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ABSTRAKT

Hlavnim cilem diplomové prace je objasnit problematiku PPC internetové reklamni kampané
ve vybrané spole¢nosti. Teoreticka cast se zabyva pojmy jako marketing na internetu,
internetova reklama a jeji hlavni ¢asti, ktera je zaméfena na PPC reklamu. V praktické ¢asti je
nejdiive zanalyzovana marketingova komunikace dané spoleCnosti prostfednictvim SWOT
analyzy a BCG matice. Nasleduje projekt zaméfeny na vytvofeni PPC reklamni kampang
prostiednictvim Google AdWords a Sklik. Nakonec je sestavena nakladova a rizikova analyza

projektu.

Klicova slova: marketing na internetu, internetova reklama, emailova reklama, graficka
reklama, textova reklama, CPT reklama, CPM reklama, PPC reklama,

PPA reklama, marketingovy mix, Google AdWords, Google Analytics, Sklik

ABSTRACT

The main aim of my diploma work is to clear up questions of PPC internet advertising
campaign in choice company. Theoretic part deal with notions like internet marketing, internet
advertising and its main parts with a view to PPC advertising. First point of practical part is
analysis of marketing communication in selected company by SWOT analysis and BCG
matriX. Second point of practical part is project intent on creation PPC advertising campaign

trough Google AdWords and Sklik. In the end is build-up costs and risk analysis of project.

Keywords: internet marketing, internet advertisement, email advert, graphic advert, text
advert, CPT advert, CPM advert, PPC advert, PPA advert, marketing mix,
Google AdWords, Google Analytics, Sklik
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UvVOD

Pti vybéru tématu mé diplomové prace jsem se snazil vybrat téma tak, aby nejlépe vyhovovalo

mym znalostem a zkuSenostem a zaroven predstavam o mém budoucim zaméstnani.

Cilem prace je objasnit problematiku Internet marketingu a to zejména PPC internetové
reklamni kampané. Divodem vybéru PPC internetové kampané je jeho vyuziti ve svéte.
Bohuzel u nas v Ceské republice neni jeho vyuziti tak masové, i kdyz se jedna o jeden

z nejlepsich a nejvyuzivangjSich modeld na Internetu.

Soucasti této prace je projekt vytvoreni PPC reklamni kampané prostiednictvim Google
AdWords a Sklik. Jednd se o zpracovani postupu vytvofeni PPC reklamni kampané
prostfednictvim zminovanych aplikaci a vyhodnoceni vysledki, které¢ budou ziskany piimo

z jednotlivych aplikaci.

Tato prace by méla slouzit zejména tém spolecnostem, které nemaji dostatecné vyuzity
marketing na internetu. Méla by jim ukazat, ze nejde o nijak slozitou aplikaci, ktera jim ale

muze pomoci v jejich podnikani a vyvoji.
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. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING NAINTERNETU

Co je to vlastné¢ marketing? Lidé si Casto nespravné mysli, Ze marketing je totéz, co
reklama. Reklama je vSak pouze jeho dil¢i ¢asti. Marketing se, zjednoduSen¢ vzato, zabyva
tim, jak uspokojit potfeby zakaznik tak, aby se to firm¢ vyplatilo. Jde o to, vyrobit pravé
takovy vyrobek nebo poskytnout takovou sluzbu, kterd maximalné uspokoji zakaznikovy

potieby, a zaroven pfinese podnikateli zisk.

Marketing na internetu déla to samé, snazi se uspokojit potieby zakazniki tak, aby se to
firm¢ vyplatilo pomoci internetovych marketingovych nastrojii a to zejména vyuzivani
internetovych komunikac¢nich kanali a také internetové reklamy v jakékoliv podobé.
Internetovy marketing oproti klasickému pfi spravném zachizeni mé jednu obrovskou

vyhodu. Je n€kolikanasobné rychlejsi, ma lepsi zacileni a tim padem je velice Gspésny.

Spolec¢nosti podnikajici v jakémkoliv oboru jsou dnes nuceny k vyuzivani internet
marketingu, i kdyz nékteré z nich jen v minimalni mife. Pravé tyto spole¢nosti by si mély
uvédomit moznosti, které jim marketing na internetu umoziiuje a zvySit svoji

konkurenceschopnost.

Moderni marketér nemtize opomenout marketing na internetu, tim by sam snizoval jiz
zminovanou konkurenceschopnost spole¢nosti. Dne$ni rozvoj technologii a s tim spojeny

rozvoj internetu ho pfimo vybizi k vyuzivani internetovych marketingovych nastrojt.

Kazdy z nas ptichdzi s internetem a jeho marketingovy nastroji do styku kazdy den a to
zejména s emaily nabizejici n€jaké vyrobky ¢i sluzby nebo pfi ,,surfovani® internetem

nar4dzime skoro na kazdé webové strance s néjakou formou internetové reklamy.

Pro mnoho firem bude podnikani v novém digitdlnim véku vyzadovat novy model
marketingové strategie a praxe. Jak fika jisty stratég: ,,Podnicena novymi technologiemi,
zejména internetem, prochdzi obchodni spolecnost radikalni transformaci, ktera neni ni¢im
mensi, nez novou prumyslovou revoluci. Aby v tomto stoleti ptezili a prosperovali, musi
manazefi do svych mozkl pevné naprogramovat novou sadu piikazi. Korporace 21. stoleti
se musi prizpusobit fizeni prostfednictvim webu. [3]

Nekteti stratégové prorokuji, ze piijde den, kdy bude vSechen nékup a prodej provadén
pomoci piimého elektronického spojeni mezi firmami a jejich zakazniky. Novy model od

zékladu zméni zptlisob, jakym bude zakaznik chapat pohodli, rychlost, ceny produktovych
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informaci a servisu. Toto nové spotiebitelské mysleni zasahne vSechny podniky. Jeff
Bezos, generdlni fteditel Amazon.com, pfirovndva nastup internetu a novych
marketingovych technologii k pocatkiim 1étani a tvrdi: ,,Elektronické obchodovani je dosud
v éfe bratii Wright.“ I ti, jejichz ptfedpovédi jsou opatrnéjsi, vSak souhlasi, Ze internet

a e-business budou mit na budouci podnikatelské strategie nesmirny vliv. [3]

1.1 Definice internet marketingu

Internetovy marketing neboli marketing na internetu anebo také on-line marketing je
v ¢eskych odbornych knihach definovan riznymi zptisoby. Nékdy je za internetovy
marketing oznacovan i e-marketing, nebo elektronicky marketing. Ale toto oznaceni neni
spravné, protoze e-marketing zahrnuje veskery elektronicky marketing, tedy vcetné
internetového marketingu, mobilniho marketingu, online televize. Do budoucna to muze
byt i pfimd komunikace domaci ledni¢ky s on-line obchodem. Internetovy marketing

Vv soucasné dobé v elektronickém marketingu zaujima nejvétsi podil. [9]

Internetovy marketing je marketing, ktery se odehrava ve specifickém prosttedi internetu
a vychazi ze vSech praktik klasického marketingu. Néstroje, které vyuziva, jsou v uz§im
pojeti pouze internetova reklama a vlastni webové stranky. V SirSim pojeti pak 1 dalsi
nastroje marketingovych komunikaci, které se na internetu také uplatiuji: online public

relations, online direct marketing a podpora prodeje na internetu. [9]

Jina definice uvadi, Ze marketing na internetu je kvalitativné nova forma marketingu, ktera
muze byt charakterizovana jako fizeni procesu uspokojovani lidskych potieb informacemi,

sluzbami nebo zbozim pomoci Internetu. [1]

Dalsi definice charakterizuje marketing na internetu jako aplikaci internetu a pifibuznych

digitalnich technologii za uc¢elem dosazeni marketingovych cili. [1]

Marketing na Internetu ptedstavuje vyuzivani sluzeb Internetu pro realizaci ¢i podporu

marketingovych aktivit. [5]

1.2 Vyuziti internetu ve firmé

Pokud firma dokéaze Internet a dal§i ICT integrovat plnohodnotné, bude to ovliviiovat

dosavadni stav v mnoha vzajemné se prolinajicich se rovinach, zejména to jsou:
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UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 15

e Celkova strategie firmy

e Struktura a organizace fizeni, zplisob komunikace, pracovni tymy
e Jednotlivé slozky marketingu

e Vyrobky a sluzby

e Péce o zakazniky

e Piedvyrobni, vyrobni a obchodni procesy a datové toky

Jednoduse a obecné fe¢eno vhodné vyuZiti Internetu/ITC mize firmé pfinést vyznamné
konkuren¢ni vyhody. Pfitom plati, ze vyvoj a vyuzivani Internetu se neodehravd ve
vzduchoprédzdnu, ale je soucasti celé fady zmén, kterymi prochdzi soucasny svét jako celek
a svét podnikani zvlast. Patii mezi n¢ mimo jiné zména trhi z lokalnich na globélni,
zvySovani konkurence, zména rychlosti rozhodovéni v fidicim procesu, zména smérem
k tymovému fizeni podnikt a tim potiebé sdileni informaci, zména v oslovovani zékaznika

pomoci pfimé komunikace atd.

Rozsah vyuzivani Internetu ve firmé lze méfit fadou parametrd. Nejjednodussi je to
Vv pfipad€, pokud firma jiz na Internetu piimo obchoduje. Pak lze tento podil meéfit
jednoduse absolutni nebo relativni velikosti realizovaného obratu. Podobné lze pomérné
snadno vyjadfit napf. podil vydaji na internetovou reklamu ke vSem reklamnim vydajim.

SloZitéjsi jiz je tento rozsah zméfit v ostatnich oblastech.

Mozné ptinosy vyuzivani Internetu pro firmu Ize obecné rozd¢lit na:
¢ Finanéni pfimé (napft. trzby z prodeje) a nepiimé (uspora nakladi)
e Nefinan¢ni (napf. zlepSeni povésti firmy)

V nadSeni nad nespornymi moznostmi Internetu pro obchod a marketing neni tézké
zapomenout na mozné nevyhody, rizika ¢i uskali vyuzivani ICT ve firméch, Internet
poskytuje nové a znacné piilezitosti, které mohou byt zdrojem budouciho rozvoje firmy
a predstihnuti konkurence. Ale nic nefunguje samo a automaticky, a zdaleka ne kazdy bude
uspesny. Prvnim piedpokladem, jak riziko netispéchu omezit (odstranit ho nelze), je byt si

védom téz nevyhod, tiskali a problémi. [4]
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1.3 Vztah marketingu a internetu

Klic¢ovym slovem marketingu je komunikace. Mdme na mysli obecnou komunikaci, ktera
prostupuje vSemi dil¢imi oblastmi marketingu. Bezproblémova komunikace je velmi
dalezitd pro mnoho oborti; v marketingu je vSak jeji funk¢nost a plynulost doslova otazkou

zivota a smrti firmy.

Internet usnadiiuje komunikaci mezi svymi uZzivateli, jimiz je dnes velké mnozstvi lidi
nejruznéjSich profesi a z4jmi. Internet a marketing spojuje podobné jako i jiné oblasti
lidské Cinnosti dulezité slovo komunikace. Marketing bézn¢ pracuje se vSemi tradi¢nimi
prosttedky komunikace, po¢inaje mluvenym slovem pfi dotaznikovém Setfeni pies tisténi
materialy, poStu, telefon... a konce vyuzivanim masmédii. Internet nabizi vSechny
moznosti jako tradiéni komunikacni prostfedky, ale Casto mnohem efektivnéji: mizete
oslovit konkrétniho ¢lovéka a komunikovat s nim, mizete vSak také najednou oslovit
desetitisice lidi se stejnymi z4jmy (a pouze tyto lidi), kteti budou-li chtit, mohou
komunikovat s vami. I u nas jiz plati, ze moderni a GspéSny marketing musi Internet znat,

pocitat s nim a vyuzivat moznosti, které nabizi. [5]

1.4 Marketingovy mix na Internetu

S projevy marketingu se na Internetu setkavdme v nejriznéjSich podobach. VSechny tyto
podoby jsou zachyceny Vv marketingovém mixu. Marketingovy mix je soubor
marketingovych nastrojl, které firma pouziva k tomu, aby dosahla svych marketingovych

cilti na cilovém trhu. [5]

Mezi nejrozsifené;si klasifikaci marketingového mixu se povazuje tzv. 4P. Tato klasifikace

samoziejmée plati také pro marketing na Internetu.

e Produkt - oznacuje nejen samotny vyrobek nebo sluzbu (tzv. jadro produktu), ale také
sortiment, kvalitu, design, obal, image vyrobce, znacku, zaruky, sluzby a dalsi faktory,

které z pohledu spotiebitele rozhoduji o tom, jak produkt uspokoji jeho ocekavani. [9]

e Cena - je hodnota vyjadiena v penézich, za kterou se produkt prodava. Zahrnuje i slevy,

terminy a podminky placeni, nahrady nebo moznosti tvéru. [9]

e Distribuce - uvadi, kde a jak se bude produkt prodavan, véetné distribu¢nich cest,

dostupnosti distribuéni site, prodejniho sortimentu, zasobovani a dopravy. [9]
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e Komunikace - fika, jak se spotiebitelé o produktu dozvédi. [9]

Marketing

Produkt Cena Distribuce Komunikace

’ Podpora Osobni
d Reldama 'J prodeje d prodej

INTERNETOVA
REKLAMA

Obrazek 1 Struktura marketingu [5]

1.4.1 Marketingova komunikace a komunikaéni mix na Internetu

d

Public
Relations

Marketingova reklama, predevSim pak reklama, je nejviditeln€jSim projevem marketingu

na Internetu. S marketingovou komunikaci také souvisi prvni problém kazdého webmastera

novych stranek, a to: jak dat o novych strankach védét? Marketingova komunikace neni jen

reklama, ale ma i dalsi slozky, které najdeme v komunika¢nim mixu na Internetu.

Marketing standardné rozliSuje Ctyfi zakladni néstroje komunika¢niho mixu: reklamu,

osobni prodej, public relations a podporu prodeje. Osobni prodej vyzaduje piimou interakci

mezi dvéma osobami a to nikoliv zprostiedkovang, ale ,,nazivo®, z o¢i do o¢i.

Z komunika¢niho mixu na Internetu tedy osobni prodej odpada a ziistavaji v ném pouze

neosobni komunikac¢ni kanaly, jinak téZ slozky komunika¢niho mixu na Internetu. [5]
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Tabulka 1 Porovnani slozek komunikaéniho mixu na Internetu [5]

Charakter nikladi | Vyhody Nevyhody

Reklama Poplatky za reklamni ~ Efektni targeting Vyssi celkové naklady
Rlosel Relativné nizké ndklady Obtizné méteni ucinnosti
na jednotku
Public relations Z4dné ptimé poplatky, Nejdavéryhodngjsi Je velmi obtizné prosadit
Casto ale existuji zdroj informaci své sdéleni do média

e el ety ue Firma nem4 tplnou

Htin<eyanidobiych kontrolu nad vyslednou

vztahi, povésti atd. podobou sdélen

Zlolslelolgzlolgele 51 Ruzné podle zvoleného  Efektivni zptisob zmény Snadno a rychle muze byt
prostiedku chovani a preferenci zkopirovano konkurenci.

zakaznika

e Public relations — jsou vyznamnym nastrojem moderniho marketingu. Firmy, které na
tento nastroj v marketingové komunikaci zapominaji, se zcela zbyte¢né pfipravuji
0 mnoho zdkaznikd. O kolik? V tom je pravé nejvétsi problém PR — jejich ucinnost je
méfitelnd jeSté mnohem htife nez ucinnost reklamy. Obvykle vSak spravné realizovana
PR pfinaSeji firmé uzitek.
Rozeznavame Ctyii hlavni ¢innosti v ramci podnikovych PR:

o Vztahy stiskem — cilem je umistit v nezavislém médiu vhodnou zpravu pro
vyvolani pozornosti k podniku ¢i jednotlivému vyrobku. Zprava mimo reklamni

prostor je totiz mnohonasobné diveéryhodnéjsi a u¢innéjsi nez reklama.

o Firemni komunikace — je pfedevs§im vné¢j$i komunikace s cilem navdzani a udrzeni
dobrych vztahi s odbornou i laickou vefejnosti.

o Corporate Image — souvisi s firemni komunikaci, odliSuje se komplexnim
a homogennim pfistupem.

o Lobbying — je ovliviiovani piedevSim statnich organt za ucelem podpory ¢i

zmirnéni legislativnich a regulacnich ptekazek
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Na Internetu lze realizovat ¢i podporovat piedevSim prvni tii Cinnosti. Lobbovani

zustane jest¢ dlouho vyhrazeno spiSe osobnimu kontaktu.

e Podpora prodeje — zahrnuje soubor ruznych nastroju kratkodobého charakteru,
vytvarenych pro stimulovani rychlejSich nebo vétsich nakupt urcitych vyrobkt. Hlavni
rozdil mezi podporou prodeje a reklamou je charakter apelu. Zatimco reklama nabizi

davod, pro¢ dany vyrobek koupit, podpora prodeje je piimo podnétem k nakupu.
Podle zaméteni podpory prodeje rozliSujeme tii druhy:

o Spotiebitelskd podpora prodeje — je zaméfena na konecného spotiebitele

prostiednictvim B2C.
o Obchodni podpora prodeje — je zaméfena na distribu¢ni meziclanky.

o Firemni podpora prodeje — je zaméfena na institucionalni zdkazniky na tru

prostfednictvim B2B.

e Reklama - je ptimo placena forma neosobni komunikace o vyrobku ¢i firmé

zadavatele. Vice v kapitole Internetova reklama. [5]

1.5 Budovani marketingové efektivnich webovych stranek

Uspé&sné obchodni webové stranky nevzniknou jen tak nahodou. Spoleénosti, které maji
propracovany internet marketing, maji pfimo urené zaméstnance, ktefi se zabyvaji kam
umistit jednotlivé polozky, pfemysleji nad kazdym titulkem, uvazuji o grafickém navrhu
nebo fotografii a také jejich dopadem. Neutraci zbyte¢né stovky tisic korun za pouhou

Sanci dosahnout marketingovych nebo prodejnich tkolt.

Design webovych stranek se fidi podnikovym cily a také cilovou skupinou zékaznikt. Tyto
faktory urcuyji, jak stranky vypadaji a jaky maji cilovy zakaznici ze stranek celkovy dojem.
Proto je dllezité pii tvorbé www stranek vybrat vhodného vyvojare, ktery musi zvazit
podnikové cile, seznam konkurentl a také cilovou skupinu. Dobry vyvojar by mél vSechny

tyto informace pozadovat, bez ohledu na to, jestli je mate nachystané.

NejdilezitéjSim kritériem pro uspéSnou webovou stranku spolecnosti je zda spliluje sviij
cil. Stranky nemuseji byt nejhez¢i nebo nejzajimavéjsi pokud to nakonec ma pozitivni

vvvvvv

z pohledu uzivatel. [2]
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Webové stranky musi mit jasny koncept, obsah, navigaci, grafika a marketingovou
ucinnost.
e Koncept — design stranek musi korespondovat s podnikovymi cily, cilovou skupinou

a hlavné s obchodni znackou spolecnosti.
e Obsah — obrazky, videa, zvukové nahravky, informace o produktech atd.
e Navigace — vyuziti menu, odkazti nebo map stranek
o Grafika — grafické zpracovani jednotlivych tladitek, fonty atd.

e Marketingova ucinnost — metody, které vyvolaji akci zédkaznika (koupé nebo vyplnéni

formulate atd.) [2]

1.5.1 Vyuziti AIDY jako nastroje k vedeni navStévniki

Techniky pfimého marketingu jsou vysoce uZzitetné pro navedeni uZzivateld stranek.
Existuji ¢tyfi zdkladni kroky znamé jako AIDA, které aplikujeme na strukturu webovych

stranek.

e Pozornost — je nutné ziskat pozornost pouzitim poutavé grafiky a grafiky nebo riznymi
vyhodami. Mdme maximalné Ctyfi vtefiny na presvédceni cilového zakaznika, Ze zde

najde, co potiebuje.

e Zajem — budovani z4jmu pomoci upravy stranek a navigaci v nich. Déle pak zahrnutim
poutavych odkazt, které dovedou uzivatele na dalsi stranky s produkty, sluzby nebo

vyhodami.

e Touha — vytvofeni touhy po naléhavosti vyuzit webovou stranku at’ uz pro nakup
néjakého vyrobku ¢i sluzby, tak po zjiSténi informaci. Pomoci této touhy je mozné

navést zakaznika tam, kam sami chceme.

e Akce — nejdrive si je nutné uvédomit, co chceme, aby zakaznici na naSich strankach
délali. Zda to je koupé, komunikace prostiednictvim emailu nebo telefone anebo je to
objednani si novinek. Pak je nutné zajistit, aby tyto jednotlivé akce byly pro zékazniky

snadno dostupné a realizovatelné. [2]
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2 INTERNETOVA REKLAMA

Stale vice marketingovych pracovnikii ve spolenostech citi potfebu komunikovat
s uzivateli internetu, nebot’ se jednd o velice zajimavou a ptijmové¢ silnou cilovou skupinu,
S pravomocemi ovliviiovat ndkupy. Jednd se o komunitu, kterd je také pro své zajmy
a zivotni styl velice tézce oslovitelnd klasickymi médii, jako je televizni nebo tiskova

reklama. [1]

Tohoto faktu jsou si védomi zejména velci zadavatelé internetové reklamy, mezi které patii
zejména spolecnosti z oblasti informacnich technologii a telekomunikaci (piiblizn¢ 40%).
Toto prvenstvi vyplyvé z faktu, Ze velkd vétSina uzivateld internetu se zajimd o pocitace,
jsou uzivateli software a jsou velice otevieni k pouzivani novych technologii, napf.
Vv telekomunikacich. Hned na druhé misto patii firmy zoblasti automobilismu
a bankovnictvi ¢i finanénictvi (20%). Za zminku dale stoji firmy pusobici v oblasti
cestovniho ruchu, které zaujimaji 3. pticku s 8%. Naopak spolecnosti, které produkuji
rychloobratkové zbozi, stejné jako spolecnosti nabizejici exkluzivni zbozi zatim patii na
internetu mezi velice konzervativni zadavatele. Ale tento pomér s populaci, ktera je

dosazitelna na internetu, se stale vyviji. [1]

V dnes$ni dobé jsme svédky obrovského rozmachu internetové reklamy. Jestli v roce 1997
¢inil objem reklamnich vydaji sméfovanych na internet hodnotu 175 tisic americkych
dolard, je to o pét let pozdéji castka 10,4 miliard dolari. Internetova reklama se podili stale
vétsim procentem na vydajich z reklamnich rozpocéti firem a tento trend bude i nadale
postupovat s tim, jak stidle vEét$i procento lidi bude internet pouzivat k praci, zabavée

apod. [1]

Internetova reklama je, aZ na vyjimky, vhodna pro vSechny druhy produkti nebo sluzeb,
avSak jeji nasazeni se mize liSit podle jednotlivych marketingovych cili a je tedy nutné ke

kazdému nalezeni prostiedkt k dosazeni vytycenych cilti ptistupovat individualné. [1]

Internet je velice vhodny k propagaci znacky, vizudlnich nebo slovnich asociaci
s produktem ¢i sluzbou, k zvySeni image spoleCnosti. Internetova reklama je vSak také
velice vhodny nastroj pro sdéleni informaci o produktech a slouZi velice dobfe jako
podpora prodeje mimo internet, dale pak k realizaci podptirnych marketingovych aket, jako

Jjsou spotiebitelské soutéZze nebo pruzkumy mezi spotiebiteli. [1]

Hlavnim cilem internetové reklamy stejn¢ jako klasické reklamy je ovlivnit nakupni
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rozhodovani uzivatelti. Reklama na Internetu se vSak od klasické reklamy lisi tim, ze je
vice interaktivni. Uzivatelé si mohou kliknout na reklamni prouzek a ziskat vice informaci
o nabizeném produktu ¢i sluzb¢, nebo dokonce ucinit dalsi krok a objednat si dany produkt
¢i sluzbu. V nékterych piipadech jde interaktivita reklamnich ploch az tak daleko, ze dany
vyrobek lze objednat pfimo v reklamni plosSe, bez nutnosti opustit stranku, na niz tuto

reklamni plochu doty¢ny vidél. [5]

Na Internetu mize byt kazda ¢ast WWW stranky proménéna v reklamni plochu. Nejcastéji
se sice setkavame s reklamou ve formé reklamniho prouzku (banneru), ale jako reklama
muze slouzit 1 pozadi WWW stranky obsahujici slabou barvou reklamu na pozadi (obvykle
propagovanou znacku), stejn€ jako mize byt reklamou i libovolny odkaz na strance ¢i text,
ktery je soucasti WWW stranky. Dalsim specifikem internetové reklamy je to, Ze diky
vyspelym technologiim mtize byt 1épe cilend nez klasickd reklama a ma vétSi moznosti
oslovit cilové segmenty trhu. Diky témto specifikiim internetové reklamy si marketingovi
odbornici Casto kladou otazku, kam ptesné internetovou reklamu zaradit. VétSina z nich se
shoduje v nazoru, Ze internetova reklama se prolina s klasickou reklamou a piimym

marketingem. Je schopna oslovit velké mnozstvi lidi a pfitom velmi cilené. [5]

2.1 Vyhody internetové reklamy

Internetova reklama ma celou fadu specifik a vyhod, které bychom mohli shrnout do ¢ty

zakladnich bodua.

e Zacileni (targetability) — reklamni kampané na Internetu umoziuji zacileni na piesné

zvoleny segment, to vede k vétsi efektivité dané reklamni kampané na Internetu

e Snadné meéfeni reakce uzivateli (tracking) — existuji rdzné aplikace na Internetu
umoziujici zjistit reakce uzivatelll, tedy jak reklama ovliviiuje povédomi o znacce nebo

vlastnostech produktu a sluzeb

e Dorucitelnost a flexibilita — internetova reklama je k dispozici 24 hodin denn¢ 365 dni
Vroce tzn., Ze je dostupna pro kazdého uZivatele Internetu v redlném case. Navic je

mozno internetovou reklamu velmi snadno ptizptisobovat potfebam spolecnosti.

e Interaktivita — je rozhodné hlavni vyhodou internetové reklamy, kdy uZzivatel prostym
kliknutim na odkaz ziskd veskeré informace o daném produktu nebo sluzbé. Tuto

moznost zadna jina ,,klasicka* reklama nenabizi. [6]
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2.2 Formy internetové reklamy

Vyvoj internetu, reklamniho trhu a e-komerce dal v pribéhu let vzniknout mozno fici
desitkdm konkrétnich forem internetové reklamy. Nize uvedené clenéni je pomérné
netradi¢ni, ale je pomémné jednoduché a prehledné. To pochopitelné nevylucuje

v budoucnu potiebu posledni kategorii rozdélit a jiné doplnit. [4]

E-mailova e Reklamou je cely e-mail (firemni zpravodaje, e-ziny)
reklama e Reklamou je jen €ast e-mailu (reklamni paticky)
\3
* Reklamni prouZky (statické, animované, interaktivni)

 Jiné formaty (nemaji charakter reklamnich prouzk()
* Pop-up okna

Graficka
reklama

* Nekontextova reklama
* Kontextova reklama (Google AdWords, eTarget)

I m . p p .
* Firemni systémy textové reklamy (Seznam, Centrum)

* Viralni marketing
form * Partnerské reklamy
A Y * Sponzorovani obsahu atd.

Obrazek 2 Pichled forem internetové reklamy [4]

2.2.1 Emailova reklama (e-mail marketing)

E-mailova reklama pfestavuje jednu z nejstarSich forem internetové reklamy. Pojem e-mail
marketing se né¢kdy pouzivd jako viceméné synonymum. Jinde je chdpéan v trochu Sir§im
vyznamu; zahrnuje i dal$i marketingové aktivity, které vyuzivaji mail jako prostfedek, ale

neni to vzdy reklama v klasickém smyslu. [4]

E-mail marketing je v organizacich uzce spjat s tzv. CRM feSenim, coZ je sada nastroju pro
fizeni vztahl se zdkazniky. Zakladem pro CRM je zdkaznicka databdze, ve které jsou
uloZeny veskeré informace o zékaznicich a to takovym zplisobem, aby se daly vyuzit pro
aktivity spojené s udrzenim si stavajicich zdkaznikl, tedy zejména k marketingovym
ucelim. [1]

E-mail marketing byl v poslednich letech dost té€Zce postizen obrovskym nartistem spamu,

a téz Skodlivymi kody, které se Sifi prostiednictvim e-maild, ale vhodné a davtipné vyuzit
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zustava dilezitym a ucinnym ndastrojem. Stale pekné shrnuti hlavnich vyhod uvadi Marek

Prokop ve star$im ¢lanku Cesty email marketingu. [4]

e Pfenos zprav elektronickou postou je velmi rychly a levny. Cena vlastniho pfenosu

pfitom témét viibec nezavisi na poctu adresati.*

e . Emailovou komunikaci Ize velice snadno a efektivné automatizovat. Nejedna se
pfitom o automatizované¢ generovani obsahu sdé€leni, ale i o automatizaci vlastni

komunikace (odesilani zprav v reakci na vnéjsi udalosti a zpracovani doslych zprav).«

e _Email v mnoha ohledech vykazuje vy$s$i schopnost ovlivnit pfijemce nez tradi¢ni
papirovy dopis. Psychologicky navozuje pocit vétsi naléhavosti, pon€kud paradoxné je

trvalejs$i a je interaktivni, na email se snadno odpovida.*

e _Na rozdil od jinych forem reklamnich sdéleni (webu) ma v pfipad€ emailu iniciativu

odesilatel. On rozhoduje o tom, kdy a jak ¢asto pfijemci zpravy obdrzi.*

e Emaily si Ize rychle stahnout na vlastni PC, odpojit se a prohlizet offline.” [4]

2.2.2 Graficka reklama

Veétsing uzivateli se reklamni prouzky ¢i bannery asi vybavi jako prvni. A je
to dosud Casto pouzivané oznaceni pro celou kategorii ,,grafickd reklama®,

které vSak neni ptili§ vhodné.

Graficka reklama totiz zahrnuje nejen reklamni prouzky riiznych velikosti,
ale 1 interaktivni grafické panely a naopak téZ drobnd reklamni tlacitka.
Historicky nejprve vznikly urcité standardizované rozméry bannert. K nim
pozdéji piibyly dalsi, které reagovaly na vyvoj internetového reklamniho =
trhu 1 na vyvoj pocitact. Napft. tzv. skyscraper vznikl jako reakce na to, ze
fada uzivateli dnes ma LCD monitory o velké uhlopficce, ale mnoho

stranek je dosud formatovano na mensi fixni $itku a prostor na obrazovce

vpravo je tak nevyuZzit.

Jako souhrnné oznaceni pro novinky pted né€kolika lety zacal poZivat termin

»hoveé formaty®, ale ten je znacné vagni a navic nékteré formaty Obriazek 3 Scyscraper

Ize pod ,,reklamni prouzky* zahrnout st&zi. [4] (zdroj kultura.idnes.cz)
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2.2.3 Textova reklama

Jednou z reakci zadavatelll a tvirct internetové reklamy na klesajici ucinnost grafické
reklamy a rostouci averzi uzivatelii vii€i ni je pravé renesance reklamy. A Vv rdmci textové
reklamy je dominantni rist tzv. kontextové reklamy. Ta je asi nejveétSim trendem soucasné

internetové reklamy.

e Kontextova textova reklama zachova vsechny vyse uvedené vyhody nekontextové
reklamy a piidava k nim nékolik dalSich podstatnych vlastnosti. Tato forma reklamy je
nyni ve svété velmi popularni. V CR se zatim pouziva daleko méné. BohuZel pies
znacnou snahu se mi nepodafilo ziskat Zaddna konkrétni aktudlni Cisla, ale je zfejmé, Ze
jeji vyuzivani roste a vyvoj u nas nasleduje svétovy. Lze se tedy domnivat, ze se textova

reklama stane vyznamnou soucasti reklamniho trhu 1 na ¢eském Internetu.

Celosvétovym typem tohoto typu je Google AdWords (a navazujici AdSense), ktery je
soucasti znamého vyhledavace Google. Ten se jiz na konci 90. let stal jasnou jedni¢kou
mezi vyhledavadi a kromé nesporné kvality samotného vyhleddvani uzivatele zaujal

i velmi pfehlednym rozhranim, které je prakticky bez grafické reklamy.

Zakladni mySlenka Google AdWords je velmi prosta. Jestlize uzivatel Google néco
hleda (napi. klicové slovo notebook), bude mnohem vice naklonén vnimat pozitivné
reklamu, kterd néjakym zptisobem se zadanymi kli¢ovymi slovy souvisi (napt. nabidka
samotnych notebookl a rtzného pfislusenstvi)- Odtud oznaceni kontextovéa textova

reklama nebo textova reklama vazana na klic¢ova slova.

e Nekontextova textova reklama je velmi jednoducha. PouZivala se hlavné pied
nekolika lety, dnes se s ni téméf nesetkame. Na zpravodajském ¢i jiném serveru je pro ni
vyhrazen urcity prostor, v ném se zobrazi né€kolik kratkych hypertextovych odkazi
S vystiZnym popisem.

Tato forma reklamy je tedy velmi nevtirava a velikost stranky zvySuje jen nepatrné.
Ptesto mlize byt znacné ucinnd. Uzivatele, kterého urcity popisek zaujme, klikne na
pfislusny odkaz a dozvi se vice.

Nekontextova proto, Ze se zobrazuje bud’ pevny seznam nékolika reklamnich odkazu,

nebo se stiidaji podle urcitého vné&jsiho kritéria. Urcita kontextovost byla dosahovana
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jen tim, ze byvalo zvykem napf. na zpravodajském serveru vénovaného vypocetni

technice zobrazovat textové reklamy tykajici se nabidky hardware nebo software. [4]

2.3 Modely plateb za internetovou reklamu

2.3.1 Pausalni reklama (flat rate, Cost Per Time)

U pausalni reklamy zadavatel plati za jednotku Casu (vétSinou den nebo tyden), po kterou

je jeho reklama viditelna na strankach poskytovatele reklamy.

e Poskytovatel neni odpovédny za to, kolik uzivatell reklamu uvidi ani kolik na ni

klikne. Pouze zajisti, Ze reklama bude v dany ¢as na dané pozici viditelna.

e I kdyby byla reklama extrémné uspéSna, nemusi zadavatel platit ani korunu navic.

Pokud je extrémn¢ netispés$na, poskytovatel stejn¢ dostane své penize.

e Jedna z prvnich metod internetové reklamy. Stale ma velké zastoupeni, a to diky

minimalnim pozadavkiim na poskytovatele.

o Ceny jsou rizné (od tisice po stovky tisic za tyden) a ne vzdy vyhodné. Ze strany

zadavatele je nutna obezfetnost a asto metoda pokus-omyl.

e Velice Casto se jedna o bannerovou reklamu nebo o PR ¢lanky. [7]

2.3.2 CPM reklama

"Cost Per Mille (CPM)" znamena "cena za tisic zhlédnuti". Tento model ma i dalsi nazvy:
CPI, CPT, PPV. Poskytovatel zajisti, ze reklama bude zobrazena tolikrat, kolik impresi

(zhlédnuti) si zadavatel objednal.
o Poskytovatel je odpovédny za pocet zobrazeni, ne vSak za pocet proklika.

e Cena se pohybuje v desitkach korun za tisic zhlédnuti, pfipadné se muze jednat

0 recipro¢ni program (zobrazeni za zobrazeni).

o Systém lze ze strany poskytovatele snadno $idit. Lze napiiklad vyuZzit programy, které
si dan¢ stranky "prohlizeji" kazdych né¢kolik sekund. Nartista tak pocet zaznamenanych

zhlédnuti.

e Dnes vytlatovano atraktivnéjsi PPC reklamou. [7]
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2.3.3 PPC reklama

"Pay Per Click (PPC)" znamena "platba za proklik". Zadavatel plati za pocet uzivateld,
kteti se pres odkaz v reklamé dostanou na dané stranky. Je proto v zajmu poskytovatele,

aby sam zajistil, Ze se na reklamu bude klikat v co mozna nejvétsi mite. [7]

Podrobné¢ se budu vénovat této problematice v nasledujici kapitole.

2.3.4 PPA reklama

"Pay Per Action (PPA)" znamena "platba za akci". MySlena je akce v marketingovém

smyslu, tj. nejcastéji nakup zbozi, registrace nebo instalace software.

o Poskytovatel reklamy dostane zaplaceno pouze v piipad¢, Ze k akci dojde. Nezalezi
tedy na tom, kolik uzivateli reklamu vidi nebo kolik na ni klikne. Veskera

odpovédnost je na poskytovateli.

e Za nakup zbozi dostava poskytovatel reklamy vétSinou procentualni podil. V takovém
ptipadé se jedna o dealersky program neboli affiliate marketing. Poskytovatelem muze
byt kdokoliv, kdo vlastni webovy prostor (napiiklad blog) a je ochotny na n¢j umistit

odkaz na stranky zadavatele.

e Jednd se o extrémné vyhodny model pro zadavatele. Ten ziskava nakupujici (za néz
plati ve zlomcich ceny uskute¢néného nakupu), pfichozi (za néz neplati viibec) a ke

vSemu i zpétné odkazy (duleZzité pro vyssi pozice ve vyhledavacich). [7]

2.3.5 Blogovani, blog marketing a article marketing

Fenomén blogt se da efektivné vyuzit pro marketingové ucely. Zadavatelé mohou nabizet
odménu bloggerim za zminéni jejich produktu, za odkaz na stranky nebo za pfiznivou
recenzi. Tato blog-marketingova "doporueni" jsou Casto velmi efektivni, ale Spatné se

domlouvaji. Pfece jen hrani¢i s etikou reklamy.

Naproti tomu blogovani Ize viele doporucit. Jedna se o pravidelné psani blogu s tématikou,
ktera souvisi s nabizenymi sluzbami. Blog pfildka ¢tenafe, ale také pozornost vyhledavaci.
Article marketing je pravidelné piispivani odbornymi ¢lanky na specializované weby.

Predpokladem Uspé$ného article marketingu je zajimavy obsah, vyborna znalost tématiky
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aodkaz na "matefskou" stranku pisatele. Article marketing zvysSuje prestiz, ldka nové

navstévniky a zlepSuje pozici ve vyhledavacich. [7]
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3 PPC REKLAMA

Jak jiz bylo zminéno "Pay Per Click (PPC)" znamena "platba za proklik". Zadavatel tedy

plati za pocet uzivateli, ktefi se pies odkaz v reklam¢ dostanou na dané stranky.

Internet dnes umoznuje zadavatelim velmi dobré zacileni své reklamy na uzivatele
internetu. Poprvé byl model PPC pouzit na strankach GoTo.com v roce 1999, tyto stranky

Vv soucasnosti vlastni Yahoo! a v roce 2000 na Google.com. [2]

PPC model je Casty ve vyhledavacich, kde je reklama zobrazovéna u relevantnich hledani.
Zadavatel si vybere kli¢ova slova, na které chce zacilit. Ve vysledcich hledani je pak jeho
reklama zobrazovéana v kolonce "Sponzorované odkazy". Diky pfesnému cileni jsou pak

miry proklikd vyssi, stejné jako vynosy poskytovatele a spokojenost zadavatele. [7]

K PPC modelu se vaze model aukce. Pokud je zadavatelt vice nez jeden, fadi se jejich
reklamy podle toho, kdo je ochotny dat za proklik vice. Zaroven se vsak bere ohled i na
"kvalitu" reklamniho sdéleni. Kvalita se pocitd mj. podle relevance reklamniho textu,
historie prokliki (¢im vice se na reklamu v minulosti klikalo, tim 1épe) a kvality stranky, na

kterou reklama odkazuje.

e Poskytovatel reklamy ma veSkerou odpoveédnost za pfivedeni daného poctu uzivateli

na stranky zadavatele.
e PPC reklamu Ize také ze strany poskytovatele snadno Sidit, a to faleSnymi prokliky.

e Systém musi umét rozliSit relevantnost reklamnich textli, sefadit reklamy podle
velkého mnoZzstvi kritérii, v ptipad¢ prokliku jej zaznamenat a odecist odpovidajici
¢astku z G¢tu zadavatele. Zadavatelim musi byt k dispozici komplexni on-line systém,

ve kterém mohou tvofit, modifikovat a analyzovat reklamni kampang.
o Tento druh reklamy je v podstaté synonymem pro reklamu ve vyhledavacich, protoze
pravé vyhledavace jej dnes vyuzivaji v nejvetsi mite. [7]
U PPC reklamy je mozné nastavit si denni limit, takze mate plnou kontrolu nad naklady

spojené s timto zpuisobem reklamy.

V roce 2005 vysel ¢lanek v Jupiter Research, ktery zjistil, Ze 87% proklikd tvoii tzv.
nesponzorované odkazy (nepodléhaji PPC reklamé). Proto neni zcela vhodné spoléhat se

na PPC reklama kromé& SEM (Search Engine Marketing). [2]
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3.1 PPC systémy

Nové PPC systémy se zalinaji Gspésné rodit i v Cesku. Po americkych AdWords piisel
slovensky eTarget. Letos v lednu byl spustén cesky bbKontext sité BillBoard a v kvétnu
Adcontext spolecnosti Computer Press. Jiz par let nabizi PPC Centrum, ale zde se neda
fici, ze se jedna o “systém*, pouze o PPC nabidku. Podobné je to u Ceského affiliate

systému Potenza, ktery mimo jiné umoznuje platit za proklik.

Platba za proklik se ¢asto pouziva ve spojeni s kontextovou reklamou. N¢ékdy se to
I zaménuje. Kontextova reklama cili na obsah (stranek, ¢lankt), ,,con-text, nikoliv na
vyhleddvané slovo (ve vyhledavacich). Kontextovou reklamu ale nabizi, stejné jako
placené vyhledavani, syst¢émy AdWords a eTarget. Navic jde o textovou (tedy
»hegrafickou®) reklamu, proto se to nékdy zaménuje. Adcontext a bbKontext nabizeji
pouze kontextovou reklamu. Uginnost kontextové reklamy je &asto vysdi, méfeno
V navratnosti investic ROI (return on investment), neZ u jinych typl webové reklamy.
A mnohonésobné to plati v porovnani s offline reklamou (marketingovymi komunikacemi).
Reklama ve vyhledavacich (placené vyhleddvani) je jeSté o néco U€innéjsi nez kontextova

reklama na obsahovych strankach. [10]

3.1.1 Google AdWords

Google AdWords jsou vlajkovou lodi mezi reklamnimi produkty. Google AdWords jsou
cestou, jak nakoupit vysoce cilenou reklamu placenou za prokliky (PPC), bez ohledu na
velikosti rozpoctu. Reklamy z AdWords se zobrazuji podél vysledka hledani v Google

a také na vyhledavacich a obsahovych strankach jeho partnert. [11]

Google je celosvétove nejrozsitenc)si vyhledavac, u nés jej pouziva pres 30 % uzivateli.
Google AdWords je revolu¢ni reklamni systém, ktery mtze zasahnout pies 70 % uzivateld
na svété a tfetinu unas (zbylé dvé tretiny oslovi nejlépe Sklik.cz). Kromé reklamy
u vyhleddvani je mozné reklamy AdWords vidét na milionech dal§ich serverti diky

obsahové reklamé Google AdSense. [13]


http://adwords.google.com/
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Obrazek 4 Ukazka reklamy ve vyhledavaci Google.cz

Reklamy Google Adwords se zobrazuji jednak pfi hledani vybraného klicového slova
Vv tzv. vyhledavaci siti, jednak podle kontextu stranky souvisejici s danym kli¢ovym slovem
V obsahové siti. Reklamy AdWords mohou byt na rozdil od systému Sklik.cz nejen

textové, ale i obrazkové (bannery) ¢i video-reklamy. [13]

3.1.2 Google AdSense

Google AdSense je pro majitele webovych stranek libovolného rozsahu rychly a snadny
zpusob, jak na svych obsahovych strankdch zobrazovat relevantni textové reklamy
a vydélavat tim penize. Protoze reklamy souviseji s tim, co uzivatelé na strankach hledaji,

jde o zpuisob, jak obsahové stranky vyuzit k vydélku a zaroven je obohatit odkazy. [11]

3.1.3 Google Analytics

Google Analytics je online aplikace, ktera umoziuje uzivateli monitorovat navstévniky
svych webovych stranek, zjistit, sledovat a porovnavat podrobné informace o jejich aktivité

na webu uzivatele. [11]
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Obrazek 5 Navratnost investic do reklamy [14]

Google Analytics umoznuje vytvaiet 1épe cilené reklamy, posilovat marketingové aktivity

a vytvaret webové stranky s vy$§imi mirami konverze. [14]

3.1.4 Google Trends

Google Trends je obecné velmi zajimavou sluzbou, kterou oceni nejen ti, ktefi se zabyvaji
optimalizaci obsahu webovych stranek z hlediska vyhledavacii, ale naptiklad 1 manazefi
firem ¢i novinafi. Tém vSem totiz Google Trends mohou uréitym zptisobem pomoci
Vv jejich praci.

Dftive sluzba Google Trends nabizela jen moznost zobrazeni Cetnosti vyhledavani urc¢itého
klicového slova a vyvoj této Cetnosti naneseny na casovou osu. Trendd vyhledavanosti
klicovych slov je moZzné v jednom grafu zobrazit i1 vice a vzdjemné je tak porovnavat.
Navic Ize data geograficky omezit a zobrazit tak napiiklad jen statistiky vyhledavani pro
CR.

K vyraznym Spickam grafi nabizi Google Trends pro hojné vyhledavané pojmy
I vyznamné udalosti, které vznik extrému zptsobily, napiiklad oznameni nového produktu

firmy a podobné¢. [15]


http://katalog.emag.cz/google-trends/
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£| Lenove recalls ThinkPad batteries
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'E| Apple unveils MacBook Air
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L| Apple Refreshes MacBook, MacBook Pro
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Rank by | macbook E More news results »
Subregions Cities Languages
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Google Trends provides insights into broad search patterns. Please keep in mind that several approximations are used when computing these results.
8 Gooale - Gooale Labs - Discuss - Terms of Use - Privacy Policv - Help

Obrazek 6 Ukazka Google Trends [15]

3.1.5 Sklik

Sklik je reklamni program umoziujici zobrazovani cilenych inzerat na strankach vysledkii
vyhleddvani nebo zpravodajskych (obsahovych) serverech Seznamu. Sklik se zasadné lisi
od jinych typu reklam tim, ze platite za navstévnika, ktery navstivi vase stranky (tedy za

kliknuti na reklamu), nikoliv za zobrazeni reklamy. [12]

Seznam.cz je se svymi vice nez 60 % nejpouzivangjsi vyhledavaé v Ceské Republice.
Sklik.cz je vlastni PPC reklamni systém z dilny Seznamu a kromé¢ jejich vyhledavace jsou
jeho reklamy k vidéni i na dalSich jejich serverech, jako jsou Novinky, Zbozi, Super.cz,
Sport.cz, Sprace atd. Inzerece v PPC reklamnim systému Sklik.cz tak oslovi prakticky

vSechny uzivatele internetu. [13]

PPC reklama Sklik.cz se zobrazuje jednak pfi hledani vybraného klicového slova v tzv.
vyhledavaci siti servert, jednak podle kontextu stranky, jez souvisi s danym kli¢ovym
slovem v tzv. obsahové siti. VSechny inzeraty jsou (na rozdil od obdobného PPC systému

Google Adwords vyhradné textové) [13]


http://www.sklik.cz/
http://www.mediacentrum.cz/nase-reseni/sprava-ppc-kampani/google-adwords
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Obrazek 7 Ukazka reklamy z vyhledavace Seznam.cz

Inzeraty Sklik se zobrazuji ve vyhledavacich Seznam.cz, Zbozi, Firmy a dalSich. Nejlepsi
inzeraty pro dané klicové slovo obsazuji az 3 tzv. prémiové pozice zcela nahote (oranZzové

podbarvené). Dalsich az 8 Sklik reklam je pak po pravé strané bez podbarveni. [13]

Kromé vyhledavani se Sklik zobrazuje podle kontextu strdnky na serverech Super.cz,
Novinky.cz, Sport.cz, ProZeny.cz a Blog.cz patfici Seznamu. V tuto chvili se testuje
pouziti Skliku ina cizich serverech (podobné jako Google Adsense). Vzhled kontextové

reklamy Sklik Ize prizptisobit vzhledu serveru a i jeji umisténi se 1isi. [13]

Stejné jako ostatni PPC systémy je i Sklik.cz zaloZen na platbé za proklik — kazdy inzerent
¢i reklamni agentura miiZze nastavit téméf libovolnou cenu. Sklik zaroven sleduje pocet

kliknuti na kazdou reklamu (CTR). [13]

Tabulka 2 Vyhody a nevyhody PPC reklamy [10]
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3.2 Srovnani cen

U klasické bannerové inzerce vas bude stait 1000 zobrazeni minimaln¢ 100 korun (spiSe
neékolikanasobné vice). Ptfi prokliku 0,3 procenta za jednoho navstévnika zaplatite
miniméalné¢ 30 korun (spiSe nékolikandsobné vic). U PPC vdas stoji pramérny proklik

1,5 — 8 korun, tedy za navstévnika zaplatite znateln¢ méné. [10]
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4 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Marketing na internetu je nejmladsi formou marketingu, ale diky rychlému rozvoji
internetu se stal jednou z nejvyuzivanéjsich typem marketingu v soucasnosti. Umoziiuje
totiz oslovit Sirokou masu lidi a k tomu ho lze velmi snadno a ucinné zacilit. Oproti
klasickym formam marketing je internet marketing velmi flexibilni a to pfi velmi nizkych
nakladech. Dnes je vyuzivani Internetu jako néstroje marketingu témét nutnosti, jinak
spolecnost ztraci konkurenceschopnost vic¢i dalSim spole¢nostem na trhu. K tomu nam
slouzi marketingovy mix 4P aplikovany na Internet. Jednou znich je marketingova

komunikace.

Marketingova komunikace a komunika¢ni mix na internetu se skladd ze tf¥i zakladnich
slozek a to reklama, public relations a podpora prodeje. Pii spravném vyuzivani

jednotlivych slozek je spole¢nost na nejlepsi cesté uspésné prodat svij produkt ¢i sluzbu.

Internetova reklama je ze slozek komunika¢niho mixu. Jednd se o nejvyuZzivanéjsi ¢ast
marketingu na Internetu. Ta na rozdil od klasickych forem reklamy jako jsou TV reklama,
rozhlasova reklama, venkovni reklama atd. mé podstatné lepsi zacileni, sledovani a méieni
uspésnosti, je snadno dostupnd a flexibilni a v neposledni fadé muze byt vysoce

interaktivni.

Existuje n¢kolik forem a modeld internetové reklamy. Mezi hlavni formy internetové
reklamy patfi emailova, graficka a textova. Kazda z téchto forem ma své klady 1 zapory,
proto je vhodné spravné kombinovat vSechny tyto formy, abychom dosdhly kyzeného
efektu. Modely internetové reklamy nam slouZi jako zplsob platby za reklamu. Mezi né

patti model CPT, CPM, PPA a PPC.

PPC reklama, kterd je tématem mé diplomové préce, je jedna z nejvyuzivanéjSich modela
reklamy na Internetu. "Pay Per Click (PPC)" znamena "platba za proklik". Zadavatel plati
za pocet uzivatell, kteti se pfes odkaz v reklamé dostanou na dané webové stranky. Pro
zavedeni PPC reklamy muzeme vyuzit jednu z téchto aplikaci: Google AdWords nebo
Sklik. Google AdWords je aplikace nabizend spolecnosti Google.com a Sklik zase

spolecnosti Seznam.cz. Tyto dva servery patii mezi nejvyuzivangjsi v Ceské republice.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 PROFIL SPOLECNOSTI HANACKA KYSELKA S.R.O.

Spole¢nost Hanacka kyselka, s.r.o. patfi mezi nejvyznamngj$i vyrobce minerdlnich vod
v Ceské republice. Ke sta¢eni mineralni vody se vyuzivd nejmoderndjsi $pickova
technologie, kterd zarucuje vysokou kvalitu produkti pfi maximalni kontrole hygienické
Cistoty. Stafeni probihd ve dvou modernich provozech, a to ve spolecnosti Hanacké
zévody, a. s. Brodek u Pierova a Hanacka kyselka, s. r. 0. v Horni Mosténici. Obchodni
politika spolecnosti je orientovana vyhradné na spotiebitele, o cemz svédci Sife 1 hloubka
sortimentu. Kvalitou a mnozstvim prodanych vyrobkl pokryvd vyznamny podil ¢eského

trhu mineralnich vod.

Spole¢nost vyrabi pfirodni a ochucené minerdlni vody Hanackd kyselka. Dcefina
spolecnost Hanacké zavody, a.s. se zamétuje zejména na produkei pfirodnich a ochucenych
minerdlnich vod privatnich znatek Odyseus, Hruskaa pfirodnich a ochucenych

minerdlnich vod MOSTINI pro zahrani¢ni trh. V soucasnosti spole¢nost exportuje své

vyrobky do téchto zemi: Slovensko, Australie, USA. [8]

Obrazek 8 Hlavni budova [8] Obrazek 9 Horkovzdus$ny balon [23]

5.1 Mineralni voda

Mineralni voda Hanécka kyselka se jima ze Sesti vrtl, z nichZ nejhlub$i méti 265 metrt, ve
stejném slozeni jako pfi svém objeveni. Pochazi z hloubky prvohornich devonskych

dolomitickych vapenct.
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Obrazek 10 Hanacka Kyselka Citron [8] Obrazek 11 Hanacka Kyselka Pfirodni [8]

Tyto jsou prekryty nepropustnymi krystalickymi bfidlicemi a neogennimi jily o sile 30 — 50
metri a n€kolikametrovymi kvartérnimi néplavami. Voda vznikd v podlozi neogénu,
v rozpukanych zkrasovélych devonskych uhli¢itanovych horninach nebo uz v jejich
podlozi sycenim kyslicnikem uhli¢itym hlubinného pivodu. Tomu odpovida pomérné
vysoky obsah hydrouhli¢itanu a alkalickych zemin (vapniku, hot¢iku, mnozstvi chloridt

a sodnych iontt). [8]

5.1.1 Vlastnosti mineralni vody Hanacka Kyselka

Zdravotni stav ¢lovéka, jeho aktivitu, dusevni a télesny vyvoj ovliviiuje mimo jiné piijem
mineralit a stopovych prvkt. Pfirodni i ochucené minerdlni vody dodévané spolecnosti

Hanécka kyselka obsahuji optimalné vyvazené mnozstvi téchto vzacnych latek:

Jod vytvari pro Cloveka ve Stitné Zlaze hormony, které ovliviiuji a kontroluji rozvoj mozku
a centralni nervové soustavy. Jeho nejlepsi aktivace nastava uzivanim ptirodnich zdroji
jodu.

Hor¢ik pfitomny v kyselce ma zklidilujici G€inky na nervovy systém a je Uc¢inny i jako
prevence proti srdeCnim chorobam, reguluje nervovou a svalovou rovnovahu, latkovou

pfeménu a ¢innost bunék.
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Sodik pomaha regulovat krevni tlak a hladinu vody v téle. Pfi nedostatku sodiku se
projevuje svalova 1 celkova slabost, tetanie (zvySenda nervosvalovd drazdivost)

a osteoporoza (fidnuti kosti).

Fluor ma velmi ptiznivy vliv na snizeni kazivosti zubd.

Vapnik je hlavnim stavebnim materidlem pfi tvorb¢ kosti, zubii a je diillezitou Casti svald.
Zelezo obsazené v kyselce uzdravuje pokozku, poméha chranit pied tnavou a &isti krev.

Lithium - nejcennéjsi prvek podporuje aktivaci kostni diené a ptisobi jako prevence proti

skler6ze, nemocim srdce, cukrovce a vysokému krevnimu tlaku.

Jedinecnou piijemné osvézujici chut’ a rovnovahu mineralnich latek a stopovych prvkia
oceni nejen znalec, ale 1 kazdé lidské télo a predev§im mysl. Pro ni jsou mineralni vody
spole¢nosti Hanacka kyselka velmi prospé$né diky pfitomnosti pfirodni formy
jodu a ostatnim ptiznivym ucinklim. Minerélni voda této kvality vyhleddvana generacemi

jiz od roku 1854.
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6 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

V praktické ¢asti mé diplomové prace se budu zabyvat analyzou marketingové komunikace
ve spolecnosti Hanacka Kyselka s.r.o. Nejdiive provedu analyzu jako celku a potom se

budu zabyvat jednotlivymi prvky marketingové komunikace vyuzivané v této spolecnosti.

Jak je patrné z nasledujici tabulky a grafu, marketingovy rozpocet se od roku 2005
vyznamn¢ zménil. V letech 2005 a 2006 byla vySe rozpoctu v podstaté konstantni, ale co se
tyc¢e struktury, doslo k vyraznym zménam. V letech 2007 a 2008 se marketingovy rozpocet
zvysil o 15,31%. V roce 2009 doslo v celkové vysi k vyraznému propadu a to o 26,14%
0 proti roku 2008. Struktura marketingového rozpoctu se také zménila, hlavné doslo ke

snizeni rozpoctu u reklamy.

Rok 2010 predikuje dalsi snizeni marketingového rozpoctu v duchu roku 2009. Tomuto
snizovani marketingového rozpoctu pfipisuji hlavné ekonomickou krizi, ktera zasahla i trh
s mineralnimi vodami a vydaje na marketing jsou jedny z prvnich, které se zacaly sniZovat,

coz povazuji za ne moc Stastné feseni.

Tabulka 3 Vyvoj hlavnich slozek marketingového rozpoétu od roku 2005 v tis. K¢

Celkem

10246 22451 28785 23729 7263 9350
3245 3759 4210 5499 4057 3500
17899 16650 21076 25023 25763 26000
13116 6812 529 1280 4488 0
822 437 2866 442 526 0
138 193 287 315 212 350
_ 600 400 600 400 463 0
2542 686 900 2291 4

[EFew ]

72 0

Jak jsem jiz zminil, od roku 2005 doSlo k vyznamnym zménam ve struktuie

marketingového rozpoctu.
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Reklama v roce 2005 tvofila necelou 1/5 celkového rozpoctu. To se v8ak Vv dalSich letech
zmeénilo. Tzn., Ze v letech 2006 az 2008 doslo k vyraznému narGstu, ale v roce 2009 nastal

velky propad o 69,39% coz je nejmén¢ za sledované obdobi.

Podpora prodeje se nijak zvlast béhem sledovanych let nezménila. Vrchol nastal v roce

2008. Pro rok 2010 je predikovano piiblizné stejné jako v roce 2005.

Marketingovyrozpoé&et2005- 2010
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Graf 1 Vyvoj hlavnich sloZzek marketingového rozpoctu od roku 2005 v tis. K¢

U marketingové podpory zamétené na letaky dochazi od roku 2005 k postupnému narastu
a to se nemd zménit ani vtomto roce. V soucasnosti se jednd o nejvétsi polozku

marketingového rozpoctu.

Dalsi polozky marketingového rozpoctu netvoii jeho zdsadni ¢ast. Za zminku vSak stoji
polozka PR, kterou spolecnost zacala vyuzivat az v lofiském roce a také sponzoring, kdy
v roce 2005 tvoril jesté¢ podstatnou ¢ast marketingového rozpoctu, za to Vv nasledujicich

letech jeho role v rozpoctu byla podstatné mensi.

Z tohoto marketingového rozpoctu taktéz vyplyva, ze spolecnost Hanacka Kyselka s.r.o.
vibec nepracuje s polozkou internet marketingu. Jediné co spole¢nost vyuziva v ramci

internetu je provoz jejich webovych stranek.
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Podil jednotlivych slozek marketingového rozpo&tu od roku 2005

2005 2006 2007 2008 2009 2010

 Reklama ® Podpora prodeje @ Marketingova podpora - letaky & Sponzoring  winzerce ®Vystawy ®WPR L Soutdéd @ Ostatni podpora

Graf 2 Podil jednotlivych slozek marketingového rozpoétu od roku 2005

Detailni analyzou kazdé slozky marketingového rozpoctu spolecnosti Hanacké Kyselky

s.r.0. se budu zabyvat v nasledujicich kapitolach.

6.1 Reklama

Reklama tvofi jednu z hlavnich slozek marketingového rozpoctu. V nasledujici tabulce

a grafu je znazornén vyvoj jednotlivych slozek reklamy.

Tabulka 4 Jednotlivé slozky reklamy

0 0 0 0

TV reklama 11 905 3500

TV reklama na kabelovych

relevizich 6 733 10225 10927 5038 0 0
Radio 0 505 3424 4115 3960 4000
Venkovni reklama 2757 11284 13780 1316 1287 1300
Reklama reciproce 756 437 654 905 416 550

1600 0

0 0 0 450
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Jak vyplyva ztabulky, spolecnost Hanackd Kyselka s.r.o. rozliSuje TV reklamu ve
vetejnopravni televizi a komercnich televizi (ddle jen TV reklama) od TV reklamy na
kabelovych televizich. TV reklama patfi mezi nejndkladnéjsi formy reklamy, proto se ve
sledovaném obdobi vyskytuje jen vroce 2008 a v soucasné dobé spolecnost uvazuje
a zacina také realizovat TV reklamu v letosnim roce. Zatim co TV reklama v roce 2008
m¢ela standardni dobu trvani 30 sekund, v roce 2010 spolecnost uvazuje o udernéjsi TV
reklamé s kratSi dobou trvani. Proto je i rozpocet pro rok 2010 o 70,60% niZ8i nez v roce
2008. Pravdou je i to, Ze ceny se od roku 2008 1isi, coz je zptuisobeno ekonomickou krizi.
TakZe naklady jsou ovlivnéni nizs§i cenou TV reklamy. Navic tato nova TV reklama nebude

na vsech komerénich televizich.

TV reklamu na kabelovych televizich spolecnost vyuZzivala do roku 2008, kdy pravé zacala
STV reklamou ve vefejnopravni a komer¢nich televizich. V soucasnosti spole¢nost
0 TV reklamé ¢isté na kabelovych televizich neuvazuje. Je to zpisobeno i tim, Ze vétSina
kabelovych televizi je ve vlastnictvi komercnich televizi, takze pokus si spole¢nost objedna
reklamu u nékteré komeréni televize, pak je v cené balicku zahrnuta 1 TV reklama na

nékteré z kabelovych televizi.

Podil jednotlivych polozek reklamy od roku 2005
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Graf 3 Podil jednotlivych polozek reklamy od roku 2005
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Reklama v radiich zacala az v roce 2006. Spole¢nost Hanacka Kyselka s.r.o. si uvédomila,
ze reklama v radiich je mnohem levnéjs$i nez TV reklama, ale pfi tom ma pomérné velky
dosah. Proto od roku 2007 spole¢nost investuje zna¢nou ¢ast svého marketingového
rozpo¢tu pravé do rozhlasové reklamy. Vyuziva pfitom jak lokdlnich radii tak

celorepublikovych.

U venkovni reklamy je patrny nartst vV roce 2006 a to vice jak Ctytikrat a v roce 2007 az
petkrat oproti roku 2005. Je to zplisobeno spusténim reklamni kampané v téchto dvou
letech. Jinak spolecnost vyuzivd zejména jednoho megabillboardu na délnici D1

a klasickych billboarda ve svém regionu.

Reciproéni reklama je reklama, za kterou spoleCnost plati jinym firmam, Ze je samy
propaguji. Z tabulky je patrné, Ze vySe vynaloZend z rozpoctu v podstaté nijak vyznamné

neméni.

6.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje tvoii taktéz jednu z vyznamnych polozek marketingového rozpoctu. Sice
celkové ¢astky v jednotlivych letech nejsou az tak vysoké jako u reklamy, za to sem patii
zejména reklamni pfedméty, které maji také velky vliv na propagaci znacky Hanacka

Kyselka.

Tabulka 5 Jednotlivé slozky podpory prodeje

2027 2009 2 662 2991 2 256 1500
210 618 587 700 800 1000
1008 1132 961 1808 1001 1000

Spole¢nost Hanacka Kyselka s.r.o. ¢asto vyuziva tzv. crosspromotion akci, coz znamena
vzajemnou marketingovou podporu dvou a vice produkta ¢i sluzeb, ptficemz jejich cilové

skupiny spotiebitell se prolinaji. Tento typ akci je soucasti polozky reklamni predméty.

U reklamnich pfedméti bych chtél zminit moznost vyuZivani dvou horkovzduSnych
balont. Tyto baldny jsou nedilnou soucasti kazdé veétsi akcee, které se spole¢nost Hanacka

Kyselka s.r.o. G¢astni.
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Podporou distribu¢nich ¢lankl jsou mysleny zejména motivaéni programy pro navyseni
obratii u velkoobchodii. Jak je vidét z tabulky, tak vySe rozpoctu této polozky kazdym
rokem stoupa a v roce 2010 je predikovano az 1 000 000 K¢&. Podporu distribu¢nich ¢lanki
povazuji za velmi dilezitou, protoze velkoobchody jsou hlavnim zprostfedkovatelem
prodeje. Proto je dulezité, aby spolecnost v tomto bod¢ nezahdlela, protoze konkurence

nespi.

Podil jednotlivych polozek podpory prodeje od roku 2005
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Graf 4 Podil jednotlivych polozek podpory prodeje od roku 2005

Ochutnavky jsou z pohledu marketingového rozpoctu v podstaté kazdy rok stejné.
KaZzdopadné ochutnavky patii k nutnostem, zvlasté v potravinarském pramyslu. Je
zapotiebi nechat zdkazniky nejdiive ochutnat, aby sami pfiisSli na to, co je to vlastné

Hanacka Kyselka. Je to soucast marketingové koncepce spolecnosti Hanacké Kyselky s.r.o.

6.3 Marketingova podpora — letaky

Jak je patrné z nésledujici tabulky a grafu, marketingova podpora v soucasnosti tvoii

nejvetsi ¢ast marketingového rozpoctu.
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Marketingova podpora u spolecnosti Hanacké Kyselka s.r.0. znamena ptedevSim propagace
vyrobku V letdkovych akcich na jednotlivych maloobchodnich fetézcich, nezéavislych

velkoobchodech a jednotach.

Tabulka 6 Podil marketingové podpory na celkovém rozpoctu

Marketingova podpora - letaky 17899 16650 21076 25023 25763 26000
48608 51388 59253 58979 43559 39 700

Procentualni podil 36,82% | 32,40% | 35,57% | 42,43% | 59,15% | 65,49%

Jedna se o platbu za reklamu ve vydavaném letdku, kde se prezentuje vyrobek spotiebiteli
za niz$i ak¢ni cenu. TaktéZ sem spadaji 1 poplatky vyplyvajici z jednotlivych smluv tykajici

se marketingové podpory.

Podil marketingové podpory na celkovém rozpoctu od roku 2005
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Graf 5 Podil marketingové podpory na celkovém rozpoctu od roku 2005

6.4 Sponzoring

Spole¢nost Hanacka Kyselka s.r.o. sponzoruje spoustu sportovnich a kulturnich akci
formou barterového plnéni. Na zaklad¢ recipro¢niho plnéni Hanacka Kyselka s.r.o. doda

vodu a partner dodé reklamu na dané akei.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 48

Sponzoring Hanacké Kyselky s.r.o. od roku 2005
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Graf 6 Sponzoring Hanacké Kyselky s.r.o. od roku 2005

Z tohoto grafu vyplyva, ze spolecnost Hanackd Kyselka s.r.o. od roku 2005 omezuje
sponzoring i kdyz v roce 2009 piesahl 4 mil. K¢&. V roce 2010 zatim spolecnost Hanacka

Kyselka s.r.0. se sponzoringem ve svém rozpoctu nepocita.

Zde je ptehled nejvyznamnéjsich sponzorovanych akci a partnerd.

Tabulka 7 Ptehled sponzorovanych akci a partnert

HC Pterov V zamku a podzamci

SELA maraton Hanacké slavnosti

Bike team IMIT Ptferov

ME a MCR v autokrosu

MS v orienta¢nim béhu
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6.5 Inzerce

Inzerce netvoii nijak velkou ¢ast marketingového rozpoctu, piesto se jednd o formu
marketingu, kterd je velmi vidét. V rozpoctu se jednd cca o 2% z celkového rozpoctu tedy
kromé roku 2007, kdy inzerce tvotila skoro 5% z rozpoctu, coz jsou necelé 3 mil. K¢.

Dtivodem je reklamni kampan, ktera v tom roce probihala.

Spolecnost Hanacka Kyselka s.r.o. cilen¢ podava inzerci zejména do Zenskych Casopist,

jako jsou:

e Glanc e Hair and beuty e Story

e Chvilka pro tebe e Claudia e Spy atd.

e Zenaa Zivot e Pestry svét e MF dnes — ptilohy
e Tina e Marie Clarie e Pravo - ptilohy

e Perfect woman e Cosmopolitan

Dale pak spolec¢nost také inzeruje v odbornych ¢asopisech, jako jsou:
o Vybér e Potravinafsky zpravodaj

e Zbozi a prodej e Moderni obchod

6.6 Vystavy a veletrhy

Spole¢nost Hanacka Kyselka s.r.o. je ¢astym ucastnikem riznych vystav a veletrhl jak

U nas, tak v zahranici.

Jedna se o vhodny prostfedek marketingové komunikace z hlediska komunikace

s koncovymi zékazniky a zaroven zjistit situaci kolem konkurence.

Koncovy zdkaznik md moznost dozvédét se produktové novinky a zaroven je taky ochutnat
a dale ma moznost seznamit se blize se spolecnosti a ziskat veSkeré informace o kvalité

a vyhodach mineralni vody dané spolecnosti.

Konkurence mé zase moznost zjistit, s ¢im kdo planuje pfijit na trh a také castecné ziskat

informace jak na tom jeji konkurenti jsou.
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Tabulka 8 Ptehled vystav a veletrhd

Vystava nebo veletrh

Salima (CZ), Zemé Zivitelka (CZ)
Zems Zivitelka (CZ), Agrokomplex (SK), SIAL (FR)
: Prodexpo (RU), PLMA (NL), Agrokomplex (SK), ANUGA (DE), G + H (C2),
Zemé zivitelka (CZ)
Salima (CZ), FOODPEST (HU), Zemé zivitelka (CZ), SIAL (FR)
0] PLMA (NL), ANUGA (DE), Zemé Zivitelka (CZ)
Salima (CZ), Zem§ Zivitelka (CZ), SIAL (FR)

V neposledni tad¢ tyto veletrhy a vystavy umoziuji ziskat nové kontakty na potencialni
dodavatele. Ty si pak spoleénost vyhodnoti a diky témto vystavam nakonec najde
vhodnéjsitho ¢i levnéjsitho dodavatele a tim snizit svoje ndklady a zvysit svoji

konkurenceschopnost.

6.7 Public Relations

Spole¢nost Hanackd Kyselka s.r.o. klasické Public Relations nevyuziva, tedy
nespolupracuje s zadnou PR agenturou. V ojedinélych piipadech se spolecnosti podafi

uvefejnit ¢lanek tykajici se mineralni vody.

6.8 Soutéze

Soutéze jsou od roku 2005 pravidelné vyuzivanou formou marketingové komunikace.
Jedna se vzdy o reklamni soutéze uréené pro koncového zakaznika. Pravidla soutéze byla
a jsou vzdy stejnd. Koncovy zdkaznik musi koupit 6 nebo 12 produktli spolecnosti Hanacka
Kyselka. Etikety z téchto produkti musi poslat bud’ poStou anebo formou SMS, kdy
zékaznik posilal zvlastni kody, které se nachazely na soutéznich etiketdch. Kazdy tyden
byly losovany mensi vyhry a na konci soutéZe byla losovana jedna pripadné vice hlavnich

cen.
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FAGOR
SONY

KORYNA

FAGOR

FIAT

Tabulka 9 Piehled reklamnich soutézi od roku 2005

drobné elektrospotiebice
I1x DVD rekordér +
reklamni pfedméty
reklamni pfedméty do
kuchyné

drobné elektrospotiebice

reklamni predméty

3X lednicka FAGOR
10x plazmova televize SONY + dalsi
elektronika

kuchyn v hodnoté 150 000 K¢ KORYNA

4x Sek na 50 000 K¢ na vybaveni
kuchyn¢ zatizenim FAGOR
auto znacky FIAT

6.9 SWOT analyza marketingové komunikace

Pomoci SWOT analyzy budu analyzovat marketingovou komunikaci ve spolecnosti

Hanackd Kyselka s.r.o. Pro zvySeni objektivity analyzy bude ptfizvan kolega, ktery je

s danou problematikou obeznamen.

6.9.1 Silné a slabé stranky

Analyza silnych a slabych stranek se zamétuje predev§im na interni prostiedi firmy, na

vnitini faktory podnikani. Pfikladem vnitinich faktori podnikéni je vykonnost a motivace

pracovniki, efektivita procest, logistické systémy, a podobné. Silné a slabé stranky jsou

obvykle méfeny internim hodnoticim procesem nebo benchmarkingem (srovnavanim

s konkurenci). Silné a slabé stranky podniku jsou ty faktory, které¢ vytvareji nebo naopak

snizuji vnitini hodnotu firmy (aktiva, dovednosti, podnikové zdroje atd.).

V mém piipadé mam za tikol zanalyzovat marketingovou komunikaci spole¢nosti, proto se

zamé&fim pouze na jejich silné a slabé stranky.
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Tabulka 10 Ptehled silnych a slabych stranek

Silné stranky Slabé stranky

Rozhlasova reklama Internet marketing
Venkovnireklama
Podpora prodeje
Marketingovépodpora
Sponzoring
dnzeree
Vystavy

Do tabulky 10 byly vepsany silné a slabé stranky www stranek. Rozhodovani, zda vyse

zminované charakteristiky patii do silnych nebo slabych stranek, probihalo na zakladé

kvality charakteristiky a také na zékladé toho, zda spolecnost danou marketingovou

komunikaci vyuZiva.

Tabulka 11 Hodnoceni silnych a slabych stranek

—— Clen tymu A Clen tymu B
S _-_-
TV reklama

_-_-

Venkovni reklama

_-_-

Marketmgova podpora

—-——

Inzerce

Inzeree
_-_-

Soutéze

_—-——

Pro ohodnoceni jednotlivych charakteristik byla sestavena hodnotici skala od -5 = nejhorsi

po +5

= nejlepsi. Pomoci této Skaly bylo vtabulce 11 sestaveno potadi vSech

charakteristik.
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Charakteristiky jednotlivych poiadi

Tabulka 12 Vysledna tabulka silnych a slabych stranek

‘ Soucet Celkové

Koneéné

ohodnoceni vodlebodii ohodnoceni

e s 4
9 T 1 9
5 s s a1
9 T 1 9
: 6 2 % e
7 5.3 a6 4
Inzerce 6 4 4 3/6 3
7 5.3 a6 4
: + 4 ;w3
R [ SR IR
8 0o 1 0 0

Postup vyhodnoceni tabulky 12:

Secteme jednotlivd ohodnoceni charakteristik u obou c¢lentt tymu, které najdeme

v tabelce 11

Podle tabulky 11 ohodnotime jednotliva potadi a to nasledujicim zptisobem
1. misto = 4 body 4. misto = 1 bod

2. misto = 3 body 5. misto = 0 bodu

3. misto = 2 body

Nyni sestavime nové poradi na zékladé ve 3. sloupci (prvni potfadi = nejvySsi pocet

bodi)

Podle celkového potadi byly déle stanoveny vahy priority:

cv v

Koneéné ohodnoceni charakteristik sestavim pomoci soucinu 2. a 5. sloupce v absolutni

hodnoté
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6.9.2 Prilezitosti a hrozby

Hodnoceni pfilezitosti a ohrozeni se zaméfuje na externi prostfedi firmy, které podnik
nemiiZze tak dobte kontrolovat. PfestoZze podnik nemutze externi faktory kontrolovat, mize
je alesponl identifikovat pomoci napiiklad vhodné analyzy konkurence, demografickych,
ekonomickych, politickych, technickych, socialnich, legislativnich a kulturnich faktorii
pusobicich v okoli podniku. V bézné praxi tvoti SWOT analyzu soubor potiebnych

externich 1 internich analyz podniku.

Opét se zaméfim pouze na prilezitosti a hrozby spojené s marketingovou komunikaci ve

spole¢nosti Hanacka Kyselka s.r.o.

Tabulka 13 Ptehled piilezitosti a hrozeb

Nové trendy Konkurence

Nové technologie Nezachyceni novych trendl
B2B servery

Internetova reklama

PPC reklamni kampan

Veletrhy v zahranic¢i

PR agentura

Na zacatku je sestaven piehled piilezitosti a hrozeb. Z této tabulky se bude dale vychazet.

Tabulka 14 Hodnoceni piilezitosti a hrozeb

Charakteristiky - — - —
Hodnoceni  Poradi  Hodnoceni Poradi

‘ : s 1

5 1 5 1

: 4 1 4

3 3 3 3

4 : : 4

1 4 2 4

3 3 4 :

2 5 2 s

3 6 4 s
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Pro ohodnoceni jednotlivych charakteristik byla sestavena hodnotici Skala od -5 = nejhorsi
po +5 = nejlepsi. Pomoci této Skaly bylo v tabulce 14 sestaveno poradi vsech

charakteristik.

Tabulka 15 Vysledna tabulka piilezitosti a hrozeb

Charakteristiky Celkové A Kone¢né

poradi ohodnoceni
podle bodi

N

Nové trendy

T S SR
s 4 5 1
s 6 4w
s 6 4w
s 45
2 A T
42 s
7 0 1 o

Postup vyhodnoceni tabulky 15:

e Secteme jednotlivd ohodnoceni charakteristik u obou c¢lentt tymu, které najdeme

v tabelce 14

e Podle tabulky 14 ohodnotime jednotliva potadi a to nasledujicim zptisobem

1. misto = 5 bodu 4. misto = 2 body
2. misto = 4 body 5. misto = 1 bod
3. misto = 3 body 6. misto = 0 bodu

e Nyni sestavime nové potradi na zakladé ve 3. sloupci (prvni potfadi = nejvyssi pocet

bodi)

e Podle celkového potadi byly dale stanoveny vahy priority:

cv v

e Kone¢né ohodnoceni charakteristik sestavim pomoci sou¢inu 2. a 5. sloupce v absolutni

hodnoté
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Nyni bude vytvoiena matice piilezitosti a hrozeb. Jako ptilezitost bude znazornéna ,,snadna

adaptabilita®, jako hrozba ,,moznost zneuziti osobnich udaju, platebnich karet.

Ptilezitost: Nové technologie

5
7] .
S :
E !
$Z
2%

n%:

)%>:
> =
< |
1 S
=™

1 5

Pravdépodobnost vzniku

Obrazek 12 Matice prilezitosti

Hrozby: Nezachyceni novych trendi

5
o
_g I
$Z
2Z

\>}:

= 5
=5
VR
-

1 5

Pravdépodobnost vzniku

Obrazek 13 Matice hrozeb

6.9.3 Vyhodnoceni

Nejdiive vyhodnotim silné a slabé stranky. Vyslednou tabulku silnych a slabych stranek
muze rozdelit do tfi skupin podle uspéSnosti charakteristik a to ,,vyborné®, , primérné*

a ,,nedostatecné*.

,»Vyborna“ prvni skupina se nachazi v intervalu od 6 do 9. Patii sem polozky rozhlasova
reklama, podpora prodeje a marketingova podpora. Je to proto, ze kvalita rozhlasové
reklamy byla a je velmi vysokd a v mnoZstvi reklam v riiznych radiich je vzdy dobfie

rozpoznatelnd. Napf. posledni rozhlasovéa reklama byla namluvena TomaSem Handkem.
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Prestoze délka reklamy nebyla nijak dlouhd, byla tato reklama velmi tderna. Podpora
prodeje rozhodné patfi k silnym strdnkdm marketingové komunikace ve spolecnosti. Je to
diky vhodn€ zvolené kombinaci riznych moznosti podpory prodeje. V ptipadé Hanacké
Kyselky se jednd o reklamni pfedméty, podporu distribucnich kanali a ochutnavky.
Nakonec marketingova podpora. Ta tvoii velkou cast celkového rozpoctu, avsak tyto
penize nejsou vynalozeny Spatné. V dnesni dobé¢ si lidé prohlizeji letaky se slevami témét

kazdy den, aby usetfili néjakou tu korunu, a to se dnes prave spolecnosti vyplaci.

Polozky oznacované jako ,,primérné“ fadime do druhé skupiny. Tu pozname podle
intervalu od 3 do 6. Jedna se o sponzoring, vystavy, TV reklamu, inzerci a soutéze.
Sponzoring Vv soucasnosti uz nehraje takovy prim jako dfiv, pfesto je spole¢nost hodné
vidét a to je jenom dobfe. Navstévovani rtiznych veletrhti a vystav je rozhodné dobry
pocin. Spolecnost se muze dobfe prezentovat vefejnosti a zaroven ziskat informace
0 konkurenci. TV reklama dnes jiZ neni jako dfive. Jednd se o velmi ndkladnou
komunikaci s vysledkem, ktery nemusi byt az tak dobry. Kazdopadné se ¢as od ¢asu na
obrazovce ukazat je rozhodné dobie. Inzerce ve spolecnosti Hanackd Kyselka je cilena
hlavné na Zenské pohlavi, proto tedy inzeruje spiSe v damskych ¢asopisech ¢i rubrikach.
Proto tedy povaZuji inzerci za dobie zvladnutou, 1 kdyz je spousta prostoru pro zlepSeni
jako napft. rozsifit inzerci v odbornych cCasopisech. Ty si myslim nejsou az tak dobie
pokryty. Co se tyCe soutézi je dobfe, Ze spolecnost déla kazdy rok novou soutéZ s jinym
partnerem a jinymi cenami. Mozné by jen format soutéZe mohla obmeénit, aby se nejednalo

o stale stejny systém zasilani soutéznich etiket.

Ttreti skupinu tvofi polozky vintervalu od 0 do 3. Tyto polozky oznaCim jako
»hedostacujici®. Je to proto, Ze vyuZzivani ¢i zpracovani téchto zplsobl marketingoveé
komunikace pokulhdvaji za témi piedeSlymi a je co napravovat. Do této skupiny tedy
fadime venkovni reklamu, PR a internet marketing. Venkovni reklamu jsem sice zatadil do
silnych stranek, ale to bylo jen proto, ze v porovnani s ostatnimi spole¢nostmi prodavajici
mineralni vody na tom Hanacka Kyselka neni az tak Spatné. Kazdopadné venkovni
reklamu je mozné opravdu zlepsit. Neni nutné potizovat dal§i megabillboardy, ale naopak
cilen€ rozmist'ovat normalni billboardy napt. u obchodnich domil apod. Co se tyce PR, tak
tady spolecnost trochu zaspala. Jak vyplyva i z marketingového rozpoctu, ¢astky uvolnéné
na tento druh marketingové komunikace je nedostacujici pro ucinné vyuzivani PR.

V neposledni fadé musim zminit internet marketing. Jediné co se da povazovat za néjakou
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formu marketingové komunikace pies internet, jsou webové stranky spole¢nosti. Jejich
SWOT analyza bude nasledovat v dalsi kapitole. Vyuzivani pouze webovych stranek

V soucasnosti pfi moznostech jaké nam internet nabizi za opravdu velmi nedostacujici.

Co se tyce prilezitosti a hrozeb je to podobné jako u silnych a slabych stranek i co se tyce

intervala tedy kromé prvni skupiny.

Do prvni skupiny nejvétsich prilezitosti zatadime polozky v intervalu od 6 do 10. Sem patii
nové technologic a nové trendy v marketingové komunikaci. Nové technologie a trendy
jdou ruku v ruce. Jedna se napi. o mobilni marketing, kdy nové technologie u mobilnich
telefoni umoziuji vyuzivat pravé nové trendy v marketingu. Prikladem mize byt cteni
¢arovych kodu pres mobilni telefon, ten se pak pfipoji na mobil internet a sdéli vam rtizné
informace o produktu pfipadné spolecnosti. Pfes internet mizeme napf. vyuzivat virdlni

marketing. Je toho pravdu cela fada, co by spole¢nost mohla vyuzivat.

Druhou skupinu tvofi polozky v intervalu od 3 do 6. Patfi sem PR agentura, internetova
reklama nebo PPC reklamni kampan. Jak je patrné z analyzy silnych a slabych stranek,
spole¢nost Hanacka Kyselka témét viilbec PR nevyuziva. Proto je tedy vhodné pro zvysSeni
kvality PR najmout si n&jakou PR agenturu, ktera by pomohla s rozjezdem PR v Hanacké
Kyselce s.r.o. Stejné jako PR, tak i internetovd reklama se viibec nevyuziva, protoze
obecné internet marketing je na bodu mrazu. Proto tedy zacilit vhodné internetovou
reklamu by pomohlo spolecnosti zvySit povédomi o znace a tim zvysSit
konkurenceschopnost a zarovenn prodejnost. Projekt PPC reklamni kampané, ktery je
zpracovan v této diplomové praci by mél spole¢nosti pomoci s internet marketingem

a prezentaci spolecnosti na internetu.

V posledni skupiné nalezneme polozky v intervalu od 0 do 3. Jedna se o B2B servery,
veletrhy v zahranié¢i, konkurenci a nezachyceni novych trendi. U B2B servert a veletrhti
v zahrani¢i mluvime o pfilezitostech, které ale podle analyzy nejsou az tak velké. Presto si
myslim, Ze by o nich méla spole¢nost uvazovat. Konkurence a nezachyceni novych trendii
jsou jiz hrozby. Zejména nezachyceni novych trendi muze spolecnosti uskodit v boji

S konkurenci.

Spolecnost Hanackd Kyselka s.r.o. se musi snazit maximalizaci silnych stranek
(minimalizaci slabych stranek) maximalizovat pfilezitosti a maximalizaci silnych stranek

(minimalizaci slabych stranek) minimalizovat hrozby.
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Celkove se da vsak fici, ze marketingovd komunikace této spolecnosti je na dobré urovni.

Pokud odstrani jiz zminéné nedostatky, miize pomyslet na zlepSeni situace.
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7 ANALYZA WWW STRANEK HANACKE KYSELKY S.R.O.

WWW stranky jsou vhodny zpilisob jak prezentovat spole¢nost na internetu. Bohuzel
WWW  stranky spolecnosti Hanacka Kyselka s.r.o. je vlastné jedind forma internet

marketingu, ktera je vyuzivana. Proto se je pokusim analyzovat.

Hanicka kyselka Stribrny éesky pramen pro
producentem BIO Hanackou kyselku

Obrazek 14 WWW stranky Hanacké Kyselky s.r.o. [8]

7.1 SWOT analyza WWW stranek

Pomoci SWOT analyzy budu analyzovat www stranky spole¢nosti Hanacka Kyselka s.r.o.
Pro zvySeni objektivity stejné jako v pfedchazejici SWOT analyze bude pfizvan kolega,

ktery je s danou problematikou obezndmen.

7.1.1 Silné a slabé stranky

Jak jiz bylo zminéno, analyza silnych a slabych stranek se zaméfuje predevsim na interni

prostiedi firmy, na vnitini faktory podnikani.

V tomto piipade se zaméfim na webové stranky spolecnosti.
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Tabulka 16 Ptehled silnych a slabych stranek

design a grafika neni moznost vypnout zvukové efekty
jednoduchost vyhledavani velikost textl

informace vyuziti celé plochy

sekce download nefunkéni odkazy

ptrehlednost, srozumitelnost chybi odkazy na sponzoring

rychlost nacitani stranek

vyuzivani FAQ

kontakt

soutéze

moznost prehrani si reklamy
moznost vybéru jin¢ho jazyka

Do tabulky 16 byly vepsany silné a slabé stranky www stranek. Rozhodovani, zda vyse
zminované charakteristiky patii do silnych nebo slabych stranek, probihalo na zakladé

kvality charakteristiky a také na zaklad¢ toho, zda se na WWW strankach vyskytuji.
Tabulka 17 Hodnoceni silnych a slabych stranek

Clen tymu A Clen tymu B
Hodnoceni | Poradi = Hodnoceni Poradi

designagrafika [
 neni moznost vypnout zvukové efekty [EE
velikosttexta [
vyuwiiticeléplochy [
nefunkéniodkazy [
chvbi odkazy na sponzoring __JRE

Charakteristiky

N
w
w

A NN ODN WS BB WO w
OO P DD W Wbk wbdNdDd~w

Ol N4 O O o N A W b WDNDDNDN B PFP W
O N N N o0 0o BhWwwwNdN WD W
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Pro ohodnoceni jednotlivych charakteristik byla sestavena hodnotici skala od -5 = nejhorsi
po +5 = nejlepsi. Pomoci této Skaly bylo v tabulce 17 sestaveno poradi vsech

charakteristik.

Tabulka 18 Vysledna tabulka silnych a slabych stranek

Soucet od Celkové Vaha Koneéné
Charakteristiky jednotlivych y

ohodnoceni pofadi ol()i(l):?)((i)ldﬁ dle DL

neni mozZnost vypnout zvukové
efekt

Postup vyhodnoceni tabulky 18:

N
P N O o1 BN WO P D~ W

© W 01 01 OO 00 N 01 © O

-
-

e Secteme jednotlivd ohodnoceni charakteristik u obou c¢lentt tymu, které najdeme

v tabelce 17

e Podle tabulky 17 ohodnotime jednotliva potadi a to nasledujicim zptisobem

1. misto = 7 bodu 4. misto = 4 body 7. misto = 1 bod
2. misto = 6 bodu 5. misto = 3 body 8. misto = 0 bodu
3. misto = 5 bodi 6. misto = 2 body

e Nyni sestavime nové pofadi na zaklad¢ ve 3. sloupci (prvni poradi = nejvyssi pocet

bodi)
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e Podle celkového potadi byly dale stanoveny vahy priority:
nejvyssi = 1, nejnizsi = 0 a interval 0 — 1 pro potadi od 2. do 4. Mista

e Konecné ohodnoceni charakteristik sestavim pomoci sou¢inu 2. a 5. sloupce v absolutni

hodnoté

7.1.2 Prilezitosti a hrozby

Stejné jako v predchozim piipad€ hodnoceni pfilezitosti a ohrozeni se zaméfuje na externi

prosttedi firmy, které podnik nemtze tak dobte kontrolovat.
Opét se zamétim pouze na prilezitosti a hrozby spojené s webovymi strankami.

Tabulka 19 Piehled ptilezitosti a hrozeb

Piilezitosti Hrozby
Nové technologie Konkurence
Nové sluzby Nedokonald ochrana internetu proti hackerim
PPC reklamni kampan Zneuziti informaci

Re-design
Ziskani novych koncovych zdkaznikt

Soutéze

Na zacatku je sestaven piehled pfilezitosti a hrozeb. Z této tabulky se bude dale vychazet.

Tabulka 20 Hodnoceni piilezitosti a hrozeb

Clen tymu A Clen tymu B
Poradi

Charakteristiky

Hodnoceni Poradi Hodnoceni

Nové technologie 4

N
o1
[N

4
PPC reklamni kampan 5
3
Ziskani novych koncovych zakazniku 2

3

a2

Soutéze

Konkurence Y

Nedokonala ochrana internetu proti
hackerim

Zneuziti informaci -2

O N OO Wbk WwEDN
g N oo N BB DD DN W
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Pro ohodnoceni jednotlivych charakteristik byla sestavena hodnotici $kala od -5 = nejhorsi
po +5 = nejlepsi. Pomoci této Skaly bylo v tabulce 20 sestaveno poradi vsech

charakteristik.

Tabulka 21 Vysledna tabulka pfilezitosti a hrozeb

Soucet 0 Celkové Vaha
Charakteristiky jednotlivych . y, poradi dle

Nové technologie
PPC reklamni kampan

Koneéné

poradi ohodnoceni

ohodnoceni podle bodu poradi

Re-design

Ziskani novych koncovych
zakazniki

W v

Soutéze

Konkurence

Nedokonala ochrana
internetu proti hackerum

Zneuziti informaci

A O oD W NP DN

Postup vyhodnoceni tabulky 21:

e Secteme jednotlivd ohodnoceni charakteristik u obou c¢lentt tymu, které najdeme

v tabelce 20

e Podle tabulky 20 ohodnotime jednotliva potadi a to nasledujicim zptisobem

1. misto = 6 bodu 5. misto = 2 body
2. misto = 5 bodu 6. misto = 1 bod
3. misto = 4 body 7. misto = 0 bodu

4. misto = 3 body

e Nyni sestavime nové potfadi na zakladé ve 3. sloupci (prvni potadi = nejvyssi pocet

bod)
e Podle celkového potadi byly dale stanoveny vahy priority:

nejvyssi = 1, nejnizsi = 0 a interval 0 — 1 pro potadi od 2. do 4. Mista
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e Konecné ohodnoceni charakteristik sestavim pomoci sou¢inu 2. a 5. sloupce v absolutni

hodnoté

Nyni bude vytvotrena matice prilezitosti a hrozeb. Jako prilezitost bude znadzornéna ,,snadna

adaptabilita®, jako hrozba ,,moznost zneuziti osobnich udajt, platebnich karet*.

Ptilezitost: PPC reklamni kampan

5
@» i
=) |
£
S £
2%
Z
=
SO
® '
o
=™
1 5

Pravdépodobnost vzniku

Obrazek 15 Matice prileZitosti

Hrozby: Nedokonala ochrana internetu proti hackerim

5

st vyskytu

Pravdépodobno

Pravdépodobnost vzniku

Obrazek 16 Matice hrozeb

7.1.3 Vyhodnoceni

Nejdiive vyhodnotim silné a slabé stranky. Z vysledné tabulky silnych a slabych stranek lze

vycist, Ze existuji tfi skupiny podle uspésnosti charakteristik.
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Prvni skupina patii do intervalu od 6 do 9. Tyto polozky silnych a slabych stranek mizeme
tedy oznacit jako ,,vyborné“. Patfi sem polozky informace a moznost vybéru jazyka. Co se
tyka informaci, ty jsou velmi kvalitni, myslim si, Ze na téchto webovych stranek témef nic
nechybi. Moznost vybéru jiného jazyka nebyva standardem, proto je zatazen do této

kategorie, zvlasté kdyz vybér jazyk je Siroky.

Druhé skupina je charakterizovana intervalem 3 az 6. Tyto polozky mlizeme oznacit za
Lprameérné®. Jednd se o design a grafiku, pfehlednost a srozumitelnost, jednoduchost
vyhledavani, vyuzivani FAQ, kontakty a soutéze. Tyto polozky nedosahuji takovych kvalit,

jako je tomu v piipadé prvni skupiny, ale pfesto se jedna o polozky dobie provedené.

Posledni tedy tteti skupinu tvoii polozky v intervalu od 0 do 3. Tyto polozky ozna¢im jako
»hedostacujici®. Dlivodem je ne moc zdafilé zpracovani téchto polozek. Jedna se o sekci
download, moznost ptehrani si reklamy, velikost textti, vyuziti celé plochy, chybéjici
odkazy na sponzoring, nefunkcéni odkazy a neni moznost vypnuti zvukovych efekti.
PtiCemz za nejvétsi problém povazuji velikost textd, které jsou opravdu malé a pro mnoho
lidi Spatné citelné. Sice je mozné v internetovém prohlizec¢i si velikost textu zvétsit, ale
tento krok udéld malokdo, naopak ho to odradi od prohlizeni téchto stranek, Dalsi
zasadnim problémem je optimalizace vyuZiti plochy. U monitori s vétS§im rozliSenim je
tento problém jasné viditelny. Vyuziti celé plochy je naprosto nevyhovujici. Nakonec
musim jeSté zminit nefunkéni odkazy a nemoznost vypnuti zvukovych efekti. Nefunkéni
odkazy jako je ,soutéz” nebo v sekci Produkty odkazy ,,ocenéni® ¢i baleni, pificemz
Vv poslednich dvou pfipadech jsou odkazy dokonce Spatné napsany, pusobi trochu

amatérsky. Zvukové efekty mizou nékoho rozcilovat, takze vypnuti téchto efektti povazuji

pfinejmensim za vhodné.

Co se tyce prilezitosti a hrozeb je to podobné jako u silnych a slabych stranek i co se tyce

intervalq.

Mezi nejvétsi piileZitosti, které jsou v intervalu od 6 do 9, zaradime nové technologie nebo
PPC reklamni kampan, ktera je soucasti této diplomové prace. Pravé ta by méla ptitdhnout

nové zakazniky k témto internetovym strankam.

Do druhé skupiny zatadime polozky v intervalu od 3 do 6. Patii sem nové sluzby, re-design
webovych stranek nebo dalsi soutéze. Hlavné re-design webovych stranek by mohl hodné

pomoci. Sice mizeme celkove fici, ze design i grafiky nejsou Spatné, ale je vzdy co
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zlepsovat, zvlasté kdyz spole¢nost Hanacka Kyselka s.r.0. v sou¢asné dob¢ najizdi na nové

etikety.

Posledni skupinu tvoii polozky v intervalu od 0 do 3. Zde najdeme jednu pfileZitost a to
ziskani novych zdkaznikli a pak samé hrozby jako jsou zneuziti informaci, konkurence

nebo nedokonald ochrana internetu proti hackertm.

Spolecnost Hanackd Kyselka s.r.o. se musi snazit maximalizaci silnych stranek
(minimalizaci slabych stranek) maximalizovat pfilezitosti a maximalizaci silnych stranek

(minimalizaci slabych stranek) minimalizovat hrozby.

Celkové se da vsak fici, ze webové stranky této spolecnosti se fadi mezi ty lepsi mezi
prodejci mineralnich vod na ceském internetu. Pokud odstrani jiz zminéné nedostatky,

muze pomyslet na podstatné lepsi ohodnoceni.
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8 BCG MATICE PRODUKTU HANACKE KYSELKY S.R.O.

BCG matice umoziuje hodnoceni jednotlivych aktivit pro zjisténi toho, ktera
podnikatelska aktivita firmy ma vétSi potencial aktera naopak spotifebovava zdroje

organizace.

Podle nize uvedeného grafu bude sestavena BCG matice jednotlivych skupin podle druht
produkti Hanacké Kyselky. Ty byly vytvotfeny jako byliny, citrusy, cola, kokos, lesni

plody, neochucena a ovoce.

Trzby jednotlivych druhii za rok 2009
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Graf 7 Trzby jednotlivych druhi za rok 2009

e Otazniky - jde o vyrobky ve stadiu zavadéni na trh, vyzaduji zna¢né finan¢ni vstupy, ale
jsou Sanci do budoucna. Priizkum trhu rozhodne, jestli do nich déle investovat nebo je

stahnout. Do otazniktl byly zafazeny skupiny lesni plody a neochucené.

e Hvézdy - produkty, které¢ maji nejlepsi obchodni vysledky co do riistu tempa obratu, tak
do podilu na trhu. UdrZeni téchto vysledkt je také finan¢né€ narocné, ale vysledkem je

vysoky zisk. Do hvézd bylo zatazeno ovoce.
e Dojné kravy - hlavni finan¢ni opora firmy, pfinaSeji vysoké zisky, aniz by vyzadovaly

vétsi financni vklady. Umoziiuji podporovat rozvoj novych aktivit, ptipadné kryt ztraty

z Gtlumu neziskovych vyrobkl nebo aktivit. Do dojnych krav byly zafazeny citrusy.
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e Bidni psi - patii sem produkty, které¢ konci svou komeréni drahu. Je na zvazeni podnikd,
jak dlouho se vyplati pfislusny produkt udrzovat na trhu a podporovat jejich prodej

zesilenou marketingovou politikou. Do bidnych pst byly zatazeny byliny a kokos.

Lesni plody

Otaznn\y

\ | Neochucena

REDPOKLADANE TEMPO RUSTU

Pi

N

A
A 4

TRZNi PODIL

Obrazek 17 BCG matice produktti Hanacké Kyselky s.r.o.

8.1 Vyhodnoceni

Z BCG matice Ize vycist, jakym smérem by se méla spole¢nost vydat.

Kvadrant hvézd a dojnych tvofi skupiny produkti, které jsou pro spolec¢nost rentabilni a je
tedy v jejim zajmu tyto skupiny dal marketingové podporovat a tim zvySovat trzby. Jedna

se 0 skupiny citrusy a ovoce.

Kvadrant otazniki tvofi lesni plody, cola a neochucena mineralni voda. Tyto produkty by
mela spolecnost nadéle podporovat, ale je nutné sledovat, jestli vynalozené finan¢ni

prostiedky jsou spravné vynalozené.

Posledni kvadrant tvofi bidni psi. Zde by se méla spolecnost velmi vazné zamyslet, jestli

bude pokracovat ve vyrob¢ téchto produktli. Jedné se o skupiny byliny a kokos.
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9 SHRNUTI ANALYZY MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Marketingova komunikace ve spole¢nosti Handckd Kyselka s.r.o. se odviji od
marketingového rozpo¢tu. Pro dobrou vypovidaci hodnotu byl analyzovan marketingovy
rozpocet od roku 2005 az po predikci 2010. Marketingovy rozpocet spolecnosti se sklada
z téchto polozek: reklama, podpora prodeje, marketingovd podpora zaméfend na letaky,
sponzoring, inzerce, vystavy, PR, soutéze a ostatni podporu. Béhem let se vyse i struktura
jednotlivych polozek vyrazné meénily. Mezi nejvétsi polozky v marketingovém rozpoctu

tvofi reklama a marketingova podpora.

Reklamu dé€li spolecnost na nékolik slozek. Mezi hlavni patii TV reklama, rozhlasova
reklama a venkovni reklama. TV reklama je jednou z nejdrazsich forem reklamy, proto ji
spole€nost nevyuziva kazdy rok. Kazdopadné nyni vroce 2010 je pldnovana nova
TV reklama, ktera vSak bude kratsi, ale o to udernéjsi. Divodem je samoziejmée uspora
finan¢nich prostiedki vynalozenych na tuto formu reklamy. Dalsi dillezitou slozkou je
rozhlasova reklama. Jak vyplyva z analyzy, tuto formu reklamy spole¢nost zacala vyuzivat
od roku 2006. Od tohoto roku vydaje na tuto formu reklamy rostou. V soucasné dobé
spole€nost planuje nasazeni nové rozhlasové reklamy a to jak na regionalnich radiich, tak
na celorepublikovych radiich. TV reklama a taktéZ rozhlasova reklama jsou v ramci SWOT
analyzy povazovany za silné stranky. Venkovni reklama tvofi finan¢né celkem vysokou
¢ast rozpocCtu, ptitom je ale jeji dopad v soucasné dobé minimalni. Vyuzivani jednoho
megabillboardu u délnice D1 a par klasickych billboardii pouze v regionu kde sidli je
nedostacujici. Pfesto v rimci marketingu s mineralnimi vodami se jedna o silnou stranku
Vv marketingové komunikaci. Ostatni formy reklamy jsou v ramci celkového rozpoctu

zanedbatelné.

Podpora prodeje je dalsi dilezity prvek marketingové komunikace ve spole¢nosti Hanacka
Kyselka s.r.o. Podporu prodeje tvofi tyto polozky: reklamni piedméty, podpora
distribu¢nich ¢lankG a ochutndvky. U reklamnich ptedméti spoleCnost vyuziva tzv.
crosspromotion akci. Dale pak ma spole¢nost moznost vyuzivat dva horkovzdu$né balony.
Tato forma je velmi efektni zptisob podpory prodeje. Podporou distribu¢nich ¢lanka je
mySlena zejména motivace jednotlivych velkoobchodli pro navySeni obratu.
V potravinafském primyslu se vyuziva i ochutnavek. Tento zpiisob komunikace oslovuje

zejména starsi obyvatelstvo a taktéz lidi, kteti maji zdjem vyzkousSet néco jiného. Celkove
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je podpora prodeje velmi kvalitn¢ zpracovana, proto se nachazi v silnych strankach

SWOT analyzy.

Marketingovd podpora zaméfena na letaky je celkem jasna. Jedna se 0 podporu
prostfednictvim letakd v riznych velkoobchodech i maloobchodech. V dnesni dobé je
velmi dulezité upozoriiovat na své produkty a letaky jsou vhodnou formu a stejné jako

podpora prodeje se nachdzi v silnych strankach SWOT analyzy.

Sponzoring od roku 2005 kazdym rokem klesa, v roce 2010 o ném spole¢nost uz vilbec
neuvazuje. Divodem je doznivajici ekonomicka krize, kdy jsou spolecnosti nuceny Setfit
av ramci marketingu je sponzoring prvni na fad¢é. Pfesto Se sponzoring nachazi mezi
silnymi strankami ve SWOT analyze, protoze od roku 2005 sponzorovala velké mnozstvi

ruznych akci a podporovala riizné sportovni kluby.

Co se tyka inzerce, tak ta je ovlivnéna cilovou skupinou spole¢nosti. Ta je zejména
zenského pohlavi. Proto se nemizeme divit vybéru Casopisi a riznych rubrik, které jsou
pravé uréené¢ zejména pro zeny. Spolecnost taktéz inzeruje ve vybranych odbornych
casopisech. Celkoveé by se spolecnost neméla upinat pouze na Zeny. Inzerce je sice silnou

strankou spolec¢nosti, ale pfesto ji mize jesté vylepsit.

Veletrhy a vystavy jsou velmi vyuzivanou formou komunikace s koncovymi zikazniky.
Spole¢nost kazdym rokem navstévuje nékolik veletrhti a vystav a to nejen v tuzemsku, ale
I v zahrani¢i. Z téchto akci si spole¢nost téméf kazdy rok piinasi n&jakou cenu za svij
produkt. Jako pfilezitost ve SWOT analyze je povazovana ucast na renomovanych

veletrzich v zahrani¢i a tim spole¢nost miiZze podpofit svlij export.

PR je forma marketingové komunikace, kterd je velmi zanedbana. Jak vyplyva ze
SWOT analyzy marketingové komunikace, tak PR je velmi slabou strankou. Proto
ptilezitosti mize byt najmuti PR agentury, ktera by velmi pomohla s nastartovanim

PR ¢innosti ve spolecnosti.

Soutéze patii kazdym rokem k velmi dobrym zplsobiim ziskani novych zakaznikl a tim
I podpory prodeje. Proto mi z SWOT analyzy vyplynulo, ze soutéze patii do silnych stranek

marketingové komunikace.

Velkym nedostatkem v marketingové komunikaci je Spatné vyuzivani moderni formy
marketingu a to internet marketingu. Spole¢nost vyuziva pouze webové stranky, ale to

nelze povazovat za dostacujici, spi§ praveé naopak. V internet marketingu je velky potencial
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a tedy 1 prilezitosti jak vyplyva ze SWOT analyzy. Zejména vyuzivani B2B servert,

internetové reklamy a také PPC reklamni kampané.

Celkové se da fici, ze marketingova komunikace ve spole¢nosti Hanacka Kyselka s.r.o. je
na velmi dobré urovni. Tato urovein by mohla byt vyssi, pokud by spolecnost nezapominala

na vyuzivani PR a také internet marketingu.

Co se tyka samotnych webovych stranek, byla provedena SWOT analyza zaméfena praveé
na www stranky spole¢nosti. V analyze silnych a slabych stranek se nachazi spousta
polozek na obou stranach. Ze silnych stranek je nutné upozornit zejména na komplexni
informace a také moZznost vybéru ciziho jazyka. U slabych stranek naopak na velikost
textl, nefunkéni odkazy a nemoznost vypnuti zvukovych efekti. Vsechny tyto polozky

ovliviiyji kvalitu webovych stranek.

U prilezitosti a hrozeb se také nachazi hodné polozek. Za ptilezitosti mizeme povazovat
nové technologie a PPC reklamni kampan, ktera je soucasti této diplomové prace. Za

hrozby mtizeme povazovat zejména nedokonalou ochranu internetu proti hackerm.

Webové stranky ve srovnani s ostatnimi vyrobci mineralnich vod nemaji Spatnou kvalitu.
Presto se na nich nachazi spousta nedostatkii, které pisobi velmi amatérskym dojmem
a tim samoziejmé snizuji konkurenceschopnost v ramci internetu. KdyZ vezmeme Vv potaz,
7ze se jedna o jediné vyuzivani n¢jaké formy internet marketingu, nevypadd to pro
spole¢nost az tak dobfe.

BCG matice umoznila zjistit, které produkty jsou pro spole¢nost vice rentabilni a které

méné. To mi pomuze v projektu a to tak, ze budu védét, na kterou skupinu produkti je

nutné se zamérit.
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10 PROJEKT PPC INTERNETOVE REKLAMNI KAMPANE

Projekt je zaméfen na PPC internetovou reklamu, protoze se jedna v soucasnosti o jeden
z nejznaméjsich prostiedki marketingu vyuzivanych na internetu. Dal§im divodem je i to,
ze spolecnost obecné internet marketing moc nevyuziva a myslim si, ze by ji tento projekt

mohl pomoci v konkurenénim boji s ostatnimi vyrobci mineralnich vod.

Reklama navstévnika na web jen ptivede. Pokud je dobfe udé€land, privede dobfie cileného
navstévnika, kterému firma nebo web skute¢né muize nabidnout to, co potfebuje. Udrzeni
navstévnika na webu a jeho zpracovani ke spokojenosti vSech uz je ale otazka feSeni webu.
Pokud je cilem reklamy né¢jakéd akce (nakup, registrace, vyber zbozi, nalezeni informaci
atd.), pak musi byt web takovy, aby navstévnika k této akci dovedl. Pokud to nedokaze, je
zbyte¢né do reklamy investovat penize. Jinymi slovy, pokud jsou cilem reklamy konverze,
je dobré predem zjistit, jestli a v jaké mife na webu ke konverzim dochazi. Pokud mé web
pfesvédCit navstévnika, Ze dand znacka je nejlepSi, musi byt presvédcivy. Pokud ma

navstévnikovi predat informace, musi tam tyto informace byt a musi byt snadno k nalezeni.

V mém piipadé ma web piesvédCit zdkaznika, Ze dana znacka je kvalitni a je to pro ngj
nejlepsi volbou a také ma informovat o jednotlivych produktech spole¢nosti a jejich

unikatnich vlastnostech.

10.1 Cile a predpoklady kampané

e Hlavnim cilem kampané je ziskat co nejvice navstévnikd a tim zvysit povédomi

0 zna¢ce Hanacka Kyselka a zvysit jeji konkurenceschopnost na trhu.
e Dil¢im cilem je zjiSténi navStévnosti stranek spolecnosti Hanacké Kyselky s.r.o.
e Cilovou skupinou jsou lidé zajimajici se o kvalitni mineralni vody

e ProtoZe se nejednd o stranky, které by prodavaly produkt konecnému zakaznikovi, tak

pfedpokladdm, ze cena za kli€ovéa slova by neméla piesahnout 10 K¢.

e  Pro zjisténi vysledkd vyuziji dvou nejznaméjsich PPC systému a to Google AdWords
a Sklik.
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10.2 Orientacni analyza situace

V soucasné dobé neni situace ohledné internet marketingu ve spolecnosti
Hanacka Kyselka s.r.o. nijak oslniva. Pozice v riznych vyhledavacich neni tam, kde by ji
spolecnost chtéla mit. Tim padem se potencidlni zakaznik, ktery si vyhledava informace
0 mineralnich vodach, o Hanacké Kyselce nic moc nedozvi, protoze jeji konkurence je na

vyssich pozicich.

10.3 Zhodnoceni situace a konkurence

Konkurence na trhu s mineralnimi vodami je velka a také velmi tvrdd. Mezi nejvétsi

konkurenty na tuzemském trhu s neslazenymi i slazenymi mineralnimi vodami patii tyto:
e Mattoni
e Magnesia
e Dobra voda
e Podébradka

e Ondrasovka

e Korunni
e Bonaqua
e Aquila

¢ Rajec

Mezi dal$i konkurenty patii taktéz vyrobei ochucenych népoji jako napi. vyrobky od

spole¢nosti Coca Cola, vyrobcei dzusii a v ramci tuzemského trhu hlavné Kofola.

Diky soucasné ekonomické krizi je postaveni Hanacké Kyselky trochu oslabeno, protoze
lidé jsou nuceni Setfit a prvni zplisob Setfeni je na jidle a piti. S timto problémem se
potykaji i jeji konkurenti. Ti se proto snazi vyuZzivat riiznych konkuren¢nich metod jak
oslabit, snad i piimo zlikvidovat jeji konkurenci jako je pravé Hanacka Kyselka. Proto se
projekt zabyva zviditelnénim znaCky Hanacké Kyselky na internetu. Tento zpusob
marketingové komunikace by mél pomoci spole¢nosti v téchto tézkych dobach zvlast,

kdyz spolecnost Hanacka Kyselka s.r.o. sama internet marketing témét viibec nevyuziva.
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10.3.1 Zhodnoceni konkurence ve vyhledavaci Google

V této Casti bude zanalyzovana pozice jednotlivych konkurenti ve vyhledavaci spolecnosti

Google pii zadani klicovych slov ,,mineralni voda“.

Jak je patrné z obrazku nize, po zadani klicového vyrazu ,,mineralni voda se jednotlivé

spolecnosti vyhledaly v nasledujicim potadi:
1. Karlovarské mineralni vody
2. Mattoni
3. Ondrasovka
4. Podébradka

5. Hanacka Kyselka

C{’j ( 18[(' imineralni vods RoaTPere wied s
@ Prohledat wiveb O Stranky pouze Sesky

‘Web  H Zobrazit moZnosti... “Arsledloy 4 - 10 2 asi 158 000 na dotaz mineralni wvoda. (0,32 sekund)

Mineralni voda - Wikipedie, oteviens encyklopedie

Mineralni voda, skracené mineralka, je woda se zwiSenym obsahem mineralnich |atek.
Mt v jednom litrs wody vice ned 1 g rozpusténich minerald, &i pfes 1 gram ...

Znamé znadky minerdinich wod - Souviselicl élanky - Reference
cz.wikipedia.orghuikifMinerslni _vods - Archiv - Podabng

KARLOY ARSKE MINERALHI VODY
“Arobce piirodnich mineralnich wod hiattoni, Magnesia a Aquila.
www mattoni.czf - Archiv - Podobne

Kolobéh wody v pfirodé (3 dil) - Mineralni a podzemni vody - vy ..
Folob&h vody w piirade (3 dil) - Mneraini a podzermni wody: Jak jiZ ndzew napowida,
dnesni dil naeho minizenaly bude wénowan podzemni @ mineralni vodé.

www prirada.czéclanky phprdetail=414 - Archiv - Padabné

MATTOM MAGATIN - KARLOY ARSKE MINERALHI VODY &.5.
Diky wideckému pokroky byly také v minerilni vodé kattoni objeveny a
kwartifikowany (Universita degli studi di “erona, 1999 7 stopavé proky . ...
magazin mattani.c2f - Archiv - Podabné

Ondragovka, pFivrodni 3 ochucend mineralni voda - Ondraiovks 8.5, ..
Wimeralni voda OndraZawka s wywadenym absahem mineral] - 2drawi pro celou roding .
Pfinasi swidest, distotu a 2dravi do “aEeho Fvota.

www ondrasovka oz - Aechiv - Podobné

Podébradka

Bohaty pramen rireralni vody byl objewven na zamku v Podébradech jiF v roce 1905,
0d raku 1311 se z n&j woda s obsahem hydrogenuhliéitanowé slagky, ..

www podebradka ez - Archiv - Podobné

TEST - Balené prirodni mineralni wody: Miner aini otazniky (test ..

FKdyZ jsme nakupowali balené mineralni vody a kdy? jsme je prevazeli k analyzam,
nijak jsme nepfemyEleli o tom, do deha jdeme - prosté se udélaji analvey, ...

ww dtest ez Jidle + piti 2 Testy - Srchiv - Padobné

mineralni voda - Handcka kyselka

Pfiredni i achucené minerslni wody dodawané spolednosti Hanacksa kyselka obzahuji
... Mimeralni voda téte kvality wyhled3vana generacemi jif od roku 1854, ...

www hanackaky selka cz/main php?s1=168s2=24. 0z - Archiv - Podobné

Obrazek 18 Vyhledavani klicového vyrazu na Google.com [21]

Postaveni Hanacké Kyselky na Google neni moc vyhodné, proto se ho pokusim zménit

pomoci Google AdWords.
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10.3.2 Zhodnoceni konkurence ve vyhledavaci Seznam

Stejné jako v predchozim bod¢ u spolecnosti Google bude provedena analyza pozic po

zadani kli¢ového spojeni ,,mineralni voda‘“ u spolecnosti Seznam.

Na Seznamu se objevily odkazy pouze Ondrasovky a Karlovarskych mineralnich vod jako
celku. Odkazy na spole¢nosti Mattoni, Podébradka a Hanacka Kyselka zde vibec
nefiguruji. To se také pokusim zménit, protoze Sklik na Seznam.cz je povazovan za jeden

Z klicovych vyhledavact v ¢eském prostredi.

Sw mineralni woda “Ahledat Seznamem

Cezhy wesvité Fimy hbepy Zbodi e

Activa - wie pro kancelai
Pfes 4000 palofek kancelafského wybawveni, obéerstveni a drogerie! www activa oz

Mineralni wady

Kamplexné 3 aktuaing - nejen o kvalité vody 3 deském vadarenstyi . www vadarenstyi czbovalita-wady

Firmy.cz - nalereno na dotaz "mineralni voda"
Wyroba rminerdlnich wvod a limonsd

Prodej stolnich, rineralnich vod a nealko napejd
“lkoobchod stolnich, minerdlnich vod a nealka napojd

Cndrédfovka, piirodni a ochucend mineralni voda - Ondréfovka ...

Mineralni vods OndraZawka = wywadenim absahemn mineral] - z2drvi pro
B celou rodinu. PRndE swédest, distotu 3 zdravi do “hEeho Fwota.
wum ondrasowka.cz - Hliawni masto Praha - Zobrazit na maps

i o Mineralni voda - Wikipedie, otevfensd encyklopedie

= Mineralni voda, zkracend minerlka, je voda se zwiEenym obzahem
mineralnich |atek .
oz wikipedia org/wikisMinerilni_voda

g Mineralni voda, Marpoirt § Swarovvski, Whisky, Butm ...

Exkluzivni mineralni vodu Bling H20 nabizime jake 1. e-shop v Ceské
s republice. ... Mineralni voda

ll' W www marpoint cznapojelrni neralni-vods

Drinex CF, barelova voda - Mineralni voda PET

= Aquamaty Stolrl voeda 12,91 Minerdlnd voda PET Phirednl Ochucend Déusy
kawa Instantni smési Sinpy Plislufenstyi Shudby Ostatni

" wumn drinex czfindex phpfarget=categoriesScategony _id=93

Karlowy Wary a jejich voda = Cz = Karlovarské Mineralni ...

= Trojici znadek z Kadevarska doplfiuje Magnesia, rnineralnd voda unikatnibe
1 sloZeni w celoevropském meafitky, kterd se stad v Mnichové, nedaleko
| B Karlowioh tand .

wum mattoni czfezbaro vy -wany-a-jejich-voda

Minerdlni vods

Pramenita woda z panenské piirody
Fogbor a rogwoz vody, E - shop.
wwny _crystalis .oz

Minerdlni vods do domu
Reozwoz vody po Morawskoslezkém
krgji. Aatomaty, barely - wihodné!
wuny wodakvam ez

Wodoléédba

Statni 18zné Karowa studinka.
Lééba wodou, rehabilitaéni tachniloy
ke studanka .cafProcedury

Mineralni wody

Kupujte napaje z pohadl demowa.
Letite fas i penize!

wuny, Lekama.cz

Tepelné carpadlo

Zdraj kemtortu 5 dspomym
provazem,

kamplexni fefeni pro W8s na min
wuny komfortdomu.cz

Minerdlni wody
Online obchod potraving 5 mzwozem

po Praze a okali do 24 hadin.
wuny z-market.cz

Dobra wods = barelu
autorizevany distributor Dobré vody
w & gal. PET barelech pro fimmy
wuny coffes-break.cz

Obrazek 19 Vyhledavani klicového vyrazu na Seznam.cz [22]

10.3.3 Zhodnoceni konkurenénich webu

Zde bude v kratkosti popsana nejvétsi konkurence na trhu a zhodnoceni jejich webové
stranky, které jsou vlastné cilovou stanici v boji o zdkaznika na internetu. Mezi nejvétsi

konkurenty spole¢nosti Hanacka Kyselka s.r.o. patfi Mattoni, OndraSovka a Podébradka.
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10.3.4 Mattoni — Karlovarské mineralni vody

Spolecnost Mattoni patii pod Karlovarské mineralni vody, které v soucasné dobé staci

mineralni a pramenité vody zna¢ek Mattoni, Magnesia a Aquila.

Uvodni webova stranka umoziiuje zakaznikovi si vybrat, na kterou zna¢ku se chce podivat.
Pro tento projekt je dulezita zejména produktova znacka Mattoni. Proto bude na tvodnim

rozcestniku vybran odkaz Mattoni.

MATTONI
AQUILA
MAGNESIA )
KARLOVARSKE MINERALNI VODY

v

| ].-
Nova Aquila Aqualinea. § >
Vitalita uvnitf. . s
~ . - Fr
P ———

Obrazek 20 Uvodni webova stranka mineralni vody Mattoni [17]

Samotny web produktové fady Mattoni je pomérné nepiehledny, coz je zpuisobeno zejména

spoustou informaci a také docela malymi odkazy.

KARLOVARSKE MINERALN[ vODY

english version «
=

=~

wyhledej:

MATTONI MAGAZIN

§ S —-
= == o

— -

Aquila kolekce
rliva BOLT
neperhiv 1.4.09-31.12.09

Mattoni ochucend . ne5ia water Dance Mattoni Star Svét Aquila Aqualinea

H zoravi EI MATTONI WATER COLORS Bl MATTONI GRAND DRINK Bl ¥YROKY SLAVNYCH

Sponzorské akce Postaveni na trhu Soutéze a novinky

Postaveni na trhu * Nova Mattoni: Zadné bublinky,
« Elle style awards MATTONI - piehledy tista pFiroda. - NOVE

= Mattoni Grand Drink

Mattoni, lidr na éeském trhu s
ochucenymi minerdlnimi
vodami, pfichdzi s novinkou -

Zde v této kategorii se
Oy o

muZete dodist o

vysledcich hitparad

nejlépe hodnocenfch

= Czech Grand Design

L& . neperlivou minerélkou s
Cesky lev firem. Prizkumy origina’lnl’mi_pFichutémi.Nové
« Cesky slavik Mattoni provadi profesionalni Fada Mattoni neperlivd

ochucend nabizi v¥jimecné

ai : w3
chutové kombinace, ale Zadné
bublinky! ... vice »

spoleénosti.

» Grand Restaurant = Zobrazit detailni

= Kanoe Mattoni prehledy

« Maanesia Litera MENE PLASTU, YICE PRIRODY.

= Mattoni NBL

- Mattoni o Teseo B&h pro Hivet /% el bl e

Obrazek 21 Webova stranka spole¢nosti Mattoni a.s. [18]
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e SWOT analyza webu spole¢nosti Mattoni a.s.

Zde je jednoducha SWOT analyza webu spolecnosti Mattoni a.s.

Tabulka 22 Silné a slabé stranky www stranek spole¢nosti Mattoni a.s.

Silné stranky Slabé stranky

e Grafické zpracovani e Nepiehlednost
e Dostatek informaci e Malé odkazy
e English version e Design

10.3.5 Ondrasovka

Ondréasovka patii mezi ,,moravské* minerdlni vody. Vyznacuje se nizkym obsahem sodiku

a naopak vysokym obsahem vapniku.

® Cody Enchch [o-Dwcon
l] ﬂ d r a s u v k a Domd | 2dravotni benefity | Chranény zdroj Produkty | © nds  SloZeni a analyza | Kontakty

™

"R

ro d 'l%%l'ou X . PROC PIT O&DRASO\/KU KAZDY DEN?

* Pro siing kost a zuby ® Proti unave a stresu
* Pro optimdini krevni tlak  * Pro spravnou &innost svall

Produkty . Saratica

‘ Voda pro zdravi Zdravi pro celou rodinu [
* Ondrdsovka je Habé mineralizovand voda prijemné chuti pro celou rodinu! Je piro
‘ ! —_— vyvdzeny obzah minerdld soucdsti zdravého zpisobu Zivota a je vhodnd ke
— ’ < kaZdodenns spotiebe. Frnds do Zivota zdravi zvéZest a ciwfotu. Nezands

organismus nadbytecnym mnoZetvim minerdis. Je vyrobena z negkvaltnéiy vody
a dld ze kombinovat i £ finymi ndpog.

Visimecnost Ondrasovky mezi minerdinims vodami spociva v
> velmi nizkem obzahu sodiku, dky cemuZ nedochdzi k prekyselend Zaludiu

> yysokém obrahu vapniku, ktery prizniveé oviiviuse vyvoi skeletu u détf a md
priznivy viiv piit f8ché odvdpriovani Kozt jeZ miZe &dpit stari popuiacs,

Obrazek 22 Webova stranka spole¢nosti Ondrasovka a.s. [19]
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Webové stranky Ondrasovky jsou piehlednéjsi nez v piipadé Mattoni. Jsou relativné dobie

graficky zpracované s jasnou koncepci.

e SWOT analyza webu spole¢nosti Ondrasovka a.s.

Zde je jednoduchd SWOT analyza webu spole¢nosti Ondrasovky a.s.

Tabulka 23 Silné a slabé stranky www stranek spolecnosti Ondrasovka a.s.

Silné stranky Slabé stranky

10.3.6 Podébradka

U Podébradky je zarazejici televizni reklama na uvodni strance, ktera navic nefunguje
uplné bez problémi. Doslo k ,,trhani® obrazu, i pfi vyuziti vysokorychlostniho pfipojeni.
Jinak webové stranky pisobi dobrym dojmem.

PODEBRADKA

Vitejte ve svété chuti
mineralnich vod Podébradka

Kazdy den mé svou chut' — jeden je perlivy, druhy sladky, dalsi
vyzraly v
pii Kai Se tél Zeny népoj, ktery dokaZe

Obrazek 23 Webova stranka spole¢nosti Podébradka a.s. [20]
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e SWOT analyza webu spolecnosti Podébradka a.s.

Zde je jednoducha SWOT analyza webu spolecnosti Podébradky a.s.

Tabulka 24 Silné a slabé stranky www stranek spole¢nosti Podébradka a.s.

e Grafické zpracovani e TV reklama — trhané nacitani
e Dostatek informaci e Vicejazycna verze
e Piehlednost e Design

10.4 Trendy na webu

Pomoci sluzby Google Trends budu schopen fici, jak se vyvijel pocet hledanych kli¢ovych

slov. Byla zvolena tato klicova slova:
® water ®voda ® zdravi

Tato slova byla zvolena, protoze souviseji s tématem mineralni vody. Navic byl vyuzit

I anglicky pteklad, aby byla moznost srovnani s celosvétovym vyhledavanim.

Na grafu je vidét pocet hledanych kliCovych slov za poslednich pét let. Je patrné, ze vzdy
v zimnich mésicich dochazi k mirnému poklesu a naopak v letnich mésicich dochazi

k mirnému narudstu.

» rl||'i e i = HH._».—JF""A_"'.WI

N Sy s i 1

Graf 8 Pocet hledanych kli¢ovych slov od roku 2005 [16]
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Na nésledujicim obrazku jsou kromé grafu zobrazeny i demografické otazky, napf.

Vv jakych krajich, méstech anebo V jakych jazycich se dand klicova slova zadala do

vyhledavace.

Searches 'Yiehsites

® water @ voda ® zdravi

T = P
Rank by |water |:|
Subregions

. Zapadocesky kraj, Czech Republic
2.

1

3

=]

© Republic

. Btredocesky kraj, Czech Republic
. Jihocesky kraj, Czech Repuhblic

. Severoceaky kraj, Czech Repuhblic

Czech Republic

Y N S A

2008 |

Jihomaravsky kraj, Czech Republic

Soveromoravsky kraj, Czech
Repuhlic

wehodacesky kraj, Czech

N m M & L R

w

Cities
1.

Rumburk, Czech Repuhlic

. Otrokovice, Czech Republic

. Qlomouce, Czech Republic

. Hradec Kralowve, Czech Republic
. Zlin, Czech Republic

. Pardubice, Czech Republic

. Strakonice, Czech Republic

Ceske Budejovice, Czech

" Republic
. Brno, Czech Repuhblic
. Liherec, Czech Republic

D |AII subregions D |Allyears D

Health hosses prepare for swine flu
Ip=wich Evening Star- Apr 27 2008

Obama finhts health care skeptics
Minneapolis Star Tribune - Jul 23 2008

Diagnoses vary on Ohama health-care speech
Enterprize-Record - Sep 10 20049

AARP hacks House health-care hill
13 Mow - Mov 5 20049

The Senate Health Bill: Federal Micromanagement of Health Insurance
Heritage.org - Moy 20 2009

Obama, Democrats reassess health care
Foughkeepsie Journal - Jan 20 2010

More news results »
Languages
1. Dutch

. English

. Slovak

. German

[ N AR

. Czech

Graf 9 Kompletni analyza poc¢tu hledanych kli¢ovych slov od roku 2005 [16]

Jak je patrné z grafti 7 a 8 slovo ,,VODA* je oproti ostatnim vybranym kli¢ovym sloviim

nejcasteji vyhledavanym pojmem na Google.com. Na druhém misté se nachdzi anglickd

obdoba nejcastéjSiho pojmu a to slovo ,,WATER®. Na dalSich mistech se nachéazi pojmy

,ZDRAVI“a ,HEALTH*.

V ramci kraji v Ceské republice jsou samoziejmé na prvnich mistech cCeské vyrazy

,VODA“ a ,ZDRAVI*,



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 82

11 VYTVORENI PPC KAMPANE V GOOGLE ADWORDS

Jak jiz bylo fe¢eno Google AdWords je aplikace spole¢nosti Google umoznujici vytvoreni
PPC internetové reklamni kampan¢. Reklamni kampan se znazornuje jako sponzorovany
odkaz vpravé casti vyhledavate nebo na prvnim barevné odliSeném tadku

(viz. Obrazek 24).

G()|_ ;g[e kyselka 3| | Hledat | Reztiiené whiedivani

@ Prohledat web O Stranky pouze fesky
Web [ Zobrazit moZnosti Wysledky 1- 10 z asi 117 000 na dotaz kyselka. (0,09 sekund)
Hanacka Kyselka Sponzorovane odkazy

wew hanackakyselka.cz  Producent mineralnich vod Siroks nabidka

Kyselka
Radasow maps. google.cz
Stran

Dalni
Lomnice

Kyselka

Pulovice Nova
Kyselka

U Mostu
[E2010 Google Dubina__Map data 2010 Tele Atlas

Obec Kyselka - Vitdme Yas na oficidlnich strankach |

Obec Kyselka VWas vitd na swych webovich strankach | ... se sidlem Obecni dfad Kyselka. 1%
00254762, Kyselka, ¢ast Radofov 118, 362 72 Kyselka ...

wew. obeckyselka. czf - Archiv - Podobng

Wratite se na domovskou stranku - Obec Kyselka

Kyselka |22/ 11 kilometrd severovychodng od Karowjch Yard v Gzkém lesnatém ddali feky
Ohfe v nadmofské wigce 340 metrd. Proni zminku o takzvané Bukové ...

ww, obeckyselka.czfobec htm - Archiv - Podobne

[ Zobrazit dal&i vysledky 7 wehu www obeckyselka cz

Hanacks kyselka

Producent pfirodnich a ochucenych minerdlnich vod Hanacka kyselka, které jsou wyznamné
wysokym obsahem jddu v plvodni pirodni formé

wwwy. hanacka-kyselka.czi/ - Archiv

Obrazek 24 Vyhledani klicového slova na Google.com

11.1 ZaloZeni a sprava ictu na Google AdWords

Zalozeni uctu je velice snadné. Stali se zaregistrovat na strdnkach aplikace Google

AdWords. Tato registrace je zdarma.

Google AdWords je rozloZzen do nékolika kategorii: domovskd stranka, kampané,
moznosti, vytvareni piehledl, fakturace a miyj ucet. V pravé horni Casti se také zobrazuji
jednotliva oznameni od Google AdWords k uzivatelskému uUc¢tu. Jsou zde hlavné

zobrazovany rizné novinky.

Sprava Uctu je velice snadnd a piehlednd. Jednotlivé kategorie jsou dobie zpracované

a uzivateli umoznuji dobrou kontrolu nad spravovanym uctem, navic je vSude pfitomna
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napoveda, ktera v zaCatcich velmi pomaha. Napovédy se méni podle jednotlivych kategorii.

Jednotlivé kategorie budou popsany v nésledujicich kapitolach.

Aplikace sama posila dualezit¢ informace na email, ktery byl vyplnén pii registraci
uzivatele, jako napf. upozornéni o nizké vysi zlstatku, ktery je potfebny pro fungovani

zadané PPC reklamni kampang.

11.2 Domovska stranka

Domovska stranka je uvod a zaroven zakladni pfehled uctu. Zde jsou zobrazeny zakladni
udaje o probihajicich kampanich, vyse kreditu potfebného k provozu PPC reklamni
kampané, oznameni. Dale pak také zakladni piehled aktivni reklamni kampané, tzn.

ucinnost kampan¢, kde je zobrazen graf a také zakladni informace jako je pocet proklikd,

pramérna cena nebo celkova cena za reklamni kampan.

[t et Kampané Moznosti Vytwareniprehledd - = Fakturace - = Mij Géet -
Snimek uétu
Upozornéni = Aktivni kampané =
* online; 1
Fredvolby upozorfiovén = — = =
“Wybworeni internetows kampané
Stav uctu = .. .
Ucinnost kampani C
" Platha pFijsta; sktivits kampans typu Onling 300,00 K&
31,0082 2010 1311336 CEST HK  Fodrobnosti
o Eekd s perize 7 bankovniho pievodu s referendrim Sislem: 9000535683 [Bpshlp Sasowd ioessh: 0 Celé abdobi

Cena »

Zbivaici zlstetek piedplatného; 010 KE
Oznameni m ' /
R ————————

S
10 13.4 18.4.1
Porownat £ jinou metrikou

Seznam sledovamych poloZek * Calé obdobi
Dnes (15.4.2010) : zménit data P rakliky 20
Zob i Jog
“| Online {0) ohrazemt
MP 0,65%
Zde miiete pfidat poioZky. Prim. CcZF 4,89 Ké

Prim. CFM 31,75 Ké
Celkovd cena 97,83 Ké

Obrazek 25 Domovska stranka Google AdWords

11.3 PPC kampan

24

V této slozce se vytvaii PPC reklamni kampan, tedy hlavni naplih mé diplomové prace.
V aplikaci Google AdWords je vytvofeni PPC reklamni kampané velmi snadné, protoze je

k dispozici fada napovéd a rad, jak spravné PPC reklamni kampan vytvofit.
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Domovska stranka JLENTEITCE Moznosti  Vytvareni prehledd - = Fakturace ~  Mij téet -

Vytvofit novou kampari Hardcks Kyselka & Aktivnl Cellcowé obdobi -
28.3.2010 - 19.4.2010

Dialé procukt nebo siuzbu Producent minerainich vod | Rozpoéet: 50,00 Ké/den Upravit
miifete inzerovat pomodci jinfch Siroké nabicka
Kliovych slov, reklam, wegwwe hanackakyselks oz Cileni:
rozpottu & cileni. 121 VSechny sité Upravit

Véechna zafizeni Upravit

. . Eestina Lpravit
Hapovéda - Ceska republika Upravit
Vam se zhratila tladitaa pro filtny

a piahledy? Habidky (Automatické)

Wichezi nabidka 28,05 K& Nabidka pro zvolend umisténi 25,05 K& Nabidka pro obsahové strinky automaticksd 2
Co znamenaji wirazy na téte
strance™

Jak pfid at, upravit & mazat

klidova slova? MNastaveni  Reklamy RUTTEEINTE Sité
Jak zvolit sini cPOY “Ezshny kroma smazangeh N —
gk zeelit masimaint Hidowa slowa Rozdélit =  Fitr =  Sloupoe | [ar 8, Wyhledaani

Jak Fit ddinny
alkwtvofit déinny seznam Tata Kfi§owa slova zpestiufi vyhledSvani 3 urdufi, kterd umistén jsou pro reklamy vhodna

Kligowfeh slow?
8
Centrum napowkdy / \ =
Prohledat ndpovidy | | Wyhledat
250501 3.4.201
# Piidat KIidovd slova Uprawit | = || Zménit stav... = || Zobracit wyhledvaci dotazy... ~ | Dali akce... -
O e HliGoweé slovo Staw ¢ Max, CFC Frokliky  Zobr. CTR Prim. CFC Cena Frim. pozice
D L] kyzalka =] Zpﬂsnhi\é automatickd: 25,05 K& 9 a65 1.99% 3,06 K 2756 KE 1.1
[ &  hanickskyselka [ zpdsobilé automatickd: 28.05 Ki 4 117 3.42% 1,66 Ké .66 Ki 1
[] e siten [ Zpdsobilé automatickd: 28,05 K 3 875 0,34% 9,63 K 28,90 Ki 13
[0 e minecdinivoda [ Zpdsobilé automatickd: 28,05 K 3 271 1L11% 13,02 Ké 39,05 K¢ 15
[0 &  minerdinivedy L Zpdsobilé automatickd: 28,05 Ki 1 252 040% 11,21 Ké 11,21 Ké 17
[0 & pomeman [ Zpdsobile automatickd: 28,05 K 0 11249 0,00% 0,00 Ké 0,00 Ké 11
Celkern — Vyhledvas it 20 2105 054% S70KE 11208 K§ 13
Celkem - Obsah 2 2 496 0.45% 431 K 9.62 K 1.2
Calkem — wEachna Kidowva slova 22 2651 0,E2% 5,62 K& 122,50 K 12

Obrazek 26 PPC reklamni kampan v Google AdWords

Vytvateni PPC reklamni kampané probiha v né€kolika krocich a to vytvofeni reklamy, tedy
odkazu, ktery se bude objevovat ve sponzorovanych lincich, dale vhodny vybér klicovych

slov a nakonec tvorba rozpoctu, tedy kolik je uzivatel ochoten za den utratit.

V sekci Kampané je mozné si zobrazit rGzné grafy, které jsou rizné nastavitelné at’ uz
¢asovym omezenim nebo zvolenim si jen jednoho ¢i vice aktivnich klicovych slov. Pro
podrobnéjsi piehledy a analyzy PPC reklamni kampané je vSak lepSi vyuZivat nastroje

Google Analytics v sekci Vytvaieni pichledu.

11.3.1 Vytvareni PPC reklamni kampané v Google AdWords
Jak jiz bylo feceno, vytvateni PPC reklamni kampan¢ probiha v n€kolika krocich.

e Vytvoreni reklamy
Hanacka Kyselka
Reklama se sklada ze ¢tyt Casti a to nadpisu, dvou fadkt  Producent mineralnich vod
Siroka nabidka
winiey Nanackakyselka. cz
a nakonec odkaz na konkrétni www stranky. Obrizek 27 Reklama na Google.com

pro text, pficemz ten prvni obsahuje zpravidla vice znakl
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Je dulezité tuto reklamu spravné formulovat, aby uzivatel, ktery zada klicova slova, byl
osloven touto reklamou a klikl na ni. To je vlastné cilem reklamy, dostat uzivatele na

stranky spolecnosti.
e Vybér klicovych slov

Vhodna klicova slova jsou nemén¢ dulezitd jako samotnd reklama. Pokud jsou dobfie
zvolend, tak navedou uzivatele na Vami vytvofenou reklamu. Pfi zadavani kli¢ovych
slov Google AdWords sam nabizi podobna spojeni ¢i slova. Tim usnadiiuje vybér

a navic upozorni i na vyrazy, na které by si zadavatel sdm nevzpomnél.

V mém piipadé se jedna o Klicova slova kyselka, hanacka kyselka, mineralni voda,
minerdlni vody, citron a pomeran¢. Prvni Ctyfi vyrazy byly samy nabidnuty aplikaci.
Citron a pomeran¢ byly zvoleny, protoze podle BCG matice patii citrusy mezi dojné

kravy.
e Nastaveni rozpoctu

V tomto bodé¢ je mozné nastavit si maximalni cenu za jeden proklik u kazdého
kli¢ového slova a také denni rozpocet. Cena za kazdé slovo ovliviiuje, jak vysoko bude
zadana reklama vidét. Kdyby byla cena pfili§ nizkd, nemusela by se reklama vibec
V nabidce objevit. Proto byla ponechdna automatickd cena za proklik. U denniho
rozpoctu byl nastaven denni limit 50 K¢. Po piekroceni tohoto limitu se reklama nebude
do dalSiho dne zobrazovat. Je proto dllezité dobie vyhodnotit situaci a spravné si

rozpocet nastavit.

11.4 Moznosti

Tato sekce uZivateli nabizi rizné rady a doporu€eni vylepSeni aktivni PPC reklamni
kampané. Dokonce nabizi tzv. automatické navrhy, které je mozné si i zpétné¢ dohledat

a aktivovat.
Co se ty¢e doporucenych postupi, tak tato sekce nabizi uspotadani kampani podle témat,
vénuje se spravnému vybéru klicovych slov, pouzivani spravné cilové URL adresy

a nakonec pomaha se sledovanim uspésnosti.
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11.5 Vytvareni prehledii

Sekce vytvareni piehledt se sklada z né€kolika podsekei a to piehledy, historie zmén, pocet
konverzi, Google Analytics a optimalizator webovych stranek. Podsekcemi historie zmén,
pocet konverzi a optimalizator webovych stranek se nebudu nyni zabyvat, protoze zmény
zadné nebyly, konverze na strankach spolecnosti Hanacka Kyselka s.r.o. nejsou vyuzivany
a optimalizator je v soucCasné dobé nepouzitelny. Budu se zabyvat zejména tvorbou
prehledt, které se tykaji PPC reklamni kampané a nasledn¢ Google Analytics, ktery se

zamétuje na samotné www stranky spolecnosti.

11.5.1 Tvorba piehledu

Jak jiz bylo feCeno, tyto ptehledy se vztahuji piimo k dané PPC reklamni kampani,
potazmo k celému uctu v Google AdWords. Tvorba jednotlivych piehledd je velice snadna
a rychla. Pii vytvareni jednotlivych pfehledt je mozné vyuzit pfednastavenych sestav, které

si muze kazdy uzivatel ptipadné€ sdm poupravit podle svych potieb.

Domovska stranka = Kampané Moinosti  VACICUNICUCC IS Fakturace ~  Miij (icet ~

- o Co je nového v Centru prehledi
Centrum prehledu ! I
Ziskejte vikonnostni metriku pro domény a
Centrum prahledd sluZby Adwords vam umoZiiuje jednoduge wtvofit piahledy o adresy URL, na kterych se objesi vae
wikonu reklam podle vagich potieb tak, abyste mohli gledovat a fidit rizné Wytwoite nov prehled » reklama na obsahowe siti se zpravou o wikonu
aspekty swych karnpani na sluzbé AdWords. Dalsi informace polohy.
Daléi informace | Smazat
Poslednich 15 prehledii
B Prehledy vykonu umisténi zobrazuji Gdaje o
Zde si miZete prohlédnout své posledni pfehledy. Ma vafem Gt bude v kterémkoli okamZiku uloZeno nejpride JEdEDHw;h Stranbkach_y pavrkovir;e dorr%en§,_
15 prshladd na kterych se zobrazuji vase reklamy. Zménit
viditelnost svych reklam v obsahové siti
miZete rovngZ pouZitim Mastroje pro vylougeni
Mazey prehleduy Casové ohdobi Pozadano 4 Stay Vylvorlt' Wymazat straﬂgk a kategori
podobné Daléi informace | Smazat
Piehled o dosahu a 132010 - 19.4.2010 R Wytviiit
Eetnosti 30.4.2010 20:16:56 Dokenéeno | * 0 \obns ymazat Béiné dotazy
a 3 1.3.2010 - 19.4.2010 o 'y tvofit ® Jaké druhy pishledd budu dostévat?
el e i bled 30.4.2010 20:16:34 lokonceng podobné Jymazal ® % jakych formatech mohu své piehledy
stahovat?

. e 19.4.2010 . Wytvaiit ® Jak stahnu prehled pro konkretni kampar?
Piehled podle dEtu Celou dobu 20:15:05 Dokenceno dobné Wyrmazat
Prehled podle URL Celou dobu ;g::fg;u Dokonéeno V_y_oé\;obr:]té “yrnazat Ziskejte zakazniky, ne jen navstévniky

Sluzba Google Analytics ovadi, odkud

- 19.4.2010 B Wytuofit pfichazeji navitéwnici vadich stranek a jak
Prehled podle reklam Celou dabu 19:57:16 Dokonceno dobné Wymazat stranky pouZivaji.

P P - ® Podivejte se, co se stane, kdyZ
W Celou dobu :ggﬁzgau Dokonéeno %@ Wymazat vyhledavajici osoba klikne na vagi reklamu
*ICOUYCh Siov o — # Budete znat tribu, vynosnost vioZenych

Zabrazit Fadky: 10 1.625  4||» prostiedkd a marfi pro kaZdé kligové slovo,
které koupite

Obrazek 28 Vytvaieni pichledi v Google AdWords

Jak je patrné z obrazku 28, sprava jednotlivych piehledi je také velice snadnd. Po

vytvofeni piehledu, coz trvd par vtefin, staci vytvofeny piehled rozklinout a pozadovany
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ptehled je k dispozici. VSechny piehledy je mozné vyexportovat do riznych typl souboril

pro dalsi zpracovani.

11.5.2 Google Analytics

Google Analytics umoznuje sledovat cilové www stranky. Na obrazku 29 je znazornén
celkovy piehled tykajicich se www stranek spole¢nosti Hanacka Kyselka s.r.o. Aby bylo
mozné vyuzivat Google Analytics, je nutné do zdrojového kodu www stranek ptidat kod,

ktery umoZiluje Google Analytics sledovat zmiflované webové stranky.

Exportovat = || = Email: Pakrodilé segmenty:| WEechny navitivy =
|, Zpravodajstui *®
& Navstéuniei Fanel 28.32010- 1942010
2 Zdroje navstévnosti
[J obsah ==
i O Nadtdey (= BIE

Cile
F 300 300
B,
f Vlastni prehledy e @ e e g,
150 ——a ./ \ / . \ 150
M pizplsobeni . ./. '\..—-.—- " g
— A P —_ I P —

[2 \dastrii prehledy
(&) Pokrodilé segmenty

b Informace BeR0 Pouzivani webu

=1 Email:
NIV 2 496 Navstévy [TV 68,03% Mira opusténi
BT mEpmEy VST 072 Zobrazeni stranek AV~ 00:01:10 Priim. doba na webu
(#) O tomto pehledy
(7) Univerzita komversi AN 2 B3 Stranky/mavétéva p=SN 38,18% % Nowvé navétévy

(7) Bééné dotazy

985 nzustiunici

Zobrazit prehled Zobrazit prenled

i Prehled zdrojii provozu i Prehled obsahu
B P v ivnost strinky Zobrazeni strir % Zobrazeni stranel
1 776,00 (71 23%) ; 2645 WA
B whledidvade
486,00 (19,87 %) Jmain php?s1=188ang=cz 414 555%
B Odkazujici stranky . " = 489 550G
1900 8 776 Jmain phpinc=produkty Sang=cz !
Jiné Jmain php?s1=138ang=cz 317 443%
3012
Jmain.php?s1=198ang=cz 7 311%
Zobrazit pehled Zobrazit penled

Obrazek 29 Google Analytics

Aplikace Google Analytics nabizi nékolik ptfehledt. Kazdy z vySe zobrazenych piehled

Ize po rozklinuti detailnéji prozkoumat.

Mezi nejzajimavéjsi piehledy patfi zejména pouzivani webu. Tento piehled znazoriuje
vSechny dulezité udaje o sledovanych www strankach. Dale je velmi zajimavy piehled
zdrojii provozu. Tento piehled vyjadiuje, z jakého zdroje uzivatel vstoupil na sledované

stranky.
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11.6 Fakturace

Fakturace je nemén¢ dulezitou sekci jako ty predeslé, protoze aby bylo mozné spustit PPC

reklamni kampan, je nejdiive nutné nabit kredit, z kterého jsou pak odcerpavany platby za

jednotlivé prokliky.

Domovska stranka Kampané  Moznosti = Vytvareni pfehledd -

Fakturace -

Miij et -

e\lylepéili jsme vag prehled fakturace.
Pokud méte pfipominky, zdéte ném je progim.
Co ge Zménila?

PFehled fakturace

Posledni platba Primarni zplizoh plathy

Stévajici zlstatek

CZK 300,00 Bankovni pfevod - platné CZK 26,71
#.32010 Provest platbu nyni
O

@ 132010 _[anazo10

Typ transakee: ' | WEechny transakes [

Skrvt viechny mésice Pomoe s fakturaci | Exportavat
= 1. biezna 2010 - 31. biezna 2010 Zobrazi: Denni | Mésiini | & Tisk: Denni péehled | Faktura

patum Popis Debet {-) Kredit (+) Ziistatek

1 biezna Poéétedni zlstatek 0,00
28 bfezna Aktivadni poplatek 150,00 150,00
31 biezna Platha 300,00 (150,007
31 hiezna DPH (z celkové Gasthy ve widi 300,00) 52,07 (97 ,93)
Celkem za obdobi 1. bfezna 2010 - 31. bfezna 2010 Poplatky: 202,07 Kredity: 300,00 Ziistatek: (97,93)

* 1. dubna 2010 - 30. dubna 2010

Zobrazit: Denni | Wésitni | Tisk: Denni pfehled [MEsitni fakturs 258 neni piipravena.

Datum ** Popis Debet {-) * Kredit (+) * Ziistatek

1 dubna Potétecni zhstatek (97,93
4 dubna Aktivita kampang: 1 Prokliky 3,33 (94 607
5 dubna Aktivita kampang: 2 Prokliky 0,96 (93,641
B dubna Aktivita kampang: 1 Prokliky 0,45 (93,19
& dubna Aktivita kampang: 2 Prokliky 11,72 (81,471
9 dubna Aktivita kampané: 4 Prokliky 2527 [56,20)
12 dubna Aktivita kampané: & Prokliky 54,27 1,931
13 dubna Aktivita kampané: 2 Prokliky 1,83 [o,10)
19 dubna Aldivita kampang: 3 Prokliky 26,81 28
Celkem za obdobi 1. dubna 2010 - 30. dubna 2010 Poplatky: 124,64 Kredity: 0,00 Ziistatek: 26,71

Obrazek 30 Fakturace v Google AdWords
Nevyhodou vSak je, Ze minimalni dobijeci ¢astka je 300 K¢, coz v mém piipad€ je pro
aktivaci a vyuzivani projektu viceméné zbyte¢né. Navic je pozadovan aktivacni poplatek

ve vysi 150 K¢, jak je patrné z obrazku 30.

11.7 Vyhodnoceni kampané v Google AdWords

Pro vyhodnoceni budou vyuzity piehledy, které nabizi Google AdWords pro analyzovéni
PPC reklamni kampan¢ a dale pak Google Analytics pro analyzu webovych stranek

spole¢nosti Hanacka Kyselka s.r.0.
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11.7.1 Prehled PPC reklamni kampané

Zakladni prehled PPC reklamni kampané je zndzornén na nasledujicim obrazku. Tento
piehled vyjadiuje celkovy pocet zobrazeni, poCet proklikli, primérnou cenu za proklik,
celkovy naklad za prokliky a nakonec primérnou zobrazovanou pozici. V tomto celkovém
piehledu je zahrnuto i1 cileni na obsahové stranky. Tento parametr se netykd pifimo
zadanych klicovych slov, ale piesto ovlivituje celkové ndklady a tspéSnost PPC reklamni

kampané.

Co se tyce poctu zobrazeni jednotlivych polozek, tak celkové ¢islo neni vilbec malé. Na
druhou stranu 50 proklikii neni az tak mnoho, coz je vyjadieno procentudlnim pomérem
0,20%. Podle vyvoje, ktery je ziejmy z grafu 10, by se tento pomér mél lepsit. Primérna
cena za proklik a celkova cena nejsou nijak vysoké, tedy spole¢nost za tuto formu internet
marketingu vydava velmi malé finan¢ni prostfedky. Primérné pozice je 1,61, coz znamena

celkové velmi dobrou pozici zobrazovani reklamy ve vyhledavaci.

Piehled umisténi / klicovych slov

Wyhrofeny piehled: 23.4.2010 19:22:02 Zobrazit detail piehledu~

Fiehled pro export ™| | Witvofit dali zprave padobnou téta

Zobrazeni Prokliky P Priim. CZP Cena Priim. pozice

24 619 50 0,20% 6,63 K¢ 331,48 K 1,61

Kampan T UmisténiJkifowe slovo Ooh. nabidka pro prvnl stranku | Skore kvalty | Soudasnd meximaini CIP | Zobrazeni  Prokliky MP | Prim. CZIP Ceng | Prim. pozice
HK Celketn - cileni na oheshove stranky 20175 12 006% Q23 11078 1,7
HK citron 1,70 [ 23,69 1548 3 032% 743 37,25 13
HK hanacka kyselka 043 T 23,69 172 13 796% 24 31,36 10
HK kyselka 043 7 23,69 ™ 0 141% 342 34,23 1.1
HK mineréln vods 350 4 23,69 388 Too180% 13,96 97,73 16
HK mineralnl vady 2,50 5 2359 351 3 085% §71 2013 17
HK pamerana 2 23,59 1273 0 000% 000 000 14

Obrazek 31 Prehled kli¢ovych slov v Google AdWords

Déle zobrazuje u kazdého klicového slova odhadovanou nabidku pro prvni stranku, coz
znamena cenu potiebnou zobrazeni na prvni strance. Déle pak skore kvality, které také
ovlivituje zobrazovani reklamy ve vyhledavaci. Jak je patrné, nejnizsi skore ma klicové
slovo pomeran¢. U tohoto slova je skore tak nizké, ze se do PPC reklamni kampané
nezapocitava. Toto klicové slovo bylo ponechano pro ukéazku Spatné nastaveného slova.
Dalsi je soucasna maximalni cena za proklik. Ta je u vSech slov stejna. Kategorie
zobrazeni a prokliky ukazuji prosty pocet vyskytl. Za to mira prokliku vyjadiuje zavislost

mezi zobrazenim a prokliknutim klicového slova. Primérna cena za proklik vyjadiuje cenu

kazdého klicového slova a cena zase vyjadiuje celkovou cenu daného klicového slova za
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sledované obdobi. Priimérné pozice znamena, na kterém misté se reklama bude zobrazovat.

Cim je primérna pozice niz$i, tim bude pozice reklamy lepsi, tedy na vyssi pozici.

Celkovy denni piehled proklikii za sledované obdobi

10 70

: | I/ '

r 30

4 / /
. A\ /’ iy

=4=Prokliky - Potet prokliki  =l=Prokliky - Cena za proklik

Graf 10 Celkovy pichled dennich proklika za sledované obdobi v Google AdWords

Graf 10 vyjadiuje vyvoj poctu prokliki a zaroven vyvoj celkové ceny za sledované obdobi.
Pro lepsi vyjadieni byly pouZity dvé osy y. Prvni se vztahuje k vyvoji poctu proklikil
Vjednotlivych dnech a druhd osa y vyjadifuje celkovou cenu za proklik taktéz

Vv jednotlivych dnech.
V prvnich dnech si uZivatelé zvykali na ptitomnost PPC reklamy ve vyhledavaci Google.
Proto tedy je pocet proklikli zpocatku niZsi.

Ve dnech 10. a 11. dubna je pocet proklikl i cena za prokliky nulova tzn., ze potfebny
kredit byl pfili§ nizky, proto se tedy pozadovana reklama ve vyhledavaci Google

nezobrazovala.

Od 19. dubna je zfejmé, Ze uZzivatelé jiz zaregistrovali PPC reklamu zobrazovanou ve
vyhledavaci Google a zacali ji vice vyuzivat. To vedlo ke zvySeni u€innosti PPC reklamni

kampané.

V patek 23. dubna doslo k propadu, ale to bylo zpiisobeno ukon¢enim projektu na Google
AdWords.

Detailni prehled kli€ovych slov je soucasti ptilohy PI.
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11.7.2 Google Analytics

Jak jiz bylo feceno Google Analytics zjisStuje a vyhodnocuje informace o cilovych
webovych strankach spole¢nosti Hanacka Kyselka s.r.o. Nasledujici obrazky vyjadiuji

vSechny dilezité tidaje o sledovanych strankach.

Nasledujici obrazek udava zékladni data o www strankdch spolecnosti Hanacka
Kyselka s.r.o. Mezi nejzajimavéjsi udaje patii pocet navstév, ktery je jesté vyjadien
i grafem za sledované obdobi. Jednotlivé poklesy v grafu vyjadiuji vikendy, tedy volné
dny. Dal§im ukazatelem je zobrazeni stranek, tedy pocet zobrazeni www stranek ve
vyhledavaci a pomér mezi navstévami a zobrazenim stranek. Tento pomér 2,69 neni
nejvyssi. Cilem by mélo byt zvySeni tohoto poméru nejméné na hodnotu 4. Dal§im velmi
zajimavym Udajem je primérné stravend doba na webu. 1 minuta a 13 vtefin neni Spatny
vysledek na webové stranky, kde neni zadnd konverze a jednd se tedy hlavné

0 informativni stranky. Kazdopadné cilem je tento interval prodlouzit.

Panel 20.3.2010 - 2342010
™ Nawitéwy g ==
.ﬂ.‘- .—.\. ™
0 pro=tmgumug o1 "N
biegfria 20 .\ naf \- dubna 12 dubna 49
. ._..-—-. l‘". .—'.
AV 3203 Navstévy [VTYT 88,75% Mira opusténi
ASVWS 8609 Zobrazeni stranek s~ 00:01:13 Priim. doba na webu
AN 2,69 Stranky/navitéva M 36,62% % Nové navstévy

Obrazek 32 Zakladni ptehled o sledovanych www strankach

Dal8im piehledem je ptehled zdrojii provozu (viz. Obrazek 33). Tento piehled vyjadiuje,
Z jakych zdrojti byly cilové stranky navstiveny. Google Analytics vyjadiuje tento ptehled

pomoci tfech kategorii a to pfima navstévnost, odkazujici stranky a vyhledavace.

Pfimou néavstévnosti je mysleno zadani pfesného URL odkazu na cilové webové stranky.
Jak je z prehledu patrné, tento zpisob navstévy tvoii 72,09% z celkového poctu navstev.
Odkazujici stranky tvofi pouze 8,77%. Jednd se o zpétné odkazy na cilové stranky.

Nakonec sem patii kategorie vyhledavace. Do této kategorie patii PPC reklamni kampan
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prostfednictvim Google AdWords a Sklik. Vyhledavace tvoii 19,01% ze vSech navstév
webovych stranek spolecnosti Hanackd Kyselka s.r.o. Pomér, vjakém jsou tyto tfi
kategorie znaci, ze vétSina uzivateli zna webové stranky spole¢nosti. Cilem je vSak zvysit

navstévnost webovych stranek, coz je smyslem této PPC reklamni kampang.

. .a
Prehled zdroju provozu 28 3 72010 - 22 4 2010
" Nawitéwy Q ==
200 200
B g, —-\.
L
i e P g — -
150 " / \ - \ \”3
-Aﬂazg \.—l.—-.jubnaﬁ o= ® ibna 1z =%  tnaio
) —
3 203
e s s owie B Pfimd ndwvité =t
ALV 72,09% Prima navétévnost 2253?33?7205%?0
Wvyhledidvade
M 8 TT% Odkazujici stranky ‘ 609,00 (18,01%)
W Odkazujici stranky
ponLiarn 19,01% Vyhledavace 281,00 (3.77%)
Jing
400,12%)

Nejvykonn&jsi zdroje provozu

Zdroje Nawstéuy B nawit iy Klidowa slova Nawtéwy B navstéuy

(direct) ((none)) 2308 72.00% hanacka kyzelka 260 4260%

google forganic 233 8,849 hanacka kyselka =11] 9.85%

Zeznam (organic) 260 a1 by zelka 18 296%

firmy .oz (referral) 107 3348 hanacka 13 213%

google (ope) 42 1,31% hanacka kysalka o 1,64%

Obrazek 33 Piehled zdroji provozu
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12 VYTVORENI PPC REKLAMNI KAMPANE V SKLIK

Sklik na Seznam.cz je zaloZen na stejném principu jako aplikace Google AdWords, ktery
je provozovan vyhledava¢em Google.com. Sklik umoziuje vytvoiit PPC reklamni kampan,
ktera je zobrazovana stejné jako Google AdWords v pravé ¢asti vyhledavace nebo jako

prvni fadek oznaceny Reklama Sklik.

SEz“M kyselka “Wyhledat Seznamem

Cesky ‘“esvitd Firmy Mapy ZIhodi ‘ice

Crahomir Kyselka - AZA s
Provadénl kovoobrabéni. Wroba mosaznych svarek pro autobatarie, odlitkd a SvinoSice T ZForavy na iRegionech
vikovek z riznych materiald, vl l Mové zpravy z Karlovych Vard si

miZete pfefist na iRegionechl
regiony.impuls. cz/

Adresa: Sebrov-Katefina-Sebrov 13, 67922
Telefon: 516 431 773

Dalsi informace o firmé »

Hanacka kyselka
Producent mineralnich vod.
Siraka nahidka.

weynwy. hanackakyselka.cz

= Kyselka
# wewreenbeckyselka.czd - Karlowy Vary - Zobrazit na mapé

wen . Hanacka kyselka

= Producent pfitadnich a ochucenych mineralnich vod Hanacka kyselka, které jsou
= 7 viznamné vysokym obsahem jédu v plvodni piiradni formg.
o= wwrw. hanacka-kyselka.cz/ - Prerov - Zobrazit na mape

Bu?ina u Lézni Kyselka - Rozhledny u nas

Tehdy ji nechal Obecni 0%ad Kyselka opravit - bylo vyspraveno zdivo a na ochoz
- pPibyla slu?iva st?echa.

ww. rozhlednyunas. czfrozhledny/bucina-u-lazni-kyselka/

Bilinska Kyselka
Warning: main{php/p_produkty_bilinska_kyselka.php): failed to open stream: Mo
such file ar directary in /httpd/htmlbilinskakyselkaczdwiwiindex. php on line 135
waani bilinskaky selka cormfprodukty_bilinska_kyselka htrml

Obrazek 34 Vyhledani kli¢ového slova na Seznam.cz
Sklik je o néco méné propracovany nez Google AdWords. Piesto prace s Sklikem je velice
snadnd a prehlednd. Nejvetsi rozdil mezi Sklikem a Google AdWords je ve vytvareni

ptehledi. Sklik v tomto ohledu trochu zaostava.

12.1 ZaloZeni a sprava actu v Sklik

Sklik vyzaduje registraci pouze téch uzivateld, ktefi nevyuzivaji zddnou aplikaci nabizenou
spolecnosti Seznam.cz tzn., Ze pokud je jiZ zaloZen napt. emailovy ucet, tak neni registrace

nutna. Pfihlasovaci jméno a heslo je pro vSechny produkty Seznam.cz stejné.
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SKLIK

jakubek.petr@post.cz | Mapovéda Odhlasit se | Seznam

Prohlizeny aet: | jakubek petr@post.cz
Kredit: 167,30 K¢ (200 76 K& 5 DPH) - navpsit kredit

Statistiky Nastroje Nastaveni

Kampané

Kampang

VSechny kampané

@ Vytvofit novou kampari

celé obdobi

5.12.2008 = - [20.4.2010

Zménit

Zawiit [X]

Iobrazit strukturo GEtu

“aZeniinzerenti, na nafer blogu jsme pro vas piipravili infarmaci o funkci Optimalizace denniho rozpoéty, integrované do nového systému,
spugténaho 1. 2. 2010, Z4kladnim projevem funkce miZe bt nazobrazeni inzeratd pii kaZdém nateni stranky = visledky wyhleddvani. Vice informaci ve
Zminénem Elanku.

Stranka 1z 1 | Viechny kampané kromé smazanych

Oznacené: | Pozastawit ” Srazat ” Upravit ” Chnowvit smazané

Mazev . . Primérna Konverzni Cena
| kampang Stav  Rozpoget Prokliky  Zobrazeni CTR cPC Cena  Kaonverze pormér T
O Hg » Alktivni &0 85 12263 046 % 148 82,70 0 - 000
Celkem 50 56 12263 0,46 % 1,48 82,70 K¢ 0 - -
Cellom 0 50 7183 070% 129 B470 0 :
wyhleddvani
Gl 0 5 5080 012% 300 16,00 0 -

obsahova sit

Pocet kampani na strance: | 25

Obrizek 35 Uvodni stranka Sklik

Po ptihlaseni do aplikace Sklik nabéhne sekce Kampané, ve které se spravuje PPC

reklamni kampail. Aby PPC reklamni kampan byla aktivovand, je nutné pies aplikaci

PenéZenka nabit kredit, ze kterého se budou strhavat penize za jednotlivé prokliky.

Pro nabiti kreditu je nutné vyuzit aplikaci Penézenka.cz. Je potiebné vyplnit zakladni Gdaje

a potvrdit platbu. PenéZenka.cz je spole¢na pro vSechny produkty na Seznam.cz tzn., Ze

z jednoho kreditu je mozné platit vice produktii najednou.

jakubekpetr@post.cz | Odhlasit | Seznam
SW Kredit v héiné casti penéienky: 199,68 KE
PENEZENKA Kreditv daiiové odpocitatelné casti penézenky: 0Ké

Hlawni stranka | Dobiti kredity | Dokladyi O Transakee | Vipisy Dlastaveni

W systému Seznam penéZenka méte pod swim uivatelskim jménem evidowan kredit, Kery miZete pouit pro placeni nékterch sluzel
Seznamu. Kredit miZete dabijet posldnim penéz na nade Géty. Pii ferpdni sluZeb se vam patom tento kredit odéita. V tomto razhranf miZete
sledovatvigi ewého kreditu, kredit dobijet, ziskavat informace o jeho ferpani a sledovat histarii penéZenky.

Wice informaci o systérmu penéfenka »

Dobiti kreditu

Existuje vice maZnosti, jak dobit
kredit Padrobng privadce vs
provede nékolika kioky. Na konci
dostanete informaci, jak a kam poslat
penize. Pokracovat na dohiti kreditu =

Doklady / Objednavky
“e wipisu probéhlich a akjednanich
dobitf penéenky & miZete zobrazit
neho nechat Znovy odeslat doklady
swjch plate.

Transakce

Wipisy probéhlyeh dobiti a ferpani
kreditu riznymi sluzbami. MiZete se
podivat, Kerd sluzha wierpala kolik
kreditu neba siwpsat éerpani po
dnech.

Vypisy

Seznam difve zaslanich wnisl
Earpdni kreditu, Které si midete
nechatznovy Zaslat Vpisy se
odesilaji emailem

Stav kreditu
Stav béiné Casti penézenky:
109,68 Ki

Stav daiiové odpocitatené casti
penézenky:
0,00 K¢

Miize Sklik Gerpat z bézné casti
penézenky:
Ano Zmeénit

Reklamace

Pokud se vam nepfipsala platha
nebo se chyhné odéerpal kredit,
pouijte reklarmatni formul &F.

Posledni ¢erpani kreditu:
2042010V 22:42

Posledni dobiti kreditu:
7420100340

Nastaveni penéZenky
WfiZete si nastavit svou emailovou
adresu, na kterou cheete zasilat
wipisy a doklady. Jestiize na své
plathy potfebujete faktury, miizete
zadat své fakturaéni (daje.

Obrazek 36 Penézenka.cz
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12.2 Kampané

Vytvoteni kampané je stejné jako u Google AdWords velice jednoduché a Vv podstaté
stejné. Nejdiive je nutné vytvofit reklamu, kterd se bude objevovat ve vyhledavaci jako
Reklama Sklik, dale se musi provést vhodny vybér kliCovych slov a nakonec tvorba

denniho rozpoctu.

ProhliZeny Gget: | jakubek petr@postcz v jakubek.petr@post.cz | MapovEda | Odhldsit se | Seznam
Kredit: 166,40 Ké (19358 K& s DPH) - navysit kredit

Kampané Statistiky Nastroje L EEEET

Kampané » Kampafi HK » Sestava hanacka kyselka

Sestava hanacka kyselka

@ Upravit nastaveni sestavy = Pozastavit sestawy Smazat sestavu

Nejuspésnéjsi inzerat

Stav : B Alktivni
Cena za proklik : 3,00 Kg Hanacka kyselka
Kli¢ova slova: aktivnich: 6| pozastavenych: 0| neaktivnich: 0| smazanych: 2 Producent minerdlnich vod.
Vylucujici slova : 0| Upravit Siroka nabidka
wiy hanackakyselka cz
Wechny inzerat
Klicova slova celé obdobi W
@ Phidani kligovjch slov | @ Uprava kligavych slow [4.42010 |- 21.42010 ZmEnit
Oznacené: l Znowvu spustit l l Pozastavit ] [ Smazat ] [ Uprawit ] [ Obnavit smazang Stranka 1z 1 | Véechna Kicova slova kromé smazanych +
] Mazev klitového slova « Stav  Max. CPC Prokliky Zobrazeni CTR  Prim. CPC Cena Prim. pozice Konverze  Konverzni pomér  Cena konwerze
O handcké kyselka B Aktivni - 18 3\ 472 % 0a1 920 11 1) - - @00
O homi mosténice B Aktimi . B 976 0F % 052 37 12 a - - @00
O kyselka > Aktivni - 9 1E47 043 % 113 10,20 16 ] - - G00
[0  minerélni voda B Aktivni 14 2292 061 % 240 3360 27 i} - . 000
O mineréini vady > Aktivni - 5 190 2E3% 176 890 21 ] - - 000
Celkem 58 12532 046 % 1,44 83,60 Ké 21 0 - -
Celkern wyhledavani 682 741 0,70 % 126 65,60 18 a
Celkem ohsahova sit B 5121 0,12 % 300 18,00 24 a

Obrazek 37 Piehled PPC reklamni kampané v Sklik

12.2.1 Vytvareni PPC reklamni kampané v Sklik

Vytvateni PPC reklamni kampané probihd v nékolika krocich, které jsou shodné

s Google AdWords.

e Vytvoreni reklamy

Hanacka kyselka

Producent mineralnich vod.
ze Ctyf Casti a to nadpisu, dvou fadki pro text, pfi¢emZ ten  Sjroka nabidka.

Stejné jako v Google AdWords se i reklama v Sklik sklada

prvni obsahuje zpravidla vice znak®i a nakonec odkaz na Www.hanackakyselka.cz

konkrétni www stranky. Obrazek 38 Reklama na Sklik

Cilem reklamniho sd€leni je naldkat uzivatele na propagované stranky. Proto je dilezité

spravn¢ tuto reklamu nastavit, aby zaujala co nejvice uzivateli.
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e Vybér klicovych slov

Spravny vybér klicovych slov je minimalné stejné dilezity jako samotnd reklama.
Umoznuji navést uzivatele na Vami vytvorenou reklamu. Pti zad4avani klicovych slov
Sklik sdm nabizi podobna spojeni ¢i slova. Tim usnadiiuje vybér a navic upozorni i na

vyrazy, na které by si zadavatel sdm nevzpomn¢l.

V mém piipad¢ se jednd o klicova slova kyselka, hanackd kyselka, minerdlni voda,
mineralni vody a horni mosténice. Klicova slova se v Skliku 1i§i od Google AdWords.

To je zptisobené automatickou nabidkou.
e Nastaveni rozpoctu

Pomoci moznosti nastaveni rozpoctu Ize nastavit maximalni denni limit. Stejné¢ jako
Vv piipadé¢ Google AdWords byl denni limit nastaven na 50 K&. Po piekroceni tohoto

limitu se reklama nebude do dalSiho dne zobrazovat.

12.3 Statistiky

Vytvareni statistickych piehledi tykajici se PPC reklamni kampané je velmi snadné.
Bohuzel Sklik neumoZiiuje vyuzit aplikaci podobnou Google Analytics, kterd analyzuje

cilové webové stranky.

Prohlizenj dget: | jakubek petr@postez ¥ jakubek.petr@post.cz | Napowéda | Odhlasit se | Seznam
Kredit: 166,40 K¢ (199 68 K¢ s DPH) - navysit kredit

Kampané Statistiky Nastroje Nastaveni

Statistiky

Statistické prehledy

Zakladni statistické informace mfZete b&Zn& vidét v tabulkéch kampan( a sestav. Pokud potiebujete je&ts podrobngjgi pohled na data, miZete si zde vytvofit viastni pfehled a definovat jeho parametry, Dalg(
informace o pfehledech

@ Vytwafit novi pehled

Mazew piehledu Stay Perioda Wytvofeno &
dJEet Souhrn 1.4.2010 - 21 4 2010 VEechny karmpané Hotovo 1.4.2010 - 21.4.2010 2142010 1526 €3 Stahnout: LBV TSV (pro excel) HTML ¥ML Podobny piehled
Uet Souhrm Vitera VEechny kampang Hotovo 20.4.2010 - 20.4 2010 21420101526 € Stahnout: LY TSY (gro excel) HTML XML Podobng piehled
Uet Souhm 1.4.2010 - 14.4 2010 Y&echny kampand Hotovo 142010 - 1442010 14420102020 €3 Stahnout CSV TSV (pro excel) HTML XML Padobng pehled

Sablony

MiZete wytwafet ablony prehledd a ty pravideing spougtst. Dals informace o Sablonach,

@ Wytvoiit novou Sablonu

llazev Eablony ~ Perioda Magasovann Eifjernci emaily
Uget Po dnech 1.4.2010 - 14.4 2010 Wiechny kampand 1.4.200-14.4.2010 Spoudtét Sablonu na vyiadani Wytiofit pishled @ O Padobna Sablona

Obrazek 39 Statistické piehledy v Sklik

Jak je zObrazku 39 patrné, tvorba jednotlivych piehledd vychazi z nékolika

preddefinovanych moznosti. Kazdy pichled Ize vyexportovat v riznych formatech. Stejné
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jako u Google AdWords lze snadno vytvatet podobné pichledy prostifednictvim
jednoduchého odkazu. Lze si také vytvofit vlastni Sablony, které jsou pfizpiisobeny

potfebam uzivatele.

12.4 Nastroje

Sekce nastroje nabizi ¢tyii moznosti a to import kampan¢, export kampané¢ do souboru,

navrh kli¢ovych slov a sledovani konverzi.

Prohlizenj Gget: | jakubekpetr@postcz ¥ jakubek.peti@post.cz | Napowsda | Odhlasit se | Seznam
Kredit: 166,40 K¢ (19968 K¢ 5 DPH) - navjsit kredit
Kampané Statistiky Nastroje Nastaveni
Méstroje
Nastroje
@ Importovat kampané @ Navh Kigovjch sloy
Pomoci nastroje "Importovat data” miZete do svého GEtu do Skliku vioZit Wyhledejte si levostranna a pravostranna roz3iteni zadaného slova, Jak
wvelké kampang, sestawy, mnoZstl inzeratd a kiifowjch slov. MoZnosti pouZfvat nastroj pro névrh klitovgch slov se dozwite v ndpovédé

importovat data vyuZiji hlawng maijitels velkych obchodd. Yice o
moZnostech impartu kampani se dozvite v MapovEds

& Sledovani konverzi

@ Exportovat kampané da soubaru Pomoci sledovani konverzi milZete pesné zméfit, kolik uZivateld, kiefl
piisli na vas web prostfednictvim Skliku, dokoncili n&jakou akci (napf.
Pomoci nastroje "Exportovat data” miZete exportovat swilj iéet nebo objednali produkt v e-shopu, zaregistrovali se k odb&ru newsletteru,

jednotlivé kampang a sestavy do CSY souboru. Dal&l informace o apod.). Wice o moZnostech sledovani konverzl se dozvite v napovidé
exportu kampani nalezente v napoveds

Obrazek 40 Nastroje v Sklik

Importovani kampani umoziiuje uZzivateli vlozit dal$i kampan nebo sestavu piimo do
Skliku. Export kampané do souboru naopak umoziuje uzivateli vyexportovat cely ucet
nebo jen jednotlivé kampané do CSV souboru. Navrh klicovych slov umoziuje uzivateli
levostranné a pravostranné roz$ifeni zadaného slova. Sledovani konverzi zase umozZiuje
uzivateli sledovat, zde navstévnik cilovych stranek dokoncil n¢jakou akci (napf. registrace,

koupé¢ atd.)

12.5 Vyhodnoceni PPC reklamni kampané v Sklik

Pro vyhodnoceni budou vyuzity ptehledy, které nabizi Sklik pro analyzovani PPC reklamni
kampané, tedy stejnym zptisobem jako u Google AdWords. Bohuzel Sklik nenabizi
podobny nastroj jako je Google Analytics, ale pfesto je Caste¢né mozné vysledky z Google
Analytics vyuzit i pro Sklik, protoze Google Analytics se zabyva vyhodnocovanim dat na

sledovanych webovych strankach, které jsou v obou pfipadech stejné.

Zakladni sestava PPC reklamni kampané v Sklik je znazornéna na nésledujicim obrazku.

Tato sestava ukazuje jednotliva klicova slova k nim nasledujici tdaje jako je pocet
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proklikli, pocet zobrazeni, pomér mezi poctem proklikii a zobrazeni, dale pak primérnou
cenu za proklik, celkovou cenu a nakonec primérnou pozici. Sestava jeSté nabizi
informace o konverzich. Ty se na sledovanych strankach ale nevyskytuji, proto tedy o nich
nebudeme uvazovat. V této sestavé je zahrnuto i cileni na obsahové stranky. Stejné jako
v ptipadé¢ Google AdWords se tento parametr netykd piimo zadanych klicovych slov, ale

ptesto ovliviiuje celkova naklady a uspésnost PPC reklamni kampané.

Sestava hanacka kyselka

@ Upravit nastaveni sestavy = Pozastavit sestavu Smazat sestavy

Nejuspésnéjsi inzerat

Stav : B Aktivni
Cena za proklik : 3,00 ke Hanacka kyselka
Klicova slova: aktivnich: 5| pozastavenych: 0| neaktivnich: 0| smazanych: 2 Producent mineralnich vod.
Vyluéujici slova : 0| Upravit Siroka nabidka.
wry. hanackakyselka.cz
YEechny inzerat
Klicova slova celé obdobi
@ Piidéni Klizovjch slov | @ Uprava klizowych sloy [4.4.2010 |- [23 42010 Zménit
Stranka 1z 1 | Véechnaklitova slova kromé smazanych
Oznacené: I Znowvu spustit ] ’ Pozastawvit ] ’ Smazat ] [ Upranit ] ’ Obnovit smazané ]
MNazev . o g
] kligovéha Stay ifers Prokliky Zobrazeni CTR [PU5a, Cena F‘ru_m. Korwverze Konverzin el
CPC CPC pozice pomér  konverze
slova v
hanacka Lo 5
O Lyecks w Aktimi - 19 442 430% 051 9,70 1 D - - G600
harni o 5
O oisnice B Aktivni - B 1122 053%  0B2 3,70 12 D - - 000
O kyselka » Aktivni - 10 2218 045 % 1,04 10,40 16 0 - - 000
O rminerélni voda B Aktivni - 17 2725 0B2% 251 4250 27 0 - - 000
O rminerélni vody B Aktivni - g 217 230% 1,78 850 21 0 - - 000
Celkem 64 14140 0,45% 1,50 96,30 K& 21 0 - -
Celkerm
o] 57 5447 067 % 132 75,30 18 0
wyhledavani
S 7 5633 012% 300 200 25 0

ohsahova sit’

Obrazek 41 Sestava klicovych slov v Sklik

Pocet zobrazeni je v Sklik o dost mensi nez bylo v pfipadé¢ Google AdWords, piesto pocet
proklikil je vyssi a to 64. Z toho vyplyva, ze pomét mezi poctem proklikli a zobrazeni je
vice jak dvojnasobné vyssi a to 0,45%. Tedy uspésnost PPC reklamni v tomto ohledu
dopadla Iépe prostiednictvim Skliku. Pfi porovnani dalSich udaju (primérna cena a celkova
cena) vyplyne, Ze i u téchto parametrt je mnohokrat lepsi Sklik, protoze celkova primérna
cena je pétkrat nizsi (1,50 K¢) a celkova cena je minimalné tfikrat niz$i. Nakladove je tedy
Sklik mnohem pfijateln€jsi nez Google AdWords, presto se pii téchto objemech v obou

pfipadech nejednd o nijak zavratné Castky. Naopak primérnéd pozice je v Sklik horsi nez



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 99

v Google AdWords. Z toho je zfejmé, ze naklady jsou v Sklik nizsi, ale pozice reklamy je
horsi. Je potieba si tuto situaci vyhodnotit a vybrat si bud’ nizsi naklady, anebo zvysit
maximalni limity a tim vylepsit postaveni reklamy.

Celkovy pfehled dennich prokliki za sledované obdobi

10 9

4.4, 54 6.4 74 8.4, 5.4 104, 114 124, 134 144 154 164 174 184 194 204 214 224, 234,

sp=Potet proklikil  =@=Cena za proklik

Graf 11 Celkovy piehled dennich proklikt za sledované obdobi v Sklik

Graf 11 vyjadiuje vyvoj poctu proklikti a zaroven vyvoj celkové ceny za sledované obdobi.
Stejné jako u grafu 10 byly pro lepsi vyjadieni pouzity dvé osy y. Prvni se vztahuje
k vyvoji poctu proklikii v jednotlivych dnech a druha osa y vyjadiuje celkovou cenu za

proklik taktéZ v jednotlivych dnech.

Kvuli problémtiim s nabitim kreditu byla PPC reklamni kampan sice aktivni, ale reklama se
nezobrazovala. Po uspé$ném nabiti kreditu se 7. dubna PPC reklamni kampan rozjela.
Stejné jako v Google AdWords dochézi k mirnym vykyvim v piipadech vikendu.

Celkové PPC reklamni kampan probihd ve stejnych kiivkach, tedy vyvoj v jednotlivych
tydnech je podobny jak z pozice poctu prokliki a tak z pozice ceny.

V patek 23. dubna doslo k propadu, ale to bylo zptisobeno ukoncenim projektu v SKklik.

Podrobna analyza proklikii jednotlivych kli¢ovych slov za sledované obdobi bude soucasti

ptilohy PIL
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13 NAKLADOVA A RIZIKOVA ANALYZA

Nékladova a rizikovd analyza umoziiuje sledovat rizné druhy nakladd a rizik, ktery

ovliviuji projekt PPC reklamni kampan¢.

13.1 Nakladova analyza

Nakladovou analyza tvoii ptfehled nakladii vynalozenych na PPC reklamni kampan

v Google AdWords a Sklik.

Tabulka 25 Nakladovy analyza PPC reklamni kampané

0 0 brezen 2010
150 0 duben 2010
300 1 duben 2010
600 300 duben 2010
50 50 duben 2010

Zalozeni Uctu je u obou aplikaci zdarma. Hlavnim rozdilem je provozni poplatek. Google
AdWords pozaduje 150 K¢, za to Sklik je zcela zdarma. To je vSak kompenzovano lepsi
nabidkou aplikace Google AdWords zejména v sekci piehledu a statistik, kde na rozdil od
Sklik vyuzivd pomocnou aplikaci Google Analytics pro podrobné sledovani cilovych
stranek. Dalsi rozdil je u minimélniho vkladu. Google AdWords vymezuje spodni limit pro
dobijeni kreditu 300 K¢, kdezto Sklik zadny spodni limit nema. Piesto ¢astka 300 K¢ byla
potieba vloZzit do obou aplikaci na rozjezd PPC reklamni kampan€ minimaln¢ na tyden. To
vyplyvé z nastavené¢ho denniho rozpoctu 50 K¢&. Podle tohoto rozpoctu nabiti kreditu
300 K¢ mélo vydrzet nejméné 6 dni, pficemz bylo ziejmé, Ze maximadlni limit 50 K¢
nebude kazdy den vycerpan. Kvili provoznimu poplatku 150 K¢ musel byt v Google
AdWords navysen kredit minimalnim vkladem 300 K¢, tedy na celkovou ¢astku 600 K¢.
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13.2 Rizikova analyza

Rizikova analyza ma za tkol popsat a fesit rizika spojend s pouzivanim PPC reklamni

kampané v aplikacich Google AdWords a Sklik.

Tabulka 26 Rizikova analyza PPC reklamni kampané

Riziko Cetnost vyskytu

Spatné sestavené reklamni sdéleni okrajové riziko maly vyskyt

Spatné zvolena kli¢ova slova kritické riziko obcasny vyskyt
prili$ nizky denni rozpocet kritické riziko pravdépodobny vyskyt
Spatné vyhodnocené statistiky a piehledy JROSEIOCEVAIG) obcasny vyskyt

prekryvani vice kampani nevyznamné riziko  nepravdépodobny vyskyt

zneuziti uc¢tu s PPC reklamni kampani katastrofické riziko  pravdépodobny vyskyt

Rizik spojenych s PPC reklamni kampani neni mnoho, pfesto se ale vyskytuji. Hlavni
rizika ukazuje tabulka 26. Jednd se o Spatné sestavené reklamni sdéleni, které je
ohodnoceno, jako okrajové riziko coz znamena, moznost naruseni vyvoje projektu. Vyskyt
tohoto rizika je vSak maly, da se predpokladat, Ze toto riziko nékdy v budoucnu nastane.
DalSim rizikem jsou Spatn¢€ zvolena slova. Zde se jedna o kritické riziko, které muze
zésadné narusit cely projekt. Cetnost vyskytu je ob&asna, tedy rizika se mohou vyskytnout
n€kolikrat. Prili§ nizky denni rozpocet je také kritické riziko, které mize narusit cely
projekt. Spravné nastaveni denniho rozpoctu mize chvili trvat, proto je vyskyt tohoto
rizika oznageny jako pravdépodobny. Spatné vyhodnocené statistiky nebo piehledy mizou
pfedstavovat okrajové riziko pouze s obcasnym vyskytem. Tzn., Ze marketingovy
pracovnik muize Spatn¢ vyhodnotit ziskané informace a to mize ovlivnit dalsi fungovani
PPC reklamni kampané. Pokud je v aplikacich nastaveno vice kampani mtize dojit k jejich
prekryvani. Toto riziko je vSak nevyznamné, tedy nijak zasadnim zptisobem nenarusi chod
celého a projektu a navic jde o velmi snadno odstranitelné riziko. Proto je Cetnost vyskytu
nepravdépodobna. Za to zneuziti uctu s PPC reklamni kampani mtize zdsadn€ ohrozit ¢i
uplné ukoncit cely projekt, proto se jednd o katastrofické riziko s pravdépodobnym

vyskytem. To znamenad, Ze riziko mize nastat pomérn¢ Casto.
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ZAVER

Marketing na internetu je v soucasnosti nejrychleji se rozvijejici ¢ast marketingu jako
celku. Je to zptsobeno rychlym vyvojem riaznych technologii, které stale vylepsSuji nebo
objevuji nové moznosti marketingu na internetu. Spolec¢nosti, které dnes tento zpusob
marketingu vyuzivaji, maji konkuren¢ni vyhodu proti spole¢nostem, které tuto formu
marketingu nevyuzivaji. Divodem proto toto tvrzeni je, Ze internet dnes zasahuje
obrovskou masu lidi a to kazdy den 24 hodni denné. Pokud je tedy spole¢nost schopna
spravné vyuzivat nastroji marketingu v prostfedi internetu, pak je schopna zvysit svoji

konkurenceschopnost a tim navysit svlij vliv nebo zisk.

Jednim z hlavnich marketingovych nastrojii je marketingova komunikace a komunikaéni
mix na internetu. Slozkami marketingového komunika¢niho mixu jsou reklama, public
relations a podpora prodeje. Tyto tfi slozky zdsadné ovliviiuji komunikaci spolecnosti na

internetu.

Mezi nejvyznamnéjsi slozky jiz zminovaného komunikacniho mixu na internetu patii
internetova reklama. Ta se béhem poslednich né€kolika let vyrazn€ zménila. Internetovou
reklamu muiZeme délit podle formy reklamy nebo podle modeld reklamu. Formami
reklamy je myslena reklama emailov4, graficka nebo textova. Emailové reklama se dotyka
kazdého uzivatele internetu at’ uz vyzaddanou reklamou nebo nevyZadanou tzv. spamem.
Graficka reklama je vyjadfovana zejména prostiednictvim bannert. Textovou reklamu
délime na kontextovou nebo nekontextovou. Nekontextova reklama se dnes témét viibec
nevyuziva, za to kontextova reklama je dnes velmi populédrni. Jedna se o vyuZivani riznych
aplikaci na internetu, jako jsou Google AdWords nebo Sklik, které jsou soucasti mého
diplomového projektu. Modely internetové reklamy vyjadiuji zpisob platby za

YV wew

internetovou reklamu. Mezi modely, které jsou dnes nejbéznéjsi, patii CPT a PPC reklama.

V mém diplomovém projektu se zabyvam zejména modelem PPC, tedy platba za proklik.
Jedna se o nejvyuzivangjsi model platby v soucasnosti. Je t0 z divodu nizkych nakladt
a velmi dobrého zacileni. VyuZzivani PPC reklamy probiha prostfednictvim raznych PPC
systéml. Mezi nejznaméj$i u nas patii Google AdWords (Google Analytics), Google
AdSense a Sklik. Google AdWords nebo Google AdSense jsou produkty spolec¢nosti

Google.com tzn., ze vyhledavani a zobrazovani PPC reklamy probiha ve vyhledéavaci
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Google. Sklik je produktem spole¢nosti Seznam.cz, proto se PPC reklama v této aplikaci

zobrazuje ve vyhledavaci Seznam.

V praktické c¢asti byla analyzovana marketingova komunikace spolecnosti Hanacka
Kyselka s.r.o. Zakladem pro analyzu marketingové komunikace je marketingovy rozpocet
spolecnosti. Z analyzy vyplyva, ze jednotlivé prvky marketingu, které spoleCnost vyuziva,
jsou ve vétSin€ pripadi vyuzivany velmi dobie. Nejhiife vSak dopadla analyza marketingu
na internetu. Jedinou formou internet marketingu jsou webové stranky spolecnosti. Ze
SWOT analyzy vyplynulo, ze webové stranky mezi producenty mineralnich vod nejsou

wewvr

patii hlavné nefunkéni odkazy, které velmi kazi dojem z celych webovych stranek.

Fakt, Ze spolecnost Hanackéd Kyselka s.r.o. témét viibec nevyuzivé internet marketing, je
divodem pro vytvoreni projektu PPC reklamni kampané v aplikacich Google AdWords
a Sklik. Ob¢ aplikace umoziuji vytvofeni reklamniho sdéleni, které se objevuje ve
vyhledavaci Google nebo Seznam. Vysledek projektu PPC reklamni kampané dopadl velmi
dobte. Ptes kratkou dobu trvani projektu, kterd je zplsobena finanénimi moznostmi
zadavatele, je patrnd vice ¢i mén¢ uspéSnost celého projektu. Pres prvni uskali, se podatil
projekt v obou aplikacich rozjet. Vysledky ukazaly, Ze uzivatelé si zacali zvykat na
nabizenou reklamu. Doslo tedy k jasnému prokliku na cilové webové stranky spolecnosti.
Spole¢nost Hanacka Kyselka s.r.o. by méla, na zéklad€ téchto vysledki, zaméfit svoji
marketingovou snahu 1 na internet. Tento projekt mél za ukol nastinit mozZnost vyuziti
internetu. Ted’ zaleZi na samotné spolecnosti, jak bude tento zplisob marketingu dal

rozvijet.

Na zavér byla sestavena nakladova a rizikova analyza, kterda ma popsat hlavni ndkladové
polozky a také moZznd rizika spojend s PPC reklamni kampani v aplikacich Google

AdWords a Sklik.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
WWW  World Wide Web = celosvétova sit’

CPT Cost-per-time = platba za jednotku ¢asu

CPM Cost-per-mile = cena za tisic zhlédnuti

PPC Pay-per-click = platba za proklik

PPA Pay-per-action = platba za akci

SWOT Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats

BCG Boston Consulting Group
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PRILOHA P I: DETAILNIi PREHLED KLIiCOVYCH SLOV
V GOOGLE ADWORDS

Tabulka 27 Detailni ptehled klicovych slov v Google AdWords

. , . Primérna
Klicové slovo Zobrazeni | Prokliky | Cena
pozice

__--_
L

hanacka kyselka

mineralni voda

pomeranc

___-_
L

hanacka kyselka

mineralni voda

pomeranc

___-_
L

hanacka kyselka

mineralni voda

pomeranc

___-_
L

hanacka kyselka

mineralni voda

pomeranc

___-_
L

handcka kyselka

mineralni voda

pomeranc

___-_
L

handcka kyselka

mineralni voda

pomeranc



[T w0 0w
C

hanacka kyselka

mineralni voda

pomeranc

I
_————
C

hanacka kyselka

mineralni voda

pomeranc

_
_——-—
citron 1 18,22

] ___-_
_ kyselka 4 22,37

] ___-_
_ mineralni vody

] ___-_
1 ___-_
B -
_——-—

(R LRI Celkem - cileni na obsahové stranky

hanacka kyselka

mineralni voda

pomeranc

I
_————
—_————
B felke

—_————

minerdlni vody

a1l Celkem - cileni na obsahové stranky 2993

handcka kyselka

mineralni voda 34,28



_ pomeranc
_————
—_————
B ke
—_————

mineralni vody

v il Celkem - cileni na obsahové stranky 5034

hanacka kyselka

mineralni voda

I
B e w0 o 1w
Coem || zaess| 50| mias] i1



PRILOHA PI I: DETAILNI PREHLED KLICOVYCH SLOV V SKLIK

Tabulka 28 Detailni piehled klicovych slov v Sklik

m Klicové slovo Prokliky Cena Primérna pozice

hanacké kyselka 0 0 0,00
_ horni mosténice 0 0 0,00
 kyselka 0 0 0,00
_ mineralni voda 0 0 0,00
_ mineralni vody 0 0 0,00
m hanacka kyselka 0 0 0,00
~__ horni mosténice 0 0 0,00
 kyselka 0 0 0,00
_ mineralni voda 0 0 0,00
_ mineralni vody 0 0 0,00
handcka kyselka 0 0 0,00
_ horni mosténice 0 0 0,00
 kyselka 0 0 0,00
_ mineralni voda 0 0 0,00
_ mineralni vody 0 0 0,00
hanacka kyselka 1 0,4 1,00
~__ horni moténice 0 0 1,00
_ kyselka 3 31 1,79
_ mineralni voda 0 0 2,35
_ mineralni vody 1 1,6 1,41
hanackd kyselka 1 2,5 1,37
_ horni mosténice 0 0 1,42
 kyselka 1 1,8 1,78
_ mineralni voda 1 2,3 2,43
_ mineralni vody 0 0 2,00
handcka kyselka 0 0 1,16
~ horni moténice 0 0 1,08
_ kyselka 0 0 1,36
_ mineralni voda 2 4 2,45
_ mineralni vody 0 0 2,00
handcka kyselka 0 0 1,00
_ horni mosténice 0 0 1,00
 kyselka 0 0 1,39
_ mineralni voda 1 2,4 3,22
_ mineralni vody 0 0 3,50
hanacké kyselka 1 0,4 1,00
_ horni mosténice 1 0,5 1,07
 kyselka 0 0 1,37
_ mineralni voda 1 2,4 2,55
_ mineralni vody 0 0 2,00
handcka kyselka 3 0,9 1,00
_ horni mosténice 3 2,1 1,11



14.4.2010

16.4.2010

17.4.2010

18.4.2010

19.4.2010

20.4.2010

21.4.2010

kyselka
mineralni voda
mineralni vody
hanacka kyselka
horni mosténice
kyselka
mineralni voda
mineralni vody
handacka kyselka
horni mosténice
kyselka
mineralni voda
mineralni vody
hanacka kyselka
horni mosténice
kyselka
mineralni voda
mineralni vody
handacka kyselka
horni mosténice
kyselka
mineralni voda
mineralni vody
hanacka kyselka
horni mosténice
kyselka
mineralni voda
mineralni vody
handacka kyselka
horni mosténice
kyselka
mineralni voda
mineralni vody
hanacka kyselka
horni mosténice
kyselka
mineralni voda
mineralni vody
hanacka kyselka
horni mosténice
kyselka
mineralni voda
mineralni vody
handacka kyselka
horni mosténice
kyselka
mineralni voda

P rPrOOPRFRPRFPRPOOWFRRFRLRPFRPOPFPOPFRPOOPFPORPLRNOOOPFPROOOOOOR,RFERP,EPPRPPPLPNRPRPRLOOPPONLPRE

~

!\)N

e & I = B2 e &
WNOoOOOOWOORMONNONOWOOROO®DR OOOWOOOOoOOo

1,46
2,61
2,33
1,02
1,31
1,49
2,39
2,75
1,00
1,58
1,38
2,86
1,28
1,00
1,17
1,46
2,65
2,00
1,00
1,14
1,97
2,84
2,00
1,00
1,45
2,20
3,57
2,00
1,00
1,20
1,60
2,08
1,70
1,00
1,24
1,71
2,66
1,92
1,05
1,20
1,47
3,14
1,75
1,16
1,45
1,64
3,41



_ mineralni vody 0 0 2,63
m hanacka kyselka 0 0 1,00
_ horni mosténice 0 0 1,48
_ kyselka 0 0 1,58
_ mineralni voda 2 6 2,91
_ mineralni vody 0 0 2,00
hanacké kyselka 1 0,5 1,00
_ horni mosténice 0 0 1,59
 kyselka 0 0 1,53
_ mineralni voda 0 0 3,13
_ mineralni vody 0 0 1,50
| celkovysoucet | | 570 753|190




