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Remarketing v reklamnich systémech Sklik a Google

AdWords

Abstrakt

Diplomova prace se zabyva problematikou remarketingu. Cilem prace je identifikace
efektivni formy reklamy pfi remarketingovych kampanich a porovnat moznosti opétovného
osloveni klientli podnikatelskych i soukromych subjekti v prostiedi inzertnich systémii Google
Ads a Sklik. V prvni ¢asti jsou pfedstavena teoretickd vychodiska online marketingu, nasledné
jsou podrobnéji rozebrany vybrané nastroje online marketingu a moznosti sledovani uzivatela
na internetu. Teoreticka ¢ast obsahuje kapitolu, kterd popisuje vhodné zapojeni digitalnich
marketingovych strategii do marketingovych strategii firmy. Prakticka Cast predstavuje
zkoumany podnik, dale popisuje konkurenci a cilové skupiny. StéZejni ¢asti je analyza
dosavadni online komunikace podniku a vytvofeni dvou totoznych kampani v reklamnich
systémech Google Ads a Seznam Sklik. Na zaklad¢ ziskanych znalosti jsou kampané
porovndny a navrzeny doporuceni pro danou firmu a mens$i podniky v odvétvi. Jsou také
identifikovany efektivni formy reklamy pro remarketingové kampané. Kromé porovnani
systémi je pifinosem diplomové prace i detailni zhodnoceni vykonu forem reklamy

v jednotlivych obsahovych sitich a podrobny popis nasazeni remarketingovych kodu.

Klic¢ova slova: Remarketing, retargeting, AdWords, Ads, Google, Sklik, sledovani

uzivateld, cookies, internetova reklama, online marketing



Remarketing on Sklik and Google AdWords

Abstract

The thesis deals with the issue of remarketing. The aim of this work is to identify an
effective form of advertising in remarketing campaigns and to compare the possibilities of re-
reaching clients of business and private entities in the environment of advertising systems
Google Ads and Sklik. The first part introduces the theoretical basis of online marketing,
followed by a detailed analysis of selected tools of online marketing and the possibility of
monitoring users on the Internet. The theoretical part contains a chapter that describes the
appropriate involvement of digital marketing strategies in marketing strategies of the company.
The practical part presents the surveyed company and describes the competition and target
groups. The main part is the analysis of the company’s online communication and creation of
two identical campaigns in the advertising systems Google Ads and Seznam Sklik. Based on
the knowledge gained, the campaigns are compared and recommendations for the company and
smaller companies in the industry are proposed. Effective forms of advertising for remarketing
campaigns are also identified. One of the benefits of the thesis, besides the comparison of the
systems, is the detailed evaluation of the performance of advertising forms in individual content

networks and a detailed description of the use of remarketing codes.

Keywords: Remarketing, retargeting, AdWords, Ads, Google, Sklik, user tracking,

cookies, internet advertisement, online marketing
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1 Uvod

Pted vice nez 40 lety se objevil velice mocny néstroj zvany internet. Pro bézné uzivatele
se vSak stal zdsadnim az rok 1993, kdy doslo poprvé k prvnimu pouziti standartu WWW, coz
pomohlo k jeho masivnimu rozsiteni, které probéhlo v nasledujicich letech a trva dodnes. Pocet

uzivatell internetu totiz dnes pfesahl 4 miliardy.

Znaénym problémem soucasnosti je velké mnozstvi inzertnich sdélent, které lidi zasahuje
témef na kazdém kroku. To mé nasledné negativni efekt pro lidi samotné, kteti se reklamam
vyhybaji a ignoruji je, ale hlavné pro inzerenty, ktefi nejsou schopni dosahnout pozadovaného
cile. To je predevsim zpiisobeno tim, ze inzerenti ¢asto vnucuji své produkty a sluzby plosné,
a nejen vybrané cilové skupiné, kterd o né¢ ma zajem. Tento zplsob propagace neni urcité
spravny pro zékazniky, ale ani pro inzerenty.

V posledni dob€ nabyva na oblibenosti online reklama, kterd se snazi tyto negativni vlivy
potenciondlni zakazniky. Usp&$nym piivedenim zakaznika na web oviem proces nekonéi.
Velké procento navstévnikti web opusti bez toho, aby provedli ndkup ¢i objednani nabizené
sluzby. Tito navstévnici nejsou ztraceni, ale lze je znovu oslovit pomoci remarketingu

(retargetingu).

V Ceské republice existuji dva hlavni poskytovatelé reklamniho prostoru, ktefi umoziiuji
znovu oslovovat uzivatele, jez v minulosti navstivili dané webové stranky. Jsou jimi reklamni
systémy od spole¢nosti Seznam Sklik a od spole¢nosti Google Ads. Remarketingové kampané
s reklamou na internetu maji znaéné mnozstvi prednosti, které budou podrobné popsany v
teoretické Casti prace. Praktickd ¢ast bude zaméfena na porovnani moznosti a vybrani

nejefektivnéjSich forem remarketingu ve vySe zminénych systémech.
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2 Cil prace a metodika
2.1 Cil prace

Cilem diplomové prace je porovnat moznosti opétovného osloveni klientd
podnikatelskych i soukromych subjektt v prosttedi inzertnich systémt Google Ads a Sklik tak,
aby jejich finan¢ni néklady, vynaloZené na splnéni vyty€eného cile, byly co nejefektivnéji
vyuzity. Na zacatku prace bude stanoveno zadani, s nastavenim stejnych podminek pro oba

systémy, které bude nasledné porovnavano.

Vysledkem prace bude identifikace forem reklamy s nejvyssim efektem, na jejichz
zakladé budou navrzena doporuceni pro mensi podniky v odvétvi v prostiedi Google Ads
a Sklik. Tato doporuceni budou slouzit zadavatelim reklamy k nastaveni ekonomicky
vyhodného komunikaéniho portfolia tak, aby neplytvaly prosttedky a zaroven nebyli piijemci

zahlcovani irelevantnim marketingovym obsahem.

2.2 Metodika

ReSerS$ni zpracovani prace bude vytvotfeno podle informaci ziskanych z tisténych knih,
online zdroji nebo autorem absolvovanych kurzii s tematickym zamétfenim. Hlavni cast
literarni reSerSe bude vénovana jednotlivym moznostem internetového marketingu. V této casti
prace budou zahrnuty inzertni systémy Google Ads a Sklik. Budou také definovany moznosti

jejich zapojeni do marketingové strategie firmy.

Prakticka ¢ast bude vychazet z vlastnich analyz postavenych na teoretické ¢asti. Nasledné
budou ziskané znalosti aplikovany na redlny subjekt, dle vytvofeného zadani. Vysledky
jednotlivych kampani budou zaznamenavany a na zavér vyhodnoceny. Vysledkem této prace
bude piehled jednotlivych kampani a jednoznacné uréeni vhodné marketingové strategie pro

vybrany subjekt. Vysledky prace budou interpretovany a podrobeny diskusi.
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3 Teoreticka vychodiska
3.1 On-line marketing

3.1.1 Co je to On-line marketing

Digitalni nebo také on-line marketing miizeme popsat jako stale rostouci a rozvijejici se
monstrum, jez hluboce zasahuje do procest, které organizace pouzivaji po celd desetileti.
Souhrnné tak miizeme oznacit propagaci produktii, sluzeb nebo jinych aktivit v prostredi
internetu (Frey, 2011). Jako obor zahrnuje fadu dalSich podoblasti, kterym se vénuji

v nasledujicich kapitolach. Tyto podoblasti se riizné€ prolinaji a navzajem dopliuji.

Digitalni marketing by dnes mél byt soucasti téméf kazdého kli¢ového obchodniho
rozhodnuti v kazdé firmé. Zasahuje do oblasti od vyvoje produktu a stanoveni cen, ptes PR
(Public realtions) a dokonce i ndboru novych pracovnikl. Divodem je stile se zvysujici

dostupnost internetu ve svéte. Dle ITU (Internet World Stats) mélo ke konci roku 2019 piipojeni

na internet 4,1 miliardy lidi, coz je 53,6 % svétové populace (ITU, 2020).

Internet se od svého vzniku v 50. letech 20. stoleti do dnes$ni doby zna¢n€ zménil. S nim

také moznosti on-line propagace, které jsou dnes znacné odlisné.

Obrazek 1 Individuals using the internet, 2005-2019
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3.1.2 Historie digitalniho marketingu

Digitalni marketing se jako termin poprvé objevil v 90. letech, ale jak bylo uvedeno vyse,
jednalo se o odli$ny svét, nez mame dnes. Web 1.0 umoZzioval priméarné jen staticky obsah
s velmi malou moznosti interakce. Prvni bannerovou reklamu ptinesl rok 1993. V roce 1994
byl vytvofen prvni webovy vyhleddva¢ nazvany Webcrawler. Tento rok tak mizeme oznacit
jako zacatek optimalizace pro vyhledavace, dnes znamé pod pojmem SEO (Nondek, a dalsi,

2000).

Nezda se to, jako pfili§ vzdalend minulost, avSak bylo to ¢tyfi roky pfed spusténim
dnesniho nejvétsiho webového vyhledavace Google a vice nez 10 let pred spusténim nejvétsiho
video portdlu YouTube. O socidlni médiich nemohla byt v této dob& ani fe€. Jako pocatek
moderni internetové doby miiZzeme oznacit rok 1999, kdy zacal a velmi rychlym tempem rast
spolecnost Google, byl spustén blogovaci portdl Blogger, firma Blackberry spustila prvni
mobilni e-mail a na svét pfisla prvni socidlni sit’ zvand MySpace. Oznacujeme ji jako skutecny

pocatek socialnich médii, v podobé, jak je zname dnes.

Kdyz v roce 2000 piedstavil Google nastroj Adwords, zptsobil tim revoluci na poli on-
line reklamy. Jednoduché rozhrani, inovace a presné algoritmy délaji tento nastroj dodnes tim
nejlepsim. Pfijmy z néj jsou pro Google klic¢ové i dnes. Pfedstaveni soubort cookies znamenalo
revoluéni vyvojovou novinku, avSak pfineslo prvni diskuse o soukromi uzivatelll internetu.
Piestoze tyto soubory zpusobily dodnes pfetrvavajici obavy o nakladdni se soukromim
uzivateli pifi uzivani digitdlnich technologii, byly také klicovym vyvojovym prvkem v
poskytovani relevantniho obsahu. Diky nim lze totiZ pfizptisobovat on-line prostiedi, zlepSovat

tak uzivatelsky zazitek.

Web 2.0 je pojem, ktery vytvofil v roce 1999 Darcy DiNucci. Ve skutecnosti byl
popularizovan az v roce 2004 Tim O'Reillyem. U webu 2.0 nedoslo k ptepracovani technologie,
jak napovida nazev, ale ke zméné€ zplsobu vytvareni webovych stranek. To umoznilo, aby se
web stal spolecenskym mistem a byl aktivatorem pro online komunity. Zrodil se tak Facebook,
Twitter, Instagram, Pinterest, Skype a dalsi a tak vznikl prostor pro moderni on-line marketing

(Stuchlik, a dalsi, 2000).
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3.2 Jednotlivé mozZnosti on-line marketingu

V této podkapitole predstavuji jednotlivé moznosti digitalniho marketingu. V prvni ¢asti

to jsou neplacené kanaly, dale pak placené kandly a socidlni sité.
3.3 Neplacené kanaly

3.3.1 Search Engine Optimization (SEO)

Jak je jiz z nazvu kapitoly patrné, SEO je zkratkou pro anglickéd slova Search Engine
Optimization. Jako definici mizeme uvést, ze se jedna o proces ovliviiovani viditelnosti webu
nebo stranky v neplacené ¢asti vysledkill internetového vyhledavace. Lze tak obecné fici, ze ¢im
Castéji a ¢im vyse se web objevuje v prirozenych vysledcich vyhledavace, tim vice navstévniki
web muze z internetového vyhledavace ziskat. SEO muze cilit na rizné typy hleddni vcetné
videi, lokalniho hledani, obrazkd, novinek, akademickych informaci, nebo uzsiho hledani

v specifickych oborech (Webopedia, 2020).

Je to tedy soubor metod, které pomahaji zlepsit viditelnost webu v internetovych

vyhledavacich. Diky témto metoddm je mozné vytvofit efektivni kombinaci postupt, jez

Obrazek 2 Metriky hodnoceni SEO
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privadi ndvstévnost z téch casti internetu, kde uzivatelé dany subjekt hledaji a nabidnout jim

relevantni odpovéd’ na jejich dotazy.

Jako néstroj se pouziva prevazné k privadéni navstévnosti na web, ale také k snizeni miry
odchodu ze stranek, zlepSeni viditelnosti znacky na internetu a v neposledni fadé ke zvyseni

konverzniho poméru a tim 1 zisku (Ungr, 2020).

Co jsou ale ty metody, které pomahaji optimalizaci? V obecné roviné€ je mtizeme rozdélit
do dvou zakladnich kategorii, a to white hat a black hat. Za white hat metody mizeme
povazovat ty metody, které jsou pro vyhleddvace zadouci a dorucuji uzivateli relevantni
informaci. Jsou pro né typické vyssi startovaci ndklady a pomalejsi nab¢h, avSak mayji
dlouhodobou trvanlivost vysledkii. Naopak black hat metody maji niz$i startovaci naklady a
rychlejsi efekt, trvanlivost vysledkl je ale kratkodobd. Za black hat metody povazujme
napiiklad spamovani v diskusich ¢i hackovani cizich webl. Za white hat mizeme povaZovat

napfiiklad kvalitni linkbuilding (Koukalova, a dalsi, 2014).

Moderni SEO vsak uz neni jen hledani kvalitnich zpétnych odkazi, ale o pochopeni
cilové skupiny. Tento pfistup se nazyva Inbound marketing a principalné¢ jde o aktivni
vyhledavani mist, kde se na internetu pohybuje cilova skupina subjektu. Dle téchto informaci
je poté nutné vhodné& nastavit komunikaéni kanaly. Ugelem je byt na t&chto mistech piitomny

a snadno nalezitelny (Koukalova, a dalsi, 2014).
3.3.2 Linkbuilding

Pod pojmem linkbuilding si miizeme zjednodusen¢ predstavit budovani zpétnych odkazii.
Za timto relativné jasnym nazvem se ovSem skryva mnohem vice. V detailnéjsi rovin€ by se
dalo fici, Ze se jedna o proces ziskavani kvalitnich, relevantnich, ptichozich odkazi, které vedou
na webové stranky daného subjektu. Tyto linky jsou velice dllezité, protoze jsou vyznamnym
faktorem v algoritmu vyhleddvace a ovliviiuji tak SEO. Navic jsou zdrojem navstévnosti a
pomahaji zvySovat povédomi o znacce. V minulosti se jednalo pfevazné o proces aktivniho

vyhledavani relevantnich webt, kde nasledné probihala vyména odkazii (eVisions.cz, 2019).

V dnesni dobé, se zacinaji objevovat nové pojmy, a to /ink earning a link baiting. Tyto
pojmy oznacuji pasivni ziskdvani novych linki pomoci sdileni od uzivatell ¢i si link zaslouzit
vyraznou aktivitou.

Dtlezitym faktorem pifi hodnoceni ziskané¢ho linku vyhleddvacim algoritmem je tzv.

tematicka relevance, pod kterou si miZeme piedstavit tematickou piibuznost témat pfi
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odkazovani. S tim také souvisi kvalita odkazujiciho webu. Kvalita stranky je souhrn mnoha

faktort, které Ize zjistit napiiklad pomoci sluzby Ahrefs ¢i Domain Authority of moz.com.

Jak linkbuilding, tak vySe zminéné SEO jsou procesy jejichZ pravidla se neustale vyvijeji
a méni, a to v zavislosti na pozadavcich a pravidlech vyhledavacich algoritmti (Koukalova, a

dalsi, 2014).
3.4 Placené kanaly

Jako placené kanaly uvazujeme vSechny kanaly, na kterych za ptfivedeni navstévnika
musime platit. Existuje velké mnozstvi moznosti platby za urcité akce. Ve vyhledavani se
pouziva systém CPC (Cost per click), fazeni inzerati je dynamické a pracuje na principu aukce.
Algoritmus funguje na n€kolika proménnych. Mezi né se fadi klicové slovo, dotaz uZzivatele,
maximalni cena, kterou je inzerent ochoten zaplatit a skore kvality. Dal§im systémem je CPA
(Cost per action), kde reklamni sit€ nabizeji fixni cenu za kliknuti. Model CPM (Cost per mile),

tedy platba za 1000 zobrazeni, se nejcastéji vyuziva v obsahové reklamé (Domes, 2012).
3.4.1 Reklama ve vyhledavaci siti

Vyhledéavace jsou Casto pro uzivatele branou k internetu. Lidé na internetu vyhledavaji
uplné vse. Pro firmy je tedy dilezité, aby byly informace o jejich produktech, sluzbach ¢i jich
samotnych snadno dohledatelné. Mimo metod SEO lze vyuzit reklamy ve vyhledavani.
Vyhledéavace se snazi, aby jejich vysledky byly co nejrelevantnéjsi vzhledem k uZzivatelskému
dotazu, a proto vénuji stejnou péci reklamnim vysledkiim, jako vysledkiim organickym

(Geddes, 2014).

Vyhledéavace pracuji s reklamou v oblasti tzv. top pozic. To je oblast nad vysledky
organického vyhledavani, sméfuje tam prvni pozornost uzivatelli a je moznost zobrazit az 4

pozice. V pravém sloupci se zobrazuje az § vysledkl nebo produktové vysledky.

U reklam ve vyhledavaci siti mize byt vyuzito n€kolik formatd. Jedna se o klasické
psané inzeraty, které jsou oznaCovany jako rozSifené textové reklamy, nebo dynamické
reklamy. Dynamické reklamy ve vyhledavéani funguji na principu poskytnuti konkrétnich URL
stranek na zaklad€ zvolenych podminek ¢i pfesnych URL adres reklamnimu systému, z nichz
se poté sestavuji nejrelevantnéjsi nadpisy textovych inzeratli podle vyhledavacich dotazii
uzivatelll (tzn. nadpisy jsou dynamicky generovany). Vyhodou dynamickych reklam oproti

klasickym je, Ze 1ze touto cestou Setfit ¢as a tim 1 ndklady na praci, jelikoZ neni potieba vytvaret
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rozdilné texty pro veSkeré skupiny produktl. Je zde ale potieba opatrnosti s poskytovanymi
URL adresami, jelikoz je systém nevyhodnoti vzdy spravné, jaka stranka je zadouci. Je tedy
nutné vylu¢ovat URL adresy stranek webu, na které inzerent nechce uzivatele privadet skrze
placenou reklamu. Typickymi piiklady téchto stranek mohou byt reklamacni podminky,

obchodni podminky a stranky, které nesouviseji se sortimentem.

V systému Google Ads jsou dostupné i responzivni reklamy ve vyhleddvani, kde
inzerent zadava vice nadpist a vice popist, a systém nasledné testuje riizné kombinace a jejich
uspésnost. Na zékladé téchto vysledkli uzplsobuje stavbu reklamy a miiZe ji Iépe prizplsobit
hledanému dotazu uzivateld. Inzerent ma také moznost nékteré nadpisy pfipnout na urcitou

pozici, pokud chce, aby se zobrazoval vzdy (Geddes, 2014).
3.4.2 Display reklama

Pokud se inzerent rozhodne nakupovat reklamu v obsahov¢ siti miize si vybrat ze dvou
zakladnich moZnosti. Prvni z nich je pfimy nakup, kdy inzerent oslovi pfimo majitele reklamni
plochy a popta u né& nakup reklamy. Pro pifimy nakup se vyuZzivaji pfedev§im prémiové a
nestandartni plochy. Druhou moznosti je automatizovany nakup (tzv. Programmatic buying).
V poslednich letech pfedstavuje automatizovany nékup rostouci trend, ktery inzerentovi
umoziuje snadno nakoupit plochy diky pfistupu k technologiim. Mezi hlavni vyhody tohoto
nakupu patii rychlost a flexibilita, se kterou je mozné kampan¢ spoustét a spravovat. U tohoto
typu nédkupu neni nutny styk s obchodnimi zastupci médii, coz Setfi ¢as, a odpada proto i
vyjednévani o cenach. Ceny jsou realné a ¢asto postavené na zékladé automatizované aukce
mezi inzerenty, ktefi usiluji o zobrazeni reklamy a sami navrhuji cenu, za kterou jsou ochotni

reklamu kupovat (Koukalova, a dalsi, 2014).
3.4.3 Reklama v obsahové siti

Pii tvorbé kampani v obsahové siti je na vybér z n¢kolika moznosti tvorby reklam.
V obsahové siti 1ze inzerovat skrze vlastni grafické reklamy, responzivni reklamy nebo vytvaret
tzv. reklamy lightbox. Mohou se zde v§ak zobrazovat také textové reklamy, a to bud’ ve formatu
roz$itené textové reklamy, které se zobrazuji v nativnich nebo obrazovych formatech, anebo

jako soucast responzivni reklamy.

Google Ads povoluje vlastni grafické reklamy, a to animované i neanimované, ve
formatech JPG, PNG nebo GIF do maximalni velikosti 150 kB, v ptesn¢ definovanych

rozmérech. Celkem existuje 20 moznosti rozmért bannerti. Dal§i moznosti je tvorba reklamy
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AMP HTML vytvotené v nastroji Google Web Designer ¢i HTMLS5 bannery, které v§ak nemaji
k dispozici vSichni inzerenti. Pro HTMLS bannery je nutné spliiovat urcité podminky, jimiz je
dobra platebni kézen, utrata za dobu existence uctu alesponn 1000 USD a nevykazovani

problémil s dodrzovanim zéasad (Google, 2020).

Co se tyce responzivnich reklam, tento format pracuje jak s obrazky, tak s texty. Do
reklamy Ize nahrat az 5 riznych nadpist, popisk a log a také 15 rGznych obrazkia. Na zakladé
algoritmt strojového uceni poté Google zpracovava nahrané materidly a kombinuje pro
zobrazovani v obsahové siti a zdrovenl optimalizuje vykon. Pfi tvorb€ responzivnich reklam se
nabizi také moznost dal$iho uzivatelského nastaveni reklam jako napiiklad barev tlacitek ¢i
pozadi. Hlavni vyhodou responzivnich reklam je, Ze se dokdzou pfizpiisobit jakémukoliv
reklamnimu prostoru na webech a vyplnit tak mezery vlastnich grafickych reklam, které nemusi
stoprocentné pokryvat svymi povolenymi formaty vSechen dostupny reklamni prostor (Google,

2020).

Responzivni reklamy jsou déle vyuzitelné pro e-shopy v kombinaci se zdrojem dat
produktti, kdy je mozné vytvatfet reklamy pro dynamicky remarketing. Pfi nasazeni kodu
dynamického remarketingu na inzerovany e-shop jsou zaznamenavany ID polozek, které jsou
spojeny s konkrétnim uzivatelem, jenz si prohlizel obsah inzerovaného webu. Nasledn¢ 1ze

uzivateli v ramci responzivnich reklam zobrazovat ptesné tyto polozky.

Pti nastavovani kampani v obsahov¢ siti a vybéru cile zvazovani produktu a znacky je
k dispozici moznost nastaveni reklamy lightbox. Tyto reklamy se skladaji z karet a obsahuji
obrazky nebo videa. Tento format reklamy automaticky méni velikost podle prostoru, ve kterém
se v obsahov¢ siti zobrazi a reklamy jsou navrzeny tak, aby na né uZzivatelé klikli a rozbalili je

(Google, 2020).

Oproti tomu spolecnost Seznam Sklik nabizi klasickou bannerovou reklamu, kterd
funguje obdobné jako ta v systému Google Ads. Na vybér je z 24 rozmért ve formatech JPEG,
PNG a GIF v maximalni velikosti 150 kB. Pro Sklik neni mozné vyuzit HTMLS5 bannery
(Seznam, 1996).

Responzivni reklama se v prostfedi Sklik pouziva pojem dynamicky banner, avSak
funguje na stejném principu jako responzivni reklama v systému Google Ads. Tuto reklamu lze
pouzit jak pro obsahovou sit’, tak pro dynamicky retargeting, jak je v prostfedi Sklik nazyvan

remarketing.
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V prostiedi Sklik je moznost pouzit format zvany Branding, ktery obklopuje obsah na
zavedenych obsahovych webech. Tento format je unikatni pravé pro systém od Seznamu.

Vyuziva platebni model CPT (platba za tisic zobrazeni) (Seznam, 1996).
3.44 RTB

Nézev Real-time bidding (RTB) oznacuje technologii, diky které lze efektivnéji
nakupovat bannerovou reklamu pomoci aukce. Na rozdil od tradi¢niho nakupovani bannerové
reklamy, umoziiuje RTB efektivnéjsi a rychlejsi spusténi kampani, a pfedev§im moznost zacilit
reklamu na konkrétniho uzivatele (Busch, 2016). Kazdému navstévnikovi se tak muze pfti
nacteni webu ukdazat jina reklama na zéklad¢ jeho interakce s konkrétni strdnkou, zdjmem nebo
reklamou. Nakupuje se tedy obvykle mén¢ zobrazeni, avSak vyborn¢ zacilenych a za nizsi ceny.
Prioritou zde neni vybrana plocha, ale relevance zobrazené reklamy pro uZzivatele. RTB se

vyuziva €asto v ramci retargetingovych kampani (Kosorin, 2016).

Dnesni technologie nam umoziuji 1épe zméfit efekt bannerovych kampani. Je mozné
zm¢étit pocet unikatnich uzivatelti, ktefi reklamu vidéli, ale také i kolikrat se jim reklama

zobrazila a zda poté, co ji vidéli, na webu také nakoupili.

Technologie také pomahaji k efektivngjsim a vykonové orientovanym kampanim. Diky
ovladani frekvence zobrazovani je mozné omezit, kolikradt se reklama jednomu uZzivateli
zobrazi. Diky tomu inzerent nezobrazuje reklamu napi. podesaté, protoze vi, ze uzivatel
nakoupi vétSinou mezi 1. a 10. zobrazenim reklamy. Poté uz se jednd o zbytecné nakoupené

imprese, které pro inzerenta nemaji potencial pfivadét zakaznika (Kosorin, 2016).

Tento princip vyuziva systém Google Ads i Seznam Sklik, avSak i ostatni poskytovatelé

inzertnich ploch, pro nez se tento pojem vzil jako obecné oznaceni.

3.5 Reklama na socialnich sitich

Za socialni sité povazujeme novodob¢ internetové komunikacni prostiedky, které vzesly
z blog, diskusnich portalt a jinych socialnich médii (Bednar, 2011). Miizeme je tedy definovat
jako ,,... virtudlni misto, na kterém se schazi mnohdy statisice uzivatell, jejichz primarnim
zdjmem je sdilet osobni informace.” (Pospi$il, a dalsi, 2012). Obliba socidlnich médii u

vrwe

vyjadfovat emoce.
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V dnesni dobé€ jsou socialni sité¢ obrovskym fenoménem. Celosvétove je vyuziva vice
nez 2,95 miliardy lidi a ptedpoklada se, ze pocet uzivatelti bude i nadale rist, avSak narutst jiz
nebude tak rychly (Statista, 2020). Spole¢nosti si jsou védomy dulezitost socidlnich siti v

marketingové komunikaci, a proto je také obvykle nevynechévaji ze svych strategii.

Socialni média nabizeji podobné jako dalsi internetové komunikacni prostiedky prostor
pro velké mnozstvi marketingové komunikace. Uzivatelé¢ se zde setkavaji s reklamou na

podporou prodeje, Public Relations a pfimym marketingem (Ungerman, 2014).

Podle vyzkumu z roku 2017, kterého se ti¢astnili marketingovi experti z celého svéta, je
pro spolecnosti vyuzivajici socidlni sit€¢ pro svou marketingovou komunikaci nejvice dilezita
socialni sit’ Facebook, kterd ma také celosveétove nejvétsi zakladnu uZzivatell. A to pro experty
vyuzivajicich hlavné B2C (72 %), tak i B2B trh (43 %). Pro firmy puasobici na trhu B2B je pak
také dulezita socialni sit’ LinkedIn (37 %). Za zaklad uspé$nosti pii komunikaci na socialnich
sitich povazujeme Ctyfi slozky, pficemz jejich spravny pomér je unikatni pro kazdou spolecnost.

Jsou to (Koukalova, a dalsi, 2014):

e Vtip — uzivatele nezajimaji dlouh¢é a nudné piispévky. Zakazniky mize zaujmout i bézna
informace podand vtipné.

e Uzite¢nost — dle provedenych vyzkumil se nej¢astéji stavaji fanousky stranek na socialnich
sitich lidé, protoze ocekavaji néjaky prospéch. Nemusi to nutné byt slevy ¢i vyprodeje, ale
napiiklad také to, Ze se dozvédi jako prvni o aktualitach.

e Okamzitost — jiz z pfedchoziho bodu vyplyva, Ze pro socidlni sit€ jsou aktudlni informace
dilezité. Je vhodn¢ monitorovat, aktudlni déni kolem klientl. Jakmile je firma schopna
spravn¢ a rychle reagovat, ziskava tim vyhodu.

e Osobni pfistup — velmi dillezité je zachovavat osobni pfistup pfi komunikaci s uzivateli, at’
uz se jedna o zpravy ¢i komentare pod ptispévky. Vhodné nastavend komunikace pomaha

budovat znacku, vylepSuje image firmy a ¢asto dosahuje i zvyseni prodejii.

Nejvétsi vyhodou socialnich siti z marketingového pohledu, je nejen velkd baze
ptihlaSenych (tedy neanonymnich) uzivatelt, ale také vliv komunit, ktery se velkou mirou
projevuje sdilenim ndzorl, informaci a zkuSenosti mezi uzivateli. Ze strany distributori je zde
zarovenh moznost ovlivnéni potencidlnich zékazniki ve fazi ivah. Pro spolecnosti je také
vyhodou moZznost ziskdni okamzité zpétné vazby. Vzhledem k tomu, Ze marketing na

socialnich sitich je zalozen na osobnim pfistupu je velmi dualezitd také, oboustranna
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komunikace. Pro dosazeni rychlych vysledkli inzerce je podstatna cilend a okamzita

komunikace (Digichef, 2018).

3.6 Moznosti zapojeni do marketingové strategie firmy

Dosazeni téch nejlepsich vysledkli a maximalni efektivity v jakémkoliv oboru vyzaduje
nastaveni strategie. Vyjimkou neni ani podnikani a marketing. Pokud délame kroky bez
nastaveni a rozmyslu, mizeme dosahnout uspéchu, avsak je vice pravdépodobné, ze veskera
energie a s tim vynalozené financni prostfedky vyjdou naprdzdno. Se strategii velmi uzce
souvisi také strategické planovani, které mizeme definovat jako ,,... proces, jehoz vystupem je
pisemny dokument — strategicky plan, obsahujici specifikaci akci, které musi firma
uskuteciiovat v zajmu dosazeni stanovenych cili.“ (Jakubikova, 2013) Postup pro sestaveni

marketingové komunikacni strategie mize konkrétné vypadat takto (Vastikova, 2014):

1. Situacni analyza — situacni analyza mé za kol popsat spolecnost, v ¢em podnika, jeji
postaveni na trhu, potencialni a stavajici zdkazniky a konkurenci.

2. Stanoveni cili marketingové komunikace — aby byla komunikacni strategie UispéSna,
podminku SMART, tedy byt specifické, méftitelné, akceptovatelné, realizovatelné a
¢asové€ ohranicené.

3. Stanoveni rozpoctu — vzdy se jednd o slozity ukol, protoze zavisi na charakteru
poskytovanych produktt a dalsich faktorech, ale predevsim na cilech spole¢nosti.

4. Strategie uplatnéni nastroji komunikacniho mixu — strategie tlaku se uplatiiuje
pfedevs§im na primyslovych trzich, kdy firma tlaci zakaznika k tomu, aby nakoupil.
Tato strategie vyuziva osobniho prodeje a pfimého marketingu. Naopak strategie tahu
uplatiiuje napiiklad reklamu a podporu prodeje pro pfitdhnuti zdkaznika. V praxi je
obvykla kombinace obou strategii.

5. Vlastni realizace komunikacni strategie v praxi.

6. Vyhodnoceni uspéSnosti komunikacni strategie — kontrola splnéni stanovenych cilii
komunikacnich strategii je velmi dilezitd a je tfeba provadét vzdy. Vyhodnoceni

uspésnosti zvolené strategie je zakladem pro budouci optimalizace a zdokonalovani.

Aby bylo mozné zvolené marketingové komunikacni strategie zefektivnit a vylepSovat,
je nutné veskeré aktivity neustdle métit a vyhodnocovat. Vyjimkou nejsou online marketingové
strategie. Vyhodou internetu jako média je, ze 1ze méfit pomérné snadno. K tomu se vyuzivaji

rizné analytické nastroje.
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Pro webovou analytiku je nejoblibenéjSim néstrojem Google Analytics. Je to nastroj pro
vytvareni prehledd navstévnosti webu, ktery je nabizen spolecnosti Google bezplatné. Jeho
ucelem je poskytovani informaci, na zdklad¢ kterych se 1ze ucinit rozhodnuti o upravach online

marketingové strategie (Clifton, 2009).

Efektivni online marketingova strategie by méla spliiovat nasledujici (Chaffey, a dalsi,

2012):

e byt v souladu se strategii spolecnosti,

e pouzivat jasné cile pro rozvoj znacky a podnikéni,

e urcit typy navstévniki, kteti vyuzivaji dany kanal a lze je jim efektivné oslovit,

e urcit presvédcivou nabidku hodnot pro urcity kanal a efektivné ji sdélovat zakaznikim,

e definovat pfesnou kombinaci offline a online komunikaénich nastrojt, které ptivedou nové
navstévniky na webovou stranku spolecnosti nebo pfinesou jiné plsobeni se znackou
prostiednictvim dalSich digitalnich kanald, jako je mobilni telefon ¢i e-mail,

e podporovat cestu zakaznika ndkupnim procesem s vyuzitim digitalniho kanalu v kombinaci
s ostatnimi kanaly,

e {idit a sledovat online Zivotni cyklus zdkaznika, a to od pfivedeni navstévnika na webové

stranky az po jeho pfeménu na zakaznika.

O tom, jak firmy definuji digitdlni marketingovou strategii, provadi britska digitalni
agentura SmartInsights kazdoroné vyzkum. Respondenti jsou marketingovi manazefi firem
pusobicich v USA a Britanii napfi¢ rGznymi odvétvimi. V online marketingu vytvari néjaké
aktivity t¢éméf polovina dotdzanych, piesto ale jejich firmy nemaji viibec definovanou strategii
pro digitalni marketing. Mezirocné vSak mizeme z vysledka sledovat postupné zlepSovani.
Vyzkum také ukézal, Ze vice nez 44 % firem nema definovanou Zadnou marketingovou
strategii, na kterou by mohli tu digitadlni navazat, proto nejsou vysledky az tak prekvapujici
(Chaffey, 2018). Podobny vyzkum bohuzel pro Ceskou republiku neexistuje, mizeme viak
predpokladat, ze vysledky by byly v tom lepsim piipadé obdobné.

3.6.1 Model STDC

Pro online prostfedi nejsou vétsinou klasické marketingové modely ptizpisobeny. Na
tento problém upozornil vyznamny americky autor n¢kolika publikaci o on-line marketingu

Avinash Kaushik.
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NejznaméjSim marketingovym modelem je AIDA (Attention, Interest, Desire, Action)
a ten tika, ze je v prvni fadé nutné upoutat pozornost zadkaznika, poté vzbudit jeho zajem o
nabidku, pak v ném vyvolat touhu a na zavér jej pfimét k akci (Prikrylova, a dalsi, 2010).
Kaushik upozorituje na to, ze tento model vznikl v dobé, kdy byla zmédii smérem
k zékaznikovi mozna pouze jednosmérna komunikace. K tomu dodava (Postulka, 2016), Ze
internet jako médium rovnéz zajiSt'uje oboustrannou komunikaci. Modelu také mimo jiné, Ze
se nesoustiedi na zdkaznika, ale vice na spolecnost jako takovou. Jelikoz Kaushik upozornoval
1 na dal$i problémy, vedlo ho to k vytvofeni nového modelu. Zaznamenal, Ze marketéfi o on-
line marketingu pfemysli jen v uzkém pohledu a nezamé&fuji se na Sirsi kontext (ve vétSing
ptipadl se zamérovali pouze na prodejni fazi) a vyuzivaji nelogické a velmi omezené metody
hodnoceni toho, co funguje a co nikoliv (Kaushik, 2013).

Diky vySe uvedenym divodim vytvoril model ,,See, Think, Do*, ktery pak nasledné
rozsitil na See, Think, Do, Care* (dale jako STDC). Ten, na rozdil od klasického modelu AIDA

Obrazek 3 Model See Think Do Care

i e agh

THINK | DO [ CARE
Lidé. kteri
nakoupil

Lidé, ktefi
chtéji
ihned

Lidé, kteri

premysleji
o koupi. min.

nakoupit. dvakrat.

Zdroj: (Schoppel, 2015)

vniméa rozhodovaci proces vice ze zakaznické perspektivy (PoStulka, 2016). Zakladnim
principem tohoto modelu je zamé&feni se na faze rozhodovaciho procesu, a na to v jaké fazi se
praveé zakaznik nachéazi. V riiznych ¢astech ma zakaznik odlisné motivace a potieby, na zakladé¢
nichZ je snazsi s nim systematicky pracovat. Pomoci téchto fazi 1ze jednoduseji zvolit spravné
komunikacni kanaly, pfipravovat pro n€ obsah a urcit cile pro vyhodnoceni GspéSnosti v kazdé
casti nakupniho proces (Kaushik, 2013). V nésledujicim obrazku jsou shrnuty zakladni
myslenky modelu ,,See, Think, Do, Care*.

Dle tohoto schématu nakupni rozhodovani za¢ina fazi ,,See* (vidét). V samém pocatku,

-----
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zastupuje pouze obecny spole¢ny zajem. V tomto piipadé se jedna o veskeré uzivatele internetu,
jez mohou predstavovat potenciondlni zajem o produkt firmy. Komunikace by méla byt obecna
a strategie by mé¢la vychazet z demografického, psychologického nebo geografického cileni.

Hlavnim cilem této faze je Sifeni povédomi o firmé/znacce (Kaushik, 2013).

Nasledujici fazi je ,,Think®™ (pfemyslet) — do této fdze zahrnujeme vSechny uZzivatele,
ktefi jiz uvazuji o koupi produktu. Zde jiz vyuzivame konkrétnéjsi sd€leni a presnéjsi zacileni
s cilem ptedstaveni hodnoty znacky, navazdnim prvotniho kontaktu a posileni vztahu s

potencialnim klientem (Kaushik, 2013).

Faze ,,.Do* (provést) publikum se v této fazi jesté vice zuzuje na ty, ktefi maji jasny
umysl nakoupit. Tim se dostdvaji do ndkupniho procesu — vyhleddvaji vice informaci o
konkrétnim produktu, srovnavaji s alternativami a nasledné se rozhodnou k nakupu. Zde se

uziva velmi ptesnych sdéleni a cileni je také velmi konkrétni. Cilem je prodej (Kaushik, 2013).

»Care* (starat se) dopliiuje model o fazi, ve které se nachdzeji zékaznici, ktefi jiz
provedli nakup a zvazuji opétovny nakup (Kaushik, 2015). Posledni ¢ast modelu zdlraziuje
fakt, Ze je nutné o vlastni zdkazniky peCovat (tedy poskytnut jim specificky a individualni
pfistup) a vyvolat v nich tak jejich opétovny ndkup u spolecnosti (Kaushik, 2013). Do této faze
zahrnuje autor modelu pfedevsim ty zédkazniky, ktefi u firmy nakoupili vice nez jednou. Tim

diivodem je to, Ze prvni ndkup mohl byt pouze ndhoda (Michl, 2014).

Je patrné, Ze publikum kazdé¢ dalsi faze je podmnozinou té pfedchozi. Hlavnim cilem
frameworku je vcitit se pravé do toho publika, které se nachazi v konkrétnim stupni

rozhodovani a komunikovat s nim vhodnym zptisobem.

28



Z vyse uvedeného vyplyva, ze digitalni strategie stavi na zédkladnich kamenech, jimiz
jsou podle Kaushikova frameworku obsah, marketing a méteni. Obsah kazdé faze modelu
STDC se odlisuje rovnéz jako volba online marketingovych néstroju a klicovych metrik, které
slouzi k méteni uspéchu. Zminéné zékladni kameny se 1iSi u riiznych spolecnosti, a to
predevsim v souvislosti na typu produktu a trhu. Jak uvadi (Kaushik, 2013), je nutné se na
vhodnosti uvedenych nastroji, obsahu a metrik, které jsou klicové, zamyslet. V nasledujicim

obrazku jsou uvedeny piiklady, které¢ jsou obvykle nejvhodnéjsi v jednotlivych ¢astech modelu

v pfipadé€ online marketingovych kanalt.

Obrazek 4 Nejvhodnéjsi strategie v jednotlivych fazich STDC

| Affiliate I

E-mail
marketing

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé (Kaushik, 2013) a (SUNMARKETING, 2015)

Obrazek 5 ptiblizuje ptiklady klicovych metrik v jednotlivych ¢astech modelu STDC.

Vhodné priklady samoziejme zavisi na vyuzitém marketingovém kanalu.
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Obrazek 5 Kli¢ové metriky dle STDC

Dosah reklamy Kliknuti na banner Pocet konverzi Opakovany nakup
| ® | * | *
Customer Lifetime
Pocet interakci Navstivené stranky Navratnost investice
Value
| ® | ¥ | ¥
Nové navstévy webu J Mikrokonverze Trzba Doporuceni pfiteli
| ® | ® | ®
Pocet pozitivnich
Brand Awareness Asistované konverze Mira konverze
recenzi

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé (Kaushik, 2013) a (SUNMARKETING, 2015)

Je dulezité, aby nebyl zaménovan Framework STDC s online marketingovou strategii.
STDC je povazovan za Cast strategie, coz je rovnéz zakladem, ktery napomaha ke spravnému

vybéru kandll, druhii obsahu a planovani (Klecka, 2017).

Ceskym expertiim na marketing prezentoval sviij model Avinash Kaushik v roce 2013
na Marketing Festivalu v Brn¢ (Bohus, 2014). Framework je v soucasné dobé podporovan a
vyuzivan témeét vSemi merketéry zabyvajici se digitalem, avSak naleznou se i takovi, ktefi ho
kritizuji. Markéta Kabatova, jeden z ptfednich Ceskych PPC specialistli, tvrdi, Ze srovnéavat
model AIDA s modelem STDC neni zcela vhodné, jelikoz se jedna o model, ktery je ddvno
ptekonany. Podle ni je daleko vhodnéjsi postavit proti modelu STDC model model FCB (Foote,
Cone and Belding). Hlavnim pifinosem STDC vidi jeho jednoduchost a také pohled na
vyhodnocovani online marketingu. Netesi vSak, kterou fazi frameworku zacit a jaké kanaly
vybrat. Nenuti také k zamysleni se, jak navazat na komunikacni cile firmy a jeji marketingovou
strategii a nebere v potaz produkt. Model FCB naopak fesi problémy STDC, zohlediiuje tedy
psychologii zdkaznika, typ produktu a navazuje na marketingovou strategii firmy. Problémem
modelu FCB je naopak to, ze kandly urCuje az pomoci cilli, nepomahd definovat cilovou

zafazen do komunikac¢niho mixu, je velmi obtizné vybrat, jakd média pouzit (Kabatova, 2017).

Na pléanovani on-line komunikace neni framework STDC jisté zcela jediny, ktery lze
pouzit. Jelikoz kazdy model ma své vyhody a nevyhody, neni mozné najit ten ideélni. Je jisté,
ze model STDC je celkem jednoduchy framework, ktery umoziiuje expertim v on-line
marketingu zhodnotit ndkupni proces zakaznika v prostfedi internetu a uvadi, Ze je tieba klast

diiraz i na faze, které predchézeji ¢i nasleduji po samotném prodeji.
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3.7 Remarketing

Zakladni princip remarketingu je velice jednoduchy. Navstévnik pfijde na webovou
stranku, a poté, co ji opusti, se mu nadale zobrazuji cilené reklamy na navstivenou webovou
stranku nebo na stranky s webem souvisejici. Tento proces muzeme graficky popsat

nasledovné.

Obriazek 6 Jak funguje remarketing

Your Ad On
Other Sites

Visitor Your Website Visitor Leaves

Your Ad

Visitor Returns
To Your Site

-~ -

Zdroj: (WordStream, 2019)

3.7.1 Definice

Dle Google je remarketing funkce, ktera dovoli pfizptisobit obsahové reklamni kampané
lidem, jez web navstivili jiz dfive, a s pomoci dynamického marketingu vytvaret cenové
nabidky a reklamy na miru navstévnikam, kteti praveé prohlizeji webové stranky nebo pouzivaji
vlastnéné aplikace (Google, 2020).

Seznam tento proces nazyva retargeting a definuje ho jako funkci systému Sklik uréenou

k osloveni uzivatelt, ktefi jiz jednou navstivili stranky (Seznam, 1996). Diky tomuto nastroji

lze svou reklamu zacilit na uzivatele, ktefi:

o Navstivili dané webové stranky s nabidkou sluzeb ¢i produktii, ale neuskutecnili zadny

nakup nebo nakup nedokoncili.

e Zakoupili né&jaky produkt ¢isluzbu anasledné jim nabizet ktémto produktim
ptislusenstvi nebo jiné poprodejni/doplitkkové sluzby (napriklad hry k zakoupené herni

konzoli)
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e Pravdépodobné budou nadkup opakovat (napriklad majitelé domdacich mazlicku, kteri jim

pravidelné kupuji krmivo nebo uzivatelé kontaktnich cocek).
o Navstivili V&S informaéni web a nyni jim chcete nabidnout produkt ¢i sluzbu.

e Pouzili ¢asov€ omezenou bezplatnou verzi Vaseho produktu/sluzby a Vy jim chcete

nabidnout plnou, placenou verzi (Seznam, 1996).
3.7.2 Typy remarketingovych kampani

Existuji nékolik zakladnich typi remarketingovych kampani. Prvni z nich je v obsahové
siti, kterou lze nastavit v systémech Google Ads i Seznam Sklik. Tato kampan je zaloZena na
zobrazovani klasickych nebo animovanych bannerti v obsahové siti inzerenta na zakladé

remarketingovych seznami (Seznam, 1996), (Google, 2020).

Pro e-shopy je mozné vyuzit dynamicky remarketing. Dynamicky remarketing
umoziuje vracejicim se navstévnikiim zobrazovat reklamy na konkrétni produkty, které si na
webu prohlizeli. Prostfednictvim sdéleni pfizpisobenych na miru publiku. Tim poméha
dynamicky remarketing vytvaret okruh potenciadlnich zakazniki a zvySovat prodej. Piivadi totiz

vvvvvv

(Google, 2020).

Dalsi typy kampani nabizi pouze spolecnost Google. Prvni znich je remarketing
1 ve vyhledéavaci siti. Ten funguje na principu kombinace klicovych slov a remarketingového
publika. Nefunguje tak, ze by se ve vyhledavani zobrazovala reklama uzivateli, ktery navstivil
web, at’ uz hleda cokoliv. Lze ale pracovat s reklamou v piipad¢, Ze uzivatel hled4d nékteré
z danych klicovych slov a zaroven je v remarketingovém publiku. V praxi se Casto setkavame
se zkratkou RLSA (Remarketing Lists for Search Ads), coz znamena remarketingové listy,
které 1ze pouzit pro vyhledavani. Ve skutecnosti jsou to ta sama publika, ktera se pouzivaji pro
remarketing v obsahové siti. Pro remarketing ve vyhledavani plati ale dalsi kritéria, a proto pro

n¢j nejsou ,,pouzitelni® uplné vSichni uzivatelé, ktefi jsou obsazeni v seznamech.

Poslednim znich je videoremarketing. Remarketingové seznamy lze vyuzit také
v kampanich s videoreklamami k zobrazovani personalizovanych reklam divdkim na
YouTube, na webech partneri Googlu pro video ave Vyhledavaci siti. Je nutné vyuzit
konkrétni typy remarketingovych seznamii sestavené tak, aby se s jejich pomoci mohly

zobrazovat reklamy lidem, ktefi si pfehrali videa na YouTube (Google, 2020).
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3.7.3 Moznosti sledovani zakazniku

Aby reklamni systém byl schopen identifikovat ndvstévnika, pouziva k tomu kratky kod,
ktery pfi prvnim kontaktu vysle do uzivatelova prohlizece. Tento kéd se nazyva cookie. Pomoci
cookie dojde k rozpoznani prohlizece a diky tomu k zobrazeni reklamy na webu, ktery uzivatel
navstivil. Cookie je nejcastéjsi, ale ne jedinou moznou technologii, kterou Ize pro zobrazeni

personalizované reklamy vyuzit (Krémar, 2014).

Cookies slouzi k identifikaci prohliZzece, nikoliv uzivatele. Timto faktem casto
argumentuji zastanci vyuzivani cookies v reklamé na internetu. Mezi né patii firmy a
spolecnosti poskytujici sluzby v reklamé v ¢ele s korporaci Google. Na potiebu cookies u nas
Casto upozornuje napt. Katetina HrubeSova, feditelka Sdruzeni pro internetovou reklamu

(Krémat, 2014).

Uvedené skupiny bezprostfedné napomahaji pouzivani cookies pro ucely reklamy,
jelikoz reklamé pfizplisobené na miru uzivatelll zavisi jejich existence. Z druhého pohledu se
v pfipad€¢ personalizované reklamy a cookies Casto vyuzivd pojem stopovani uZzivatell
(tzn. users tracking) a rovnéz se vedou diskuze ohledné otazek souvisejicich s etikou a
osobnimi, soukromymi a spotiebitelskymi pravy jedince. Nicméné uzivatelé také mnohdy
povazuji personalizovanou reklamu a retargetintg jako velmi vtiravou a obtézujici ¢innost.
Rovnéz se snazi predchazet tomu, aby byla jejich aktivita webem dale vyuZzita a zaznamenana.
Celd véc je daleko podstatnéjsi, jelikoz se dotykd nejspiS vsSech internetovych uzivateli.
V piipadé Ceské republiky se dle udajii z roku 2019 jedna az o 88 % z celkového mnozZstvi
obyvatel ve vékovém rozmezi od 16 do 74 let, coz je rovnéz i prumérem Evropské unie (CZSO,

2020).
3.7.4 Cookies

Soubor http cookie, nazyvany také webovy soubor cookie, internetovy soubor cookie,
soubor cookie prohlizece nebo jednoduse soubor cookie je malé ¢ast dat odeslanych z webové
stranky a uloZenych v zafizeni uZivatele pomoci jeho webového prohlize€e, zatimco ji prochézi
(Mo, 2015). Soubory cookie byly navrzeny jako spolehlivy mechanismus pro webové stranky,
které si pamatuji stavové informace (napiiklad polozky ptidané do nakupniho koSiku
v internetovém obchod€) nebo zaznamenavaji aktivitu pfi prochdzeni webu uzivatelem (véetné

kliknuti na konkrétni tlacitka, pfihlaSeni nebo zaznamenani navstivenych stranek). Lze je také
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pouzit k zapamatovani libovolnych informaci, které uzivatel dfive zadal do poli formuléte, jako

jsou jména, adresy, hesla a ¢isla kreditnich karet (Peterka, 2011).

vvvvvv

soubory cookie, které jsou nejcastejsi metodou pouzivanou webovymi servery ke zjisténi, zda
je uzivatel ptihlaSen nebo ne, piipadné ke kterému uctu je ptihlaSen. Bez tohoto mechanismu
by web nedokdzal rozpoznat, zda odeslat stranku obsahujici citlivé informace, nebo vyzadovat,
aby se uzivatel autentizoval pfihlaSenim. Bezpecnost autentizatniho cookie obecné zavisi
na zabezpecenosti webu a webového prohlizeCe uzivatele. Zavisi také na tom, zda jsou data
cookie Sifrovana. Bezpecnostni chyby mohou umoznit, aby hackefti pfecetli data cookie, pouzil
je k ziskani piistupu k uZzivatelskym datim nebo k ziskani pfistupu (s piihlasovacimi udaji

uzivatele) na web, ke kterému cookie patii (Sklendk, 2001).
3.7.5 Cookies a legislativa

Statni instituce se snazi regulovat internet téméf stejné tak dlouhou dobu jako existuje
internet samotny. Internet je globalné distribuovana sit’ a nema tak zadnou autoritu, ktera by jej
pfimo fidila. Na zac¢atku devadesatych let minulého stoleti vymizelo prvotni nadSeni ohledné
média s neomezenymi moznostmi a hranicemi a doSlo k postupnému vysttizlivéni. Vlady
ukdzaly, ze dokéazi vydat takova opatieni, aby internet, stejné jako jakékoliv jiné médium

respektoval mistni zakony.

Podle smérnice 2009/136/ES (EU, 2009), kterou Evropskd unie novelizovala jeji
predchozi verzi, mohou byt cookies ukladany jen pod podminkou, Ze navstévnik webu k tomu
poskytl sviij souhlas poté, co se seznadmil s jasnymi a Gplnymi informacemi o zptsobu a ucelu
zpracovani dat. Poskytovatel musi tento souhlas ziskat jest¢ pfed ulozenim cookies, jinak
nemohou byt ukladéna. V praxi se vétSinou jednd o to, Ze se pii navstiveni webové stranky
zobrazi okno s prohlaSenim o ukladani cookies webovou strankou. K tomuto prohlaseni je
obvykle pfipojeno vysvétleni, jak cookies funguji a samotny souhlas se udéluje kliknutim

na tlaéitko ,,Souhlasim‘ nebo ,,OK*.

S problematikou ziskdvani souhlasu k uklddani cookies pomoci liSty nebo
vyskakovaciho okna se poji vyrazné bezpecnostni riziko. Uzivatelé se casto nauc¢i ignorovat
rizné informace, které se jim denné objevuji v prostfedi internetu. Stejné je to i s liStami
upozoriiujicimi na ukladani cookies, kdy hrozi, Ze provozovatel webu pfipoji k souhlasu dalsi

informaci, aniz by si toho uzivatel v§iml (Zatloukal, 2020).
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3.7.6 Moznosti nahrazeni cookies

Souhrnné jsou tyto metody nazyvany jako cookies druhé generace. Vyuzivaji oproti

klasickym http cookies pokrocilejsi metody sledovani a identifikace uzivatel.

Flash cookies

Tento typ cookies patii do tzv. Cookies druhé generace a jsou dal§im vyvojem
klasickych https cookies. Pouzivaji stejnou metodu i logiku ukladani jako cookies prvni
generace. Na rozdil od klasickych cookies pouzivaji jiné misto ukladani a nelze je tedy smazat
¢i zak4zat v nastaveni prohlizece. Mzeme je znat také pod pojmem LSO (local shared object)
a jsou to kousky dat, které mohou webové stranky pouzivajici Adobe Flash Player ukladat
na pocita¢ uzivatele. Na rozdil od https cookies nejsou ukladany v prohlizeci, ale v souboru
Adobe Flash, ktery poskytuje nasobné vétsi kapacitu pro ukladani dat. Hlavni vyhodou tohoto
typu cookies je, Ze jsou ulozeny mimo prohlize¢ a dokazi tak identifikovat stejného uzivatele

i pfesto, Ze si webovou stranku zobrazi v jiném prohlizeéi (Cizek, 2010).
Web beacons, Trackovaci pixely

Web beacon, neboli sledovaci pixel, je grafika o rozméru 1x1 pixel, kterd je nactena,
pokud uzivatel navstivi webovou stranku ¢i otevie e-mail. Pro identifikaci je nutné vlozeni
sledovaciho pixelu na svoji webovou stranku ¢i e-mailu pomoci html kédu. Tento kod obsahuje
externi odkaz na server, ze kterého pochdzi. Pokud tedy uzivatel navstivi webovou stranku
s tracking pixelem, prohlize¢ zpracuje html kod pixelu a pii nacteni stranky automaticky otevie
neviditelnou grafiku, ¢imz odesle signal, ktery je zaznamenan v soboru zdrojové stranky. Bez
znalosti webového programovéni je velmi tézké tento soubor odhalit. Webové stranky tento

pixel Casto maskuji a bézny uzivatel tedy bez upozornéni nema Sanci sledovani odhalit.

Sledovaci pixely se pouzivaji k identifikaci uzivatele. Na rozdil od ostatnich souborti
cookies se tyto soubory daji vlozit také do e-mailu. Neni je také mozné zakazat v prohlizeci,

proto mohou fungovat jako alternativa ke klasickym http cookies (Ryte, 2019).
Fingerprinting

Metody finger printigu jsou po technické strance odliSné. Vyuzivaji odlisné metody
identifikace a jsou vlastné odliSné v mnoha parametrech. RozliSujeme zékladni dvé metody

fingerprintingu. Jsou jimi device fingerprinting a canvas fingerprinting.
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Device fingerprinting funguje na pasivnim piistupu, coz znamena, ze se zaklada na
klasifikaci faktori jako je konfigurace TCP, opera¢ni systém, IP adresa, Casova zona,
barevnost, velikost obrazovky, instalované pluginy, ulozisté apod., které se daji zjistit pii
vstupu uzivatele na stranku. Tyto informace uklada webova stranka automaticky pfi
technickém vstupu uzivatele na stranky. Diky velkému mnozstvi technickych parametrti se
jejich kombinace stavaji unikatnimi a 1ze pomoci nich identifikovat jednotlivé uzivatele

(Yinzhi, 2017).
Canvas fingerprinting

Tento pfistup funguje na aktivnim ptistupu, coz znamena, Ze pro analyzu ziskava dalsi
parametry, které nejsou bézné dostupné, aby bylo mozné jesté presnéji identifikovat jednotlivé
uzivatele. Aktivni pfistup znamena, Ze se webova stranka snazi aktivné ziskat dalsi parametry

napiiklad pomoci spustitelného kodu.

V obou piipadech neni mozné tuto metodu u uzivatelské stranky zjistit. Metoda totiz
principidlné vychazi s vyuziti pouze téch informaci, které jsou webové strance k dispozici
pfi navstéveé uzivatelem. Tyto metody vSak nejsou tolik presné jako metody vySe. Pii pouziti
Canvas fingerptintingu dosahuji ptesnosti okolo 94 %, kterd ov§em muze klesnout, kdyZ nejsou
dostupné JavaScripty ¢i jiné podobné skripty slouzici ke sbéru parametrii na strané uzivatele

(Docekal, 2014).
3.8 Inzertni systémy

Hlavnimi a nejpouZivangj$imi inzertnimi systémy v Ceské republice jsou Sklik
od spolecnosti Seznam a Google Ads od spole¢nosti Google. Tyto systémy jsou zaloZeny na
jejich vyhledavacich. Google Ads vznikl diive pod jménem Google AdWords a byl vzorem
pro systém Sklik. Oba systémy jsou si podobné, jak po strance administra¢niho rozhrani, tak
po stejnou podobu reklamnich inzerat a shodny mechanismus cileni reklamy. Sklik také nabizi
import kampani ze systému Google Ads. Drzet krok se spolecnosti Google, ktera ma daleko

vetsi mnozstvi zdrojl je vSak narocné.

Registrace do obou systémi je snadnd. Nutnosti je vytvoreni vlastniho uctu, ke kterému
je pfifazen e-mail, pfistupové heslo a fakturacni udaje. Pred spusténim je tfeba nabit kredit,

ktery slouzi pro thradu utraty kampani. Ani jeden systém nevyzaduje minimalni utratu,
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nastavuji se pouze denni limity rozpoctu pro kazdou kampaii a maximalni ceny prokliku

(Janouch, 2010).

3.8.1 Google Ads
Obrazek 7 Google Ads od spolecnosti Google

Google Ads 1,800 500 349* Prihlaste se m

Podporte rust

své firmy se Google
5 J
sluzbou Google Y
/ ‘ds Strihani v pfijemném prostredi
Elis¢ino kadernict . .

Oslovte zakazniky, ktefi ve Vyhledavani Zavolejte expertovi na o

SOY € zakazniky, ei' Ye y. © ayam a\{ Inzerat| priklad-obct Google Ads, ktery vam:
Mapach Google hledaji firmy, jako je ta vase.
Platite jen za vysledky, napriklad za kliknuti + Najde optimalni rozpocet,
vedouci na vas web nebo za hovory do vasi Stiihani a styling pro k = = ) .
firmy * Pom0zZe vytvofit prvni kampan,

* Sdéli cenné tipy a postiehy.

ﬂ t. 800 500 349*

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé (Google, 2020)

Z nazvu je patrné, ze Google Ads je inzertni systém vytvofeny a provozovany
spolecnosti Google. Tato spolecnost také provozuje nejoblibené;jsi a nevyuzivanéjsi vyhledavac
na svété, kam také dodava placené vysledky. S touto reklamou také zacinal (Domes, 2012).
Vzhledem k tomu, Ze se jednd o nejrozsifenéjsi reklamni systém na svété je také pro Google

hlavnim zdrojem jeho piijmi (Janouch, 2014).

Umistit reklamu je mozné nejen ve vyhleddavaci Google, ale i v partnerskych
vyhledéavacich jakym je tfeba Cesky Atlas.cz. Umisténi je také mozné v obsahové siti Google,
ktera zobrazuje reklamy na velkém mnozstvi stranek po celém svéteé. Prikladem stranek, kam

1ze reklamu umistit mize byt Youtube.com.

Mimo textové reklamy lze v Google Ads vytvotit produktové reklamy ve vysledcich
vyhledéavani, které predstavuji oddéleny blok reklam na produkty inzerujicich e-shopt doplnéné
o obrazky produktli. Systém také nabizi rozsifeni textovych reklam. Poskytuje také moZznosti

remarketingu, které jsou popsany vyse (Koukalova, a dalsi, 2014).
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3.8.2 Sklik

Sklik je reklamni systém podobny AdWords patfici spolecnosti Seznam (Kubicek,
2008). Spolecnost ho piedstavila az v roce 2006. Sklik nabizi podobné moznosti zobrazovani
grafickych i textovych reklam v obsahové siti i ve vyhleddvani. Neni vSak tak propracovany
jako jeho konkurent od Google (ESOnet, 2017). Jeho dominanci je piedev§im reklama ve
vyhledavaci siti, a to pfedev§im proto, Ze méd omezenou nabidku partnerskych webl pro
zobrazovani obsahové reklamy (Domes, 2012). Pfednimi partnerskymi weby, kde lze
zobrazovat reklamu jsou Novinky.cz, Denik.cz, Nova.cz a podobné. Velkou nevyhodou Skliku
je, ze se reklamy nemtiZou zobrazovat celosvétoveé, ale pouze na ceskych internetovych

strankach (Koukalova, a dalsi, 2014).

Pro kazdou firmu, ktera se rozhodne pro placenou reklamu v online prostfedi v ramci
Ceské republiky se doporuduje vyuZivat oba systémy zaroveti. Pak bude kampaii nejefektivnéjsi

a komplexné pokryje vétsinu ceského trhu (ESOnet, 2017).
Obrazek 8 Sklik.cz od spole¢nosti Seznam.cz a.s.

_SKLIK. PPC REKLAMA Napovéda Partnersky program Blog 9 Prihlasit se

Ziskate nové zakazniky. Levné a hned

Diky Sklik.cz budete vidét ve vyhledavani Seznam.cz, obsahové siti a na dalSich nejnavstévovanéjSich webech ¢eského internetu.

X Jednodus$e a rychle nastavite reklamu

< Pokryvadi Plzefs

@ Oslovite ty, které chcete

Své investice mate pod kontrolou

,/j Vykon reklamy muZete snadno vyhodnotit

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé (Sklik.cz, 1996)
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4 Vlastni prace

Praktické ¢ast diplomové prace je zamétena na vyuziti ziskanych informaci z literarni
reSerSe pii tvorbé reklamni kampané ve zvolenych systémech. V nésledujicich podkapitolach
je podrobné popsédna tvorba remarketingové kampané v systémech Sklik a AdWords. Kromé
samotného nastaveni kampané, prace obsahuje také interpretaci dosazenych vysledkd a

nasledné doporuceni.

4.1 Predstaveni sluzby Pomocna ruka

Sluzba Pomocna-ruka.cz, se zabyva kompletnim vyfizenim pojistné udalosti, ktera
vznikla v disledku dopravni nehody. Cilem této sluzby je zmirnit dopad nehody na Zivot a
ziskat maximalni vys$i odSkodnéni, na néz ma klient jako poSkozeny automaticky narok z titulu
povinného ru€eni vinika dopravni nehody. Nabizeji pomocnou ruku tém, ktefi se v
problematice odskodnovani pfili§ neorientuji, ale 1 tém, ktefi nechtéji fteSit slozitou

administrativu kolem vytizeni pojistné udalosti.

Kancela maji v malé obci Cerndice nedaleko Nového Mésta nad Metuji, avak maji
pobocku také v centru Prahy. Dostupni jsou osobné, ale i na e-mailu ¢i telefonu. Veskeré
sluzby, které poskytuji 1ze totiz vytesit na on-line. Na obrazku je k vidéni logo spole¢nosti.

Obriazek 9 Logo spolecnosti

Zdroj: Vlastni zpracovani

Sluzby, které klienti miizou vyuzit jsou naptiklad pozadovani ndhrady bolestného, dalsi
nemajetkové Ujmy, ztizeni spoleenského uplatnéni, ztraty na vydélku po dobu pracovni
neschopnosti 1 po jejim skonceni, oSetfovatelské péce, cestovného a veSkerych ucelné
vynalozenych nékladi spojenych s lécenim. Pozistali pak mohou pozadovat od¢inéni
dusevnich utrap spojenych se smrti zesnulého, dale nahradu nakladi vynaloZenych na pohteb
zesnulého ¢i ndhradu nékladt na vyzivu pozistalych. Tyto jednotlivé naroky vycisli a uplatni

u pojistovny.
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4.2 Marketing a webové stranky

Spole¢nost Pomocna ruka zalozila své webové stranky v roce 2017. Pres tyto stranky je
mozné odbavit veskerou komunikaci a vyfidit vSechny sluzby. Pfed osobnim kontaktem
v prazskych kancelatich nebo vsidle spole¢nosti v Cernéicich, preferuji telefonickou
komunikaci nebo online komunikaci pomoci e-mailu. Divodem je urychleni komunikace a
moznost poskytnout své sluzby klientim po celé Ceské republice bez nutnosti cestovani a

vynakladani zbytecnych naklada.

Pomocna ruka je charakteristickd svym velmi osobnim pfistupem a snahou vyjit
klientim vstfic za kazdé okolnosti. Velkou ptednosti je provize pouze 10 % z celkové
vymozené Castky, ktera se uctuje jen v uspesnych piipadech. Klient tedy neplati nic ptedem a
nema tak co ztratit. Tuto vyhodu také spolecnost prezentuje jako hlavni pfednost vici

konkurenénim firmam.

Design webovych stranek plisobi modernim a ptfehlednym dojmem. Stranky jsou
zpracovany kvalitn€ a lze na nich nalézt v§echny dtilezité informace. Uzivatelsky jsou velmi
privétivé. Sluzba je zde podrobné popsana jazykem, ktery je srozumitelny pro kazdého. Je zde
také jasn€ popsano, jak v jednotlivych ptipadech postupuji a jak si ¢tuji odménu. Pro reklamu
na internetu je mimo vyse uvedené také velmi diilezita rychlost nacitdni webové stranky. Pro
ucely otestovani této vlastnosti byl vyuzit nastroj Page Speed Tools od spolecnosti Google.

Vysledky vypadaji nasledovné:

Obrazek 11 Rychlost webu pro pocitace Obrazek 10 Rychlost webu pro mobilni zafizeni
https://www.pomocna-ruka.cz/ https://www.pomocna-ruka.cz/
- 0-49 50-89 == 90-100 () = 0-49 50-89 == 90-100 (O

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé (Insights, 2020)

Prvni obrazek uvadi rychlost nacitdni webu pro uzivatele, kteti ptichdzeji ze stolniho
pocitace. Hodnota dosédhla skére 88 z moznych 100, coz lze oznacit za celkem dobry vysledek,
ale porad jsou zde véci, které je mozné vylepsit. Podstatn¢ horsi skore bylo zaznamenano pro
mobilni zafizeni, kde je rychlost vyjadfena pouhymi 51 body ze 100 moznych. Zde lze

doporucit, aby IT specialista provedl upravy tak, aby potencidlni zdkaznici piipadné
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neodchéazeli ze stranek pii dlouhém cekani na nacteni. V dneS$ni dobé je nutné vénovat

pozornost praveé navstévnikiim z mobilnich zafizeni.
4.2.1 Navstévnost webu

U remarketingu je velmi dilezitd ndvstévnost webu. Jak jiz bylo zminéno vyse,
remarketing je oslovovani navstévnikd, kteti jiz navstivili webové stranky. Pokud by web mél
nulovou navstévnost, pak by tento druh propagace nesel vyuzit. Vzhledem k tomu, ze web ma

pravidelnou navstévnost, zapada tento druh osloveni navstévniki webu do celkové strategie.

K osloveni a pfivedeni navstévnikli na web pouziva Pomocna ruka dva druhy kampani.
S témito kampanémi zacali v zati 2019. Veskera uvadéna data jsou tedy za obdobi zati 2019 az
leden 2020. Prvni z nich je reklama na socialni siti Facebook, kterd pfivede primérmné 115
navstévnikil mésicné, coz odpovida 52 % z celkové navstévnosti. Dal§im zdrojem névstévnosti
je reklama ve vyhledavaci siti Google, kterda mésicné ptivede v priméru 87 navstévniki, coz
odpovida 40 % z celkové navstévnosti. Zbylych 8 % tvofi organicka navstévnost, ktera privadi
v priméru 17 navstévnikli mesicn€. Toto znaci o prilezitosti k SEO optimalizaci, aby se
organicka navstévnost zvedla.
Graf 1 Rozdéleni nav§tévnosti

Rozdéleni navsténosti

W Facebook m Google  mOrganickd ndvstévnost

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé dat z Google Analytics

Celkové ma web v priméru 219 navstév za mésic.
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Graf 2 Mési¢ni navstévnost webu
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Zdroj: Vlastni zpracovani

4.3 Formy propagace

Jako hlavni on-line propagaci vyuziva firma kampan¢ ve vyhledavaci siti Google Ads a
také na socialni siti Facebook. Za inzerci na socidlni siti Facebook plati v priméru 670 K¢
meésicné a za inzerci ve vyhledavaci sit¢ Google plati v priméru 709 K¢ mési¢né. Celkové

vydaje na reklamu jsou tedy v praméru 1 379 K¢ za mésic.
Tabulka 1 Celkové vydaje za reklamu

Mésic Facebook Google Celkem
zar.19] 670,76 K¢ 785,11 K¢ | 1 455,87 K¢
rij.19] 571,73 K& 561,42 K¢ | 1133,15 K¢
lis.19] 526,82 K¢ 597,65 K¢ | 1124,47 K¢
pro.19| 806,67 K¢ 748,31 K¢ | 1554,99 K¢
led.20] 776,32 K¢ | 852,43 KE | 1628,75 K¢
Pramér 670,46 K¢ | 708,98 K¢ | 1379,44 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani
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4.3.1 Facebook

Vice nez polovina navstév webu firmy je z placenych kampani na socialni siti Facebook.
Za obdobi od 1. zafi 2019 do 31. ledna 2020 utratili za tuto formu propagace 3 352 K¢,
primérné tedy 670 K¢ mési¢né. Za tuto cenu obdrzeli v priméru 115 prokliki, které pfinesly
v priméru 3 konverze. Primérnd cena za konverzi vychazela na 264 K¢&. Celkové rozlozeni

nakladu nalezneme v tabulce nize.
Tabulka 2 Celkové rozlozeni nakladia Facebook

Meésic Pocet proklikt [Pocet konverzi| Cena za klik | Cena za konverzi | Cena celkem
zar.19 121 3 5,56 K¢ 223,59 K¢ 670,76 K¢

fij.19 93 2 6,12 K¢ 285,87 K¢ 571,73 K¢

lis.19 97 2 5,43 K¢ 263,41 K¢ 526,82 K¢
pro.19 142 5 5,68 K¢ 161,33 K¢ 806,67 K¢
led.20 122 2 6,38 K¢ 388,16 K¢ 776,32 K¢
Pramér 115 3 5,83 K¢ 264,47 Kc 670,46 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.3.2 Google

V priméru 40 % navstév webu tvoii navstévnici z placené reklamy ve vyhledavaci siti
Google. Za obdobi od 1. zati 2019 do 31. ledna 2020 utratili za tuto formu propagace 3 545 K¢,
primérné tedy 709 K¢ mésicné. Za tuto cenu obdrzeli v pruméru 87 prokliki, které pfinesly
v priméru 2 konverze. Primérnd cena za konverzi vychazela na 356 K¢&. Celkové rozlozeni
nakladl nalezneme v tabulce nize.

Tabulka 3 Celkové rozloZeni naklada vyhledavaci sit’ Google

Meésic Pocet proklikli | Pocet konverzi| Cena za klik | Cena za konverzi | Cena celkem
zar.19 100 4 7,87 K¢ 196,28 K¢ 785,11 K¢

rij.19 66 3 8,54 K¢ 187,14 K¢ 561,42 K¢

lis.19 81 1 7,38 K¢ 597,65 K¢ 597,65 K¢
pro.19 97 2 7,69 K¢ 374,16 K¢ 748,31 K¢
led.20 93 2 9,13 K¢ 426,22 K¢ 852,43 K¢
Primér 87 2 8,12 K¢ 356,29 K¢ 708,98 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.3.3 Reklamni banner

Investovali také do vytvofeni tfech propagacnich bannerti, které jsou umistény
v blizkosti hlavni silnice nedaleko sidla spole¢nosti v Cernéicich u Nového Mésta nad Metuji.
Timto bannerem cili pfedevsim na fidice z blizkého okoli, se kterymi se ptipadné mizou setkat

na osobni schuzce.

43



Spolecnost ma vlastni prostory pro osobni schiizky, avSak jak bylo feceno vyse,

preferuji komunikaci pomoci e-mailu nebo telefonu.

Obriazek 12 Ukazka banneru u silnice
STASTNOU CESTU Z CERNCIC K MESTU!

POMOCNA-RUKA.CZ

ODSKODNENi POSKOZENYCH A POZUSTALYCH PO NEHODACH

O 774222 146

© info@pomocna-ruka.cz

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.4 Tvorba remarketingové kampané

Remarketingova kampan pro Pomocnou ruku se rozbéhla 1. tnora 2020. Reklamni
kampané byly vytvofeny v systému Google Ads a v systému Seznam Sklik. Pro remarketingové
kampané je charaktersitcké, ze oslovuji uzivatele, ktefi jiz v minulosti webové stranky
navstivili. Tento typ kampani vétSinou dosahuje lepsich vysledki, nez kampané zaméfené na
oslovovani navstévniki, kteti s danou webovou strankou nikdy nepfisli do styku. Tyto kampané
jsou vétsinou urceny pro obsahovou sit’, to znamena, ze se bannery nezobrazuji na zékladé
zajmu, jako tomu je kampani na Facebooku nebo na zékladé kli¢ovych slov, jako tomu je u
kampani ve vyhleddvani. Zobrazuji se v obsahovych webech na zaklad¢ vytvotrenych publik.

Nize je vysvétlen postup vytvareni kampani.
4.5 Charakteristika reklamni kampané

Pro potieby praktické ¢asti diplomové prace byl zvolen cil reklamni remarketingové
kampané¢ jako zvyseni prodeje sluzeb a zvySeni povédomi o znacce. Na zaklad¢ historickych
dat dostupnych v jednotlivych inzertnich platformdch a analytickych nastrojich, byly k
propagaci sluzby a dosazeni stanoveného cile, vybrany bannerové reklamni kampané.
Vytvorené reklamni sestavy byly umistény do obsahovych siti Google.com a Seznam.cz. Tyto
sit¢ byly analyzovany v teoretické Casti. Aby byl naplnén cil diplomové prace, byly kampané

nastaveny naprosto totozné, jak je popsano dale.
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4.5.1 Cil reklamni kampané

Je velmi dilezité jasné si stanovit cil kampané, pfed tim, nez kampail zacneme tvofit.
Po konzultaci s majiteli spolecnosti byly stanoveny nasledujici pozadavky na spésné splnéni
kampané. Cilem reklamni kampané bylo zvysit prodej sluzby komplexni vyftizeni pojistné
udalosti po dopravni nehod¢ pomoci remarketingu a také zvysit povédomi o znacce. Bylo
pozadovéano dosazeni niz§i hodnoty konverze, nez je tomu v pfipad€ soucasnych kampani na
Facebooku a vyhledavaci siti Google. Samoziejmosti také bylo odpovédné nakladat s penézi,
které klient vlozil do reklamy na urcité stanovené obdobi. Podle cilti byla kampan nasledné

pfipravena.

4.5.2 Definice cilové skupiny a konkurence

cey

Predpoklddanym typem bézného klienta je muz nebo zena ve véku 30-59 let, zijici na
tizemi Ceské republiky, ktery v minulych péti letech byl poskozen béhem dopravni nehody, a
byla mu zptisobena né&jaka Gijma. Dle Policie CR zptisobi tato skupina az 45 % viech dopravnich
nehod. Potenciondlnimi klienty ale miize byt kdokoliv, komu byla zptisobena jjma pti dopravni

nehodé.

Pomocna ruka se zaméfuje pouze na lidi poskozené pii dopravnich nehodach. Jejich
pracovnici ale spolupracuji s advokatni kancelafi, kterd vytizuje i dalsi Skodni udalosti. Diky

této spolupraci dokaze nabidnout $irsi portfolio sluzeb.

Jako vétSina firem se i Pomocna ruka musi potykat s celou fadou konkurentti. Témi jsou

pravni kanceldfe i rtizni specialisté na pojisténi. Oproti nim mé konkurenc¢ni vyhodu, a to

v

4.6 Nastaveni kampani

V ramci obecného nastaveni kampani se voli typ kampang, sit’, kde se reklamy budou
zobrazovat, remarketingové publikum, maximalni pocet zobrazeni za den, jazyk, oblasti, volba
denniho rozpoctu a dalsi. Abychom mohli porovnat vysledky z obou reklamnich systémii, bylo

jejich nastaveni zcela totozné.

Typ kampané — miizeme si vybrat mezi obsahovou nebo vyhledavaci siti. Je nutné brat
ohledy na cil kampané. U remarketingovych kampani se vice vyuziva bannerovych reklam v
obsahové siti. Google Ads nabizeji také remarketing ve vyhledavaci siti. Tuto moznost ale Sklik

nenabizi, a proto pro zachovani shodnosti kampani, byla zvolena bannerova reklama.
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Sité — definuji misto v rdmci internetu, kde se reklama zobrazuje. Jak je popsano vyse,

pro tuto kampaii byly zvoleny obsahov¢ sité partnerskych webtl spolec¢nosti Google a Seznam.

Zatizeni — cileni bylo nastaveno na mobilni zafizeni, tablety a pocitace

Jazyk — vzhledem k tomu, Ze kampan oslovuje uzivatele, ktefi na webu jiz byly, bylo
zacileno na vSechny jazyky. Pokud ¢esky mluvici uzivatel ma na svém PC nastavené rozhrani
sluzeb Google ¢i Seznam na anglicky jazyk, pfi cileni kampani pouze na ceStinu by tohoto
uzivatele reklamy nemé¢ly moznost zasahnout. Z tohoto divodu je preferovano cileni na

vSechny jazyky.

Oblasti — Pomocna ruka nabizi sluzbu, kterd neni vdzana na konkrétni lokalitu a lze ji

kompletné vyiidit online, je vybrano cileni na celou Ceskou republiku.

Rozméry — Oba reklamni systémy nabizeji n€kolik moZnosti rozmérti bannerd.
Abychom mohli porovnat konkrétni kampané, byly vybrany rozmeéry, které jsou pro oba
systémy shodné. Zaroven to jsou bannery, které jsou v obou obsahovych sitich nejcastéji

pouzivané. Jedna se o tyto 160x600, 300x250, 300x600, 320x100 a 728x90.

Frekvence zobrazeni reklamy — cilem kampan¢ bylo také zvysit povédomi o znacce,
proto byla nastavena frekvence na 10 zobrazeni jednomu uzivateli pro kazdou jednotlivou

sestavu.

Casové planovani — bylo zvoleno standartni zobrazovani, které zobrazuje reklamy

v pribehu celého dne.

Zpisob stiidani inzerati — pro kampai bylo zvoleno optimalizovani na CTR (click
through rate). U tohoto cileni systémy automaticky optimalizuji na co nejvice proklikii na

zobrazeni.

Remarketingova publika — Prvnim publikem jsou vSichni uZzivatelé, ktefi navstivili
web v uplynulych 30 dnech. Dal$im je publikum uzivatell, kteti navstivili web v uplynulych 3
dnech. Poslednim publikem uzivanym v kampanich je tvofeno kombinaci dvou ptredchozich,

tedy uzivatelé, ktefi navstivili web pred 3-30 dny.

Rozpocet — u vSech kampani byl nastaven stejny rozpocet, tady maximaln¢ 300 K¢

denné. Zpiisob zpoplatnéni byl zvolen na platbu za 1000 zobrazeni.
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Toto nastaveni bylo nastaveno totozn¢ pro oba reklamni systémy tak, aby bylo mozné porovnat

vysledky.
Obrazek 13 Nastaveni kampani v systému Sklik

N i obsahové kamg Maximalni_odskodneni

Nézevkampand  Maximalni_odskodneni
Nastaveni rozpodtu | Denni rozpodet 3001
Celkovy rozpotiet

Zatétek — konec ki

mpand

Ukonéit po

Volba regionu

Frekvence zobrazeni reklamy

Pocet zobrazeni | Dennd vy

Casové plénovini

Cilen na zafizeni

Ostatni nastaveni

2Zpasob stfidani inzerdtd Zpasob zpoplatnéni Vylougeny obsah
CPC — platba za prokiik Nezobrazovat na webech
p CPT — . oznacenych Konspiratori sk
® CPT — platba za tisic Jako dezinformatal nebo

zobrazeni oznatenych NFNZ ratingem C

Zdroj: Vlastni zpracovani
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4.6.1 Nasazeni méFicich kédii a vytvareni publik

Pro spravné fungovani remarketingovych kampani je tfeba nasazeni méticich koda
jednotlivych reklamnich systémi na webové stranky. Diky témto kodim jsou pak systémy
schopny rozpoznat jednotlivé cookies a roziadit je do remarketingovych publik. Jako
nejjednodussi feSeni nasazeni toho kodu do webovych stranek byl zvolen nastroj Google Tag
Manager. Diky tomuto nastroji zvlddne nasazeni remarketingovych znacek i ¢lovek, ktery
neumi programovat.

Obrazek 14 Retargetingovy kéd systému Sklik v prostiredi Google Tag Manager

Konfigurace znacky

Typ znacky

Vlastni HTML

<& Vlastni znacka HTML

html @

<script type="text/javascript">
/* <![CDATA[ */
var seznam_retargeting_id = 92421;
/* 11> */
</script>
<script type="text/javascript" src="//c.imedia.cz/js/retargeting.js"></script>

D Podporovat metodu document.write (@

> Rozsifena nastaveni

Spousténi

Spoustéjici pravidla

@ All Pages
Zobrazeni stranky

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pro vytvareni publik v reklamni systém Google Ads byl vyuzit nastroj Google

Analytics, ktery umoziuje v ramci propojeni sluzeb sdilet vytvoiend publika v ramci celého
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ekosystému. Metici kéd pro Google Analytics byl do hlavicky stranek implementovan

obdobnym zptsobem také pomoci nastroje Google Tag Manager.

Obrazek 16 Vytvareni publik v Seznam Sklik

SKLIK. ©® = Kampané i Statistiky & Nastroje ™ Zpréavy

Retargeting
Uprava seznamu

Néazev seznamu: |30 gnf

Popis seznamu:

Trvani Elenstvi: [ 30| dna

Pocétecni velikost o Zahrnout minulé navitévniky, ktefi odpovidaiji definici seznamu
seznamu: Zagit s prazdnym seznamem

Definice seznamu podle URL

Vytvofit seznam podle konverzniho kédu

Zahrnout n&vstévniky na v8ech URL s kédem

UloZit zmény

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obrazek 15 Vytvareni publik v Google Analytics
Q Zdroj publika  upravit

Vybér dat: VSechny udaje o webu

© Definice publika

Uzivatelé za poslednich X
sedm dni

Vsichni uzivatelé

Délka trvani lenstvi

30

Zpusobilost

Néazev segmentu publika

all_30_dni

Dalsi krok Zrusit

Cile publika

Zdroj: Vlastni zpracovani

V systému Google Analytics, pod zalozkou spravce, nalezneme menu zvané Definice

publika s podmenu Publikum. Zde se otevie nabidka, kde se v prvnim kroku voli zdroj publika.
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V tomto piipadé bylo vybrano ,,VSichni uzivatelé webu“. V druhém kroku se definuje
publikum. V poli ndzev segmentu publika bylo pouzito souslovi ,,all 30 dni* a v okné délka
trvani Clenstvi bylo stanoveno 30 dni. Tfetim krokem je cileni publika, kde byla zvolena
moznost Google AdWords. Tim, Ze je mozné propojit Google Analytics s Google AdWords,
jak je popsano vyse, tak se publika automaticky pfenesou i do systému AdWords, kde je lze
dale kombinovat. Obdobnym postupem byla zalozena vSechna publika, ktera se zacala sbirat

pro remarketingové kampané v obsahové siti Google.

V systému Seznam Sklik, pod zalozkou néstroje nalezneme menu zvané Retargeting.
V této Casti 1ze spravovat a vytvaret vSechna publika. Pro vytvofeni publika je nutné kliknout
na tlacitko ,,Vytvofit seznam®. V prvnim kroku se voli nazev seznamu, dale pak popis seznamu.
Tyto polozky jsou zde proto, abychom se v jednotlivych seznamech vyznali. Déle se voli délka
trvani seznamu, zde bylo zvoleno 30 dni. Ve volbé pocatecni velikost seznamu volime, zda
chceme zacit s prazdnym seznamem, anebo vyuZijeme navstévniky, ktefi jiz web navstivili
v minulosti v zavislost na nastavené délce zvolené¢ho publika. Podminkou je nutnost mit
nasazeny remarketingovy kod na webovych strankach. Zde byla vybrana moznost ,,Zahrnout
minulé navstévniky, ktefi odpovidaji definici seznamu.” V poslednim kroku se voli, zda
chceme zahrnout vSechny navstévniky webu nebo jen navstévniky urcitych webovych stranek.

Zde bylo zvoleno ,,Zahrnout navstévniky na vSech URL s kédem*.
4.6.2 Meéreni konverzi

Abychom dokazali zmé&fit vytycené cile, tzv. konverzi, je nutné nasadit specialni kod na
dékovnou stranku webu. Dékovna stranka se zobrazi vzdy, kdyz je GspéSn¢ odeslan kontaktni
formulaf. Stézejnim cilem pro spolecnost je ziskani co nejvice kontaktnich formuléit, kde
zajemce vyplni své inicialy a kratky popis ptipadu. Klienti mohou také zvolit kontakt pomoci
telefonu. Tato konverze bohuzel nelze pfifadit k jednotlivym kampanim, proto jsou ve
vysledcich kampané zminovany zvlast. Pro meéfeni konverzi byl vyuzit nastroj Google
Analytics s atribu¢nim modelem posledniho kliku. Konverze tedy byla pfipsana tomu banneru,
vyuziva vice cest. Tento model by se tak mohl zdat nespravedlivy vici ostatnim formam

reklamy, avSak pro potieby remarketingu je dostacujici.
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4.7 Popis jednotlivych kampani v obsahové siti

Celkem byly spustény tii kampané v kazdé obsahové siti, které probihaly od 1. do 20.
2. 2020. Kampané byly pojmenovany podle hlavniho reklamniho sdé€leni, které bylo obsazeno
na bannerech. Struktura kampani byla rozfazena tak, ze reklamni soustavy byly rozdéleny podle

publik, na které cilily. Tomu také odpovidaly jejich ndzvy.

Spolec¢nym prvkem pro vSechny bannery bylo jejich barevné schéma, které¢ odpovida
barvam na webu spole¢nosti. Dal§im spolecnym prvkem bylo logo a webové stranky, které jsou
zaroven nazvem spolecnosti. Jako hlavni pojici prvek byl pouzit obrazek auto po havarii, ktery
je také na hlavni strance webu firmy. VSechny tyto spolecné znaky byly zvoleny proto, aby
podpoftily nezaménitelnost s konkurenénimi firmami. V kampanich je vzdy uveden pro ukazku

jen jeden banner. Zbylé formaty lze nalézt v ptiloze.
4.7.1 Kampan Maximalni odSkodnéni

Bannerim v této kampani dominoval claim napsany tu¢nym pismem: Maximalni
odSkodéni. Ten byl doplnén sdélenim ,,Neplatite nic pfedem* a ,,Nejniz§i provize®. Tato
kampail zdraziovala vyhody spolecnosti oproti konkurenci. K navstévé webu bylo zvoleno

velké ,,call to action® (vyzva k akci) tlacitko s napisem ,,Kontaktujte nds!“
Obriazek 17 Ukdzka banneru z kampané Maximalni odSkodnéni.

Maximalni
odsSkodnéni

WWW.pOomocna-ruka.cz

Zdroj: Vlastni zpracovani

Reklamni sestavy byly rozdéleny podle délky clenstvi v publiku. Prvi sestava
obsahovala vSechny navstévniky, ktefi navstivili web v poslednich tfech dnech. Druha
zahrnovala navstévniky webu za poslednich tficet dni. Jednotliva publika byla mezi sebou

vylou€ena, aby 30denni publikum nezahrnovalo zarovei tfi denni.
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4.7.2 Kampai Nenechte si uniknout

Bannerim v této kampani dominoval claim napsany tuénym pismem: Nenechte si
uniknout odSkodnéni. Ten byl doplnén sdélenim ,,AZ 5 let zpétn&*. Tato kampan zdlraziiovala
moznost zazadat o odSkodnéni po dopravni nehodé az 5 let zpétné. Toto je informace, kterou
spousta lidi nevi, ale je zdiraznéna na webovych strankach. K navstévé webu bylo zvoleno

velké ,,call to action® (vyzva k akci) tlacitko s napisem ,,Kontaktujte nas!“

Obriazek 18 Ukidzka banneru z kampané Nenechte si uniknout.

Y

Nenechte si
uniknout

odskodnéni
AZ 5 let zpétné

KONTAKTUJTE NAS!

W OMoCnNa-ruka.cz

Zdroj: Vlastni zpracovani

Reklamni sestavy byly rozdéleny podle délky ¢Elenstvi v publiku, tak jako v predchozi
kampani. Prvi sestava obsahovala vSechny navstévniky, ktefi navstivili web v poslednich tiech
dnech. Druha zahrnovala navstévniky webu za poslednich tficet dni. Jednotliva publika byla

mezi sebou vyloucena, aby 30denni publikum nezahrnovalo zarovei tii denni.
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4.7.3 Potiebujete védét vic

Banneriim v této kampani dominoval tu¢né napsany titulek: Potfebujete védét vic? Ten
byl doplnén sd€lenim ,,Jsme tu abychom pomohli“. Tato kampan byla zamétena piredevSim na
to, aby spolecnost kontaktovali i lidé, ktefi si nejsou jisti, zda mlizou vyuzit jejich sluzby.
K navstéveé webu bylo zvoleno opét velké ,.call to action* (vyzva k akci) tlacitko s napisem

,Kontaktujte nas!
Obrazek 19 Ukazka banneru z kampané Poti‘ebujete védét vic?

www.pomocna-ruka.cz

Potrebujete
védét vic?

Jsme tu abychom
pomohli

KONTAKTUJTE
NAS!

Tato reklamni sestava obsahovala pouze jedno publikum, a to vSechny néavstévniky,

Zdroj: Vlastni zpracovani

kteti web navstivili za poslednich tficet dni.
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5 Zhodnoceni vysledkii a diskuse

Vyhodnoceni vysledki jednotlivych metrik remarketingovych kampani bylo shrnuto za
obdobi od 1. inora 2020 do 14. tinora 2020. Spole¢nost stale vyuziva remarketingové kampané,

avSak pro shrnuti vysledk je toto obdobi dostacujici.

5.1 Vysledky kampani v reklamni siti Sklik

5.1.1 Zobrazeni
Graf 3 Pocet zobrazeni v kampanich Sklik

Celkem zobrazeni
10000

9444

4245

Maximaini odk odnéni Nenechte s uniknout Potfebujete védét vic

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z grafu jasné vyplyva, Ze nejvice zobrazeni (9 444) dosdhla kampan Maximalni

odskodnéni. Zbylé dvé kampané doséhly témért stejného poctu zobrazeni. Metrika zobrazeni je

vvvvvv

Vsechny kampané dohromady ziskaly 18 303 zobrazeni.
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Graf 5 Porovnani zobrazeni reklamnich sestav v siti Sklik

9000 8688
8000

7000

5371

5000
4245

4000
3000
2000

1000

Zdroj: Vlastni zpracovani
Nejvice zobrazeni doséhla sestavare 3-30_dni, ktera obsahovala publikum navstévnik,
ktefi navstivili web pfed vice nez 3 dny, maximalné vSak pied tficeti dny. Toto publikum
obsahovalo vice navstévnikl, proto také dosahlo vice zobrazeni. Vétsi ¢ast zobrazeni (5 718)

bylo v kampani Maximéalni odSkodnéni.
Graf 4 Porovnani zobrazeni reklamnich banneru v siti Sklik

eI eumacen

12000

10000
9580

8000

6000

3963
4000

2142

2000 1663
955
0 -

160x600 300x250 300x600 320x100 728x90

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nejuspeésnéjsim rozmérem banneru z hlediska zobrazeni je banner o rozméru 300x250.
Dosahl 9 580 zobrazeni, z toho nejvice 4 588 v kampani Maximalni odSkodnéni. Z tohoto

muizeme usuzovat, ze tento rozmér je nejpouzivanéjsim v celé obsahové siti Sklik. To také
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odpovida praxi. Druhym nejzobrazovanéj$im bannerem je ten o rozméru 300x600. Ten dosahl

témefr Ctyt tisic zobrazeni. Nejméné se zobrazoval banner o velikosti 728x90. Dosahl pouze 955

zobrazeni.

5.1.2 Prokliky a mira CTR
Graf 6 Porovnani proklika kampani v siti Sklik

40

0
MaximalIni odékodnén

Zdroj: Vlastni zpracovani

Celkem zobrazeni

Potiebujete vid ét vic

Nejvice prokliki (37) zaznamenala kampait Maximalni odSkodnéni. Vzhledem k tomu,

ze dosahla také nejvice zobrazeni, neni tento vysledek az tak ptekvapivy. Pro porovnani

kampani je tak vice vypovidajici metrika CTR, ktera vyjadfuje v procentech podil proklikii a

poctu zobrazeni. Pro kampané v obsahové siti je typicky vysoky pocet zobrazeni, ale

nevykazuji tolik proklikd.

Tabulka 4 Porovnani CTR kampani v siti Sklik

Kampan Pocet proklikii | Pocet zobrazeni CTR
Maximalni odskodnéni 37 9444 0,39%
Nenechte si uniknout 14 4615 0,30%
Potfebujete védét vic 17 4245 0,40%
Celkem 68 18303 0,37%

Zdroj: Vlastni zpracovani
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kampan Potiebujete védét vic, ktera dosdhla CTR 0,4 %. Témét shodného vysledku (0,39 %)
dosahla i kampant Maximalni odSkodnéni. Nejhors$i byla kampanl Nenechte si uniknout, ktera
doséhla pouze 0,3 % CTR. Celkové kampané ziskaly 68 proklikii a dosahly celkové miry

prokliku 0,37 %.
Graf 7 Porovnani prokliki reklamnich soustav v siti Sklik

35 .
Celkem zobrazeni

Zdroj: Vlastni zpracovani
Nejvyssi pocet proklikd byl dosazen v soustavé re 3-30 dni (30). Ta dosahla také
nejvyssiho poctu zobrazeni, proto se i zde dal vysledek predpokladat. Celkem vysokého poctu

proklikii (21) dosahla i reklamni soustava re 3 dny. Nejméné prokliki (17) méla soustava

re 30 dni. To maze byt zpiisobeno tim, ze byla obsazena jen v jedné kampani.
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Tabulka 5 Porovnani CTR reklamnich soustav v siti Sklik

Reklamni soustava Pocet prokliki | Pocet zobrazeni CTR
re_3_dny 21 5371 0,39%
re_3-30_dni 30 8688 0,35%
re_30_dni 17 4245 0,40%
Celkem 68 18303 0,37%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Mira prokliku reklamnich soustav je podobna jako u kampani. Jako nejlepsim se ukazala
sestava re 30 dni (0,4 %), kterd obsahovala publikum slozené ze vSech navstévniki za
poslednich 30 dni. Ukazuje se zde také, Ze osloveni po kratsi dobé navstévy webovych stranek
ma vysSi miru prokliku a tedy i vétsi pravdépodobnost ziskani konverze nez doba delsi. Toto
1ze usoudit z vysledki sestavy re 3 dny, kterd ma vyssi CTR (0,39 %) nez sestavare 3-30 dni
(0,35 %).

Graf 8 Porovnani proklika banneri v siti Sklik
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Z porovnani vysledkl jednotlivych rozmérG reklamnich bannerti je patrné, Ze
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proklikii. Zajimavosti je, ze banner 728x90 nedosahl vibec zddného prokliku. To mize byt
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Tabulka 6 Porovnani CTR banneru v siti Sklik

Reklamni soustava Pocet prokliki | Pocet zobrazeni CTR
160x600 2 1663 0,12%
300x250 55 9580 0,57%
300x600 7 3963 0,18%
320x100 4 2142 0,19%
728x90 0 955 0,00%
Celkem 68 18303 0,37%

Zdroj: Vlastni zpracovani

zpusobeno tim, ze se jednd o malo pouzivany rozmér v obsahové siti Sklik. To potvrzuje i

nejmensi pocet zobrazeni tohoto banneru.

Tabulka porovnani CTR dokazuje, ze banner o rozméru 300x250 dosahuje nejlepsich
vysledkd. Celkova mira prokliku 0,57 % je nasobn¢ vétSi nez u ostatnich bannerti, kde se

pohybuje mezi 0,12 % a 0,19 %.
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5.1.3 Konverze
Graf 9 Pocet konverzi jednotlivych kampani v siti Sklik
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1

Maximélni odskodnéni Nenechte si uniknout Potfebujete védét vic

Zdroj: Vlastni zpracovani

Kampait Maximalni odSkodnéni doséhla také nejvyssiho poctu konverzi (9). Nejméné
konverzi zaznamenala kampan Nenechte si uniknout, a to pouze 1. Kampan Potiebujete védét
vic dosédhla 4 konverzi. Stejné jako u poctu prokliki, je vice vypovidajici metrikou konverzni

mira. Tato metrika vyjadiuje v procentech pomér poctu konverzi ku proklikim.

U remarketingovych kampani je obvyklad vyssi konverzni mira, to se projevilo i na

Tabulka 7 Konverzni mira kampani v siti Sklik

Kampan Pocet konverzi | Pocet proklikt CR
Maximalni odskodnéni 9 37 24,32%
Nenechte si uniknout 1 14 7,14%
Potfebujete védét vic 4 17 23,53%
Celkem 14 68 20,59%

Zdroj: Vlastni zpracovani

vysledcich. Nejvyssi konverzni miry dosahla kampan Maximalni odskodnéni (24,32 %), témét
stejného poméru dosahla ale i kampan Potfebujete védéet vic (23,53 %). Nejmensiho poméru
dosahla kampan Nenechte si uniknout (7,14 %). Celkova konverzni mira kampani byla

20,59 %, coz je velmi dobry vysledek.
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Graf 10 Pocet konverzi jednotlivych reklamnich soustav v siti Sklik
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Nejvyssiho poc¢tu konverzi dosdhla soustava re 3-30 dni (7). To vypovida o tom, Ze
uzivatelé zvazuji vyplnéni formulare vice nez 3 dny. V prvnich tfech dnech po osloveni vyplnili
kontaktni formulaf 3 uzivatelé. Dillezitym ukazatelem je ale konverzni mira, ktera je zobrazena

v nasledujici tabulce.

Tabulka 8 Konverzni mira reklamnich soustav v siti Sklik

Reklamni soustava | Pocet konverzi | Pocet proklikt CR
re_3_dny 3 21 14,29%
re_3-30_dni 7 30 23,33%
re_30_dni 4 17 23,53%
Celkem 14 68 20,59%

Zdroj: Vlastni zpracovani
Konverzni pomér maji sestavy re 3-30 dni a re 30 dni téméf shodny 23,33 % a

23,53 %. Vypovida to o tom, ze uzivatelé potiebuji ke konverzi vice ¢asu. Sestava re 3 dny

vvvvvv
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Graf 11 Konverzni pomér jednotlivych banneru systému Sklik
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Vlastni zpracovani

U reklamnich bannerti doslo k velmi zajimavému jevu, a to Ze vSechny konverze (14)

byly provedeny pouze z banneru o rozméru 300x250. Tento banner zaznamenal také nejvyssi

miru prokliku. Vypovida to o tom, Ze v obsahov¢ siti Sklik je tento banner nejefektivné;si.

Tabulka 9 Konverzni mira reklamnich banneru v siti Sklik

Reklamni soustava | Pocet proklikii | Poect prokliki CTR
160x600 0 2 0,00%
300x250 14 55 25,45%
300x600 0 7 0,00%
320x100 0 4 0,00%
728x90 0 0 0,00%
Celkem 14 68 20,59%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Konverzni

mira tohoto banneru dosahla 25,45 %.

Jelikoz ostatni

nezaznamenali Zaddnou konverzi, je jejich konverzni pomér roven 0 %.

62




5.14 Cena

Jednim z nejdulezitéjSich parametrti pfi hodnoceni kampani je cena. Na tabulce niZe je
zobrazeno celkové shrnuti CPM (cena za tisic zobrazeni), CPC (cena za klik) a CPCo (cena za

konverzi) a celkové ceny kampani.
Tabulka 10 Celkové shrnuti cen kampani Sklik

Kampaii Pocet zobrazeni |Poéet proklikt |Poéet konverzi |Celkovd cena |CPM CPC CPCo

Maximalni odskodnéni 9444 37 9 1416,57 K¢ | 150,00 K¢ 38,29 K¢ | 157,40 K&
Nenechte si uniknout 4615 14 1 692,20 K¢ | 150,00 K¢ 49,44 K¢ | 692,20 K¢
Potfebujete védét vic 4245 17 4 636,70 K¢ | 150,00 K¢ 37,45 K¢ | 159,17 K&
Celkem 18303 68 14 2 745,47 K¢ | 150,00 K& 40,37 K¢ | 196,10 K&

Zdroj: Vlastni zpracovani

Celkové stala kampan v reklamni siti Sklik 2 745,47 K¢. Nejvétsi c¢ast rozpoctu
(1 416,57 K<) bylo vynaloZeno na kampan Maximalni odSkodnéni. V reklamnim systému Sklik
neni mozné nastavit automatickou CPM, proto je u vSech kampani stejna, a to 150 K¢. Nejnizsi
ceny za proklik dosahla kampan Potiebujete védét vic (37,45 K¢) ovSem kampan Maximalni
odskodnéni doséhla velmi podobné ceny (38,29 K¢). Nejvyssi cenu za proklik (49,44 K¢) a
cenu za konverzi (692,20 K¢) méla kampan Nenechte si uniknout. Kampané Maximalni
odskodnéni a Potfebujete védét vic dosahly podobnych cen za konverzi, a to 157,40 K¢ a

159,17 K¢. Celkova cena za proklik pro vSechny kampané vysla na 40,37 K¢ a za konverzi

196,10 K¢.

Tabulka 11 Celkové shrnuti cen reklamnich soustav Sklik
Reklamni sestava Pocet zobrazeni |Pocet proklikii [Pocet konverzi [Celkovad cena |(CPM CPC CPCo
re_3_dny 5371 21 3 805,61 K¢ 150,00 K¢ 38,36 K¢ | 268,54 K¢
re_3-30_dni 8688 30 7 1 303,16 K¢ 150,00 K¢ 43,44 K¢ | 186,17 K¢
re_30_dni 4245 17 4 636,70 K¢ 150,00 K¢ 37,45 K¢ | 159,17 K¢
Celkem 18303 68 14 2 745,47 K¢ 150,00 K& 40,37 K¢ | 196,10 K&

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nejvice penéz (1 303,16 K&) zrozpoctu bylo vynalozeno na reklamni sestavu re 3-
30 dni. Nejnizsi ceny za klik dosahla sestava re_30 dni, cena byla ovS§em srovnatelna jako u

sestavy re_3 dny, kde Cinila 38,36 K&. V této sestaveé byla ovSem nejvyssi cena za konverzi,

Tabulka 12 Celkové shrnuti cen banneru Sklik

Reklamni sestava Pocet zobrazeni |Pocet proklikii [Pocet konverzi |Celkova cena |CPM CPC CPCo

160x600 1663 2 0 249,51 K¢ 150,00 K¢ 124,75 K& - KE
300x250 9580 55 14 1 437,04 K¢ 150,00 K¢ 26,13 K¢ | 102,65 K¢
300x600 3963 7 0 594,38 K¢ 150,00 K¢ 84,91 K¢ - K&
320x100 2142 4 0 321,31 K¢ 150,00 K¢ 80,33 K¢ - K&
728x90 955 0 0 143,23 K¢ 150,00 K¢ - K¢ - Ké
Celkem 18303 68 14 2 745,47 K¢ 150,00 K& 40,37 K¢ | 196,10 K&

Zdroj: Vlastni zpracovani
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kterd Cinila 268,54 K¢. Nejnizsi ceny za konverzi (159,17 K¢) dosédhla sestava re 30 dni
celkem. U zbylé¢ sestavy byla cena konverzi 186,17 K¢.

Vice nez polovina rozpoctu byla utracena za banner o rozméru 300x250. Tento baner
také ziskal nejnizsi cenu za proklik, a to 26,13 K& Cena konverze u tohoto banneru byla
102,65 K¢. U ostatnich bannert byla cena z proklik nasobné¢ vyssi. Nejvyssi byla u banneru

s rozm&rem 160x600, kde Cinila 124,75 K¢.

5.2 Vysledky kampani v reklamni siti Google Ads

5.2.1 Zobrazeni
Graf 12 Pocet zobrazeni kampani v obsahovi siti Google Ads
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Nejvice zobrazeni (17 676) dosahla kampain Maximalni odSkodnéni. Kampan Nenechte

si uniknout dosdhla 16 254 zobrazeni a kampan Potiebujete védét vic 13 009 zobrazeni. Tato

vvvvvv

prvni kampan. VSechny kampané dohromady ziskaly 46 938 zobrazeni.
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Graf 14 Porovnani poctu zobrazeni reklamnich sestav v obsahové siti Google Ads
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Zdroj: Vlastni zpracovani

13009

Nejvétsiho poctu zobrazeni dosahla sestava re 3-30 dni. Toto publikum obsahuje

navstévniky, kteti navstivili web pted vice nez 3 dny, maximalné¢ vSak pied tficeti dny. Sestava

re 30 dni dosahlo 13 009 zobrazeni. Nejmén¢ zobrazeni bylo v sestavé re_3 dny (9 009).

Graf 13 Porovnani zobrazeni banneri v obsahové siti Google Ads
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Zdroj: Vlastni zpracovani

65

8137

7421

320x100 728x90



vvvvvv

Dosahl 16 346 zobrazeni, z toho nejvice 6 034 v kampani Nenechte si uniknout. Z tohoto
muizeme usuzovat, Ze tento rozmér je velmi rozsifen v celé obsahové siti Google Ads. To také

odpovidé praxi. Ostatni bannery velmi podobnych hodnot zobrazeni v rozmezi 7 412 az 8 137.

5.2.2 Prokliky a mira CTR

Graf 15 Porovnani proklikii kampani v siti Google Ads
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Zdroj: Vlastni zpracovani
Nejvice prokliki (80) zaznamenala kampan Maximalni odSkodnéni. Tato kampan

dosahla také nejvice zobrazeni, proto neni tento vysledek az tak ptekvapivy. Pro porovnani

kampani je tak vice vypovidajici metrika mira prokliku.
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Tabulka 13 Porovnani CTR kampani v siti Google Ads

Kampari Pocet proklikti | Pocet zobrazeni CTR
Maximalni odskodnéni 80 17676 0,45%
Nenechte si uniknout 70 16254 0,43%
Potfebujete védét vic 71 13009 0,55%
Celkem 221 46938 0,47%

Zdroj: Vlastni zpracovani

byla kampail Potfebujete védét vic, kterd dosdhla CTR 0,55 %. Druhé nejvyssi miry prokliku
dosahla kampan Maximalni odSkodnéni (0,45 %). Nejhorsi byla kampail Nenechte si uniknout,
kterd dosédhla 0,43 % CTR. Celkové kampané ziskaly 221 proklikli a doséhly celkové miry
prokliku 0,47 %.

Graf 16 Porovnani prokliki reklamnich soustav v siti Google Ads
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Nejvyssiho poctu proklikii dosahla soustava re 3-30 dni (116). Ta dosahla také
nejvyssiho poctu zobrazeni, proto se i zde dal vysledek ptedpokladat. Druhého nejvyssiho poctu
proklikii (71) dosahla reklamni soustava re 30 dni. Nejméné proklik (34) méla soustava

re 3 dny.
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Tabulka 14 Porovnani CTR reklamnich soustav v siti Google

Reklamni soustava | Pocet proklikli| Pocet zobrazeni CTR
re_3_dny 34 9009 0,38%
re_3-30_dni 116 24920 0,47%
re_30_dni 71 13009 0,55%
Celkem 221 46938 0,47%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Mira prokliku reklamnich soustav je podobna jako u kampani. Jako nejlepSim se
ukazala sestava re 30 dni (0,55 %), ktera obsahovala publikum slozené ze vSech navstévnika

v

m¢éla sestava re 3 dny.
Graf 17 Porovnani proklikii banneri v siti Google Ads
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Z porovnani vysledkl jednotlivych rozmérG reklamnich bannerti je patrné, zZe

vvvvvv

banner 728x90, ktery dosahl 10 prokliki. To mize byt zplisobeno tim, ze se jednd o malo

pouzivany rozmér v obsahové siti Google Ads.
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Tabulka porovnani CTR dokazuje, ze banner o rozméru 300x250 dosahuje nejlepsich
vysledkt. Celkova mira prokliku 0,73 % je nejvyssi ze vSech bannerd. DalSim tspéSnym
bannerem byl ten o rozméru 300x600, ktery dosahl miry prokliku 0,69 %. Nejmén¢ GspéSnym
bannerem byl o rozméru 728x90, ktery dosahl miry prokliku pouze 0,12 %.

Tabulka 15 Porovnani CTR banneru v siti Google Ads

Reklamni soustava | Pocet proklikli| Pocet zobrazeni CTR
160x600 16 7511 0,21%
300x250 119 16346 0,73%
300x600 52 7523 0,69%
320x100 24 7421 0,32%
728x90 10 8137 0,12%
Celkem 221 46938 0,47%

Zdroj: Vlastni zpracovani

5.2.3 Konverze
Graf 18 Pocet konverzi jednotlivych kampani v siti Google Ads
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Zdroj: Vlastni zpracovani
Nejvyssiho postu konverzi (15) dosdhla kampaii Potfebujete védét vic. Nejméné
konverzi zaznamenala kampan Maximalni odSkodnéni, a to 9. Kampan Maximalni odSkodnéni

dosahla 10 konverzi. Stejné jako u poctu prokliki, je vice vypovidajici metrikou konverzni

mira. Tato metrika vyjadiuje v procentech pomér poc¢tu konverzi ku proklikim.
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Tabulka 16 Konverzni mira kampani v siti Google Ads

Kampan Pocet konverzi| Pocet proklikd CR
Maximalni odSkodnéni 9 80 11,25%
Nenechte si uniknout 10 70 14,29%
Potfebujete védét vic 15 71 21,13%
Celkem 34 221 15,38%

Zdroj: Vlastni zpracovani

U remarketingovych kampani je obvykla vyss$i konverzni mira, to se projevilo i na
vysledcich v siti Google Ads. Nejvyssi konverzni miry dosdhla kampan Potiebujete védét vic
(21,13 %). Nejmensiho poméru doséhla kampan Maximalni odskodnéni (11,25 %). Celkova

konverzni mira kampani byla 15,38 %, coz je uchézejici vysledek.

Graf 19 Pocet konverzi jednotlivych reklamnich soustav v siti Google Ads
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Zdroj: Vlastni zpracovani
Nejvyssiho poctu konverzi dosahly soustavy re 3-30 dni (15) a re 30 dni (15). To
vypovida o tom, Ze uzivatelé zvazuji vyplnéni formuléie vice nez 3 dny. V prvnich tiech dnech
po osloveni vyplnili kontaktni formulaf 4 uzivatelé. Diilezitym ukazatelem je ale konverzni

mira, kterd je zobrazena v nésledujici tabulce.
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Tabulka 17 Konverzni mira reklamnich soustav v siti Google Ads

Reklamni soustava | Pocet konverzi| Pocet proklik( CR
re_3_dny 4 34 11,76%
re_3-30_dni 15 116 12,93%
re_30_dni 15 71 21,13%
Celkem 34 221 15,38%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nejvyssiho konverzniho poméru (21,13 %) doséahla sestava re 30 dni. Oproti tomu
sestava re_3-30 dni, ktera méla shodny pocet konverzi dosahla konverzniho poméru pouze
12,93 %. Sestava re 3 dny dosdhla konverzniho poméru 11,76 %. Vypovida to o tom, ze

uzivatelé pottebuji ke konverzi vice ¢asu.
Graf 20 Konverze jednotlivych banneri systému Google Ads

30

Celkem

27

a4

1 2
i =
Zdroj: Vlastni zpracovani
U reklamnich bannerti doslo k nejvice konverzim u banneru o rozméru 300x250, a to 27.
Tento banner zaznamenal také nejvyssi miru prokliku. Vypovida to o tom, Ze i v obsahové siti

Google Ads je tento banner nejefektivnéjsi. Banner o rozméru 728x90 nezaznamenal ani jednu

konverzi.
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Tabulka 18 Konverzni mira banneru v siti Google Ads

Reklamni soustava | Pocet proklikii| Poect prokliki CTR
160x600 1 16 6,25%
300x250 27 119 22,69%
300x600 4 52 7,69%
320x100 2 24 8,33%
728x90 0 10 0,00%
Celkem 34 221 15,38%

Zdroj: Vlastni zpracovani
Nejvyssi konverzni miru zaznamenal banner 300x250 (22,69 %), coZ je vice nez dvakrat
tolik nez ostatni bannery, které dosahly konverzni miru v rozmezi 6,25 % az 8,33 %. Jelikoz

banner 728x90 nezaznamenal Zaddnou konverzi je jeho konverzni pomér roven 0.
5.2.4 Cena

Jednim z hlavnich parametri pifi hodnoceni kampani je cena. Na tabulce nize je
zobrazeno celkové shrnuti CPM (cena za tisic zobrazeni), CPC (cena za klik) a CPCo (cena za
konverzi) a celkové ceny kampani.

Tabulka 19 Celkové shrnuti cen kampani Google Ads

Kampan Pocet zobrazen|Pocet proklikii  |Pocet konvel Celkova cena |CPM CPC CPCo

Maximalni odSkodnéni 17676 80 9| 3 015,60 K¢ 170,61 K& 37,70 K¢ 335,07 K¢
Nenechte si uniknout 16254 70 10| 2 065,46 K¢ | 127,08 K& 29,51 K¢ 206,55 K&
Potiebujete védét vic 13009 71 15| 1880,52 K¢ | 144,55 K¢ 26,49 K¢ 125,37 K&
Celkem 46938 221 34| 6961,59 K¢ | 148,31 K¢ 31,50 Ké 204,75 Ké

Zdroj: Vlastni zpracovani

Celkové stala kampan v obsahové siti 6 961,59 K¢. Nejvétsi cast rozpoctu (3 015,60 K<)
bylo vynalozeno na kampan Maximalni odSkodnéni. Nejnizsi CPM dosahla kampan Nenechte
si uniknout, a to 127,08 K&. CPM u kampan¢ Potfebujete védét vic byla 144,55 K¢ a u kampané
Maximalni odSkodnéni 170,61 K¢. Nejnizsi ceny za proklik dosahla kampai Potfebujete védet
vic (26,49 K¢) avSak kampan Nenechte si uniknout dosahla velmi podobné ceny (29,51 K¢).
Nejvyssi cenu za proklik (37,70 K¢) a cenu za konverzi (335,07 K¢) dosahla kampan Maximalni
odSkodnéni. Kampan Nenechte si uniknout doséhla ceny za konverzi 206,55 K¢. Kampan
Potiebujete védét vic dosahla nejnizsi ceny za konverzi, a to pouze 125,37 K¢. Celkova cena

za proklik pro vSechny kampan¢ vysla na 31,50 K¢ a za konverzi 204,75 K¢.
Tabulka 20 Celkové shrnuti cen reklamnich soustav Google Ads

Reklamni sestava Pocet zobrazen|Pocet proklikli | Pocet konve{ Celkové cena |CPM CPC CPCo

re_3_dny 9009 34 4| 1305,34 K¢ | 144,89 K¢ 38,39 K¢ 326,34 K¢
re_3-30_dni 24920 116 15| 3 775,72 K¢ | 151,51 K¢ 32,55 K¢ 251,71 K¢
re_30_dni 13009 71 15| 1880,52 K¢ | 144,55 K¢ 26,49 K¢ 125,37 K¢
Celkem 46938 221 34| 6961,59 K& | 148,31 K¢ 31,50 K¢ 204,75 Ké

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Nejvice penéz (3 775,72 K<) z rozpoctu bylo vynalozeno na reklamni sestavu re 3-

nejnizsi cena za konverzi, kterd Cinila 125,37 K¢&. Nejvyssi ceny za konverzi (326,34 K<)

doséhla sestava re 3 dny celkem. U zbyl¢ sestavy byla cena konverzi 251,71 K¢.

Tabulka 21 Celkové shrnuti cen banneri Google Ads

Reklamni sestava Pocet zobrazen|Pocet proklikii  |Pocet konvelCelkova cena |CPM CPC CPCo

160x600 7511 16 1 592,39 K¢ 78,87 K¢ 37,02 K¢ 592,39 K¢
300x250 16346 119 27| 3369,41KE| 206,13 K¢ 28,31 K¢ 124,79 K¢
300x600 7523 52 4| 1428,05KE | 189,82 K¢ 27,46 K¢ 357,01 K¢
320x100 7421 24 2 656,49 K¢ 88,46 K¢ 27,35 K¢ 328,24 K¢
728x90 8137 10 0 915,25 K¢ | 112,48 K¢ - K& - K&
Celkem 46938 221 34| 6961,59 KE | 148,31 Ké 31,50 Ké 204,75 K&

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vice nez polovina rozpoctu byla utracena za banner o rozméru 300x250. Tento banner
dosahl ceny za proklik 28,31 K¢. Cena konverze u tohoto banneru byla nejnizsi, a to 124,79 K¢.
U ostatnich bannerti byla cena z proklik podobné az na banner 160x600, kde dosahla 37,02 K¢.
Tento banner také dosahl nejvyssi ceny konverze, kde €inila 592,39 K¢. U bannertt 300x600
doséhla ceny 357,01 K¢ a 320x100 doséhla ceny 328,24 K¢.

5.3 Porovnani vysledku v reklamnich systémech Sklik a Google Ads

Byly porovnavany kampané¢ v obsahové siti Google a Sklik. Celkové bylo srovnavano
obdobi od 1. tinora 2020 do 14. unora 2020, kdy porovnavanou formou propagace pro
spolecnost Pomocna ruka byla remarketingova kampan. Vysledkem je zjisténi, jak velky pfinos
pro firmu méla remarketingovd kampan v jednotlivych obsahovych sitich a jakd forma

remarketingové kampané byla nejefektivnéjsi.
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5.3.1 Porovnani na urovni kampané

Tabulka 22 Celkové porovnani vysledku kampani

Kampari Zobrazeni Prokliky CTR Konverze |CR Cena CPM CPC CPCo

Maximalni od$kodnéni 27119 117 0,43% 18 15,38%| 4432,18KE | 163,43 K¢ 37,88 Ké 246,23 K&
Google 17676 80 0,45% 9 11,25%| 3 015,60 KE | 170,61 K& 37,70 K& 335,07 K&
Seznam 9444 37 0,39% 9 24,32%| 1416,57 KE | 150,00 K& 38,29 K& 157,40 K&

Nenechte si uniknout 20868 84 0,40% 11 13,10%| 2757,66 KE | 132,15 K& 32,83 K& 250,70 K&
Google 16254 70 0,43% 10 14,29%| 2 065,46 K& | 127,08 K& 29,51 K& 206,55 K&
Seznam 4615 14 0,30% 1 7,14% 692,20 K& | 150,00 K¢ 49,44 K¢ 692,20 K&

Potfebujete védét vic 17254 88 0,51% 19 21,59%| 2517,22 K& | 145,89 K 28,60 K& 132,49 Ké
Google 13009 71 0,55% 15 21,13%| 1880,52 K¢ | 144,55 K¢ 26,49 K& 125,37 K¢
Seznam 4245 17 0,40% 4 23,53% 636,70 KE | 150,00 K& 37,45 K& 159,17 K¢
Celkem 65242 289 0,44% 48 16,61%| 9707,06 K& | 148,79 K& 33,59 Ké 202,23 K&
Google 46938 221 0,47% 34 15,38%| 6961,59 K& | 148,31 K¢ 31,50 K¢ 204,75 K¢
Seznam 18303 68 0,37% 14 20,59%| 2 745,47 K& | 150,00 K& 40,37 K& 196,10 K&

Zdroj: Vlastni zpracovani
Celkem ziskaly kampané 65 242 zobrazeni. Pies 70 % jich bylo ziskdno v obsahov¢ siti

Google Ads. Z tohoto mizeme usoudit, Ze frekvence zobrazovani reklamy je vyssi u reklamni
sit¢ Google. K zobrazovani se vztahuje metrika CPM, ktera tikd, jakou cenu zaplatime za
1000 zobrazeni. Celkové jsou tyto ceny u obou systémil srovnatelné. V systému Google Ads
byla cena 148,79 K¢ a v systému Sklik 150 K¢. Jednim z cilti kampané bylo zvySeni povédomi
o znacce. Obecné plati, Ze ¢im vice zobrazeni, tim vice se povédomi zvySuje. Z toho hlediska
je tedy vyhodnéjsi pouzivat systém Google. Systém Google ziskal také vice proklikii. Cena za
proklik vsak vychazela o 2 K¢ nizsi v systému Sklik. Stejné tak bylo v systému Google vice
konverzi. Cena za konverzi vSak vySla o témét 8 K¢ levnéji v systému Sklik. Také konverzni
mira byla lepsi v systému Sklik. To odpovida obecnym piedpokladiim, ze systém Sklik je
v prostiedi Ceské republiky levnéjsi, aviak nedokaZe jich vygenerovat tak vysoké mnoZstvi

jako systém Google.

Hlavnim cilem kampané bylo ziskat, co nejvice konverzi, za co nejnizsi cenu. Z tohoto
pohledu byla nejuspésnéjsi kampan Potiebujete védét vic, ktera ziskala celkoveé 19 konverzi za
primérnou cenu 132,49 K¢. Tato cena byla nejniz$i pro oba systémy, avSak v systému Google
Ads byla levngjsi a jedna konverze vysla pouze na 125,37 K¢. Pro oba systémy zaznamenala
také nevyssi konverzni pomér. Dal§im cilem bylo zvysit povédomi o znacce. Z tohoto hlediska

v obou reklamnich systémech ziskala nejvétsi pocet zobrazeni kampan Maximalni odskodnéni.
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5.3.2 Porovnani na urovni reklamni sestavy

Tabulka 23 Celkové porovnani vysledkii reklamnich soustav

Reklamni sestava Zobrazeni Prokliky CTR Konverze |[CR Cena CPM CPC CPCo

re_3_dny 14380 55 0,38% 7 12,73%| 2110,95KE | 146,80 Ké 38,38 K& 301,56 K&
Google 9009 34 0,38% 4 11,76%| 1305,34 K& | 144,89 K& 38,39 K& 326,34 K&
Seznam 5371 21 0,39% 3 14,29% 805,61 K& | 150,00 K& 38,36 K& 268,54 K&

re_3-30_dni 33608 146 0,43% 22 15,07%| 5078,88 K& [ 151,12 Ké 34,79 K& 230,86 K¢
Google 24920 116 0,47% 15 12,93%| 3775,72KE | 151,51 KE 32,55 K& 251,71 K&
Seznam 8688 30 0,35% 7 23,33%| 1303,16 K& | 150,00 K& 43,44 K& 186,17 K&

re_30_dni 17254 88 0,51% 19 21,59%| 2517,22 K& | 145,89 Ké 28,60 K& 132,49 K&
Google 13009 71 0,55% 15 21,13%| 1880,52 K& | 144,55 K¢ 26,49 K& 125,37 K&
Seznam 4245 17 0,40% 4 23,53% 636,70 KE | 150,00 K& 37,45 K& 159,17 K&
Celkem 65242 289 0,44% 48 16,61%| 9707,06 K& | 148,79 Ké 33,59 K& 202,23 Ké
Google 46938 221 047% 34 15,38%| 6961,59 K& | 148,31 K& 31,50 K& 204,75 K&
Seznam 18303 68 0,37% 14 20,59%| 2 745,47 K& | 150,00 K& 40,37 K& 196,10 K&

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pti porovnani reklamnich sestav, tedy i délky publik bylo zjisténo, Ze maji oba systémy
podobné vysledky. Potvrdilo se tak, ze této sluzby dochazi ke konverzim az po dobé delsi nez
tii dny. V reklamni sestavé re 3 dny doslo totiz k nejhorSim vysledkiim. U obou systému doslo

k nejnizsi mife prokliku i konverzni mife. V obou systémech byla také v této reklamni sestavé

cena za konverzi nejvyssi.

5.3.3 Porovnani na arovni reklamnich banneru

Tabulka 24 Celkové porovnani vysledki banneri

Reklama Zobrazeni Prokliky CTR Konverze |[CR Cena CPM CPC CPCo

1 9174 18 0,20% 1 5,56% 841,90KE [ 91,77 ke 46,77 K& 841,90 Ké
Google 7511 16 0,21% 1 6,25% 592,39 K¢ 78,87 K¢ 37,02 K¢ 592,39 K¢
Seznam 1663 2 0,12% 0 0,00% 249,51 KE | 150,00 K& 124,75 K& - K¢

300x250 25926 174 0,67% 41 23,56%| 4806,46 KE | 185,39 K 27,62 K& 117,23 K
Google 16346 119 0,73% 27 22,69%| 3369,41K¢ | 206,13 K& 28,31 K¢ 124,79 K¢
Seznam 9580 55 0,57% 14 25,45%| 1437,04K¢ | 150,00 Ké 26,13 K& 102,65 K¢

300x600 11486 59 0,51% 4 6,78%| 2022,44 KE | 176,08 K& 34,28 K& 505,61 K&
Google 7523 52 0,69% 4 7,69%| 1428,05K¢ | 189,82 K¢ 27,46 K& 357,01 K&
Seznam 3963 7 0,18% 0 0,00% 594,38 K¢ | 150,00 K& 84,91 K& - K&

320x100 9563 28 0,29% 2 7,14% 977,80 K& | 102,25 K& 34,92 K& 488,90 K&
Google 7421 24 0,32% 2 8,33% 656,49 K& 88,46 K¢ 27,35 K& 328,24 K&
Seznam 2142 4 0,19% 0 0,00% 321,31 KE | 150,00 K& 80,33 K& - Ké

728x90 9092 10 0,11% 0 0,00% | 105847 KE | 116,42 K& 105,85 K& - ke
Google 8137 10 0,12% 0 0,00% 915,25 K& | 112,48 K¢ 91,52 K& K¢
Seznam 955 0 0,00% 0 0,00% 143,23 K¢ | 150,00 K& - K¢ - Ké
Celkem 65242 289 0,44% 48 16,61%| 9707,06 K& | 148,79 K 33,59 K& 202,23 K
Google 46938 221 0,47% 34 15,38%| 6961,59 K¢ | 148,31 K¢ 31,50 K& 204,75 K&
Seznam 18303 68 0,37% 14 20,59%| 2 745,47 K¢ | 150,00 K& 40,37 K& 196,10 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pti porovnéni reklamnich banneri bylo zji§téno, Ze nejlepSim bannerem je ten o rozméru
300x250, a to pro oba systémy. Ve vétSiné metrik byl vyrazné uspé$néjsi nez bannery ostatnich
rozméri. Nejméné efektivni byl banner o rozméru 728x90, ktery mél nejméné prokliki a
nepiinesl zadnou konverzi. Z hlediska CPM byl nejispésnéjsi banner o rozméru 160x600.

Z tohoto Ize usoudit, ze pokud se jedna o konverze m¢l by se davat nejvétsi diiraz na bannery

o rozméru 300x250. Ostatni bannery jsou vhodné spise ke zvyseni povédomi o znacce.
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5.4 Doporuceni

Remarketingovéa kampan ma pro spole¢nost Pomocna ruka velky pfinos a méla by ji
vyuzivat i nadéle. Jeji vysledky lze obecné aplikovat i pro dal$i mensi podniky v odvétvi.
Kampan¢ byly zvoleny vhodn¢, dokazaly odhalit pfednosti jednotlivych reklamnich systémi,
a to na vSech trovnich, aby bylo mozné odhalit ty nejefektivnéjsi formy reklamy. Pro vylepSeni
vysledk by bylo vhodné, aby IT specialista zapracoval na rychlosti webu, jelikoz je zde

potencial ke zlepSeni. Pomalejsi weby zhorSuji skore kvality, a to ovlivituje vykony reklamy.

Doporucenim vychazejicim z vysledkll je pouzivat oba dva reklamni systémy, tedy
Google Ads 1 Seznam Sklik. Oba systémy se navzdjem dopliuji a k dosazeni nejlepSich
vysledkli neni vhodné opominat ani jeden z nich. Z vysledkt také vyplynulo, Ze systém Google
dokéze dorucit nasobné vice zobrazeni a vyuZzivat tak cely rozpocet. Toto je velice vhodné pro
budovani povédomi. Lze tak fici, Ze pokud chceme v zdkaznicich vyvolat vétsi povédomi o

v

znacce, je vyhodnéjsi investovat vétsi ¢astky do reklamniho systému Google Ads.

Systém Sklik dokazal dorucit levnéjsi konverze s vys$si konverzni mirou. Lze tak fici,
ze v Ceském prostiedi je z hlediska konverznosti Sklik lepsi. I presto, Ze Sklik nedokéaze dorucit
takové mnozstvi konverzi jako systém Google Ads, je stale dulezité ho neopomijet. Toto je

zpusobeno tim, ze Sklik nema tak rozsédhlou obsahovou sit, jako Google Ads.

Z vysledki vyplynulo, Ze pro podniky v podobném odvétvi jako podnika Pomocna ruka
je typicka delsi doba potfebna ke konverzi. Dava tedy smysl nastavovat remarketingové
kampané na delsi dobu po navstévé webu. Lze tedy doporucit v prvnich dnech po navstéve
budovat povédomi a k tomu ptizplsobit bannery a bannery vybizejici ke konverzi zatadit az po

delsi dobé.

NejefektivnéjSim rozmérem banneru pro konverze se ukazal ten o velikosti 300x250.
Tento rozmér banneru je také nejcastéji zobrazovan. Pfi tvorbé bannert je tedy doporuceno
vénovat tomuto banneru zvySenou pozornost. Naopak banner o rozméru 728x90 se ukézal jako

nejméné efektivni. Doporucenim je tento banner viibec nezatazovat.
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5.5 Diskuse

Vysledné zavéry a doporuceni jsou platnd pro budouci propagaci pomoci
remarketingovych kampani pouze za stejného nastaveni a rozlozeni kampani, a za vyuziti pouze
vySe uzitych reklamnich systémi a kanala. Pfipadné zmény nastaveni struktury inzerce, cileni,
publik, vizudlni stranky inzerat atd. mohou mit za nésledek odchyleni od stanovenych zavéra

a irelevanci doporuceni.

Uspésnost inzerce je dile podminéna piedpokladem uvolnéni stejnych & (dle

doporuceni) vyssich finan¢nich investic do této formy propagace.

Piedem urenym ucelem a cilem vSech provedenych kampani bylo pfivedeni
potencialnich zajemcl o vyfizeni sluzby na stranku s kontaktnim formularem, skrze né&jz je
mozné odeslat poptavku. Z divodu dlouhé doby, ktera uplyne od odeslani formuléie
k uspésnému dokonceni zakazky a nemoznosti udéleni pfistupi do internich systémui nebylo
mozné stanovit zisk z piivedenych konverzi. Pti delSim sledovani vSech vyplnénych poptavek
by se otevirala pfilezitost naptiklad k propocitani ndvratnost investic do reklamy (ROAS) a
podilu nakladii na obratu (PNO). Pfistupy do interniho systému firmy neni mozné udélit
z diivodu zachovani soukromi uzivateld. Systém spolecnosti Pomocna ruka neumoznuje ud¢lit
pouze anonymni pfistup s moznosti analyzy dat. Pfipadné uvoleni by oteviralo prostor pro dalsi,

podrobnéjsi studium.

Vzhledem k tomu, Ze remarketing je zaloZen na znovu osloveni navstévnikd, ktefi jiz s
webem prisli do styku, je tedy podstatné zamétit se také na to, aby byly na web ptivadéni
relevantni lidé. Poté by mohli remarketingové kampané dosahnout jesté lepSich vysledkd. Na

tuto problematiku by bylo vhodné zaméftit se v dal§im zkoumani.
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6 Zavér
Vyuzivani remarketingovych kampani je v dnesni dobé velmi oblibenou zalezitosti,
avSak ne vSechny firmy je vyuzivaji. Tato forma reklamy nabizi Sirokou Skalu vyhod, a to

z ditvodu levnéjsi konverze oproti klasické reklamé a moznosti znovu oslovit uzivatele, kteti

Jjiz navstivili web spole¢nosti.

Byla provedena analyza navstévnosti webu a forem propagace firmy Pomocné ruka za
obdobi zafi 2019 az leden 2020 a byla zvefejnéna konkrétni ¢isla jejich vykonu. Déle je prace
zaméfena na tvorbu efektivni remarketingové kampané v obsahové siti a prokazani jeji
vykonnosti pro spolecnost Pomocna ruka. Z kampané vyplynuly jasné zavéry ohledné toho,
zaveéry pro podobné spolecnosti v odvétvi. Kampané byly tvofeny v systémech Seznam Sklik a

Google Ads, ktery byl propojen s Google Analytics.

K zaji$téni méfeni efektivity byl vlozen konverzni kéd na dékovaci stranku webu. Ucet
byl rozdélen do tfech kampani v obsahove¢ siti, které obsahovaly rizné remarketingové publika

a sadu péti stejnych bannert.

Po skon¢eni kampan¢ byly zhodnoceny vysledky jednotlivych kampani, reklamnich
soustav a bannerti a byly identifikovany nejefektivnéjsi formy reklamy. Veskeré formy jsou do
detailu analyzovéany a popsany, tak aby bylo mozné urcit efektivnost jednotlivych reklamnich

systému. Jednotlivé formy jsou zndzornény na grafech pro lepsi predstavu.

Bylo dosazeno vSech cilt stanovenych pted rozbéhnutim remarketingové kampané, tedy
zvySeni poctu prodeji sluzby (konverzi) dosazeni nizs$i ceny konverze, nez je tomu
v soucasnych kampanich na Facebooku a ve vyhledavaci siti Google. Primérna cena konverze
pomoci remarketingu byla o 474,36 K¢ niz$i nez kampan na Facebooku a o 512,88 K¢ nizsi
nez ve vyhledavaci siti Google. DalSim cilem bylo zvySeni povédomi o znacce, ¢ehoz bylo
dosazeno velkym poctem zobrazeni v ramci kampan¢. Bylo zjisténo, Ze pro zvyseni povédomi
o znacce je vhodnéjsi pouzit reklamni systém Google Ads, a to proto, Ze mé rozsahlejsi
obsahovou sit’ a dokaze tak oslovit vice potencialnich klientd. Po dobu kampané totiz dokazaly
ziskat o 28 636 vice zobrazeni nez kampané v systému Sklik. Navic cena za 1 000 zobrazeni
vychézela v pruméru o 1,69 K¢ levnéji. Pii porovnani systému také vyslo najevo, ze kampané
v systému Seznam Sklik maji v priméru o 8,65 K¢ levngjsi cenu za konverzi, i ptesto, Ze jejich

cena za proklik je o 8,87 K¢ vyssi.
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banneru ten o rozméru 300x250, proto by se mu pfi tvorbé kampani méla vénovat zvySena
pozornost. Ukazalo se také, ze kampané dosahuji lepsich vysledka po dobé delsi nez 3 dny od
navstévy webu. To je vysvétleno tim, ze k vyuziti sluzby firmy Pomocna ruka je tieba delSiho
rozmysleni. Prokazalo se tak, Ze oslovovat publikum po delsi dobu je stale efektivni. Zavérem
tedy je, ze se nevyplati opomijet ani jeden reklamni systém, avsak je tfeba klast diiraz na jejich

vyhody dle vySe uvedené¢ho doporuceni.

Porovnanim kampani s totoznym nastavenim v rozdilnych reklamnich systémech a

identifikaci forem reklamy s nejvyssim efektem byl splnén uréeny cil prace.

Prakticka cast prace ukazala, Ze remarketingové kampané v daném odvétvi maji smysl,
a to jak v systému Google Ads, tak i v systému Seznam Sklik. Spole¢nost Pomocna ruka byla

s kampani spokojena a rozhodla se v ni pokracovat i nadale.
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