 13,75 2 | notebooky na splatky 11 0,28
2

3 | repasované notebooky 218 5,57 3 | notebooky prodej 11 0,28
2

4 |acer 137 3,5 4 |ibmr51 10 0,26
2

5 | repasovane notebooky 60 1,53 5 | nejlevnéjai notebooky 10 0,26
2

6 |dell 53 1,35 6 | notebook prodej 10 0,26
2

7 |pda 37 0,95 7 | repasované notebook 10 0,26
2 |toshiba satellite 110-

8 | hp nx9020 28 0,72 8 [119 10 0,26
2

9 | notebooky acer 22 0,56 9 |acer aspire 9 0,23

1 3

0 | hp nx9105 21 0,54 0 |ibm t22 9 0,23

1 3 | "repasované

1 |nx9105 21 0,54 1 | notebooky" 8 0,2

1 3

2 |ibmt23 20 0,51 2 |amilo pro v2010 8 0,2

1 3

3 | notebooky dell 19 0,49 3 | repasovany notebook 8 0,2
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411 www.notebooky.com 19 0,49 431 component 7 0,18
; levné notebooky 18 0,46 g notebook bazar 7 0,18
é fujitsu siemens 16 0,41 2 notebooky hp 7 0,18
; notebooky bazar 15 0,38 ; notebooky ibm 7 0,18
21§ hp nx9030 14 0,36 ?5 notebooky toshiba 7 0,18
; ibm r50e 13 0,33 3 palm zire 31 7 0,18
3 acer aspire 13621c 12 0,31 g poul’ité notebooky 7 0,18

tabulka 10 Hledand spojeni

5.3.4 Odkazujici stranky

Tatulka 12 ukazuje adresy, na kterych navstévnik klikl na odkaz a diky tomu pfisel na
stranku. Odkazovac (anglicky referrer) neni prohlize¢ povinen pfedavat a dokonce 1ze jeho
posilani i ruéné zablokovat. Proto se ve statistice objevuje i polozka Neptedan ¢i blokovan.
Ve statistice se samoziejm¢ zobrazuji i1 odkazy zvyhledavach. Mezi prvnimi 10

nejcastéjSimi referrery dominuje Seznam. Podle statistik bylo zapocteno 9 912 navstév

z téchto stranek za mésic biezen 2005.

Odkazovaé p‘,’“ftv %
navstev
1 Zalozky (oblibené) ¢i piimy zapis adresy do prohlizece 4 609 46,5
2 http://search.seznam.cz/search.cgi ?w=notebook&mod=f-p-1-s-c 233 2,35
3 http://search.seznam.cz/search.cgi 7w=notebooky&mod=f-p-1-s-c 201 2,03
4 | http://search.seznam.cz/search.cgi ?w=notebooky&mod=I1-p-s-1-y-n 130 1,31
5 http://www.seznam.cz//17/35/50.html 80 0,81
6 | http://www.vitdlouhy.cz/webdesign/reference /notebooky.php 64 0,65
7 http://search.seznam.cz/search.cgi ?w=acer&mod=I-p-s-1-y-n 62 0,63
8 Neptedan ¢i blokovan 52 0,52
9 http://pc.bazos.cz/prodam/notebook/ 45 0,45
10 | http://search.seznam.cz/search.cgi ?w=dell&mod=I-p-s-1-y-n 36 0,36

tabulka 11 Odkazujici stranky

5.3.5 Odkazujici servery

Tabulka 13 ukazuje adresy servert, na kterych navstévnik klikl na odkaz a diky tomu
pfiSel na stranku a zapocal tak novou navstévu. Neukazuje konkrétni adresy stranek (viz
5.3.4 Odkazujici stranky), ale udaje za cely server - napf. celkovy pocet navstév
zapocatych diky odkazu z www.seznam.cz nebo www.google.com. Zapoctenych navstév

za mésic biezen 2005 bylo 5 251.
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odkazujici server pocet | % odkazujici server pocet | %
navsté navsté
v v
1 search.seznam.cz 1734 |33 16 [ hledej.quick.cz 30 0,6
2 | www.google.com 1541 [294 17 | web.volny.cz 28 0,5
3 search2.seznam.cz | 582 11,1 18 [ www.dobryweb.cz 26 0,5
4 WWW.seznam.cz 208 3,96 19 | www.acer.cz 23 0,4
5 search.centrum.cz 181 3,45 | |20 |jyxo.cz 21 0,4
6 pc.bazos.cz 110 2,09 21 | toshiba.absolutdesign.cz | 18 0,3
7 www.zoohoo.cz 85 1,62 22 | morfeo.centrum.cz 16 0,3
8 www.vitdlouhy.cz 64 1,22 23 | www.slunecnice.cz 15 0,3
9 searchl.seznam.cz | 56 1,07 | |24 |katalog.quick.cz 13 0,3
10 [navrcholu.cz 53 1,01 25 [www.l.cz 12 0,2
11 | hledani.tiscali.cz 47 0,9 26 | www.vseborec.cz 12 0,2
12 | www.google.sk 45 0,86 | [27 |www.component.cz 11 0,2
13 | search.atlas.cz 42 0,8 28 | www.monitory.cz 10 0,2
14 | www.aukce.cz 36 0,69 29 | www.zive.cz 9 0,2
15 |katalog.atlas.cz 33 0,63 30 | www.cent.cz 7 0,1

5.4

tabulka 12 Odkazujici servery

Navstévnost webu

Na webech nelze s naprostou piesnosti zjistit kolik lidi web vidélo za urcitou dobu.

Pro identifikaci jednotlivych osob se pouzivaji riizné metody. Navstévnik je zde detekovan

na zaklad¢. Graf 1 Navstévnici na webu za mésic bfezen 2005ukazuje navstévy unikatnich

navstévniki podle dnii v mésici bfeznu. Jde o osoby, které navstivily méfeny web alespon

jednou v daném obdobi. Dle statistik bylo na webu za mésic bfezen celkem 9 250

o vikendu.
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Graf 1 Navstévnici na webu za mésic biezen 2005
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Legenda: Soutadnice y — pocet navstévnikil, soufadnice x — dny v mésici, Dlouhodoby

primér — oranzova linka, Aktudlni hodnoty- modré sloupce

5.4.1 Pocet stranek za jednu navstévu

Graf 2 Pocet stranek za jednu navstévu za mésic biezen 2005 zobrazuje pocet stranek,
které si navstévnik na daném webu prohlédl béhem jedné navstévy. Nejcastéji jde pouze o
jednu stranku za celou navstévu a to pfiblizné v 2 500 piipadd (24 %). Tito navstévnici
vétSinou odchazeji po velmi kratké dobé¢ stravené na strance/webu. A to do 30 sekund.
VétsSinou jde o ndhodné navstévniky, ktefi pouze zkouSeji a jsou nejspiSe vetSinou na
zacatku nakupniho procesu. Mnohem zajimavéjsi pro web jsou navstévnici, ktefi si za svou
navstévu oteviou vice stranek. Napftiklad 3 stranky si otevielo 1 300 navstévnika (13 %),
dvé stranky 1 040 navstévnikl (10 %) a pét stranek 874 navstévnikl (9%). Obecné se da
fici, Ze nez se navstévnik stane zdkaznikem, projde si web mnohem zevrubnéji a Casto

odejde a vrati se naptiklad po tydnu az ¢trnacti dnech, aby zbozi koupil.

2500
2250
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1750
1500
1250
1000
750
500
250
o T 2 31 a5 & 1 & s uw
Graf 2 Pocet stranek za jednu névstévu za mésic biezen 2005
5.4.2 Cas straveny na webu

Graf 3 ukazuje piiblizny pocet minut, ktery navstévnik na webu stravil béhem jedné
navstévy. Jak jiz bylo zminéno, navstévnik, ktery stravi na webu méné nez ptl minuty, je
pro web nevynosny. Je dulezité ze statistik analyzovat, ze kterych stranek navstévnici
nejrychleji a nejcastéji odchdzeji a pozmenit jejich obsah. Ve vétSing ptipadi se jedna o
titulni stranu webu.
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Graf 3 Cas straveny na webu

5.5 Dalsi internetova reklama

5.5.1 Placené zapisy v katalozich
Seznam

Component spol. s r.0.

Popis ¢innosti: Kompletni nabidka novych notebookii ACER, IBM, HP, Toshiba, ASUS,
Fujitsu-Siemens, pfislusenstvi. Nabidka repasovanych notebookl. Poradenstvi pii ndkupu.
Prodej na splatky. Expresni doprava notebooki po CR bezplatn, moZnost osobniho

odbéru na firmé.

www.notebooky.com

Zatazeni v kategoriich: Prodejci notebookti

Jde o typ Zapis s logem za 4 900 K¢ + 19 % DPH na rok.

Dale jsou na Seznamu zaplacena kli¢ova slova ,,notebooky* a ,,Acer a dale garance prvni

strany na ,,notebook®. Viz dale.

V Centrum ani Atlas nejsou Zadné placené odkazy
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5.5.2 Neplacené zapisy v katalozich
Atlas
Component, s.r.o.

Popis ¢innosti: Repasované notebooky IBM, HP, Compagq, Dell, Toshiba, Nec s 6 mési¢ni

zarukou.

http://www.eshop-notebook.cz

Centrum

Component spol.s r.0., Notebooky, piislusenstvi, servis.

Prodej novych a repasovanych notebooki, ptislusenstvi, servis.
www.notebooky.com

Firma se nachazi v sekcich: Velkoobchod a zprosttedkovani velkoobchodu

Neplacené zapisy nejsou aktualizovany.

5.5.3 Bannery

Spole¢nost Component s.r.o. bannery vyuZzivala, ale nebyli dostate¢né u¢inné. A to

kvtli nizké mife prokliku s vysokou cenou.

554 Email marketing

Vyuzivali vyzadané reklamni nabidky. Nevyuzivali ani neplanuji vyuzit textové

paticky emaill ani newslettery.

5.5.5 Public relations

Nevyuzivali.

5.5.6 Ostatni

Spole¢nost Component s.r.0. nevyuzivali zadné formy virdlniho marketingu ani

affiliate marketingu.
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5.5.7 Vlastni webové stranky

Analyzovany web www.notebooky.com pied par mésici inovoval svij vzhled.

Kompletné se zménila grafika webu a jeho navigace. Byla provedena optimalizace pro
vyhledavace. V soucasné dobé se budou nejspise pridavat na web dalsi doprovodné texty.
Naptiklad o tom, jak bezpecn¢ nakupovat na internetu, o moznostech ndkupti notebookt na

splatky ¢i leasing atd.

Web se jevi jako prehledny a piijemny na obsluhu. Bylo by mozné doplnit dalsi prvky

pii vyhledavani viz. Navrhova cast.

E-shop neobsahuje Zzadné zékladni prohieSky proti optimalizaci pro vyhledavace,

piistupnost ani pouzitelnost webu.
Na webu jsou zvetejiiovany akéni nabidky notebookii pro konkrétni tydny.

Dale jsou nabizeny slevy na notebooky —od 1 % az do 20 % na kus.

5.6  Kolik prineslo platicich zakazniku

Tabulka 14 ukazuje vyfiltrované zobrazované stranky. Podle statistik Navrcholu.cz se
na stranku s koSikem dostalo 648 navstévniki za mésic bfezen. Tzn. Ze vloZili zboZi do
kosiku a pak se v prib¢hu navstévy webu proklikli na obsah kosiku. Dale podle statistik se
na stranku s odeslanou objednavkou dostalo 28 navstévniki — tedy jiz zakaznikti. Rocné by
to mohlo tedy byt ptiblizn¢ 350 zdkaznikd. Tyto Cisla by ukazovala na konverzni pomér
(9 250 navstévniklh mésicné : 28 zdkaznikli mésicn€) 0,3. V tabulce samoziejme nejsou
zahrnuty off-line nakupy. Tzn. Ze ndvstévnici si zbozi vybrali na webu, ale samotnou
objednavku ucinili po telefonu a nebo v kamenném obchod¢ v Praze. Dale muze jit o
nedokoncené zakéazky. Naptiklad z diivodu zruSeni objednavky, nevyzvednuti zbozi atd.

Bohuzel jsem nemél ptistup do interni databaze a neznam dalsi konkrétni data o nakupech

zékaznikd.
stranka pocet , | Y%
zobrazeni
Stranky nevyhovujici Zadnému filtru 66 743 93,28
Adresa vyzadané stranky nebyla zjiSténa | 4 131 5,77
kosik 648 0,91
objednavky 28 0,04

tabulka 13 Zobrazované stranky
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5.7 Kolik to stalo

5.7.1 Kontextova reklama

Za obdobi 10.3. - 24.3.2005: AdWords — 110 dolart = 2 500 K¢, eTarget — 1 300 K¢.
Meési¢éne firma Component pro server notebooky.com investuje do kontextové reklamy
piiblizn¢ 7 500 K¢. To ptivede 1 500 cilenych navstévnikit mésicné, kteti hledaji
notebooky. Ro¢né by to bylo 18 000 navstévnikl za 90 000 K¢ bez DPH. Jeden navstévnik

stoji pramérné 5 K¢.

5.7.2 Seznam

Dalsimi investicemi je placeny zapis v Seznamu. Jde nejspiSe o typ Zapis s logem za 4

900 K¢ bez DPH na rok a 5 831 K¢ s dani.

A dalSi jsou garance prvni strany a ptfednostni vypisy na klicova slova. K tomuto
nemam konkrétni data, nicméné z vysledkti vyhledavace je vidét, Ze firma ma zaplaceno
slovo ,,notebooky* jako ,,Seznam doporucuje = ptednostni vypis. Podle ceniku Seznamu
z prosince 2004 pii hledani slova do 1 000 denné¢ je cena za piednostni vypis 6 000 K¢
mesicné bez DPH, ro¢né tedy 72 000 K¢ bez DPH. Protoze jde o tzv. exklusivni klicové
slovo, je nasobeno koeficientem 1,2. Tedy ro¢ni vyslednd cena je nejspisSe 86 400 K¢ bez
DPH a tedy 102 816 K¢ s dani. Dalsi zaplaceny prednostni vypis je na kli¢ové slovo
»Acer. Zde je cena bez DPH asi 72 000 K¢ a s DPH 85 680 K¢.

A déale ma zaplacenu Garanci prvni strany pro slovo ,,notebook* za 15 000 K¢ bez
DPH na rok. Krat navySeni 1,2 za exklusivni slovo dava cenu 18 000 K¢ za rok bez DPH a
21 420 K¢ s dani.

Firma odhadem Seznamu plati 195 000 K¢ bez DPH. Podle navstévnosti (viz 5.3.2

Odkazujici vyhledavace) z vyhledavach piijde na web www.notebooky.com rocné

ptiblizné 2 850 navstévnikl z placené ¢asti Seznamu. Pokud statistiky z Navrcholu.cz a mé
odhady spravné, pak jeden navstévnik z placené casti Seznamu stoji 68,40 K&. Podle
internich statistik Seznamu vSak jen pfes klicova slova pfijde mési¢né (,,Acer” 1 620
proklikti a ,,notebooky*“ 1 727 proklikii) 3 347 proklikd. Ro¢né tedy 40 tisic navstév. Podle
této statistiky, pfedpokladejme Ze piesnéjsich, by cena (neni zapocitdna garance prvni

strany na slovo ,,notebook*) za jeden proklik ¢inila maximalné 4,90 K¢.
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Ukazuje se, Zze nékteré¢ placené odkazy na Seznamu mohou byt cenové srovnatelné
jako kontextova reklama v AdWords. Jde o slova s velkou denni navstévnosti. Naopak
tomu je u slov s nizkou denni vyhleddvanosti a nizkou mirou prokliku. Zde se cena za

proklik miize pohybovat i v rozmezi 50 K¢ — 100 K¢.

5.7.3 Dalsi investice

Spolec¢nost investovala do nového designu webu (jednorazova investice) a jeho
optimalizace (mé&sicni pausal konzultacni firm¢). To jim pomohlo dosdhnout ptfednich
pozic na kli¢ova slova. Cenu bohuZel neznam. Radové mohl novy web stat 10 000 —
50 000 K¢ a kontinudlni optimalizace 5 — 10 tisic mésicn€. Naklady na novy web a
optimalizaci mohou tedy byt odhadem 150000 K¢&. DalSim nakladem je placeny

webhosting stranek.

Vhodné vytvofené stranky s dobrou optimalizaci pifivadi roéné¢ odhadem 30 tisic

navstévniki z vyhledavacii z neplacenych vysledki vyhledavani, odkazl a zdznam1.
Velmi hrubym odhadem jeden navstévnik stoji 5 K¢.

Podle majitele spolecnosti, Component s.r.o. rocn¢ do internetové reklamy investuje

300 000 K¢.

5.8 Meéreni ucinnosti

Na otazku zda spolecnost méfi ucinnost investic do internetové reklamy, odpovédél
majitel spole¢nosti Component, spol. s r.0. pan Miftatsky: ,,Ne, to se velmi Spatné opravdu
realné méri.*

Podle ptedeslych vypoctii se cena za kontextovou reklamu (AdWords, eTarget)
pohybuje kolem 5 K¢ za proklik. U Seznamu (podle internich statistik Seznamu) kolem
4,90 K¢ za placeny proklik. Velmi hrubym odhadem (viz vySe) ndklady na optimalizaci a
novy web a naslednd navstévnost z neplacené €asti vyhledavact davaji cenu za proklik
kolem 5 K¢&. A to pouze v prvnim roce, kdy byly tyto penize vynalozeny. V dalSich letech
jiz tyto investice nebudou, ptip. budou mnohem nizsi. Dlouhodobé¢ je proto nejlevnéjsi

proklik z neplacenych ¢asti vyhledavact.

Je dilezit¢ zminit, ze jak ukézal Graf 2 Pocet stranek za jednu néavstévu za mésic

biezen 2005, ¢tvrtina vSech navstévnikil navstivi pouze jednu stranku a strdvi na webu
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jednu minutu (14 %), resp. méné nez pil minuty (13 % navstévnikil). To znamena, Ze sice
bylo néjakym zplisobem zaplaceno za proklik, ale zakaznikem se navstévnik nestal. Potom
prumérné jeden hodnotnéjsi navstévnik (pfinosny proklik) nebude stat napiiklad 5 K¢, ale
redln¢ minimalné 6,25 K¢&. Respektive celkové ndklady do internetové reklamy dle slov
pana Mitatského jsou 300 tisic a pocet zakaznikli podle online statistik webu miize byt
odhadem 350 za rok (viz 5.6 Kolik pfineslo platicich zdkaznikll). Tedy jeden zakaznik by
stal 860 K¢. Zde se vSak nejednd ani o odhad, pouze o zpisob, jak z dat vypocitat cenu za
zékaznika. V soucasné dobé nemdm dostatek informaci pro kvalifikovany odhad této

sumy.
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III. NAVRHOVA CAST
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6 ZHODNOCENI ANALYZY

Z analyzy vyplyva, Ze spole¢nost Component s.r.o. svilj e-shop www.notebooky.com
s nabidkou notebookt, pfislusenstvi k notebookiim a kapesnich pocitaci — PDA na

internetu propaguje témito formami reklamy:

optimalizace pro vyhledavace,

kontextova reklama,

placené zapisy v katalogu Seznam.cz,

placené pozice v katalogu Seznam.cz.

Vsechny tyto formy reklamy se zaméfuji na vyhledavade — at’ jiz fulltextové ¢i
katalogové. Ostatnich forem — emailing, bannery, public relations, virdlni marketing a
affiliate marketing firma nevyuziva. Tedy kromé vhodné upravy vlastnich webovych

stranek.

Déle se z analyzy mizeme dozvédét, ze nejlevnéjsi formou reklamy je kontextova
reklama v systému AdWords, kde jeden proklik stoji primérné 4,50 K¢ bez DPH, dale
kontextova reklama v eTargetu za 6 K¢. Celkové v Seznamu jeden proklik — tedy jeden

navstévnik — stoji spolecnost asi 5 K¢.

Bohuzel pro nedostatek dat jsem nemohl analyzovat konkrétni konverzni pomér u
jednotlivych typl internetové reklamy. Dale nebylo ani mozné zjistit nejdulezitéjsi udaj,
tedy navratnost investic vlozenych do jednotlivych typl internetové reklamy. Nicméné
podle analyzy vyplyva, ze firma Component s.r.o. celkem dobie pouziva forem internetové

reklamy a ze neinvestuje do drahych a netu¢innych forem.
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7 NAVRH ZMEN CI NOVE STRATEGIE

Soucasny stav internetové reklamy spole¢nosti Component, s.r.o. se mi jevi jako
uspokojivy, proto nenavrhuji Zadnou zménu ¢i zcela novou strategii. Nicméné se
domnivam, ze urcitd doplnéni by mohla e-shopu vyrazné¢ pomoci ke zvySeni poctu

objednavek.

7.1 Na vlastnim webu

Doporucujeme nabizet slevové kupony po ndkupu zbozi. Nyni jsou nabizeny slevy na
nékteré notebooky. Po nakupu vSak jiz zadkaznik neni k e-shopu ,,poutan®. Pfestoze si
zakaznik v dohledné dobé nejspise nebude kupovat dal§i novy notebook, web mu ptesto
mize nabidnout za uskutecnény nakup napftiklad slevu na piisluSenstvi k notebookliim.
Pokud bude zdkaznik spokojen je predpoklad, ze az bude kupovat novy notebook, na e-

shop se vrati. Slevové kupony po uskutecnéném nakupu ho k tomu mohou vice motivovat.

Dilezitou soucasti internetové reklamy je zjistovani konverzniho poméru a
navratnosti investic do reklamy. V soucasné dobé by bylo mozné vyuzit nastroje Google

AdWords, ktery konverzi dokaze méfit a neni slozité jej do webu implementovat.

Na web ptichazeji nejméné Ctyti skupiny navstévniki:
1. ti co tam pfisli viceméné omylem ¢i nejsou nasi cilovou skupinou a rychle

odejdou,
2. nasi potenciondlni zakaznici, ktefi jsou v pocatcich nakupniho procesu,

3. potencionalni zakaznici, ktefi maji viceméné konkrétni predstavu o vykonnosti

notebooku, parametrech, cené,
4. potencionalni zakazniky, ktefi hledaji konkrétni produkt.

Pokud pomineme prvni skupinu, ostatni tfi jsou pro web zajimavé. Skupiné 2 by web
mél poskytnout zékladnich, vieobecné informaci o noteboocich. Rici, co je dilezité
sledovat za udaje. Soucasny web tyto informace nenabizi. Tato skupina navstévnika se na
e-shopu ztrati ve velkém mnozstvi odbornych termini a parametrii. Nejsou sméfovani
k ndkupu a nejspiSe odejdou né€kam jinam na (pro mé) piijjemnéjsi web se zakladnimi
informacemi. Doporucuji ptidat dalsi doprovodné texty pro ,,zacatecniky®. Jak vybrat
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notebook, jaké udaje sledovat a déle jim nabidnout konkrétni produkty podle jejich piani.
Napt. ,,chci notebook do 30 000 K¢, budu na ném vytizovat emaily, psat texty ve Wordu a
sem tam poslouchat hudbu®, nebo ,notebook, s kterym budu moci cestovat, vyuzivat
piistup na bezdratovy internet ¢i notebook s vykonnou grafikou. J& osobné naptiklad
v prvotni fazi nakupniho procesu chodim na e-shopy firmy Mall, které maji toto velmi

dobfte zpracovano.

Skupina 3 se v zékladnich pojmech orientuje. Na souCasném webu vSak musi
prochédzet kazdy jednotlivy notebook, aby si vybral ten nejidedlnéj$i. Neméd moZnost
jednotlivé notebooky porovnavat mezi sebou podle jednotlivych parametri v ramci
jednoho formulare. Navic jsou tyto informace fazeny do neptfehledného odstavce. Musi
v e-shopu stravit spoustu ¢asu prochazenim detailit u jednotlivych produktii nez najde pro
néj dilezité informace. A nebo prosté odejde. Navrhuji vytvofit rozsitené vyhledavani a
porovnavani produkti. Opét velmi dobie zpracovdno v e-shopech Mall. Déle bych
doporucoval upravit formatovani detaili do piehlednéjsi tabulky a v neposledni tfadé¢
navazat spolupraci se serverem nabizejici recenze produktl a u kazdého notebooku z e-

shopu odkazovat pfimo na relevantni recenzi.

Skupina 4 je jiz viceméné rozhodnuta pro jeden konkrétni notebook a hleda nejnizsi
cenu, nejlepsi ndkupni podminky, ptipadné dalsi pfidanou hodnotu jako jsou napiiklad
slevové kupony, brasna k notebooku zdarma, dopravné zdarma. Soucasny e-shop je pro
tuto skupinu na prvni pohled nejlépe piizpisoben. Konkrétni notebook lze jednoduse
nalézt naptiklad pfes interni vyhledavani. Soucasn¢ vSak i zde jsou nedostatky. Napiiklad
alespoil na strance ,,koSik* by mélo byt uvedeno jaké dalsi vyhody ma nakup v tomto e-
shopu. Napiiklad doprava zdarma. Dale, ze je moZzné jednoduse sjednat platbu na splatky,
pripadné leasing. Pokud budou zavedeny slevy pro stalé zakazniky, opét to zde zvetejnit.
Tyto vSechny informace by samoziejmé mély byt velice jednoduSe dostupné z hlavni
navigace a mély by byt navStévnikim zobrazovany co nejcastéji. A to predevSim

v mistech, kde se d¢la ndkupni rozhodnuti.

7.1.1 Mimo vlastni web

Jak jiz bylo zminéno, firma pouziva ke své propagaci pouze vyhledavace. Pro posileni
znacky, resp. adresy e-shopu, by mohla zvolit i jiné druhy reklamy. Napiiklad uvetejnit
reklamu v odbornych tiskovych a internetovych médiich. Naptiklad na serverech
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s recenzemi notebookd. Bylo by vhodné zvazit i dal§i formy ne-internetové reklamy.
Naptiklad Seznam.cz propaguje svlij server www.prace.cz i v televizi. To samoziejmée
z finan¢nich divodii pro malou ¢i stfedni firmu neptichazi v uvahu. Presto proniknout

s adresou e-shopu i mimo internet by mohlo byt efektivni.

Dale bych doporucoval vyuzit sluzeb webovych serverl, vyhleddvaca, které umi

porovnavat ceny vyrobkli zraznych e-shopti. Jde naptfiklad www.naakup.cz,

zbozi.centrum.cz, zalozka Zbozi na fulltextu Jyxo.cz.
Zbozi na Centrumu lze naptiklad vyhledavat dvéma zplsoby:

= vyhledavanim pies kli¢ové slovo - (napt. Acer TravelMate) nebo obecny popis (napf.
notebook). Ve vysledku se zobrazi vSechny nabidky registrovanych obchodu, které

odpovidaji Vasemu dotazu.

= prochidzenim kategoriemi - vétSina zbozi je roztiidéna do kategorii, které jsou

ptehledné ¢lenény do stromové struktury.

Je potieba vytvorit XML zdroj s informacemi veskerého zbozi. I kdyz vyrobky mohou
byt drazsi nez konkurence, je to dobra moznost, jak se dostat k dalSim zédkazniktim. E-shop
www.notebooky.com napiiklad nabizi dopravu notebookii zdarma. Tim se ceny

s konkurenci mohou srovnat.

Krom¢ toho by bylo mozné rozeslat adresné direct maily nejvynosnéjsi cilové skuping.
Nejspise tedy manazerim stfednich a velkych firem. A to nejen v elektronické, ale 1
ocenén ,,cokoladovy notebook*. Prodejce notebookti rozeslal nékolik desitek papirovych
notebookl v redlné velikosti s ¢okolddovou klavesnici. Nasledny prodej pokryl nejen

naklady, ale byl 1 vyrazné¢ ziskovy.

Dal$imi moZnostmi jak na web dostat dal§i potenciondlni zakazniky je vytvofit
affiliate program, tj. provizni systém pro partnery. Znamena to, ze ,,cizi* stranky zobrazuji

nabidku e-shopu. Po prokliku vSak navstévnik piijde na e-shop www.notebooky.com. Za

kazdého ptiveden¢ho navstévnika, ktery na webu nakoupi, majitel partnerské stranky
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dostane urcitou provizi. Systém pro affiliate se da technicky implementovat pifimo na

systém e-shopu, ptipadné vyuzit server www.potenza.cz.

Component ma na Seznamu zaplacen piednostni vypis na ,,notebooky*, pfitom
vychézi na to slovo prvni ve fulltextu. Nicméné¢ na vSechny ostatni fraze se slovem
»hotebooky* se odkaz také zobrazuje, ale ve fulltextu na prednich mistech neni.
Doporucuji udé€lat dikladnou analyzu klicovych slov a vybrat dalsi slova, na ktera by se
mohlo vyplatit zaplatit si pfednostni pozice. V Seznamu totiz nyni plati, kdo dfiv pfijde,
ten je vySe. Na Seznamu jsou jesté¢ pozice na vhodnad klicova slova, kterd nejsou
vyprodand. Jednim z nich je naptiklad pfednostni vypis na slovo ,,notebook* a dale slova
okolo ,,pda*. Zde je volné misto v Seznam doporucuje (4.400 K¢&/mésic), pripadné si mize

zaplatit odkaz ve sloZce Prodejci palmtopti a PDA (cca 5000 K¢&/rok) .
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ZAVER
V teoretické ¢asti prace jsem uvedl mozné formy internetové reklamy a v analytické

jsem ukazal jejich praktické vyuziti a ic¢innost.

Analyza prokazala, ze mald firma, prodavajici notebooky, miize velice dobie vyuzit
online reklamu. Domnivam se, ze firmy prodavajici jiné produkty nez notebooky mohou
velice dobie vyuzit vyhledavaci pro svou online propagaci. Ze zkuSenosti vim, Ze
naptiklad nabytkaiské firmy, cestovni agentury, online Iékdrny diky optimalizaci pro
vyhledavace, placenym zapisim v katalozich, predevsim tedy Seznamu, PPC kampanim
v AdWords a eTarget, dokazi na své weby piivést dostatek navstévnikl, resp. novych
zakaznikl. Tyto formy reklamy jsou oproti bannerovym kampanim castéji levnéjsi a
ucinnéjsi. Nicméné 1 bannerové reklamy na uzce specializovanych webech mohou dovést
kvalitni navstévniky.

V navrhové cCasti jsem déale rozvedl moznosti internetové reklamy, které muze

analyzovany web déle vyuzit ke své propagaci. Déle jsem naznacil moznost propojeni

aktivit 1 s off-line sférou. Naptiklad rozesilani adresnych direct maili cilové skupiné.

vvvvv

wewr

v off-line médiich naldkani k navstévé webovych stranek. Tyto stranky nutné nemusi byt
jiz samotnym e-shopem, ale mohou nabizet pouze zabavu. Nicmén¢ s e-shopem jsou velmi

uzce propojeny a navstévnici na néj nakonec piijdou.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

ZKkr.

CPC

CpPP

CPT

CTR

MP

MZU

PPC

ROI

SEM

SEO

Uv

Vysvétleni.

Cost per Click - Cena zasahu na jedno kliknuti

Cost per People — Cena zasahu na jednoho uzivatele

Cost per Thousand - Cena za tisic impresi

Click Through Rate - Vyjadiuje efektivitu reklamniho formatu
Mira prokliku

Mira zatizeni uzivatele

Pay-per-click — placeno za proklik

Return on Investement — Néavratnost investic vlozenych do reklamy
Search engine marketing — Marketing pfes vyhledavace
Search engine optimization — Optimalizace pro vyhledavace

Unique visitor - unikatni navstévnik
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P11 POZICE WEBU VE VYHLEDAVACICH

notebook notebooky

Google (anglické rozhrani) 0 Google (anglické rozhrani) 6
Google (¢eské rozhrani) 0 Google (¢eské rozhrani) 6
Google (hledani v cesting) 0 Google (hledani v cesting) 6
Jyxo 0 Jyxo 0
Morfeo 3 Morfeo 2
Atlas 0 Atlas 0
MSN 0 MSN 12
AOL 0 AOL 5
Seznam 2 Seznam 1
Yahoo 0 Yahoo 9
Alltheweb 0 Alltheweb 7
pda pda prisluSenstvi

Google (anglické rozhrani) 0 Google (anglické rozhrani) 4
Google (Ceské rozhrani) 0 Google (¢eské rozhrani) 4
Google (hledani v Cesting) 0 Google (hledani v ¢esting) 4
Jyxo 0 Jyxo 28
Morfeo 0 Morfeo 58
Atlas 0 Atlas 59
MSN 0 MSN 0
AOL 0 AOL 5
Seznam 13 Seznam 0
Yahoo 0 Yahoo 51
Alltheweb 0 Alltheweb 0
notebook prisluSenstvi notebooky prislusenstvi

Google (anglické rozhrani) 0 Google (anglické rozhrani) 20
Google (Ceské rozhrani) 0 Google (¢eské rozhrani) 0
Google (hledani v cesting) 0 Google (hledani v cesting) 0
Jyxo 39 Jyxo 0
Morfeo 1 Morfeo 1
Atlas 0 Atlas 0
MSN 41 MSN 17
AOL 0 AOL 29
Seznam 28 Seznam 25
Yahoo 40 Yahoo 17
Alltheweb 0 Alltheweb 16
repasovany notebook repasované notebooky

Google (anglické rozhrani) 12 Google (anglické rozhrani) 6
Google (¢eské rozhrani) 11 Google (¢eské rozhrani) 8
Google (hledani v Cesting) 11 Google (hledani v ¢esting) 8
Jyxo 9 Jyxo 10
Morfeo 2 Morfeo 2
Atlas 10 Atlas 4
MSN 0 MSN 7
AOL 8 AOL 6
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Seznam 5 Seznam 4
Yahoo 8 Yahoo 6
Alltheweb 8 Alltheweb 5
notebooky acer notebook acer

Google (anglické rozhrani) 4 Google (anglické rozhrani) 0
Google (Ceské rozhrani) 15 Google (¢eské rozhrani) 0
Google (hledani v Cesting) 15 Google (hledani v ¢esting) 0
Jyxo 15 Jyxo 0
Morfeo 3 Morfeo 7
Atlas 28 Atlas 0
MSN 17 MSN 0
AOL 2 AOL 0
Seznam 6 Seznam 26
Yahoo 17 Yahoo 0
Alltheweb 15 Alltheweb 0
palm notebooky prodej

Google (anglické rozhrani) 0 Google (anglické rozhrani) 0
Google (¢eské rozhrani) 0 Google (¢eské rozhrani) 0
Google (hledani v cesting) 0 Google (hledani v cesting) 0
Jyxo 0 Jyxo 0
Morfeo 0 Morfeo 3
Atlas 0 Atlas 0
MSN 0 MSN 26
AOL 0 AOL 0
Seznam 0 Seznam 17
Yahoo 0 Yahoo 24
Alltheweb 0 Alltheweb 21

Data ze dne 7. 4. 2005. Zjisténo pomoci Position Tracker Dobryweb.cz




