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SOUHRN

1. Cil préce:

Cilem této prace je navrhnout marketingovou kampan pro e-shop spole¢nosti GoAdvanced.

2. Vyzkumné metody:

Teoreticka cast této prace byla vypracovana na zdkladé literarni reSerSe s vyuzitim relevantnich ¢eskych
i zahrani¢nich zdroji. V praktické ¢asti byl proveden polostrukturovany rozhovor s majitelem spoleénosti. Dale
byl zpracovan marketingovy mix, jako podptirna metoda k nasledujici tvorbé internetové marketingové kampané
na platformach Google Ads a Sklik. Marketingové kampané byly zpracovanany celkem Ctyfi, a to vyhledavaci
a nadkupni na Google Ads a vyhledavaci a produktové na Sklik. Tyto metody slouzily k naslednému néavrhu
doporuceni pro spolecnost Go.Advanced.

3. Vysledky vyzkumu/préce:

Vysledkem navrhu marketingové kampané je doporuéeni segmentu zakaznikd, ktefi preferuji kvalitu a nakupuji
tejpy online, dale ndvrh positioningu. Spole¢nost by se zaroven méla zaujimat 0 pozici stavéjici na kvalité,
srozumitelnosti a pééi o zakazniky. Déle byl definovan marketingovy mix spoleénosti. Na zaklad¢ cilt uréenych
majitelem v rozhovoru, byla vytvofena vykonnostni marketingovd kampai obsahujici vyhledavaci a produktové
kampané v reklamnich sitich Google Ads a Sklik. Tyto kampané nasledné¢ byly vyhodnoceny na zakladé
o¢ekavani jejich ptinosu. Vysledkem jsou ¢tyti reklamni kampané - Vyhledavaci, Google Ads; Nakupni, Google
Ads; Vyhledavaci, Sklik a Produktova, Sklik. Z téchto kampani by byla pouze Vyhledavaci kampan v systému
Sklik ziskova, ostatni kampané by vytvarely ztratu. Na zaklade¢ téchto zjisténi byly vypracovany doporuceni,
které zahrnuji zvySeni konverzniho poméru a navySeni zisku pomoci zvétSeni hodnoty praimérné objednavky ¢i
snizenim néakladd. Tato doporuéeni obsahuji konkrétni hodnoty, které by byly potiebné k dosaZeni ziskovosti.

4. Zavéry a doporuceni:

Na zékladé vyhodnoceni navrhu reklamni kampané bylo zjisténo, ze ze ¢tyf reklamnich kampani by za dané
situace byla ziskovéa pouze jedna, a to pouze v fadech jednotek korun. Vzhledem k tomu, Ze do vysledku reklamni
kampané zasahuje nékolik proménnych, bylo doporuceno vést zdkazniky k vétsim nakuptm, zvysit zisk na
jednom prodaném produktu pomoci snizeni nakladu &i zvySit konverzni pomér pomoci Upravy e-shopu,
privadéni relevantnéjsi navstévnosti ¢i pomoci budovani brandu.
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SUMMARY

1. Main objective:

The goal of this thesis is to provide a proposal for the marketing campaign to the company GoAdvanced.

2. Research methods:

The theoretical part of this thesis was written based on literary research using czech and foreign sources. In the
practical part, there was made a semi-structured interview with the founder of the company. Furthermore, a
marketing mix was developed as a support method for the subsequent creation of an internet marketing campaign
on the Google Ads and Sklik platforms. Four marketing campaigns were processed, namely, search and shopping
on Google Ads and search and product on Sklik. These methods were used for the subsequent drafting of
recommendations for GoAdvanced.

3. Result of research:

The result of the marketing campaign's design is the recommendation of the segment of customers who prefer
quality and buy tapes online, as well as the proposal of positioning; the company should occupy a position based
on quality, comprehensibility, and customer care. Furthermore, the company's marketing mix was defined. Based
on the owner's goals in the interview, a performance marketing campaign was created containing search and
product campaigns on the Google Ads and Sklik ad networks. These campaigns were then evaluated based on
their expected benefits. The result is four advertising campaigns - Search, Google Ads, Shopping, Google Ads,
Search, Sklik, and Product, Sklik. Of these campaigns, only the Sklik Search campaign would be profitable;
other campaigns would be lost. Based on these findings, recommendations were developed that include
increasing the conversion rate and increasing profits by increasing the average order's value or reducing costs.
These recommendations contain specific values that would be needed to achieve profitability.

4. Conclusions and recommendation:

Based on the evaluation of the advertising campaign's design, it was found that out of four advertising campaigns,
only one would be profitable in a given situation, and only in the order of crowns. Because several variables
affect the result of the advertising campaign, it was recommended to lead customers to larger purchases, increase
profits on one product sold by reducing costs or increase conversion rates by adjusting e-shop, bringing more
relevant traffic, or building a brand.

KEYWORDS

Internet marketing, marketing campaign, advertising campaign, Google Ads, Sklik
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1 Uvod

S rozvojem technologii rozviji se 1 dal$i obory stejné jako lidstvo samotné, ¢imz nékteré jistoty
mizi a byvaji vyménény za nové. Nicméng jistotou, kterd pretrvava je, ze v podnikatelském
svété kapitalistického prostiedi bude vzdy potieba dostavat informace o produktech
k potencionalnim zédkaznikm, ktefi by prave o tyto produkty mohli mit zajem.

Dobry marketing miize rozhodnout o tspéchu spolecnost ¢i nikoliv. Student byl osloven
ze strany mayjitele spolecnosti GoAdvanced se zaddosti o pomoc s vypracovanim marketingové
kampang, ktera by byla vytvoiena pti spusténi e-shopu.

Obor marketingu je velice obsahly a dokaze pojmout velmi Siroké spektrum ¢innosti a znalosti.
Navzdory tomu je vSak marketing nejCastéji vniman jako reklama, coz ovSem piedstavuje
pouze ¢ast marketingového mixu 4P. Marketing jako takovy ve firmé ovliviiuje cenu produktu,
jakym zptisobem je produkt prezentovan, komu je prezentovén, kdy a také kde. Marketing
ovSem nekonci to pouze u produktu. Marketing se promita do baleni produktu, zdkaznické
podpory nebo tfeba také persondlniho oddéleni a firemni kultury. Naptiklad je vniméni
zédkaznika ovlivnéno, pokud mu pfijde balicek krasné zabalen, s ruéné psanym vzkazem
s podékovanim za ndkup, odkazem na socidlni sit¢ a podobné.

Dalo by se fici, Ze marketing se snazi ovliviiovat vnimani, pfemysleni a rozhodovéani a je jedno,
jestli jde o rozhodovani nad firmou ¢i produktem, nebo rozhodovani nad tim, zda zpusob
prezentace dané¢ho Cloveka je piijata kladn€ €1 zéporn€. Toto ovliviiovani se dostava
k zdkaznikovi v podob¢ informaci, které mohou mit spoustu podob a forem, ve kterych
se mohou k zakaznikovi dostat - jako reklama v televizi, letdk v prodejné, ¢i doporuceni
od znamého. Jednou z té€chto moznosti, ktera je v 21. stoleti stale vice a vice vyuzivana je online
prostiedi a platformy, které umoznuji nakupovat reklamy, které jsou dale servirovany
potencionalnim zakaznikiim. Na marketing se da nahlizet jako pomoc pfi feSeni problému.

Marketing je velice komplexni obor a samotné marketingové kampané jsou plynule navazujici
¢asti na podnikatelsky plan, marketingovou strategii a idealn¢ odborny vyzkum. Proto byl
V ramci této prace proveden strukturovany rozhovor s majitelem spolecnosti, na zakladé€, n¢hoz
byla vypracovana zakladni marketingova strategie, na kterou dale byla vypracovéana
marketingova kampaii.

Cilem bakalaiské prace je navrhnout marketingovou kampan pro e-shop spole¢nosti
GoAdvanced. Pro vypracovani navrhu kampané je definovana marketingova strategie tykajici
se segmentace trhu, zacileni uréitého segmentu a uréeni pozice. Je navrhnuta strategie
pro zpusob, kterym chce spoleénost GoAdvanced pusobit na své zadkazniky i smérem
ke konkurenci. V praci je zpracovdn marketingovy mix, na ktery navazuje vypracovani
samotné marketingové kampan¢. Diky tomu, Ze spole¢nost GoAdvanced je pted spusténim e-
shopu, je stanoven cil k osloveni zakazniku, ktefi dané produkty jiz vyhledavaji a chtgji
je koupit. Nastroje pro marketingovou kampan pracuji predevsim se systémy Google Ads
a Sklik s vyuzitim textovych reklamnich inzerati a také produktovych reklam. Oba tyto
reklamni formaty je mozné vyuzivat jako kanaly vykonnostni. Marketingova kampan mtiZe byt
popsana jako vykonova, vzhledem ke své cilové skupiné a k cili samotnému.

V teoretické Casti této prace je predstaven a definovdn marketing, a jeho casti, které plynule
pirechazi od zédkladii marketingové strategie a marketingového mixu az k popisu online
marketingu. Na online marketing navazuje rozbor reklamnich systém, které jsou vyuZity pro
samotny navrh marketingové kampang.



Prakticka ¢ast je vypracovana na zaklad¢ informaci poskytnutych majitelem spolecnosti a cilu,
jichz chce spolec¢nost dosdhnout. V uvodu je predstavena samotnd spolecnost GoAdvanced,
dale pak ¢ast vénujici se marketingové strategii, ve které je vypracovana zakladni segmentace
trhu, zacilen konkrétni segment a k nému uréena pozice, jakou znacka zaujima vaci segmentu
a konkurenci. Déle préace obsahuje zpracovani marketingového mixu, od kterého se dale odviji
jiz samotny navrh marketingové kampané. Navrh se sklada ze dvou kampani v reklamni
systému Google Ads a dvou kampani v reklamnim systému Sklik. VVypracovany navrh je dale
vyhodnocen na zakladé stanovenych proménnych a je ur¢eno, zda by kampané byly ziskové ¢i
nikoliv.

Posledni kapitolou je zavér, ve kterém jsou shrnuty vysledky praktické prace a zdiraznény
doporuceni.



2 Teoreticko-metodologicka ¢ast prace

V této Casti bakalarské prace jsou na zaklad¢ literarni reSerSe definovany obecné fakta tykajici
se marketingu. Na tyto kapitoly navazuji fakta k tvorbé reklam v internetovém prostiedi. Jsou
zde popsany ty ¢asti marketingu, které samotné marketingové kampani predchazi, tedy urceni
cilového segmentu, positioning, ktery firma k segmentu a konkurenci zaujima, definovani
marketingoveho mixu a v navaznosti na propaga¢ni P reklama na internetu. Pro reklamu na
internetu jsou rozdé¢leny typy kampani, které je mozné tvofit v reklamnich systémech, dale
reklama ve vyhleddvani, kterd popisuje praci s tvorbou reklamy ve vyhledavacich, véetné
klicovych slov, na jejichz zakladé se reklama zobrazuje. Pti tvorbé teoreticko-metodologické
Casti jsou vyuzity sekundarni zdroje.

2.1 Moderni marketing

V této kapitole je definovan marketing marketingove strategie a zejména proces segmentace,
targetingu a positioningu. Déale byl popsan marketingovy mix. Propagaéni P, které je soucasti
marketingového mixu a pokracuje na popis a vysvétleni online marketingu, platforem a jejich
fungovani, které byly vyuzity pro navrh samotné marketingové kampang.

2.1.1 Definice marketingu

Dle Karlicka (2018, s. 38-40) si vétSina lidi predstavi marketing pouze jako reklamu, ¢i akce
podporujici prodej, coz tento pohled nesdileji pouze laikové, ale mize byt hojné sdilen mezi
manazery a podnikateli. Reklama ¢i rizné akce jsou totiz pouze marketingovou ¢ésti, ktera patii
do marketingové komunikace, kterazto je dle Kotlera et al. (2013, s. 56) pouze soucasti
marketingového mixu jako jedno ze soucasti konceptu 4P. Tento koncept marketingového mixu
4P popisuje také Karli¢ek (2018, s. 44-50), ktery koncept popisuje jako taktické marketingové
otazky, které navazuji na marketingovou strategii. Tyto taktické otazky se tykaji ceny,
propagace, mista a produktu. Konceptu marketingového mixu je dale rozveden v samostatné
kapitole.

Stejny nazor jako Karli¢ek(2018, s. 38-40) zastava i Matisko (2017, s. 1-2), ktery popisuje,
ze kazdy si umi pod slovem marketing néco predstavit, coz mize vést k pocitu, Ze na ném
vlastné neni nic slozitého a jde o velice intuitivni obor a tato myslenka je dle tvrzeni autora
skute¢né cesta Spatnym smérem. Ritson (2020) tvrdi, Ze jakmile marketér zacne pracovat, musi
prestat myslet intuitivné a zacit pracovat s daty. Marketérovy myslenky casto neodrazi
skutecnou situaci na trhu. Marketing je tedy velice zavisly na zpétné vazbé z trhu, na kterém
operuje.

Kotler et al (2010, s. 45) tvrdi, ze marketing by jiz nemé¢l byt povazovan pouze za nastroj pro
zvyseni prodeju a navyseni poptavky. Marketing by mél byt povazovan za hlavni nadéji, kterou
firmu ma4, k vybudovani divéry se zdkazniky.

Kotler et al. (2013, s. 34-35) vysvétluje, ze bez marketingu by nebylo potieba ani dalSich
odd¢leni ve firmé, jelikoz marketing se stara o ziskovou poptavku po produktech ¢i sluzbach.
Pomoci marketingu je mozné na trh uvést nové produkty plynuleji a s vétSim uspéchem.
Spolecnosti se momentalné diky internetu museji rychleji ptizptisobovat, jelikoz se konkurence,
technologie, zakaznici i cely ekonomicky trh méni velice rychle a dopad marketingové ¢innosti
dokéaze nariist do obrovskych rozmért. Toto dé€la znalost trhu a jeho vyvoj velice dilezitou
soucast marketingu jako takového. Na potiebu orientace na trh upozoriiuje i Ritson (2019),
a to jako na potiebu naprosto zasadni. Kotler et al. (2013, s. 35) tvrdi, ze dobry marketing vzdy
hleda zpusoby, jak uspokojit potieby svych zakazniki, a pfitom porazit svou konkurenci.



Autor Kotler et al. (2013, s. 35) pokracuje, kdyz vysvétluje, ze zodpovézeni otazky,
co je marketing by bylo mozZno popsat jako identifikaci potieb a jejich uspokojovani.

Nejstruénéjsi a zaroven nejvystiznéjsi definici muze byt, Ze marketing ma za ukol uspokojovat
potieby ziskove.

Piehled na trhu dokaze dle autora Kotlera et al. (2013, s. 35) také pomoci pfi tvofeni produkti
novych, jako se stalo naptiklad se spole¢nosti IKEA, kdy na trhu byla potteba po levnéjSich
variantach nabytku a IKEA tuto potiebu naplnila diky nabytku, ktery si zakaznik musi slozit.

Na marketing je dle Kotlera et al. (2013, s. 35) mozno pohlizet ze dvou hli pohledu. Prvnim
z nich je pohled spolecensky, podle néjZ Ize na marketing pohliZet jako na spole€ensky proces,
ktery se projevuje vytvafenim a ziskavanim hodnot jedinci a skupinami pomoci sménného
obchodu na trhu. Kotler et al. (2010, s. 26-29) tuto myslenku dale rozvinul v tvrzeni,
ze marketing je o pfedavani hodnot. Zakaznikovi je pfeddvana hodnota sluzby ¢i produktu
a zakaznik predava spolec¢nosti ¢i jedinci hodnotu znamou jako penize.

Druhym pohledem, ktery Kotler et al. (2013, s. 35) uvadi je pohled managementu, Kotler zde
cituje Druckera (1974, s. 64-65), ktery chape marketing jako ¢innost s danym cilem, a to uéinit
prodej piebytecnym, ac prodej jako takovy bude vzdy potieba a marketing ho zcela nevymyti.
Snaha marketingu je poznani a pochopeni zdkaznika dostate¢né dobie na to, aby vyrobek
¢i sluzba zakaznikovi vyhovovaly natolik, aby prodej byl zbytecny a nakup byl samoziejmym
rozhodnutim. Kotler et al. (2013, s. 35) tvrdi, Ze prodej je sice soucasti marketingu, ale pouze
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vrcholem, a nikoliv tou nejdulezitéjsi soucasti.

Dle Kaotlera et al. (2013, s. 35-38) je mozno se v marketingu setkat s deseti zakladnimi typy
objektt, které je mozno marketingem podporovat. Mezi t€émito objekty je mozno nalézt zbozi,
sluzby, udalosti, zazitky, osoby, mista, vlastnickd prava, organizace, informace a myslenky.
U kazdého tohoto objektu je mozno nalézt stranu prodavajici, ¢i poskytujici sviij produkt
a stranu pfijimajici, jejiz rozhodnuti je tfeba ovlivnit. Autor dale pokracuje v myslence,
ze kazdy, kdo ocekava odezvu je marketér. Karlicek (2018, s. 44-50) tvrdi, Ze marketing
je motorem probihajicich zmén, tedy pokud probiha sména, soucasné s ni musi probihat
I marketing, at’ uz si toho obé strany jsou védomy ¢i nikoliv. Kotler et al. (2010, s. 26-29)
dodava, Ze marketing je o navazovani a udrzovani ziskovych vztaht se zdkazniky. Marketing
si dava za cil predat hodnotu zdkaznikovi a ziskat protihodnotu, vétSinou v podobé finan¢nich
prostiedkii od zdkaznika. Pro dosazeni tohoto cile je nutné provadét akvizici novych zakaznika
pomoci pfislibu dodané hodnoty a dale udrzeni ¢i dokonce navySovani satisfakce stavajicich
zakaznikli spole¢nosti. Snaha marketingu obklopovat zakazniky je diky modernim
technologiim dokonce dlrazné¢jsi nez kdy diiv. Uz nejde pouze o plakaty, billboardy a letaky,
takzvané tradi¢ni metody, ani o modernéj$i jako radio a televize. Nyni ma marketing k dispozici
mnohem pestiejsi arsendl diky digitalizaci. Nutno ovSem dodat, Ze dle Ritsona (2015) neni
moudré délit marketing na tradicni a digitalni. Jde pouze o rozsifeni palety moznych taktickych
nastroju a platforem, které slouzi k osloveni trhu, ne vSak o revoluci marketingu jako takového,
jehoZz koncepty zlstavaji dle autora porad stejné.

Kotler et al. (2010, s. 29) dale tvrdi, ze marketing neni pouze o informovani potencionalniho
zakaznika o moZznosti nakupu produktu a jeho prodani, ale Zze aktudlni vyznam marketingu
inklinuje spise k uspokojovani zakaznickych potteb.

Drucker (2012, s. 33) myslenku o marketingu rozSifuje a tvrdi, Ze marketing je tak elementarni
soucasti podnikani, ze v porovnani sprodejem jde o mnohem komplexngjsi disciplinu.
Marketing je tedy vse, co je mozno vidét z pohledu zékaznika.



Godin (2020, s. 57-71) popisuje marketing jako proces v péti krocich, kdy prvnim krokem
je vymysleni véci hodné realizace s pfinosem, ktery je vypravéni hodny. Dal§im krokem
je navrh a vytvofeni, které pfinese lidem uzitek, takZze se budou o danou véc zajimat. Ttetim
krokem je dle autora vypravéni ptib&éhu, ktery souzni s vypravénim a sny, jez jsou bytostné
vlastni malé skuping lidi. Ctvrtym krokem je dle Godina (2020, s. 64), kdyz se informace
0 produktu §iti dale. Zavérecnym krokem je byt vidét, organizovat, vést a budovat daveru
ve zménu, kterou chce marketér uskutecnit.

2.1.2 Marketingova strategie

Kotler et al. (2013, s. 66) zduraznuje dualezitost marketingové strategie s mySlenkou,
7e marketing musi ovlivilovat ¢innost celé spolecnosti, nikoliv pouze prodejni proces. Takovéto
spolecnosti, které dovoluji marketingu ovliviiovat pouze konecny, tedy prodejni proces, maji
podle autorti moznost uspét pouze na trzich s nedostatecnym vybérem produktti a tim padem
nedostatkem konkurence. Dle autorii se spravny marketing d¢€li na tfi faze. V prvni fazi je tteba
zvolit hodnotu, ¢imz je mysleno segmentovani trhu na mensi ¢asti, zvoleni segmentu, ktery
chce spole¢nost cilit svym marketingovym usilim a pozice, kterou firma a jeji produkt zaujimaji
k danému segmentu a zptisob, jak se spole¢nost chce vymezit se svym produktem a ke své
konkurenci. Tento proces je v anglickém jazyce pojmenovan jako segmentation, targeting
a positioning a mize byt vidén také ve zkratce STP. V druhé fazi je potieba urcit konkrétni
vlastnosti produktu, jeho cenu a déale zptsob, jakym bude vyrobek distribuovan ke spotiebiteli.
A ve tteti fazi jde dle autora predev§im o komunikaci a reklamu. Janouch (2014, s. 62) potvrzuje
toto potadi tim, Ze pro spravnou volbu zpisobu a forem komunikace je nejprve nutné poznat,
definovat a urcit svlij cilovy trh. Dle Karlickova (2018, s. 760-767) vykladu, je mozné chapat
druhou a tfeti fazi jako taktické prvky, tedy marketingovy mix 4P, ktery je dale rozveden
v samostatné kapitole Marketingovy mix.

Karlicek (2018, s. 44-49) uvadi, Ze kazdd spolenost musi znat odpovéd’ na otazky:
kdo je zakaznik, jakou hodnotu mu spole¢nost nabizi, jaka je konkuren¢ni vyhoda a jak
je mozné ji dale udrzovat a také v neposledni fadé, jak spole¢nost pracuje na zakaznické
spokojenosti. Tyto otazky pak tvoti zéklad pro dalsi postup pfi tvorbé marketingové strategie.

Ritson (2019) uvadi, Ze je mozno se setkat se dvéma pohledy na marketing. Marketing,
ktery je cileny a dodrzuje strategicky proces STP a marketing, ktery je cilen na celou kategorii
trhu, ktery je nazyvan marketingem masovym. Karli¢ek (2018, s. 516-530) s timto pohledem
souhlasi a k marketingu cilenému a masovému, ktery nazyva i jako marketing nediferencovany,
pfidava marketing individualizovany, ktery je vSak pomérné ndkladny. Autor uvadi jako ptiklad
Sevce, ktery miiZe tvofit boty na zakazku a tim padem nabizet individualizovany produkt. Svec
se v tomto piipadé snazi uspokojit potiebu individudlné¢ dle potifeby trhu.
Piistup nediferencovany je, pokud Svec nabizi jeden typ bot celému trhu. Autor tento
nediferencovany pfistup neuznava jako vhodné feseni pro rozvinuty trh a nazyva tento koncept
v daném ptipad¢ spiSe jako sen. Kotler (2007, s. 460) in Karli¢ek (2018, s. 516-530) dodava,
ze v budoucnu nebude existovat Zzadny trh pro produkty, které se v malé mire libi vSem, ale pro
produkty, které¢ se libi lidem hodné. Timto tvrzenim autor odsuzuje efektivitu marketingu
masového. Karlicek (2018, s. 528-535) dodéava, Ze existuje i moznost masove¢ individualizace,
ktera diky pokroku v technologiich nabizi moZnost individualizace s mensSimi naklady
a ve vétsim meétitku. Jako priklad autor udava spolecnost Nike, na jejichz webové strance
si zakaznici mohli zadat do vyroby boty dle jejich pfani. Tato masova individualizace mutze
zvysit uspokojeni zakaznikli ze samotného ndkupniho procesu, pravé diky jejich zapojeni
do procesu vyroby.



Karlicek (2018, s. 522-530) popisuje cileny marketing jako kompromis mezi marketingem
individualizovanym a marketingem nediferencovanym. Autor dale popisuje, ze cileny
marketing ma tii zdsadni procesy. Prvni ¢asti cileného marketingu je dle autora segmentace.
Pfi segmentaci je pro spole¢nost nutné si trh rozdélit do jednotlivych segmentil, které
se dle urcitych kritérii odliSuji. Dalsi Casti procesu cileného marketingu je targeting, ¢imz
si spole¢nost vybira segment, ktery chce firma zamétit. Tim je mozno dosahnout ptidané
hodnoty pro kupujici, jelikoz nejde o masovou nabidku celému trhu. Tteti ¢asti cileného
marketingu je positioning, pii kterém se spole¢nost snazi ovliviiovat, jak je jejich firma
a produkt vniméany zacilenym segmentem.

Autor Karlicek (2018, s. 528) uvadi ptiklad zakazniki, ktefi kupuji sportovni obuv. Zakaznici
se mohou délit na segmenty podle druhu sportu, tirovné profesionality, ¢i na zdkazniky, ktefi
pouze radi nosi sportovni obuv. Kazdy segment ma diky témto odliSnostem také jiné potieby
aje tim padem ochotna zaplatit jinou cenu a také samoziejmé ocekavat i jinou kvalitu.
Autor zminuje i moznost specializovat se na velmi Gzky segment vysoce profesionalnich
sportovcu.

Karlicek (2018, s. 531-540) uvadi ctyti kritéria segmentace a to demografii, geografii,
behaviordlni a psychografickou. Ritson (2020) tvrdi, Ze idedlni je vyuziti kombinace téchto
Kritérii, obzvlasté ovSem kritéria behavioralniho, jelikoZ toto kritérium ma dle autora nejvétsi
urcujici relevanci. Autor uvadi ptiklad potencialnich zékazniki marketingového magazinu
Marketing Week, pro ktery by segmentace napiiklad z demografického hlediska nedavala
smysl, jelikoz jde spiSe o jejich chovani, ptistupu k praci a jejich pracovni pozici a také velikosti
spolecnosti, pro kterou marketéfi pracuji. Karlicek (2018, s. 569-579) tuto myslenku naprosto
podporuje a uvadi, Ze a¢ je nejpopularnéjsim segmentac¢nim kritériem demografie, a to zejména
diky jeji pomérné jednoduchosti, tak exkluzivni vyuziti demografického kritéria mize vést
ke ztizeni pochopeni trhu, jelikoZz se z demografického pohledu nemusi objevovat mezi
segmenty dostatecné rozdily. Autor dale poznamenava, ze obvykle se vyuzivaji kombinace
téchto kritérii. Jako ptfiklad dle autora mtze slouZzit segmentace zubnich past, ktery se miize
délit na Ctyfi typy zékazniky: zaméfeni na nizkou cenu, zdravotni benefity, kosmetiku, tedy
naptiklad bélost zubli a segment orientujici se na chut zubni pasty. Dle autora je tedy
segmentace zavisla na usudku a volbé kritérii ze strany marketéra a nejde o mechanickou
¢innost, ale spiSe umeni.

Karlicek (2018, s. 564-574) dodava, ze segmentace ma dva klicové predpoklady k tspéchu.
Prvnim pfedpokladem je vnitini homogenita segmentll, coZ znamena, Ze z obecné¢ho pohledu
na segmentaci se jednotlivé segmenty zdaji velice podobné, zaroven vSak odlisné z pohledu
blizsiho, coz je ptedpoklad druhy, ktery se nazyva vnéjsi heterogenita. Tedy zvenku podobné,
zevnitt odlisné. Vnéjsi podobnost je nutnd, aby bylo mozné efektivné provadét cileny
marketing, ktery by dle autora bez této podobnosti nedéval smysl. Vnitini odliSnost je nutna,
jelikoz dle téchto odliSnosti je pak mozné cilit marketing, protoze na jiny segment mohou
fungovat jiné stimuly, maji jiné ndkupni chovani a potieby.

Dle Karlicka (2018, s. 584-595) je mozné, aby marketér provedl segmentaci samostatné
s urcitou mirou intuitivity a sledovani zékaznického chovani napiiklad v prodejnach, ptipadné
pomoci CRM, hloubkovych rozhovorii nebo také podle konkurence. Segmentace
na profesionalni urovni by ovSem dle autora méla obvykle pochazet od vyzkumné agentury.
Segmentace zacina nejprve ziskanim zakladni orientace na trhu pomoci kvalitativniho
vyzkumu, ktera umozni ptedbéznou definici zdkaznickych segmentii, coz je pak nasledovano
vyzkumem kvantitativnim, pomoci kterého agentura dokaze urcit velikost segmentt.



Proces segmentace dle autora Karlicka (2018, s. 584-595) miva Ctyii faze. V prvni fazi je nutné
si urcit trzni prostor, ktery se ma segmentovat, a to obvykle podle urcité produktové kategorie,
geografického prostoru, nebo typu zdkaznika. Ve druhé fazi je urCovéno, kterd segmentacni
kritéria jsou marketingové vyznamnd, zde je velice dulezité kritérium behavioralni, které
vymezuje postoj zakaznikd K produktu. Demograficka, psychograficka, ¢i geograficka autor
popisuje jako vysvétlujici ¢ipopisna segmentacni kritéria. Treti faze se veénuje spojeni
dilezitych segmentacnich kritérii a nalezeni jejich kombinace, aby mohly vzniknout samostatné
segmenty. V posledni ¢tvrté fazi je nutné zjistit dalsi charakteristiky zakaznickych profila pro
jednotlivé segmenty, s ¢imz spojené i reakce jednotlivych segmentd na rtizné marketingové
nastroje.

Dalsi casti cileného marketingu, ktera nasleduje po segmentaci je dle Karlicka (2018, s. 590-
602) targeting, jehoz smysl je vybér jednotlivych segmentli, ¢i segmentu pro zameéteni
firemniho marketingu. Tyto segmenty se voli zejména na zakladé jejich ziskovosti, trzeb
a potenciondlniho budouciho ristu. Déle jsou hodnoceny silné a slabé stranky spolecnosti
oproti znackam konkuren¢nim a zaroven je odhadovan pfipadny vstup dalSich konkurent
do segmentu. Ritson (2020) zdidraziuje, ze je stejné dulezité pro spole¢nost urcit jaké segmenty
bude cilit, jako i1 jaké segmenty naopak cilit nebude, coZ napoméaha optimalizovat investice
do marketingu a také umoziuje budovat cestu k vyssim ziskim. Karlicek (2018, s. 590-602)
pokracuje, ze spolecnost si miize zvolit jeden vhodny segment a tomu ptizpisobit cely svij
marketing a jeho nastroje, jako pfiklad autor uvadi spolecnost vyrabéjici digitalni fotoaparaty
pro profesiondlni fotografy. Dal$i moznost targetingu tkvi v produktové specializaci, ve které
spolecnost jeden produkt pfizplisobuje vice segmentim, pouze je vice ¢i méné upravuje,
aby vyhovovali potiebam danym segmentim. Trzni specializace nabizi zaméfeni na jeden
konkrétni segment a vyrobu veskerych poptavanych vyrobkt, jako ptiklad zde autor uvadi
znovu fotografy, kterym spolenost pii vyuziti trzni specializace mize nabizet nejen
fotoaparaty, ale také stativy, odrazné desky, reflektory a podobné. Alternativou k t€émto formam
targetingu je plné pokryti trhu, které ovSem autor popisuje jako velmi nakladné a tim padem
vhodné spiSe pro velké korporace. Obecné vsak pro velké ziskové segmenty plati, Ze ptitahuji
konkurenci, coz pak muize Cinit zaméfeni na trzni niku mnohdy vyhodnéjsi.
Janouch (2014, s. 69) dopliuje, Ze jsou segmenty, které mohou byt zajimavé svou velikosti,
avSak mohou vykazovat nizsi procentudlni zisky ¢i naopak segment miZze byt maly, ale naopak
specializovany a ziskovéjsi. Nékteré segmenty vSak mohou byt t€zko oslovitelné, pripadné
mohou byt obtizné na vstup. Autor uzavird, Ze spolecnosti nejcastéji voli nekolik nejlepSich
segmentu s nabidkou vice produktti.

Karli¢ek (2018, s. 622-628) ve svém vykladu positioningu definuje nejprve brand nebo i
znacku, ktera se vaze pravé na positioning. Podle Americké marketingové asociace (2020)
je znacka obsahuje prvky, at’ uz logo ¢i nazev, které slouzi pro identifikaci znacky a také
k odliseni od konkurence. Karli¢ek (2018, s. 622-635) pokracuje, Ze znacka ma byt nositelem
vyznamu, ktery pifindsi diferenciaci od ostatnich produktii ze stejné produktové kategorie.
ZnaCka ma pomahat utvaret vztah a divéru mezi zdkaznikem a spolecnosti, proto je znacka
a jeji tvorba pro spolecnost Casto klicova. Autor dale uvadi, Ze vnimani znacek je schématické,
coz znamena, ze jde o nevédomy a automaticky proces. Znacky se dostavaji do urcitych
Skatulek, jako pfiklad autor uvadi naptiklad vnimani znacky Chanel jako znacky pro Zeny,
ato i kdyz by neSlo o vyrobek pro Zeny, ale ptesto pokud by dany vyrobek byl od znacky
Chanel, byl by vniman ve $katulce "Zensky".



Karlicek (2018, s. 674-684) dale rozvadi, ze zvoleny positioning musi rezonovat s potiebami
cilového segmentu, aby nevznikla situace, ve které si spolecnost zvoli segment a nasledny
positioning, ale zakaznici nebudou mit pro takovou znac¢ku potiebu. Autor popisuje positioning
jako jedine¢ny pro kazdou znacku, ptesto vSak uvadi nékolik obecnych ptistuptl k jeho tvorbé.

Tyto pfistupy jsou zalozené na:

- dimenzi kvalita-cena;

- funkénim uzitku;

- emocionalnim uzitku;

- umoznéni sebevyjadieni;

- odrézejici misto pivodu;

- prileZitosti uziti.
Ptistup dimenze kvalita-cena je dle Karlicka (2018, s. 674-684) piistupem nejzékladnéjSim,
znacka usiluje o vnimani svych produkti jako prémiovych, tedy prémiové znacky (premium
brands), toto vsak muze byt obraceno a mize jit s vyuzitim stejné dimenze o znacky
nizkonadkladoveé (low-cost brands), které slibuji cenu tmérnou kvalité. Znacky, které vyuzivaji
funkéni uzitek maji svlij unikédtni prodejni argument (unique selling proposition), ktery se
vyznacuje urcitou jedine¢nou vlastnosti, coz dle autorova ptikladu mtize byt, Ze znacka praciho
praSku muze zduraziiovat, ze je mozné jeji produkt vyuzivat pii teplotach prani 40 °C.
Autor dale zduraziuje, ze znacky si sice mohou vybrat ur¢ity positioning, ktery zakaznici
skute¢né¢ mohou vnimat jako pravdivy, tedy image znacky je shodnd s positioningem, coz vSak
neznamena, ze je shodnd i realita. Znacka miize proklamovat néco, co v§ak nemusi byt skutecné
pravda. Emociondlni uZzitek je dle Karlicka (2018, s. 680-688) zalozen na jedine¢nych
emociondlnich asociacich, coz miize byt oznacovano jako emotional selling proposition (ESP)
a miZe znamenat napiiklad vyuZziti nostalgického positioningu, ktery zdkaznikiim pfipomina
urcitou fazi zivota, coz muze byt dle Kapferera (2012, s. 437) pro tyto zakazniky atraktivni.
Karlicek (2018, s. 680-688) pokracuje, ze znacky, které vyuZzivaji positioning podporujici
sebevyjadieni skrz své produkty, umoznuji zdkaznikiim vyjadfit svou vlastni identitu, ktera
miuze byt klidn¢ i idealizovana, dle Aakera (1996, s. 153) in Karlicek (2018, s. 680-688).
Belk (1988) in Karlicek (2018, s. 680-688) tvrdi, ze identita lidi je dana tim, co vlastni.
Aaker (1996, s. 99) in Karlicek (2018, s. 680-688) poznamenava, ze znaCky pomahaji
zakazniku byt sami sebou, stat se tim kym chceme, nebo se alespon tak citit. Positioning
odrazejici misto uvodu je dle Karlicka (2018, s. 674-684) zdaraziiovani ptivod znacky,
napiiklad Finladia z Finska, coz mtize vést k silnému nartistu zdkaznickych preferenci, zde vsak
zalezi na specifické image mista, coz se 1isi s ohledem na produktovou kategorii. Dle autora
proto hraje roli vice neZ samotna narodnost znacky, ale image dané zemé. Posledni z obecnych
ptistupt je autorem popisovana jako pfilezitost uziti, kde naptiklad Sampanské ma image,
ktera se poji s oslavami. V béZné praxi se tyto ptistupy bézné kombinuji.

Karlicek (2018, s. 695-711) uvadi, ze positioning znacek by mél vychézet z insightu, coz jsou
skryté pticiny, které vyvolavaji urcité emoci, ¢i spousti ur¢ité chovani. Autor uvadi, Ze velké
spoleCnosti  pfi  tvorbé positioningu vyuzivaji takzvaneho positioning statementu,
ktery vyjadiuje, pro jakou cilovou skupinu znacka je, jakou produktovou kategorii ¢i potiebu,
co znacka nabizi a proc€.

Karlicek (2018, s. 700-716) uvadi jako vyznamny prvek pii tvorbé positioningu percepéni
mapy, ve kterych jsou vyjadieny dva rozméry ve form¢ grafu, ve kterém jsou vyobrazeny
veskeré znacky v dané kategorii. Z této mapy je pak patrna pozice znacky oproti konkurenci.
Pro definici znacky marketéfi obCas také pouzivaji osobnost znacky (brand personality),
coz je zosobnéni znac¢ky, které ukazuje znacku jako ¢lovéka s lidskymi charakteristikami.



Toto se mize dle Kapferera (2012, s. 177) promitnout i do reklamy, coz podle autora dé¢lala na
Ceském trhu tfeba Airbank. Kapferer (2012, s. 177) tvrdi, Ze positioning vSak musi byt
jednoduchy, srozumitelny a musi dohromady utvaiet smysluplny celek. Autor uzavira, Ze
positioning je prvnim krokem pfi tvorbé znacky (brand buildingu) a je nutné v§echna kontaktni
mista znacky (brand contacts) fidit tak, aby image znacky byla konzistentni. Rossiter et al.
(2005, s. 3) in Karlicek (2018, s. 712-720) tvrdi, ze pokud nebude zarucena konzistentnost, je
tvorba procesu tvorby znacky vyrazné¢ oslabena.

2.1.3 Marketingovy mix

Marketingovy mix jsou dle Karlicka (2018, s. 760-767) ctyii taktické Casti navazujici
na veskera strategicka rozhodnuti, ktera musi marketingovému mixu pfedchazet, aby mohl
byt Gspésny. Marketingovy mix se také oznacuje jako 4P, coz znamena produkt (product), cena
(price), propagace (promotion) a dostupnost (placement). Tento mix dale mize byt oznacovan
také jako 4C, ktery se vice zamétuje na zakaznika a znamena hodnota pro zdkaznika (customer
value), naklady pro zékaznika (costs), komunikace hodnoty (communications) a dostupnost
(convenience). Matisko (2017, s. 63) dopliiuje, Ze existuje 1 obohaceny koncept 4P, tedy 7P,
ktery je bohatsi o prostor, ve kterém se potkavaji zakaznici a prodejci (physical evidence),
interakci mezi lidmi a prodejci (people) a procesy (process). Autor dale zminuje i model SIVA
obsahujici feSeni (solution), infomace (information), hodnota pro klienta (value) a pfistup
a dostupnost (access). Janouch (2014, s. 18) uzavira, Ze vétSina firem dnes jiz ptijala rozsSiteny
marketingovy mix 4P, neni proto diivod zabyvat se jinymi modely.

Jakubikovd (2013, s. 1003-1011) uvadi, ze produkt by mé&l konkretizovat potieby, piani,
pozadavky a oCekavani zakaznikli a dale odpovidat svymi vlastnostmi poZzadovanému uzitku
aucelu vyuziti. Autorka dale tvrdi, Ze hmotny produkt se téméf vzdy sestava ze tii Casti:
fyzického vyrobku, informace a sluzby, ktera je zakaznikovi poskytnuta.

Kotler et al. (2007, s. 615, 616) tvrdi, Ze produkt ma nékolik urovni:

- zakladni produkt;
- vlastni produkt;
- roz$ifeny produkt.

Zakladni produkt definovany Kotlerem et al. (2007, s. 615, 616) popisuje Jakubikova
(2013, s. 1003-1021) jako jadro uzitku, které predstavuji feSeni zakaznikova problému, ktery
zpusobil zdjem o produkt, jelikoz produkt pfedstavuje feSeni. Vlastni produkt je dle autorky
dtvod, pro¢ si zakaznik kupuje ur€ity produkt, jelikoz tato vrstva obsahuje samotny produkt,
ale i jeho baleni, styl produktu, zplisob vyhotoveni, kvalita provedeni produktu a znacku.
Rozsiteny produkt poté obsahuje sluzby, vyhody ¢i zaruky jako podminky dodéavek
a uvérovani, instalaci produktu, ¢i dodate¢né sluzby. Tato teorie je vyobrazena pomoci obrazku
v ptiloze 7 této prace.

Tvorba ceny je dle Kotlera et al. (2007, s. 748, 749) kontroverzni a je mozné ji nazvat mnoha
nazvy. V tom nejuz§im slova smyslu jde o penézni ¢astku sménovanou za vyrobek ¢i sluzbu.
V SirSim smyslu jde dle autora o souhrn vSech hodnot, které zakaznici méni za uzitek
z vlastnictvi ¢i uzivani vyrobku. Autor dale pokracuje, Ze cena je jedinym prvkem z celého
marketingového mixu, ktery piinasi vynos. Jako vyhodu cenotvorby uvadi autor jeji flexibilitu,
na rozdil od distribuénich cest ¢i produkti. Dale uvadi, Ze cenotvorba je jednim z pfednich
problémt firem, jelikoz spolecnosti se pfilis rychle uchyluji k snizovani cen, nez aby presveédcili
zakazniky o vyssi hodnot€ jejich produktu.



Kotler etal. (2007, s. 750) poznamenava, ze existuji vnitini a vn&jsi faktory, které ptimo plisobi
na rozhodovéni o cenach a cenotvorbu jako takovou. Vnitini faktory zahrnuji marketingové
cile, strategii zvoleného marketingového mixu, naklady spolecnosti a cenovou organizaci.
Vngjsi faktory dle autora zahrnuji typ trhu a poptavky, konkurenci a ostatni faktory prostiedi.
Piisobeni téchto faktort je vyobrazeno v ptiloze 8.

Jak vn&jsi, tak vnitini faktory jsou dle autora nutné vzit v potaz pro spravné stanoveni ceny.

Distribuci popisuje Kotler et al. (2007, s. 71) jako ¢innost firmy, ktera ¢ini produkt dostupny
cilovym zékaznikiim. Kotler et al. (2007, s. 961, 962) pokracuje, ze marketingové distribucni
cesty mohou mit nékolik urovni, 1ze je tedy rozdélit na pfimou a nepiimou distribuci. Pti vyuziti
pfimé distribuce putuje zbozi od spoleCnosti pfimo k zakaznikovi. Pti vyuziti nepiimé
distribuce jsou vyuziti prosttednici a dalsi firmy, které produkty pieprodavaji.

Marketingovou komunikaci se dle Karlicka (2016, s. 10) rozumi fizené informovani
a presvédcovani cilovych skupin, coz dale napomaha k napliovani firemnich marketingovych
cili. Karlicek (2018, s. 982-1004) dale tvrdi, Ze marketingova kampail samoziejmé musi
vychazet z predem marketingové strategie a také musi odpovidat stanovenym komunikac¢nim
cilim, ¢emuz se podiizuje volba prvki jako naptiklad obrazky, texty, médii a dalsi,
coz dohromady utvaii marketingové sdéleni. Autor popisuje zaujeti cilové skupiny jako jeden
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cilem komunikace neni pobaveni, ale prodej.
Zéakladnimi komunika¢nimi nastroji dle Karli¢ka (2016, s. 40-45) je:

- reklama;

- direct marketing;

- podpora prodeje;

- public relations;

- event marketing a sponzoring;
- osobni prodej;

- online komunikace.

Komunikaéni strategie obsahuje dle Karlicka (2018, s. 994-1062) nejen kreativni
a marketingové sdéleni, ale také takzvany komunikacni mix, ktery se zabyva vyuzitim
komunikacénich nastroji a jejich kombinaci.

2.2 Marketing na internetu

Janouch (2014, s. 11) tvrdi, Ze vzhledem k tomu, Ze internet hraje obrovskou roli v Zivoté lidi,
ktefi na ném nejenom hledaji informace a zabavu, ale také na ném nakupuyji, tak tato skute¢nost
pfiméla firmy se internetem zacaly zabyvat. Autor pokracuje, Ze a¢ ma internetovy marketing
spole¢né zaklady s klasickym marketingem, n€které specifika jsou pro marketing na internetu
zcela specifickd. V online marketingu je dle autora kladen diraz ptfedev§im na marketingovou
komunikaci, jako tfeba PPC reklama a blogovani, a jejich formy jako naptiklad webové stranky
a e-shopy.

Janouch (2014, s. 19) poznamenava, Ze internet vyrazné piispél ke zméné marketingu.
Informace jsou snadnéji dostupné nez drive a lidé tak maji moZnost porovnavat nabidky vcetné
cen, vyménovat si nazory na produkty, hodnotit je a samoziejmé také nakupovat. Nelze vSak
od sebe odd¢lovat tradi¢ni marketing a online marketing, dle slov autora, 1 kdyZ je internetovy
marketing vyznamnéjsi tam, kde lidé vyuZivaji moderni technologie.
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Diky otevienosti internetu maji dle autora Janoucha (2014, s. 19) moznost ziskat vliv na
zakazniky 1 malé firmy ¢i jednotlivci, za predpokladu, Ze spravné vyuzivaji pestré moznosti
reklamy. Jako vyznamné ptfednosti oproti klasickému marketingu autor uvadi:

- monitorovani a méfeni;

- dostupnost 24 hodin, 7 dni v tydnu;
- komplexnost;

- moznost individualni pfistupu;

- dynamicky obsah.

2.2.1 Reklama na internetu

Janouch (2014, s. 77-78) definuje reklamu jako jeden ze zpisobti marketingové komunikace,
pfi niz se jedna o placenou propagaci produktii. Reklama dle autora patii k nejpouzivanéjSim
formam marketingové komunikace a vydaje na ni stale rostou, pies to vSak nejde o nejucinné;jsi
formu komunikace. Dokonce diky rozsifeni reklamy nastava reklamni piehlceni, coz se pry
ovSem netyka PPC reklamy, jejiz ucinnost naopak roste. Z pocatku byla reklama pouze
ve formé bannerd, coz jsou reklamni prouzky a byla velice i€¢inné diky moznosti na n¢ kliknout,
tento prvek interaktivity diive nebyl a toto umoznuje ziskavat vice informaci od zékaznika,
byt 1 jen informaci o kliknuti a tim padem mozné méfitelnosti.

Janoucha (2014, s. 79) tvrdi, Ze pro reklamu na internetu je mozné nalézt rizné druhy cild, jako
naptiklad budovani povédomi, znacky, nebo prodej produkti. Cile se také 1isi, zda je reklama
cilena do sektoru B2B ¢i B2C.

Utinnost reklamy se dle Janoucha (2014, s. 79) s ohledem na cilené segmenty méfi a dale
upravuje. Mezi obvyklé ukazatele patii metriky jako pocet lidi, ktefi vidéli reklamu, mira
proklikti (CTR), nebo mira a pocet konverzi. Autor porovnava online a offline reklamu a online
reklamé ptfiznavd moznost dobie méfit ucinnost reklam. Pokracuje, ze pokud se vysledky
spravné vyhodnoti a reklamy na zaklad¢ téchto vyhodnoceni upravi, reklamy mohou dosahnout
vyssi efektivity.

Janouch (2014, s. 80-81) popisuje, Ze je mozné na zakladé méfeni a stanoveni cilil rozeznavat
tfi druhy reklam:

- brandov;

- zvySujici navstévnost;

- vykonova.
Autor pokracuje, ze snadnost méfeni, rozmanitost cil a vétSinou okamzity ucinek vedou
investovani velkych ¢astek praveé do tohoto zpisobu marketingové komunikace. Autor dale
tvrdi, ze lepsi vysledky ptinasi uzsi cileni reklam a vybér umisténi oproti oslovovani vsech.
Autor uzavira, ze nevyhodou je neosobnost reklamy, coz se dnes jiz da do jisté miry obejit
behavioralni reklamou.

Janouch (2014, s. 315, 318) poznamenava, ze komunikace se zékazniky se jakozto proces musi
podrobovat monitorovani, analyzovani a néaslednému zlepSovani. Autor zdiraziiuje vyhodu
vyhodnocovani navstévnosti na webu, kterd lze vyhodnocovat pfimo oproti napiiklad
analyze je potieba ziskat dostatecné mnozZstvi dat. Autor poukazuje na to, Ze pomoci analyzy
navstévnosti I1ze docilit zjisténi vykonu PPC kampani, ¢i jaky je vykon z hlediska konverzi
probihajicich na webu. Pokud jsou hlavnim sledovanym ukazatelem konverze, doporucuje
autor sledovat pravé navstévniky webu, kteti konverze provadéji.
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Faborsky et al. (2014, s. 41) tvrdi, Ze reklama na internetu prosla dlouhym vyvojem a v této
souvislosti zminuje vyvoj plateb za reklamu. Nejdiive se platilo za umisténi, poté za zobrazeni
(cost-per-thousand), za proklik (cost-per-click) az po platbu za akci (cost-per-action).

V soucasnosti se dle autora vyviji novy zplsob ndkupu publik, coz je nidkup skutecného
uzivatele s pro firmu vyhovujicim profilem.

Janouch (2014, s. 81) tvrdi, Ze reklamu je moZné rozdélit dle formy:

- bannery;

- zapisy do katalogti;

- ptednostni vypisy;

- PPC reklama.
Autor uvadi i dalsi ¢lenéni trhu, ale doporucuje zlstat u tohoto ¢lenéni. Janouch (2014, s. 82-
83) popisuje bannerovou reklamu jako prvni reklamu, ktera se objevila na internetu.
Autor dale tvrdi, Ze bannerova reklama ma niz§i miru prokliku (CTR), oproti reklamé ve
vyhleddvacich sitich, kterd m& mnohem vy$§i CTR. Na druhou stranu proklik nemusi
byt cilem této reklamy, muize jim byt napiiklad budovani znacky nebo cilova
konverze. Autor uzavira, ze nejucinngj§i vyuziti tohoto typu reklamy autor popisuje
reklamu kontextovou, ktera se vaze na urcita témata stranek, coz umoznuji zejména PPC
systémy.

Kaushik (2013) popisuje koncept zakaznického trychtyie See, Think, Do, Care. Tento koncept
dle autora umoziuje zjednodusit rozdéleni potieb zdkaznikl, tim padem marketér vi, jaky
obsah ¢i jakou komunikaci danym potencionalnim zakaznikim ukazovat. Fazi See autor
Ve fazi Think jsou jiz lidé, ktefi jsou v uréeném kvalifikovaném publiku a zarovenl maji néjaky
komer¢ni z4jem. Ve fazi Do jsou jiz lidé, ktefi maji velky komeréni zdjem, tedy jsou vice ¢i
méng¢ piipraveni nakoupit. Publikum ve fazi Care autor popisuje jako zédkazniky, kteti provedli
Jiz dvé objednavky.

2.2.2 Méieni tspésnosti reklamy

Janouch (2014, s. 320) uvadi, Zze kazdé webové stranky byly vytvofeny z urcitého presné
definovaného diivodu. Tento cil odrazi vzhled celého webu. Jako ptiklad autor uvadi, Ze jinak
bude vypadat web, ktery slouzi jako firemni prezentace a jinak e-shop, jehoz hlavnim cilem je
prodavat. Stranky maji byt tvofeny tak, aby navstévnika vedly a sméfovaly k provedeni
pozadované akce. Pro tuto akci se také pouziva pojem Most Desired Action (MDM), webové
stranky se maji optimalizovat praveé k uspésnému dosahovani této akce.

Janouch (2014, s. 320) dale popisuje konverzi, coz je pojem vyuZzivajici se v online marketingu,
ktery znamena miru Gspésnosti. Casto se také hovofi o konverznim poméru &i mife konverze.
Autor rozdéluje konverzi na primarni a sekundarni. Uvadi, Ze jako konverze mizou reklamni
systémy pocitat proklik na web, nicmén¢ nejde o MDM, tedy o kyzenou akci. Majitel webu
stale nevi, zda navstévnik nakoupi ¢i ne, proto se tato konverze uvadi jako primarni. Teprve,
kdyz navstévnik webu nakoupi produkt, je mozné hovoftit o konverzi sekundarni. Méteni
konverzi autor doporucuje z hlediska ziskavani informaci o finanénich prostedcich, které musi
byt vynalozeny na ziskani zakaznika.
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Jako nejcastéjsi typy konverzi autor Janouch (2014, s. 320) uvadi tyto:

- odeslani objednavky;

- registrace uzivatell na portalu;

- piihlaseni k odbéru novinek;

- odeslani dotazu pomoci formulare na strankach;
- prohlédnuti urc¢ité stranky;

- adalsi.

Janouch (2014, s. 322-323) popisuje nastroj k analyzu navstévnosti - Google Analytics. Tento
nastroj je dle slov autor velice rozSifeny, navic je také zdarma. Implementace tohoto néstroje
na web probih4 nasazenim jednoduchého HTML kodu na web, k éemuz nejsou potieba zadné
hluboké znalosti programovani. Autor nicméné upozoriiuje na moznost interpretacnich chyb,
proto doporucuje ziskat piehled o udajich, které Google Analytics ukazuji. Jako diilezita funkce
je autorem popisovano porovnavani navstév, diky ¢emuzZ je mozné zjistit, jestli naptiklad
reklamy z reklamniho systému Sklik negeneruji vice trzeb nez reklamy ze sluzby Google Ads.
Pti vyuZivani zminéného reklamniho systému Google Ads autor zminuje moZnost propojeni
sluZzeb Google Analytics a Google Ads. Toto propojeni umoZni automatické zobrazovani dat
z Google Ads v rozhrani Google Analytics, coz dava prostor dalSimu porovnavani, sledovani
konverzi a nakladt.

2.2.3 Reklama ve vyhledavaéich

Féaborsky et al. (2014, s. 50, 51) tvrdi, Ze vyhledavace jsou ¢asto jednou z prvnich véci, které
uzivatel na internetu pouzije. Autor dale pokracuje, ze v Ceské republice tvoii naprostou
vétSinu internetového vyhledavani vyhleddvace Google.cz a Seznam.cz, oba vyhledavace
spojuje snaha o zobrazovani co nejrelevantngjSich vysledkti ve vyhledavani vzhledem
k zadanému dotazu. Tyto vyhledavae se proto stejnou mérou vénuji i relevanci a kvalité
reklamnich vysledk, které ptirozené vysledky vyhledavani doplnuji. Reklamy jsou dle autora
zobrazovéni v oblasti tzv. top pozic, coZz znamend, Ze jsou zobrazovany nad pfirozenymi
vysledky vyhleddvani. Janouch (2014, s. 94) dopliuje, Ze je tento typ reklamy velice usp&sny
diky tomu, ze lidé piestavaji rozliSovat rozdil mezi piirozenymi vysledky vyhledavani
a vysledky reklamnimi.

Faborsky et al. (2014, s. 52) dale tvrdi, ze fazeni inzerata je dynamické a funguje na principu
aukce. Tato aukce je ovliviiovana proménnymi jako je klicové slovo a dotaz uzivatele;
maximalni cena, kterou je inzerent ochoten zaplatit (CPC); ale i skore kvality, kterou uréuji
vyhledavace na zdklad¢ relevance inzeratu.

Faborsky et al. (2014, s. 52) doplnuje, ze uspéch reklamy ve vyhledavani zalezi na:

- vybéru spravnych klicovych slov a jejich shody;
- maximalni cené za proklik, zda je dostatecné konkuren¢ni k zobrazeni inzeratu;

- zda jsou kampan¢ a inzeraty sestaveny kvalitn€, aby zaujaly uzivatele dostatecné na to,
aby na n¢ kliknul.

Pomoci vyhledavacich dotazi je dle napovédy Google Ads (2020) mozné ovliviiovat
zobrazovani reklamnich inzerati. Zobrazovani inzeratl je zpisobeno vyuzitim klicovych slov
v reklamnich sestavach. Kli¢ova slova maji rizné typy shod, dle vyuziti shody klicovych slov
se bud’ rozsifuje nebo zuzuje zobrazovani reklamy.
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kterd zajisti co nejvice zobrazeni reklamy je volna shoda, ktera neobsahuje zadny specialni
symbol. Pfi vyuziti klicovych slov damské klobouky, se budou zobrazovat blizké varianty,
souvisejici vyrazy, a i dal$i relevantni varianty napiiklad damské odévy nebo zimni pokryvky
hlavy pro Zeny.

Dalsi shodou klicovych slov je dle napovédy Google Ads (2020) vyuziti modifikatoru volné
shody, ktery funguje na zdklad€ pfidani specidlniho symbolu + pted klicové slovo, naptiklad
+damské +klobouky, coz zajisti zobrazeni vyrazu, ¢i jeho blizkych variant. Kli¢ova slova
oznacend specialnim znakem + se musi vZdy v inzeratu objevit, ovSem v libovolném potadi.
V ptikladu klicovych slov +damské + klobouky se objevi reklama na dotazy jako damské Saly
a klobouky, klobouky pro stylové Zeny ¢i zimni klobouky pro damy.

Frazova shoda klicovych slov dle napoveédy Google Ads (2020) vyuziva specidlniho znaku " na
zacatku 1 na konci klicového slova, tedy naptiklad "damské klobouky" by mohlo vyvolat
zobrazovani reklamy u shody s ur¢itym souslovim, ¢i s blizkymi variantami a dalsi slova pied
nim ¢i po ném. Blizké varianty zahrnuji vyrazy se stejnym vyznamem. Reklama by se mohla
naptiklad zobrazit na vyhledavaci dotazy modré damské klobouky, zenské klobouky nebo také
klobouky pro damy.

Dle napoveédy Google Ads (2020) existuje jeste také presnd shoda, kterd vyuziva hranaté
zavorky jako specialni znak, tedy napiiklad [damské klobouky]. Pfesna shoda umoziuje
zobrazovani reklamy pfesnym shoddm s danym vyrazem a jeho blizkym variantdm se stejnym
vyznamem. Piikladem pro [damské klobouky] mize byt zobrazovani reklamy na dotazy jako
zenské klobouky, damské klobouky ¢i klobouky pro damy.

Shody kli¢ovych slov jsou stejné dle napovédy Google Ads (2020) i napoveédy Sklik (2020).
Vyobrazeni téchto shod v tabulce je zndzornéno v priloze 9 této bakalaiské prace.

Faborsky et al. (2014, s. 71) tvrdi, ze standardem pro komplexni pokryti ¢eského trhu je vyuziti
obou reklamnich systémt, tedy Google Ads 1 Sklik.

Uspotadani reklamnich sluzeb Google Ads (2020) a Sklik (2020) obsahuje tfi vrstvy,
na zakladg, nichz obé sluzby funguji. Nejprve je nutny zalozit ucet, ktery je spojen s e-mailovou
adresou a chranén heslem. Nasledné jsou vyplnény fakturacni tidaje, diky kterému dochézi
ke generovani faktur a uctovani finan¢nich ¢astek za zobrazovani ¢i proklikavani reklamy.
Dalsi vrstva obsahuje kampang, ve kterych se nastavuji rozpoéty a samotné nastaveni, typy
kampani. Posledni vrstvou jsou jiz reklamni sestavy, které obsahuji klicova slova, na jejichz
zékladé se reklamy zobrazuji. Tyto reklamy jsou téz obsazeny v reklamnich sestavach.
Obrazek, na kterém je tato struktura reklamnich sluZzeb Google Ads a Sklik vyobrazena
je ptiloZen k praci jako pfiloha 6.

Na tomto obrazku je vyobrazena struktura reklamnich sluzeb Google Ads a Sklik, dle které ob¢
sluzby funguji.

Vétrovska (2018) tvrdi, Ze je mozné klicova slova rozdé¢lit dle nakupniho cyklu, ktery je mozny
k danym sloviim pfiradit. Klicova slova dle autorky 1ze rozdélit dle nasledujicich nadkupnich
cykl:

- uveédomeni si potieby;
- zjiStovani informaci;
- uceni se o produktu;

- nakupovani;

- konec¢na koupé¢;

- retence.
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Veétrovska (2018) déle zdiraziuje, Ze pokud produkt lidé o produktu nevédi, tento nédkupni
cyklus se jich netykd a pravdépodobné je lepsi vyuzit jiné kandly neZ vyhledavaci sit.
Vyhledavade totiz vzdy funguji na zaklad€é jiz vzniklé poptavky. Jednoduchy piehled
zpracovany do tabulky je pfiloZen k préci jako ptiloha 10.

Uvédoméni si potieby je dle Vétrovské (2018) v prvni fazi nakupniho cyklu, kdy ¢lovek zacne
néco potiebovat ¢i chtit a je jedno jak ke své potiebé ptijde. Toto se dle autorky muze stat
vlivem outdoorové reklamy, vlivem ptatel ¢i ptfirozené. V tomto nakupnim cyklu bude
vyhledavaci pokladat velmi obecné dotazy a o¢ekava uvedeni do problematiky. Jako ptiklad
autorka uvadi ¢lovéka, ktery si uvédomil pottebu fotoaparatu, jelikoz jede na dovolenou a chce
mit hezké fotky. Tento ¢lovék vi, ze chce fotit, ale nemé konkrétni pfedstavu o pozadavcich,
které mé na vybér fotoaparatu, bude proto pokladat obecné dotazy jako "fotoaparaty" nebo
"digitalni fotoaparaty" a podobné.

Nasledujicim nakupnim cyklem po uvédoméni si potieby je dle Vétrovské (2018) zjist'ovani
informaci. Po zjisténi zakladnich informaci postupuje uzivatel dale. V ptikladu s fotoaparaty

se uzivatel snazi zorientovat a ziskat podrobnéjsi informace, jelikoz fotoaparati je na trhu
spousta. Uzivatel pokladéa dotazy informacni jako naptiklad "jak vybrat fotoaparat".

Ve fazi udeni se o produktu uZzivatel dle Vétrovské (2018) postupné odhaluje dulezité
parametry produktu, zna cenové relace a ma predstavu, ktery typ produktu je pro n¢j vhodny.
Obecné dotazy se stavaji stale konkrétnéjSimi, tedy naptiklad misto pavodnich "fotoaparaty"
jde dle autorky o dotazy jako "Sirokouhlé digitalni kompakty" nebo "digitalni zrcadlovky".

Autorka Vétrovska (2018) vsak dale dodava, ze kazdy nakupuje jinym stylem. Nékdo nakupuje
rychle, jiny se stava téméf expertem na dany produkt, o kterém pivodné mél pouze povédomi.
Clovék v této fazi udeni o produktu se dle Vétrovské (2018) jiz zajima o srovnani konkrétnich
specifikace a vlastnosti produktu a zacina porovnavat. Dotazy tedy mohou obsahovat i slova
znacce. Typickymi vyrazy jsou dle autorky naptiklad "recenze zrcadlovek Canon" ¢i "srovnani
Canon Nikon".

Nakupovani je dalsi nakupni fazi dle vykladu Vétrovské (2018). Tato faze nastava, jakmile
ma uzivatel dostatek informaci k zodpovédnému ucinéni zavéru - nakoupit.
Uzivatel se rozhoduje jen mezi né€kolika produkty, konkrétnimi typy ze stejné skupiny
produkta nebo  dohledava detailni informace o jednom konkrétnim  produktu.
Dotazy jsou jiz velmi specifické, jako naptiklad "digitalni fotoaparaty Canon eos series"
nebo "Nikon D300s".

Kone¢na koupé dle Vétrovské (2018) ptichazi, jakmile uzivatel pfesné vi jaky produkt koupi,
jen musi najit informaci kde produkt potidit. Rozhodovacim faktorem je Casto cena
produktu i dopravy. Zakaznici citlivéjSi na cenu dle autorky v této fazi odchazi
do srovnavaci zbozi. Vyhledavaci dotazy v této fazi typicky obsahuji slovo "cena" ¢i jina
slova charakterizujici zajem o koupi. Napiiklad "Nikon D300s cena" nebo "prodejna Nikon
Brno".

Vétrovska (2018) pokracuje, ze existuje jesté posledni ¢ast nakupni faze a to retence.
V této fazi se zakaznici do vyhledavace vraci ve chvili, kdy dokupuji dopliky k jiz
zakoupenému zbozi - naptiklad objektivy, braSnu k fotoaparatu a podobné. Pokud byl zadkaznik
spokojeny s nakupem, Casto ptfidava k vyhledavacimu vyrazu jméno prodejce, u néjz produkt
puvodné zakoupil. Autorka dodava, ze dalSim divodem k retenci je vyhledavani manuali,
diskusi ¢i servist.
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Vétrovska (2018) dale dodava, ze vysSe popsany ndkupni cyklus je dosti zevSeobecnény,
ve skutecnosti se muze liSit podle oboru, uzivatele i konkrétni situace. Uzivatel ne vzdy
prochazi v§emi fazemi v daném potadi. Mozné jsou ptipady, kdy se zdkaznik dostava ptimo do
posledni faze a hledd, kde by nakoupil. Toto se mize typicky stavat u knizek na doporuceni ¢i
konkrétnich produktti jako naptiklad "iPhone 6". Dale se dle autorky také stava, ze prostfedni
nékupni faze uzivatel pieskoci, jelikoz nasel piesné to, co hledal a nema potfebu srovnani.
Nejcastéji se vSak stava, Ze nakupni cyklus ndkupem nekonci. Autorka tvrdi, Ze jde az o 90 %
uzivateld, jelikoz neziskaji dostatek informaci, zjistili, Ze produkt se jim nehodi nebo napiiklad
z finan¢nich divodl. Neni ale vyjimecné, Ze se uzivatelé do nakupniho procesu znovu vraci.
Autorka uzavira tvrzenim, ze faze nakupniho cyklu je dilezitd pti volbé vhodného reklamniho
textu a cilové stranky.

Navrhy klicovych slov vznikaji dle Janoucha (2014, s. 111) v Planovaci kli¢ovych slov Google
a Navrhu klicovych slov Sklik. Dle autora Planovac klicovych slov dale umi na zakladé
zadaného klicového slova nalézt alternativy a samotné hledani klicovych slov lze ptizptisobit
dle zvoleni jazyka, zemé, ¢i vyuzit dalSich dostupnych funkci. Vysledkem téchto nastroju
je tabulka.

Janouch (2014, s. 106-107) poznamenava, ze pii tvorbé kampani by tyto kampané mély byt
tfidény marketingové, ale tvrdi, Ze neexistuje zadné striktni pravidla az na vyjimku rozlisovani
kampani urcenych pro zobrazovani ve vyhledavaci siti a kampani pro sit' obsahovou. V
napoveédeé Google Ads (2020) vSak tvrdi, Ze vyhledavaci kampai s pfesahem do obsahové sité
dokaze pomoci oslovit dalsi uzivatele. Dalsi ¢lenéni dle Janoucha (2014, s. 106-107) mize byt
podle statu, regionu nebo jazyka. Sestavovani reklamnich sestav doporucuje autor tvofit na
zakladé tématiky klicovych slov. Autor doporucuje vykonnost reklam testovat a upravovat, aby
se dosdhlo co nejlepsiho vysledku. Samotnéd reklama by méla reflektovat firemni strategii,
piedevsim s ohledem na cilovy segment a positioning.

Janouch (2014, s. 107) pokracuje, Ze pti psani reklamnich inzerati je nutné brat v potaz potiebu
zaujmout potenciondlniho zakaznika. Jako obecné¢ funkéni priklady autor uvadi:

- slevy, akce;

- pouceni - ziskejte co nejvic ze svého PC;

- jak nato - sestavte si sklenik doma;

- neuvefitelné véci - vice nez 100 000 uzivately;
- dtvéryhodnost - doporucuje 9 z 10 1€katt;

- srovnani - jesté vice funkei nez diive.

Textové reklamy se dle napovédy Google Ads (2020) skladaji z nadpisu, viditelné url a popisu.
Nadpisu si dle ndpovedy uZzivatelé v§imaji nejvice, proto by mél obsahovat slova, ktera lidé
pouzivaji ve vyhledavani Google. Textova reklama obsahuje 3 nadpisy, do kazdého Ize vepsat
az 30 znakli a jsou oddéleny od sebe svislou Carou. Nadpisy se zobrazuji na zakladé
pouzivaného zafizeni daného uzivatele.

Viditelna url textovych reklam v Google Ads ma dle napovédy Google Ads (2020) obvykle
zelenou barvu a zobrazuje adresu webu. Toto url se sklada z cilove url a volitelné url, ktera se
ma zobrazit uZivateli. Cesta je omezena na délku 15 ti znaki.

V popisu, ktery je posledni soucasti textovych reklam, se dle ndpovédy Google Ads (2020) maji
uvadét nejdilezitéjsi informace o produktech nebo sluzbach. Je vhodné zde zadat vyzvu k akci
a zékaznikim tim naznacit, co by m¢li udélat. Naptiklad vyzvu jako "Objednejte si thned".
Popisy jsou dva a oba jsou omezeny maximalni délkou 90 znak?.
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Dale je mozZné textové inzeraty v Google Ads doplnit o rozsifeni reklam, dle napovédy Google
Ads (2020). Tato rozsifeni maji doplnit reklamy o dodatecné udaje, které mohou lidem
poskytnout vice divodil k uskutecnéni vybéru dané reklamy dané firmy. Tato rozsifeni dokazi
zvysit miru prokliku az o né€kolik procentnich bodu, jelikoz zlepSuji viditelnost inzeratu a
obohacuji reklamu o dalsi obsah. Rozsifeni mohou mit podobu dalSich texti, tlacitko pro volani,
udajt o sidle firmy a podobné. V napoveédé je doporuceno vyuzit veskeré doporuceni, ktera
souvisi s uréenymi obchodnimi cili. Zobrazeni téchto roz§iteni v§ak neni zaruéeno. Zobrazeni
lze ptedpokladat v ptipadech, kdy rozsifeni pomohou k vykonu reklamy nebo kdyZ pozice a
hodnoceni reklamy je dostate¢né vysoké na to, aby se rozsifeni zobrazila.

Reklamni inzeraty v systému Sklik dle napovédy Sklik (2020) obsahuji cilovou url, titulek 1,
titulek 2, popisek a viditelnou url skl&dajici se z cilové url a dvou cest. Titulek smi obsahovat
maximalné 30 znaki a popisek maximalné 90. Popisek je dle ndpoveédy misto pro delsi reklamni
sdéleni.

Dalsi moznosti reklamnich inzerdti je moZnost zobrazovani produktovych reklam, dle
napoveédy Google (2020). Tyto reklamy obsahuji informace o konkrétnim produktu, naptiklad
obrazek, nazev, cenu a odkaz na prodejnu. Tyto informace se ziskavaji z propojeného uctu
Google Merchant Center. Tento druh kampani I1ze vytvaret v kampanich v Nakupech a mohou
se zobrazovat v Nakupech, Vyhledavani a Obrédzcich Google a na partnerskych webech ve
vyhledavani Google. Napovéda Google Ads (2020) déale uvadi, ze vyhody této reklamy jsou
kvalitné€j$i potenciondlni zékaznici, vzhledem k tomu, Ze zdkaznik vidi veSkeré relevantni
informace jiz v samotné reklamé. Dale napovéda uvadi snadnou spravu kampani zaméfenych
na maloobchodni prodej, SirS§i zasah - jelikoz je mozné zobrazovat textovou reklamu
i produktovou reklamu zaroven a vykonné nastroje pro vytvaieni prehledd. Princip kampani je
zobrazovani reklam na zadkladé produktovych dat, nikoliv zadanych klicovych slov, podle
téchto informaci jsou k vyhleddvacim dotazim pokladanych wuzivateli zobrazovany
ty nejrelevantngjsi produkty. Pro tento ucel existuji tfi typy reklam:

- produktova reklama v Nakupech;
- vylohové reklamy v Nakupech;
- reklamy vyuZivajici mistni inventar.

Produktové reklamy jsou sestavovany na zékladé produktovych dat z Google Merchant Centra
a je za né uctovano ve formé¢ CPC, tedy platba probiha za proklik. Vylohové reklamy
v Néakupech se vytvari ve sluzb&é Google Ads seskupenim souvisejicich produkti, zde jsou
poplatky Gctovany na zakladé ceny za interakci, coZ je tehdy, kdyz uZivatel vylohovou reklamu
rozbali a ma ji otevienou alespon 10 sekund, nebo na rozbalenou reklamu do 10 sekund klikne.
Reklamy vyuzivajici mistni inventat pouZzivaji zdrojova data reklam na lokalné dostupné zbozi
a pomahaji s oslovovanim uzivateli v Obsahov¢ siti Google.

Pro navrh reklamni kampané Knight (2007, s. 30) tvrdi, Ze je nejprve nutné si vytycit cil,
tedy urcit ¢eho chce firma dosahnout, jak velky narast prodeje a kdy; v jakém ¢asovem obdobi,
0 jaky jde vyrobek a jaky népad se pro tvorbu kampané vyuzije. Nejdilezitéjsi je dle autora
vychozi bod a sledovani dil¢ich vysledki v prubéhu realizace.
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2.3 Cile a metody

Tato kapitola obsahuje cil prace, metodiku a postup jeho dosazeni. Cilem této prace
je navrhnout marketingovou kampan pro e-shop spole¢nosti GoAdvanced.

Pro splnéni cile byla zpracovana ¢ast teoreticka a prakticka ¢ast se samotnym feseni.
Teoreticka cast

Zaklad pro zpracovani teoreticko-metodologické ¢asti tvofilo studium ¢eskych i zahrani¢nich
zdrojii. Literarni reSerSe zdrojii zabyvajicich se marketingem, marketingovymi kampanémi,
online marketingem, PPC a produktovymi reklamami. Informace o fungovani reklamnich
sluzeb Google Ads a Sklik vychézi z odborné literatury a relevantnich internetovych zdroju.
Zdrojem pro doplnéni informaci o modernim marketingu bylo také video natocené z konference
uréené pro marketéry, volné dostupné na Youtube kandlu mezinarodniho marketingového
magazinu Marketing Week. Dale byly vyuzity informace sdilené samotnymi marketéry,
pracujicimi s vyuzitymi reklamnimi systémy, na jejich osobnich ¢i agenturnich strankéch.
Vzhledem k tématu bakalarské prace a k vyuziti reklamnich systémi Google Ads a Sklik
k vypracovani navrhu reklamni kampané, byly vyuzity jako relevantni zdroje i informace od
samotnych reklamnich systému volné dostupné v napovédach Google Ads a Sklik.

Prakticka ¢éast

Prakticka ¢ast stavi na informaci a poznatcich, které vysvétluji navrh marketingové kampang,
a 1 to co samotné kampani jsou obsazeny ¢asti teoretické. V uvodu analyticko-praktické ¢asti
prace je nejdiive piedstavena spolecnost GoAdvanced, zafatek jeji fungovani, zptlisob
fungovani, produkty a cile. Pfedstaveni a interpretace spolecnosti je zaloZzena na zakladé
informaci sdélenych majitelem spolecnosti v polostrukturovaném rozhovoru piepsaném
a prilozeném k této bakalaiské ¢asti jako priloha 5. Rozhovor prob¢ehl 2. 3. 2020 v kancelatich
mayjitele spole¢nosti v Praze ve StraSnicich pfi spole¢né schiizce dojednané pres telefonni hovor.
Otazky byly pfedem pfipraveny a zamé&fuji se na ziskani zékladniho o planovaném zaloZeni
spolec¢nosti, jejim fungovanim a obchodnim modelu, tedy jaké spole¢nost ma produkty, za kolik
je chce prodévat a jiné relevantni informace. Vzhledem k tomu, ze spolecnost ma vzniknout az
v prvni poloviné 2021, jsou sdélené informace zatim pouze planem, tedy majitel spolecnosti
doslova vzato jesté neni majitelem spolecnosti.

Nejprve byla na zdklad¢ informaci ziskanych od majitele spole¢nosti z polostrukturovaného
rozhovoru vypracovana marketingova strategie.

Prvnim krokem marketingové strategie byla zakladni segmentace trhu vychazejici z rozdéleni
trhu na zékazniky dle preferenci a nakupniho chovani.

Nésledné na zékladé segmentace byl vyuzit targeting, tedy zacileni segmentu, o ktery ma
spole¢nost na zéklad¢ informaci ziskanych o produktech, cenach a zptisobu prodeje, zajem.

Dals§im krokem byl positioning, ¢i li jakym zptisobem bude spole¢nost vystupovat vici svym
zakazniktim, a naopak se vymezovat vi¢i svym konkurentim.

Na zakladé¢ cilti zvolenych majitelem byly v souladu s teoretickou ¢asti prace vybrany reklamni
systémy Google Ads a Sklik, ve kterych byly navrhy marketingovych kampani vytvofeny.

Pro tvorbu marketingovych kampani zobrazujicich uzivatelim reklamni inzeraty bylo nejprve
nutno zalozit U€et ve vybranych systémech. Pro tyto potifeby bylo nutné ziskat piistup k e-
mailovym uctim ve sluzbach Gmail a Seznam. Nasledné byly vytvoreny reklamni ucty ve
sluzbach Google Ads a Sklik.
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Marketingova kampaii - textové inzeraty

Pro navrh marketingovych kampani vyuzivajicich textovych inzerati byl vypracovan seznam
kli¢ovych slov, pomoci nastroju Planova¢ kli¢ovych slov ve sluzbé Google Ads a Navrh
klicovych slov ve sluzbé Sklik. Do téchto nastrojii bylo nutné zadat klicové slovo, na jehoz
zaklad€ nastroje vygenerovaly seznamy klicovych slov, toto kli¢ové slovo bylo vybrano na
zaklad¢ konceptu ndkupnich cykli. Stejné tak néslednd selekce probehla za pomoci vyuziti
stejného konceptu. Vyselektovéana klicova slova tvoftila zaklad pro tvorbu reklamnich sestav.

Zakladéani kampani v obou systémech probihalo v rozhrani, kde byla vybrana zalozka kampani
a bylo kliknuto na vytvoreni nové kampang.

V Google Ads byla v prvnim kroku zakladdni kampané zvolen cil kampané, typ kampané
a zpusob dosazeni cile. Déle probihalo nastaveni kampané, kde bylo zaddno jméno kampang,
zvoleny sité, v jakych se ma reklama zobrazovat, cileni na lokality a jazyky, rozpocet, byl
vybran systém nabidek a nastaveno rozsifeni reklam. V dalSim kroku byly nastavovany
reklamni sestavy, kde byly napsany ndzvy reklamnich sestav na zaklad€ klicového slova,
které bylo v reklamni sestavé vyuzivano. Kli¢ova slova byla zvlast’ vkladana do reklamnich
sestav s vyuzitim teorie shod klicovych slov. Tedy jedna reklamni sestava se rovna jedno
klicové slovo s vyuZzitim vice shod klicovych slov. Dale byly tvofeny reklamni textové inzeraty
tak, aby kazda reklamni sestava obsahovala dva inzeraty s vyuzitim jinych titulki a popisi.
Texty byly sestavovany na zdklad¢ ziskanych informaci od majitele spolecnosti ziskanych
Z polostrukturovaného rozhovoru a informaci popsanych v teoretické ¢asti prace.

V reklamni siti Sklik byl zvolen typ kampan¢ a dale se pteslo k vypliovani nastaveni kampané
a sestavy. Zde byl vyplnén nazev sestavy, denni rozpocet, ndzev sestavy a vychozi cena
za proklik. V dalSim kroku byly zadavany klicova slova stejnym zpiisobem jako pfi tvorbé
reklam v systému Google Ads, tedy kazdé slovo zvlast’ s vyuzitim vice shod klicovych slov. V
dals$im kroku bylo na vybér propojeni s uctem na Firmy.cz, ktery bude zaloZzen pti zalozeni
samotné firmy. V poslednim kroku byly tvofeny reklamy, kazd4 reklamni soustava obsahuje
dva reklamni inzeraty, které byly tvofeny na zakladé informaci od majitele spole¢nosti
ziskanych z polostrukturovaného rozhovoru a v souladu s informacemi popsanymi v teoretické
casti prace.

Marketingova kampai - produktova kampan

Pro tvorbu produktovych kampani byly zalozeny Ucty u sluzeb Google Merchant Center
a Zbozi.cz, jelikoz tyto sluzby stahuji data o produktech z takzvanych produktovych feedu
a sdili je se systémy Google Ads a Sklik, s nimiz byly tyto sluzby propojeny.

V rozhrani Google Ads bylo vybrano zaloZeni nové kampané, byl vybran cil kampané, typ
kampang¢, byl zvolen ucet Google Merchant Center a zemé¢, kde se produkty prodavaji. Nasledn¢
byl vybran podtyp kampané¢. V dalSim kroku vybér nastaveni kampané byl zapsan nazev, uréena
strategie nabidek a rozpocet kampané. Nasledné bylo vybrano cileni kampané z hlediska siti
a poté z hlediska lokality. V poslednim kroku nastaveni reklamni sestavy byl zapsan nazev
reklamni sestavy.

V rozhrani Sklik bylo vybrano zalozeni nové kampan¢, nasledné typ kampan¢ a typ inzerce.
Dalsim krokem byla tvorba kampan¢ a reklamni sestavy, kde byl nastaven nazev kampang,
rozpocet, nazev sestavy a vychozi cena za proklik. V poslednim kroku byla vytvofena
produktova skupina.

Pro samotné vyhodnoceni byly uréeny proménné - konverzni pomér kampani a miru prokliku,
dalsi proménné byly urceny na zdkladé informaci z polostrukturovaného rozhovoru s majitelem
spole¢nosti.
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Pro zpracovani pfiloh byl vyuzit program Microsoft Excel. Konverze a prokliky byly vzdy
zaokrouhlovany na cela ¢isla smérem dolu, tudiz z 0,7 vznikla 0, jelikoZ bud’ vznikla cela
konverze ¢i proklik, nebo nikoliv.
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3 Analyticko-prakticka ¢ast prace

Prakticka ¢ast obsahuje celkové predstaveni spole¢nosti GoAdvanced na zakladé informaci
ziskanych z polostrukturovaného rozhovoru s majitelem spole¢nosti. Na zakladé téchto
informaci je dale zpracovana marketingova strategie, jejimz zakladem je segmentace trhu,
volba cilového segmentu a positioning, jaky firma zaujima vaci segmentu a konkurenci.
Na marketingovou strategii navazuje samotny navrh marketingové strategie, ktery je poté
zhodnocen a na zdklad¢ hodnoceni jsou zformulovéna doporuceni.

3.1 Popis spolecnosti GoAdvanced

Na zakladé¢ polostrukturovaného rozhovoru piepsané¢ho a uvedeného v ptiloze 5 této bakalarské
prace byla vypracovana tato kapitola vénujici se predstaveni podstatnych informaci
0 spole¢nosti GoAdvanced.

Spole¢nost by dle slov majitele pana Bykova méla vzniknout v prvni poloviné roku 2021 s jiz
zminénym nazvem GoAdvanced ve formé spoleCnosti s ru¢enym omezenim. Investice
do marketingu budou dle slov majitele okolo 21 000 K¢ mésicné a jednatelem bude piimo
Denis Bykov.

Majitel spole¢nosti v rozhovoru uvedl, Ze spole¢nost se bude zamétovat na prodej tejpovacich
pasek a edukaci ohledné jejich pouzivani. Nakup bude zdkaznikim umoznén prozatim pouze
online na strankéach e-shopu. Hlavnimi komunika¢nimi prostiedky tedy budou samotny e-shop,
socialni sit¢ a blog. Pomoci e-shopu majitel planuje prodavat primarné segmentu B2C
zakaznik.

Bykov v rozhovoru tvrdi, Ze produkty budou pod vlastni znackou, jelikoz si je spole¢nost bude
nechavat vyrabét v Ciné u nasmlouvanych vyrobct. Kvalita je konzultovana s ¢eskymi
fyzioterapeuty, majitel tvrdi, ze je to dulezité¢ z toho diivodu, aby lepidlo i materialy byly
pozitivn¢ pfijimany na pokozkach u nés, ve stfedni Evrop¢.

Z rozhovoru déle vyplynulo, ze majitel jiz n€kolik let podnika a napad na tvorbu e-shopu praveé
s tejpovacimi paskami ho napadl pii navstéveé fyzioterapeuta a napad na toto podnikani
vyplynulo z diskuse s terapeutem, po které byl vypracovan podnikatelsky plan. Tejpy budou
zasilany z Ciny do Ceské republiky do takzvaného fulfillment centra, které se bude starat o
zasilky do té doby, nez se spolec¢nosti vyplati pronajmout si skladové prostory a najmout
pracovniky, ktefi by méli na starost baleni a expedice.

Pro e-shop majitel pan Bykov neplanuje zadnou kamennou pobo¢ku, kde by si zakaznici mohli
prohlédnout vystavené zboZzi, ptipadné si nechat poradit s vybérem tejpi. VeSkery kapital tudiz
bude investovan do rozvoje e-shopu a do jeho marketingu.
Tejpy si dokazi najit dle rozhovoru uvedeného v piiloze 5 mnoho uplatnéni, tim padem
potencionalnim zajemcem o koupi tejpu muze byt sportovec, ¢lovék se sedavym zaméstnanim,
t¢hotna Zena nebo i ¢loveék trpici bolestmi hlavy. Nejcastéjsim stereotypem ovsem je vyuziti
tejpt pro sportovcee, dle slov majitele.
Kategorie tejpt budou dle rozhovoru s majitelem rozdéleny do dvou nasledujicich kategorii,
které se odliSuji predev§im pouzitym materialem:

- tejpovaci pasky z umélého hedvabi;

- tejpovaci pasky z baviny.
Tyto pasky maji mit dle majitele hlavni vyhodu diky své kvalité, diky které tejpy vydrzi déle
na kizi, vodéodolnosti a diky tomu, Ze jde o hypoalergenni tejpy.
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3.2 Navrh marketingové kampané

V nasledujici kapitole bude popsan zpisob, jakym byla navrzena reklamni kampan pro
spolecnost GoAdvanced. Tato kapitola pokracuje na cast teoretickou. JelikoZz marketingova
kampan je taktickou ¢asti marketingu, konkrétné zapada do konceptu 4P a to propagace, je
nejprve nutné si popsat marketingovou strategii e-shopu GoAdvanced, na kterou marketingova
kampan pfimo navazuje. Nejprve je nutné predstavit si trh, na kterém e-shop funguje, rozdélit
si tento trh na segmenty, definovat cilené segmenty, z ¢ehoz vychazi takzvana cilova skupina a
dale je ptedstaven positioning e-shopu GoAdvanced k zvolené cilové skupin€. Majitelem
spolecnosti (Bykov, 2020) bylo ur¢eno osloveni zdkaznika, kteti vyhledavaji produkty, které
spole¢nost prodava a jsou s nejvétsi pravdépodobnosti pfipraveni nakoupit. Cilem navrhu
marketingové kampané je tedy ziskani prvnich prodeji pro spole¢nost GoAdvanced pomoci
osloveni zdkazniki, ktefi vyuzivaji vyhledavace a pouzivaji klicova slova, ktera jsou ve fazi
nakupovani ¢i kone¢né koupé dle teorie nakupniho cyklu piedstavené v kapitole teoretické ¢asti
vénujici se reklamé ve vyhledéavacich.

3.2.1 Strategie GoAdvanced

Dle kapitoly 2.2.2. vychazi, Ze pro navrh marketingové kampané je nejprve nutné si vytycit
cile, kterych kampan chce dosahnout. Cilem je dle rozhovoru s panem Bykovem, ktery je
uvedeny v ptiloze, co nejdFive zajistit prvni prodeje, tedy spustit v ramci kampan¢ ty kanaly,
které pfinesou nejrychlej$i ndvratnost investic a umozni tak e-shopu rist. Toto nejlépe spliuji,
dle blogu Eshop-rychle (2020), kanaly, které dokazi ptivadét cilenou navstévnost, coz jsou PPC
reklamy na platformach Sklik a Google Ads. Vétrovska (2018) doplituje, Ze na cileni jiz vzniklé
poptavky jsou vhodné prave vyhledavace.

Navstévnost, kterou je mozno pfivést ze zminénych kanalu je dle Kaushikova (2013) schématu
STDC popsaného v kapitole 2.2.2., by se méla nachazet ve fazich Think a Do, coz znamena, zZe
tito navstévnici by jiz méli nad tejpovacimi paskami aktivné premyslet a idedlné by si je meli
chtit co nejdiive koupit. Tyto kampané by se dle definice Janoucha (2014, s. 80-81) z kapitoly
2.2.1. nazyvaly marketingovymi kampanémi zaméfenymi na vykon.

Potencionalni zakazniky je moZné rozdélit dle konceptu STDC na Ctyfi na sebe navazujici
skupiny. Prvni skupinou jsou zékaznici, ktefi jsou ve fazi See, tedy jde o lidi, ktefi se tejpuji
nebo minimalné tejpy znaji a tim padem je pro né marketingova komunikace o tejpech
a tejpovani relevantni, nicméné momentaln¢ o tejpech neptfemysli a tejp si nechtéji koupit.

Ve fazi Think jsou jiz zakaznici, ktefi premysleji, Ze by si tejp koupili, ale nevédi, jaky nebo
se pouze zatim rozmysli - nejsou pfipraveni nakoupit.

Faze Do jiz zahrnuje potencialni zakazniky, jelikoZz jde o lidi, ktefi maji zjem nakoupit.

Care faze konceptu STDC by byla v prvni fazi spole¢nosti bezpfedmétna, jelikoz spolecnost
nema zadné zékazniky.

Dle cile zvoleného majitelem je tedy relevantni oslovovat marketingovou komunikaci
publikum, které se nachézi ve fazi Think a Do pomoci vyhledavaci.

Bykov v rozhovoru uvedl, Ze si zadny odborny marketingovy vyzkum nezadal k vypracovani,
nicméné pro ucely vykonnostni marketingové kampané¢ poslouzila vyhleddvanost samotnych
klicovych slov, kterd byla provadéna v kapitolach vénujicich se samotnému navrhu kampang.
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Z pohledu segmentace, kterd dle rozhovoru s majitelem Bykovem nebyla provedena, je mozné
si pro trh pro ucely navrhu marketingové kampané 1ze zakladné rozdélit na zakladé prostredi,
ve kterém dany segment nakupuje tejpy a déle zda je rozhodujicim faktorem cena ¢i kvalita
produktd.

Byla zpracovana behavioralni segmentace na zakladé preferovaného zpisobu nakupu - zda
online ¢i offline, mySleno v obchodé, a dle vSeobecného rozhodovaciho faktoru kvalita vs.
cena. Segmentace by mohla byt detailnéjsi a rozdélovat segmenty dle zajmu cilové skupiny,
jestli sport vyuzivaji kvtli sportu ¢i naptiklad sedavému zaméstnani. Nicméné jako zakladni
a relevantni segmentace poslouzila tato.

Na zaklad¢ informaci sdélenych v rozhovoru s majitelem spole¢nosti, panem Bykovem byl
zpracovan targeting, jako cilova skupina by v navaznosti na segmentace méli byt cileni lidé,
kteti nakupuji primarn¢ online a vybiraji tejpy na zakladé kvality. Vzhledem k vykonnostnimu
charakteru marketingové kampané, snahou spolecnosti bude zaméteni zédkazniki, ktefi jsou
z hlediska ndkupniho cyklu momentalné v nakupni fazi.

Vzhledem k cenové politice spole¢nosti GoAdvanced, vlastnostem produktu a konkurenci, byla
jako cilovéa skupina zvolen segment, ktery nakupuje online a hlavnim rozhodovacim faktorem
je kvalita.

V ramci positioningu by spole¢nost GoAdvanced méla vic¢i zvolenému segmentu vystupovat
jako kvalitni znacka, kterd se snazi podporovat a vysvétlovat tejpovani diky srozumitelnym
navodim i pro lidi, ktefi se nikdy pfedtim netejpovali. Timto by bylo rozsitovano povédomi
0 pozitivnich uéincich tejpovani jako takového. Vyhody tejpovani by tak byly pristupnéjsi
pro Sirsi spektrum lidi.

3.2.2 Marketingovy mix GoAdvanced

Spole¢nost GoAdvanced dle rozhovoru s panem Bykovem bude ze zacatku nabizet pouze
2 produkty, jejichz hlavnim rozdilem bude pouzity material. Proto je tedy v ramci produktového
P popisovan produkt pouze jeden. Dle teorie rozsifeného produktu, popsané v kapitole
vénované Marketingovému mixu, 1ze produkt rozdélit na jadro, skutec¢ny produkt a rozsiteny
produkt.

Hlavnim benefitem, a tedy jadrem produktu je pro zadkazniky samotnd Uleva od bolesti,
¢irychlejsi regenerace. Z pohledu vlastniho produktu jde pfedevSim o konkuren¢ni vyhodu
kvality, unikatnich designti, jak obalového materialu, tak i tejpii samotnych, konzultace a rady
odbornikli pfi vyrobé a testovani produktu s ¢imz je spojend i samotna hypoalergennost
a vodéodolnost. Sirsim produktem jsou navody pfilozené ke kazdému baleni a i navody,
které budou na strankach.

Z rozhovoru s majitelem spoleénosti, ktery je uvedeny v ptiloze vyplynulo, Ze dostupnost, bude
feSena distribu¢ni strategie pfimou, jejimz kanalem bude praveé samotny e-shop. Kone¢nou cenu
tedy urcuje samotny majitel.

Cena, jakozto dal$i c¢ast marketingového mixu, byla dle rozhovoru uréena Bykovem,
ktery uvedl, Ze hodla stanovit pro oba druhy tejpt cenu 229 K¢.

Propagace na zacatku spusténi e-shopu bude zalozena, dle dostupnych informaci od majitele e-
shopu, pouze na vykonnostnich kampanich, jejichz tvorba je popsana Vv nasledujicich
kapitolach.
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3.2.3 Navrh kampané v Google Ads

Prvnim krokem pro tvorbu kampani ve vyhledavaci siti v podob¢ textovych inzerati
a produktovych reklam v reklamni platformé Google Ads je dle Vétrovske (2018) zajiSténi
spravné ptipravy uctu, ktery proces obsahuje 7 po sobé jdoucich krokt. Nejprve je nutné zalozit
ucet v reklamni sluzbé Google Ads, ktery 1ze zalozit pomoci e-mailového uctu u poskytovatele
e-mailovych schranek Gmail.

Nésledné je nutné nastavit platby a fakturacni udaje, tedy jakym zptisobem bude spolecnost
GoAdvanced platit za reklamy. Pro lepsi méfitelnost je dobré propojit Google Ads se sluzbou
Google Analytics, diky ¢emuz je mozné sdilet informace o vykonu a kvalité navs§tévnosti mezi
obéma sluzbami. Déle je doporuc¢eno zapnout automatické znackovani v ramci Google Ads,
coz odstrafiuje nutnost vyuzivat manualniho znackovani pomoci UTM parametrti, diky kterym
je mozné meéfit uspéSnost konkrétnich kampani. Navazujicim krokem je nasazeni kod pro
méfeni konverzi v Google Ads, ktery bylo nutné vytvorit a pfipravit k budoucimu nasazeni do
e-shopu GoAdvanced, diky kterému by byly v rozhrani Google Ads zobrazovany u kampani
pocty ahodnoty konverzi. Vzhledem k dilezitosti méfeni konverzi pro pribézné
vyhodnocovani uspéchu kampani Vétrovska (2018) doporucuje oveéfit funkEnost méieni
konverzi. Déle by byl do e-shopu GoAdvanced nasazen remarketingovy kéd Google Ads pro
budouci vyuziti remarketingovych kampani.

Druhym krokem, ktery je potiebny pro tvorbu kampani v podobé nakupnich reklam,
¢i dynamického remarketingu je zalozeni Google Merchant Center. Nejdtive bylo tfeba zaloZzit
samotny ucet ve sluzbé Google Merchant. Nasledn€ bylo vyplnéno nastaveni uétu a byly by téz
vyplnény moznosti doprav. Dale GMC poZzaduje ovéfeni a narokovani internetové adresy, tedy
url adresy, e-shopu GoAdvanced. V dal$im kroku by byly nahrany data ve formé XML feedu
a doslo by k ovéfeni ze strany Googlu. Zavérem by doslo k propojeni Google Ads a GMC.

Vzhledem k tomu, Ze e-shop GoAdvanced chce v prvni faze nejprve ziskat prvni prodeje,
na tomto zaklady byly zalozeny celkem dvé kampané v ramci Google Ads, kampai s nazvem
Nakupni, ktera typem kampané odpovidala ndzvu, tedy Nakupy. Tato kampan je produktovou
kampani, tedy misto textovych inzeratl jsou zobrazovany piimo produkty pomoci GMC
a nahraného produktového feedu. Druhou kampani byla Vyhledavaci s typem kampané
Vyhledévaci sit. Tato kampan by jiz zobrazovala textové inzeraty na zédkladé vyselektovanych
klicovych slov. Ob¢ kampané by své reklamy zobrazovali uzivatelim vyhledavade Google
ve vyhledavaci siti.

Rozpocty kampani byly urceny dle dostupné investice do marketingu spolecnosti GoAdvanced
a potencialu, jaky reklamni sit’ Google Ads vykazuje z ptiloh 1 a 3.

Jako prvni navrh kampan¢ je ptedstavena tvorba Nakupni produktové kampang. Jako prvni krok
bylo nejprve nutné zalozit v rozhrani Google Ads novou kampan a vyplnit nazev Nakupni.
Vzhledem k uréenému cili v rdmci marketingové strategie byl zvolen jako cil kampan¢ prode;j
s typem kampané ndkupy. Nasledné platforma Google Ads vyzvala k vybrani uc¢tu GMC,
aby bylo jasné, odkud kampar bude stahovat data o produktech pro zobrazovani produktovych
reklam. Zemé prodeje bylo vybrano Cesko. V dalsim kroku byla vybrana standardni kampan
Vv Nakupech Google, jelikoz dal$i moznosti byla volba podtypu kampané chytra kampan
v Nakupech Google, ktera dle napovédy Google Ads (2020) funguje na zdklad¢ jiz ziskanych
dat o navstévnicich webu, tedy na principu remarketingu. Timto byl zakoncen proces tvorby
nové kampané a pieslo se k dalsimu kroku - nastaveni kampané.
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V nastaveni kampané bylo vybrano nastaveni automatické strategie nabidek maximalizace
poctu kliknuti, toto nastaveni ma za ukol pfivézt co nejvice potencionalnich zakaznikli na web,
coz otevie cestu pro budouci remarketingové kampané. Rozpocet byl stanoven na 300 K¢ na
den. Nastaveni priority kampané¢ zlstalo ve vychozim nastaveni. Cileni bylo téz ponechano
nastaveno jako vychozi, ¢i li zobrazovani uzivatelim ve vyhledavaci siti vyhledavace Google
ana YouTube, v Gmailu a kanalu Objevit. Reklamy by se zobrazovaly na vSech zatizenich, coz
je vychozi nastaveni a lokalita byla zvoleno Cesko. Datum zahajeni a ukonéeni zatim
nastavovano nebylo, jelikoz majitel spolecnosti jesté neurcil presné datum spusténi e-shopu
GoAdvanced.

V poslednim kroku tvorby Nakupni kampané bylo nutné nastavit reklamni sestavu. Zde jeding,
co bylo nutné vyplnit byl ndzev reklamni sestavy, ta byla pojmenovana jako VSechny produkty,
vzhledem k tomu, Ze spole¢nost bude ze zacatku prodavat dva tejpy rozdilné pouze na zaklad¢
pouzitého materialu.

Samotny produktovy inzerat v ndkupni kampani, ktery se zobrazuje ve vyhledavani Google,
nabizi k zobrazeni potencionalnimu z&kaznikovi nésledujici parametry:

- produktovou fotku;

- nézev produktu;

- nazev e-shopu;

- popis produktu;

- hodnoceni e-shopu;

- cenu produktu s DPH;
- dopravne.

Tyto parametry jsou vidét na nasledujicim obrazku 1 a jediné co z téchto parametrti chybi, je
hodnoceni produktu, z divodu neexistujiciho e-shopu a objednavek, tudiz produkt zatim nebyl
hodnocen.

Obrazek 1 Google Ads produktova reklama, Google vyhledavani - Nakupy, ukazka

Hedvabny tejp GoAdvanced - 5cm x 5¢cm
Hedvabné tejpy GoAdvanced se vyznaéuji dlouhou vydrZi pfi nalepeni, jsou hypoalergenni a vodéodolné

Dal3i podrobnosti na webu GoAdvanced s.r.o. »

229,00 Ké
+ doprava 99,00 Ké
GoAdvanced s.r.o.

% 'U% % '% ﬁ [] vroziT

Zdroj: vlastni zpracovani (2020)

Na tomto obrazku je mozné vidét, jak bude vypadat samotny vysledek nastavovani Nakupni
kampang pii spusténi. Takto by inzerat vypadal ptimo v Google nakupech, ve vyhledavaci siti
by byly vyobrazeny pouze atributy nazev produktu, cena, hodnoceni e-shopu a nazev e-shopu.
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Tyto reklamy se nezobrazuji na zakladé volenych klicovych slov, nybrz na zaklad€ informaci
z datového zdroje nahraného do GMC, tedy XML feedu. Optimalizaci téchto reklam v ramci
Google Ads lze provadét nasledujicimi zptsoby:

- vylu€ovani pouzitych vyhledavacich vyrazi;

- Upravou nabidky za proklik, jak biddovaci strategie, tak i samotné ceny;

- rozdélenim produkti do produktovych skupin, u kterych lze upravovat nabidku
za proklik zvlast a tim padem u profitabilnich produktovych skupin nabidnout za
proklik vice.

Dalsi optimalizaci jde provadét ipravou samotného zdroje produktovych dat, tedy XML feedu.

Jako druhd kampai byla vytvofena kampail zobrazujici reklamy ve formé textovych inzerati
zobrazujicich se na zaklad¢ vybranych kli¢ovych slov a jejich shod popsanych v kapitole
Reklamy ve vyhledéavacich.

Kampan byla pojmenovana jako Vyhledavaci, vzhledem k jeji povaze. Pro tuto kampan byl
jesté pred jeji samotnou tvorbou vytvoren seznam klicovych slov. Klicova slova jsou sice
zadavana aZ v nastaveni reklamnich sestav, nicméné vzhledem k tomu, Ze klicova slova byly
vyhledavany pomoci néstroje Planovac klicovy slov v Google Ads, byl tento postup zvolen

vvvvvv

Seznam klicovych slov byl tvoten na zékladé seskupovani klicovych slov do reklamnich sestav.
Reklamni sestavy byly tvofeny dle doporuceni Vétrovské (2018) tak, aby obsahovaly slova
s podobnym slovnim zakladem, které jsou ze stejného nadkupniho cyklu a aby obecnégjsi slova
byly ve vlastni reklamni sestavé. Takto se mohou uzivateli, ktery zada dotaz tejpy na rameno
do vyhledavaciho systému Google, bude mu zobrazena reklamni sestava obsahujici reklamy
zmifyjici ve svém textu pravé tejpy na rameno, tim padem ziska i vétsi relevanci a vice
proklikd, alespoii dle popsané teorie.

Proces tvorby klicovych slov bylo nejprve vytvofeni seznamu pomoci vyuziti Planovace
klicovych slov, néstroje, ktery je soucasti reklamniho systému Google Ads. Déle byla zvolena
funkce Objeveni novych klicovych slov. Bylo nutné vybrat klicova slova relevantni k cili
reklamni kampan¢, cozZ jsou prodeje, proto bylo nutné vybrat klicova slova, ktera jsou blizka
k samotnému nakupu, tudiz byly do tohoto nastroje zadany vyrazy "tejpy" a "tejpy na" na
zaklad¢ podobnosti s konceptem nakupnich cyklt dle Vétrovské (2018) a dle Kaushikova
(2013) konceptu STDC. Tato kli¢ova slova jsou uvedena v ptiloze 1.

Nejprve bylo nutné zalozit novou kampan jejiz cil byl nastaven na prodeje, jako typ kampané
byl vybréan typ vyhledavaci. Na zaklad¢ toho byla oteviena moznost vybrani zptisobu, jakym
se bude dosahovat prodejniho cile, zde byla zvolena navstévnost webu, dale bylo nutno vyplnit
internetovou adresu e-shopu, ktera by byla vyplnéna jako goadvanced.cz/eshop.

V dal$im kroku by byla nastavovdna kampai, prvni nastaveni bylo vyplnéni ndzvu kampané,
coz jak jiZ bylo zminéno vySe je nazev Vyhledavaci. Nastaveni siti, kde se maji reklamy této
kampané zobrazovat bylo ponechéno vychozi, tedy vyhledavaci i obsahova sit. V nastaveni
cileni a publik bylo nastaveno zobrazovani reklam v Cesku, lidem, ktefi vyuZivaji &estinu jako
nastaveni svého prohlizece a publika nebyla zvolena Zadna. Denni rozpocet byl zvolen 200 K¢
za den. V nastaveni nabidek kampané byla vybrana automaticka strategie zaméfeni
na konverze, coz pomoci ziskavani dat o navstévnicich webu a uzivatelich vyhledavaci
a obsahové sit¢ spolecnosti Google umoziiuje zaméfeni na ziskani maximdalniho poctu
konverzi, tedy cileni budou uzivatelé, ktefi maji vétsi predpoklad k uskute¢néni vybrané
konverze, v tomto piipad¢ ndkupu.
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DalS§im nastavenim bylo rozSifeni reklamy, coZ je doporufovano samotnym Googlem
pti samotné tvorbé reklam, jelikoz mize dojit ke zvySeni proklikovosti reklam az o 15 %.
Reklamy by byly rozsiteny o odkazy na podstranky "O GoAdvanced", "O Tejpovani", "Blog"
a "Navody". Rozsifeni o popisky by bylo "Doprava zdarma od 1 200 K¢&", "Srozumitelné

nn

navody", "Tejpy vydrzi az 7 dni", "VSe skladem".

Dalsim krokem pfti tvorbé reklamnich sestav bylo nastaveni typu reklamnich sestav, které bylo
ponechéno standardni, coz je vychozi nastaveni. Reklamni sestavy byly rozdéleny dle
nasledujici tabulky 1.

Tabulka 1 Reklamni sestavy rozdélené dle nakupnich fazi a ocekavani, Google Ads

Reklamni sestava Nakupni faze Vyhledavanost | Pram. cena za proklik
tejpy na koleno Nakupovani 500 4,6 K¢
tejpy na rameno Nakupovani 500 5,8 K¢
tejpy na kotnik Nakupovani 500 5,8 K¢
tejpy na zada Nakupovani 500 5,8 K¢
tejpy na zapésti Nakupovani 500 5,7 K¢
tejpy cena Konec¢na koupé | 500 3,9K¢
tejpy na krk Nakupovani 50 5,7 K¢
tejpy na patu Nakupovani 50 6,2 K¢
tejpovaci pasky na koleno | Nakupovani 50 4,9 K¢
tejpy na vboceny palec Nakupovani 50 4,4 K¢
tejpy na koleno cena Konec¢na koupé | 50 4,9 K¢
tejpy na nos Nakupovani 50 6,9 K¢
tejpy na nohy Nakupovani 50 5,8 K¢
tejpy na prsa Nakupovani 50 6,0 K¢
tejpy na koleno cena Koneéna koupé | 50 5,0 K¢
tejpovaci pasky cena Koneéna koupé | 50 3,6 K¢
tejpy na lytko Nakupovani 50 59 K¢
tejpy na svaly Nakupovani 50 6,2 K¢
tejpy prodej Konec¢na koupé | 50 4,9 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani v rdmci programu Google Ads (2020)

Sloupec s vyhledavanosti je zprimérovana mési¢ni vyhledavanost za poslednich 12 mésicu.
Klicova slova byly vybirany tak, aby byly konzistentni s cilem celé ndkupni kampané¢, coz jsou
prodeje, tedy cileni na zakazniky blizko ¢i v nakupni fazi. Nakupni cyklus je popsan Vétrovskou
(2018) v kapitole vénujici se reklamam ve vyhleddvacich.

Pouzité shody kli¢ovych slov byly vyuzity jako modifikovand volna shoda, frazova shoda
a presnd shoda. Tyto shody byly vyuzity pro objeveni piipadnych dalSich vyhledavacich
dotaz(, které jdou dale pridat do reklamni sestavy. Pokud by se vyuZila pouze pfesna shoda,
bylo by mozné ptichazet o nékterd méné vyuzivana nicméné velice konverzni slovni spojeni.

27



Vzhledem k povaze modifikované shody, byla u sestav s klicovymi slovy obsahujicimi
predlozku, byla tato predlozka vynechdna. Nazorny ptiklad, jakym zplisobem probihala tvorba
reklamnich sestav je pfiloZen k této praci jako ptiloha 11.

DalSim krokem tvorby Vyhledavaci kampané byla tvorba samotnych reklamnich inzeratd.
Pii tvorbé byly respektovany vsSeobecné informace k psani reklamnich textl, mimo jiné
popsanych také Vétrovskou (2019). Na nasledujicim obrazku 2 je vyobrazen piiklad tvorby
textoveho reklamniho inzeratu.

Obrézek 2 Ptiklad tvorby reklamniho inzeratu v Google Ads 1

Nova textova reklama 1z3ndhledd < >

goadvanced.cz A0 Mobilni

Tejpy, co vydrzi aZ 7 dni

Tejpy, co vydrzi az 7 dni | Hypoalergenni a i ]
Hypoalergenni a vodéodolné @ vodéodolné | GoAdvanced.cz
Reklama] www.goadvanced.cz/eshop

Tejpovéni pfinasi Ulevu od bolesti, rychlejsi uzdraveni a
GoAdvanced.cz I f e
predchazeni zran

Nase tejpy vydrzi az 7 dni, jsou
vodéodolné a hypoalergenni. Umélé hedvabi ¢i bavina
ta obsahové reklamy (®

www.goadvanced.cz / eshop

Vase reklama nemusi vzdy zahrnovat cely vioZeny text. V nékterych formatech mizZe byt zkracen. MizZete
zajistit, aby se urcity text v reklamé zobrazil. Dal$i informace

Tejpovani pfinasi dlevu od bolesti, rychlejsi uzdraveni a pfedchazeni zranéni

Nase tejpy vydrZi az 7 dni, jsou vodéodolné a hypoalergenni. Umélé hedvabi ¢i
bavina.

Zdroj: Google Ads (2020)

V této varianté byly pouzity prodejni argumenty vydrze tejpd, hypoalergenni a vodéodolné
vlastnosti a téZ nabizené varianty. Cilova url byla zatim vyplnéna jako goadvanced.cz, nadpis
1 byl zvolen "Tejpy, co vydrzi az 7 dni", coZ ma zdlraznit prodejni argument vydrze a kvality
tejpt. Nadpis 2 byl zvolen na zakladé vlastnosti tejpi, tedy "Hypoalergenni a vodéodolné".
Nadpis 3 byl pouze nazev e-shopu "GoAdvanced.cz". Zobrazovana url byla vyplnéna jako
"goadvanced.cz/eshop". Popis 1 byl sepsan jako "Tejpovani ptindsi ulevu od bolesti, rychlejsi
uzdraveni a pfedchazeni zranéni." jelikoz zdiraziiuje jadro produktu, tedy benefity pro
potencionalniho zadkaznika a samotny divod ke koupi tejpu. Popis 2 byl navrZzen jako
"Nase tejpy vydrzi az 7 dni, jsou vodéodolné a hypoalergenni. Umélé hedvabi ¢i bavlna", tento
popis mél znovu zduraznit vlastnosti a kvalitu produktu.

Dalsi ptiklad vytvoiené reklamni pro Vyhledavaci kampaii je pfilozen k této praci jako ptiloha
12, v této varianté reklamy byly vyuzity prodejni argumenty s vydrzi spolecné s cenou,
vlastnosti vodéodolnost a hypoalergennost, a navic i vyzva k akci (call-to-action).

Vzhledem k nastaveni kampanég, Google sam automaticky testuje a vyhodnocuje vykonnostné

vvvvvv

zobrazovani.
Optimalizaci této kampané lze provadeét:

- kontrolou vykonnosti klicovych slov, tedy cen za proklik, hodnoty konverze a poctu
konverzi;

- Upravou nabidky cen, pfipadné upravou biddovaci strategie;

- upravou reklamnich textl;

- vylucovanim klicovych slov;

- kontrolou vyhledéavacich vyrazi a naslednym ptiddvanim ¢i vylu€ovanim.
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3.2.4 Navrh kampané v siti Sklik

Prvnimi kroky pro vytvofeni reklamnich kampani v systému Sklik muselo byt zalozeni
samotného Gétu. Ulet bylo mozné vytvofit na zakladé vytvofeni e-mailové schranky
vV Seznamu. Po zaloZeni uctu bylo nutné fakturacnich tidaji a dobiti financnich prostredki
do Sklik penézenky. Dale bylo nutno nastavit automatické znackovani, coz umoziuje lepsi
sledovani a méteni vykonnosti a ispéSnosti kampani.

Stejn¢ jako pfi nastavovani uctu v Google Ads, 1 zde je moZnost nasadit kod pro méfeni
konverzi do e-shopu, coz déla programator, pfipadné pokud jde o krabicové feseni e-shopu jako
Shoptet, je mozné si kod vloZit do e-shopu sam. Vzhledem k dilleZitosti méfeni konverzi je
dobré dle Veétrovské (2018) si ovéfit funkénost métfeni. Pro budouci vytvéfeni
remarketingovych kampani a tvorbu remarketingovych publik je dobré hned ze za¢atku nasadit
remarketingovy kod, podobnym zpiisobem jako kod pro méfeni konverzi. Toto jsou nezbytné
nalezitosti, bez kterych se fungovani reklamy v siti Seznam neobejde a je nutno dodrzet veskeré
kroky pro naprostou funk¢nost reklamni sluzby Sklik.

Dale Sklik umoziiuje propojeni reklam s profilem spole¢nosti GoAdvanced ve sluzbé Firmy.cz,
coz Seznam (2020) doporucuje ke zvyseni proklikovosti reklam, jelikoz inzeraty jsou doplnény
o adresu, coz sice mize byt v teoretické roviné zavadéjici, nicméné v prvni fazi vykonnostnich
kampani je zvySeni proklikovosti ur¢it¢ zadouci. Pti zakladani Zbozi.cz v8ak vznikne profil
na Firmy.cz automaticky, jelikoz z Firmy.cz si Zbozi.cz stahuje informace o firm¢ a jeji logo.
Reklamni sit" Sklik vyuziva pro nahravani produktovych dat pravé sluzbu Zbozi.cz,
jde 0 podobny princip jako u spole¢nosti Google a zalozeni u¢tu GMC. Zalozeni probihalo
vytvoienim uctu ve sluzbé Zbozi.cz, dale byla tato sluzba propojena s reklamnim systémem
Sklik. Probéhlo nastaveni Gc¢tu a pii spusténi by byly doplnény i ceny doprav. Dale by byly
nahrany produktova data a prob¢hla by kontrola ze strany Seznamu. Zbozi.cz umoziuje nasadit
svilj métici kod na e-shop, coZ by bylo pied spusténim e-shopu také provedeno. DodrzZeni tohoto
postupu, vcetné nasazeni meériciho kdédu umozni lepsi meéfitelnost konverzi a tim padem
naslednou optimalizaci a alokaci finan¢nich prostiedkt do jednotlivych kampani a reklamnich
systémti.

Jako prvni byla vytvofena Produktova kampan, kterd vyuzivd zobrazovani produktovych
reklam na zaklad€ propojeni Skliku a Zbozi.cz. Druhou kampani byla Vyhledavaci kampan,
kterd zobrazuje uzivatelim textové reklamni inzeraty. Stejné jako v navrhu reklamnich
kampani v Google Ads, i zde byly rozpocty urceny pomoci potencialu Skliku z ptiloh 2 a 4
a v souladu s moznou investici od spole¢nosti GoAdvanced.

Prvni pfedstavenou kampani je Produktova kampan, nejprve bylo nutné v rozhrani Sklik zalozit
novou kampan, kde nasledné byl vybran typ produktova kampan s typem inzerce produktove
inzeraty.

V dalsim kroku bylo vytvofeni kampané a sestavy, kde nazev byl, jak jiz bylo zminéno zvolen
Produktové s dennim rozpoc¢tem 100 K¢ a ndzvem sestavy VSechny produkty. Vychozi cena
za proklik byla ponechéna na 5 K¢ za proklik s tim, Ze se bude na zékladé¢ dat dale upravovat.
Déle byly vybirany produktové skupiny, pro coz by byla vytvofena skupina obsahujici
oba produkty.
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Produktovy inzerat, ktery se zobrazuje piimo v Seznam vyhleddvani, nabizi k zobrazeni
potencionalnimu zékaznikovi tyto parametry:

- produktovou fotku;

- nazev produktu;

- nézev e-shopu;

- cenu produktu s DPH.

Vysledna reklama Produktové kampang je vyobrazena na obrazku 3.

Obrézek 3 Sklik produktova reklama, Seznam vyhledavani, ukdzka

Hedvabny tejp
GoAdvanced - 5cm...

229 Ké

GoAdvanced.cz

Zdroj: vlastni zpracovani (2020)
Takto by reklama z Produktové kampané vypadala ve vyhleddvani Seznamu.
Optimalizaci Produktové kampan¢ je mozné provadét pomoci:

- vylucovani pouzitych vyhledavacich vyrazii;

- Upravou nabidky za proklik;

- rozdélenim produktli do produktovych skupin, u kterych lze upravovat nabidku
za proklik zvlast a tim padem u profitabilnich produktovych skupin nabidnout za
proklik vice.

Druhou vytvofenou kampani byla Vyhled4vaci kampan, kterd zobrazuje reklamni textové
inzeraty uzivatelim vyhledéavaci sit¢ Seznam. Tyto inzeraty jsou stejné jako u Vyhledavaci
kampané Google Ads zobrazovany na zakladé nastaveni reklamnich sestav, kde se vkladaji
klicova slova a jejich shody, na jejichz zéklad€ se pak inzeraty zobrazuji. Klicova slova jsou
sice zadavana az v kroku Klicova slova pfi nastavovani kampang a reklamnich sestav, nicméné
jejich seznam a rozrazeni bylo provedeno jesté pied zaloZzenim samotné kampané. Reklamni
sestavy byly vytvoreny v souladu s doporué¢enimi Vétrovské (2018) zpusobem, aby obsahovaly
slova s podobnym slovnim zdkladem, které jsou ze stejného nakupniho cyklu a aby obecnéjsi
slova byly ve vlastni reklamni sestavé. Timto zpisobem bylo mozné zvysit relevanci textu
V inzeratech, coz by mélo zvysit efektivitu celé kampang.

Pro tvorbu seznamu klicovych slov byl vyuzit nastroj Navrh kli¢ovych slov, ktery je soucasti
systému Sklik. Do néastroje bylo zadano slovo "tejpy", na ¢es systém vytvoril seznam na zakladé
dat o vyhledavani vyhledavaciho systému Seznam. Klicova slova byla vybrana na zaklad¢
relevance k prodejnimu cili reklamni kampané, tedy muselo jit o slova, kterd jsou blizka
k nakupu.
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Toto bylo urceno na zékladé konceptl ndkupnich cykla dle Vétrovské (2018) a dle Kaushikova
(2013) konceptu STDC. Tento seznam klicovych slov je piilozen k této praci jako ptiloha 2.

Pti druhé kampané byl zvolen typ vyhledavaci kampai s ndzvem Vyhledavaci, denni rozpocet
byl stanoven na 100 K¢&, pii spousténi e-shopu by doslo k propojeni s Firmy.cz z divoda
zminénych vyse. Vychozi cena za proklik by byla ponechéna jako vychozi 5 K¢ za proklik,
S tim, Ze by se v budoucnu upravovala dle vykonnosti a ceny za konverzni klicova slova.
Reklamni sestavy byly sestaveny podle vyznamu klicovych slov, aby reklamni inzeraty mohly
byt co nejvice relevantni k vyhledavacimu vyrazu. D¢leni reklamnich sestav je uvedeno
v nasledujici tabulce. Cely seznam kli¢ovych slov se nachazi v piiloze 2.

Byly vybrany slova, ktera maji primérnou mési¢ni vyhledavanost alespoii 8 a zaroven se fadi
do faze nakupovani ¢i kone¢né koup€. V nasledujici tabulce 2 je vidét rozfazeni do reklamnich
sestav.

Tabulka 2 Reklamni sestavy rozdélené dle nakupnich fazi a o¢ekavani, Sklik

Reklamni sestava Nakupni faze Vyhledavanost | Prim. cena za proklik
tejpy na koleno Nakupovani 45 2,50 K¢

tejpy na tenisovy loket Nakupovani 23 2,6 K¢

tejpy na rameno Nakupovani 19 2,1 K¢

tejpy na kréni patet Nakupovani 18 1,3 K¢

tejpy na kotnik Nakupovani 13 1,7 K¢

tejpy na zada Nakupovani 17 2,8 K¢

tejpy na zapésti Nakupovani 13 1,6 K¢

tejpovaci pasky na koleno | Nakupovani 10 3,1 K¢

tejpy cena Konec¢na koupé | 8 3,6 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani v ramci programu Google Ads (2020)

Do téchto reklamnich sestav byly pouzity shody kli¢ovych slov jako modifikovana volna shoda,
frazova shoda a presna shoda. VyuZiti téchto shod klicovych slov pfili§ neomezi zobrazovani
reklam potencionalnim zakaznikiim, ale zaroven nezpiisobi az piili§ nekontrolovatelné
zobrazovéni jako nabizi volna shoda. Ptiklad je ptfiloZen k této praci jako piiloha 13.

Samotnou tvorbu reklamy je mozno vidét na obrazku 4. Jako cilova url byla zvolena prozatim
"goadvanced.cz/e-shop". V nadpisu 1 byla zdiraznéna kvalita tejpi jako hlavni prodejni
argument, ¢i li "Tejpy, co vydrzi az 7 dni". Do nadpisu 2 byl vytvofen text "Ceny od 229 K¢&"
coz mé odradit uzivatele, ktefi jsou citlivi na cenu a zaroven pfildkat potencionalni zakazniky,
ktefi nakupuji na zaklad¢ kvality spole¢né s argumentem z nadpisu 1. Viditelna url byla
nastavena jako "goadvanced.cz/eshop". Do popisu bylo napsdno "Tejpovani kolene piinasi
ulevu od bolesti, rychlejsi uzdraveni a ptredchazi zranéni". Tento popis byl vytvofen
pro reklamni sestavu "tejpy na koleno™. Dalsi varianta je piiloZena k této praci jako piiloha 14,
ta vyuziva v titulku 2 zdiraznéni vlastnosti hypoalergennosti a vodéodolnosti.
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Optimalizovat tuto kampaii 1ze provadét pomoci nasledujicich ¢innosti:

- kontrolou vykonnosti kli¢ovych slov, tedy cen za proklik, hodnoty konverze a poctu
konverzi;

- Upravou reklamnich textt;

- vylucovanim klicovych slov;

- kontrolou vyhledéavacich vyrazi a naslednym ptidavanim ¢i vyluCovanim.

Jde o stejné ¢innosti jako v pfipadé optimalizace Google Ads.

3.3 Zhodnoceni a doporuéeni

Pro zhodnoceni navrhu reklamnich kampani a nasledné doporuceni bylo nutné stanovit hodnotu
proménnych, od kterych se dale Gspésnost celé reklamni kampané odviji. Jde o nasledujici
proménné:

- mira prokliku (CTR);

- hodnota primérné objednavky;

- cena za proklik;

- konverzni pomé&r ndvstévnosti na webu.

Urceni CTR, hodnoty primérné objednavky a konverzni pomér je mozné vidét v tabulce 3.
Jako zdroj pro stanovenich pfibliznych konverznich pomért a proklikovosti byl pouzit
Schafferav (2017, s. 28, 32, 34) vyzkum.

Tabulka 3 Stanovené proménné pro e-shop GoAdvanced.cz

Kampan CTR Konverzni pomér | Hodnota primérné
objednavky

Vyhledavaci, Google Ads | 52% | 2,75 % 344 K¢

Nékupni, Google Ads 0,74% | 1,79% 344 K¢

Vyhledavaci, Sklik 52% |2,75% 344 K¢

Produktova, Sklik 0,74% |1,79% 344 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani (2020)

Bykov (2020) o¢ekava, ze lidé budou objednavat v praméru 1,5 tejpu, coz jak je vyobrazeno v
tabulce Cini 344 K¢ a zisk z takovéto objednavky by mél byt 95 K¢ po odecteni vSech nakladi
véetn€ dopravy kromé marketingu.

V nésledujici tabulce 4 jsou vypocitany o¢ekavané hodnoty, které by vyhledavaci kampané
mély piinést firmé GoAdvanced.

Tabulka 4 Pfedpokladany vykon vyhledavacich kampani Google Ads a Sklik

Kampan Investovano | Proklika | 1 proklik | Trzby Zisk
Vyhledavaci, Google Ads 962.,4 K¢ 189 5,1 K¢ 1 720 K¢ | 475 K¢
Vyhledavaci, Sklik 7,6 K¢ 3 2,5K¢ 0 K¢ 0 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani (2020)

Samoziejmé je nutno pocitat s konkurenci a zmeénou proménnych, stejné jako s vykyvy ve
vyhleddvani. Hodnoty byly vypocitdny pomoci primérné vyhledévanosti z tabulky 9, 13
a pomoci stanovenych proménnych v tabulce 14 v pfilohéch.
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Dale je nutno podotknout, ze zisky jsou uvedeny bez investice do reklamy. Vyhledavaci
kampan v Skliku by v tomto pfipadé nepfinesla ani jednu konverzi, tim padem zadny zisk
a ztrata -7,6 K¢ jako investice do reklamy. Vyhledavaci kampan v Google Ads by naproti tomu
pfinesla ztratu -487,4 K¢.

V ptipad¢ Vyhledavaci kampan v systému Google Ads by piinesla 5 konverzi. Cena za jednu
konverzi by zaokrouhlené vychazela na 192,5 K¢. Spolecnost GoAdvanced by tedy prodélala -
97,5 K¢ na konverzi.

Vyhledéavaci kampan v systému Sklik by nepfinesla ani jednu celou konverzi, nicméné pokud
by proménné ziistaly neménné a zvysila by se vyhledavanost na Seznamu, tato kampan by méla
potencial byt profitabilni.

V nésledujici tabulce 5 jsou nakupni kampan¢ ze systému Google Ads a Sklik s ptedpoklady
jejich vykonosti a pfinosu firmé. Zobrazovani, a tudiz prokliky byly odhadnuty pomoci néstroji
Planovac klicovych slov a Navrh klicovych slov, podle kterych byly vytvofeny kampané
ve vyhledavacich sitich. Kli¢ova slova, podle kterych se nakonec odvozovaly vysledky jsou
v priloze 3 a 4.

Tabulka 5 Pfedpokladany vykon produktovych kampani Google Ads a Sklik

Kampan Investovano | Proklika | 1 proklik | Trzby Zisk
Nékupni, Google Ads | 9 000 K¢ 1636 5,5Ke 6192Ke | 1 710K¢
Produktova, Sklik 160,5 K¢ 49 3,3K¢e 0 K¢ 0 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani (2020)

Stejné jako v ptipad¢ vyhledavacich siti, zisk je pocitdn po odecteni vSech nakladi kromée
reklamy. Po odecteni investic do reklamy je Nakupni kampan prodélecnd, konkrétni ztrata
by ¢inila -7 290 K¢, stejné tak Produktova kampan v tomto odhadu vykazuje ztratu po odecteni
reklamy -81,8 K¢.

Konverzi bylo dohromady 18, v pfipadé¢ Nakupni kampané Google Ads, a cena za jednu
konverzi tim padem byla 500 K¢ a zisk za jednu konverzi bez odecteni reklamy cinil 95 K¢,
tim padem by spole¢nost GoAdvanced na jedné konverzi prodélala -405 K¢.

V ptipad¢ Produktové kampané v Skliku by nevznikla ani 1 konverze. Cena za celou kampan
by byla 160,5 K¢, tim padem by stejné Castka byla i ztrata vznikld spole¢nosti.

Na nasledujici tabulce 6 jsou zaznamenany o¢ekavané vysledky celé navrhované reklamni
kampan¢.

Tabulka 6 O¢ekavany piinos

Kamparn Ocekavané vysledky
Vyhledavaci, Google Ads -487,4 K¢

Nakupni, Google Ads -7 290 K¢
Vyhledavaci, Sklik -7,6 K¢

Produktova, Sklik -160,5 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani (2020)

Pouze v piipadé Vyhledavaci kampané v Skliku by kampail mohla byt profitabilni za zachovani
soucasnych proménnych a zvySeni vyhledavanosti ve vyhledavac¢i Seznam.cz, coz bohuzel
nelze ovlivnit. VSechny kampané by tim padem byly ztratové.
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Nicméné diky témto vysledkiim je mozné soudit, ze pro zajisténi ziskovosti e-shopu, by bylo
nutné navysit:
- konverzni pomér webu;

- prumérnou hodnotu objednavky;
- zisk z primérné objednavky, a tedy i prodaného kusu.

V nésledujici tabulce 7 jsou uvedeny doporucené zisky z pramérné objednavky, aby byly
alespon pokryty veskeré naklady a kampan¢ by vykazovaly mirny zisk.

Tabulka 7 Doporuceny zisk

Kampan Zisk z primérné | Doporuceny zisk z primérné
objednavky objednavky

Vyhledavaci, Google Ads | 95 K¢ 192,5 K¢

Nakupni, Google Ads 95 K¢ 500 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani (2020)

224

coz je zpusobeno jak nizkym konverznim pomérem oproti Vyhledavaci kampani v tom stejném
systému, a také draz§imu CPC oproti systému Sklik. Navysit zisk by bylo mozné zvétSenim
primémé objednavky, pfipadné snizenim nékladi a tim padem navySeni zisku z jednoho
prodaného produktu. ZvétSeni prumérné objednavky by bylo mozné dosdhnout zavedenim
dopravy zdarma od urcité ¢astky. Vzhledem k tomu, ze primérna hodnota objednavky byla
odhadnuta majitelem spolec¢nosti (Bykov, 2020), je mozné, Ze bude tato hodnota ve skutecnosti
vyssi a byla majitelem podhodnocena. V tabulce nejsou uvedeny kampan¢ z reklamni sité Sklik,
jelikoz by v nich neprobéhla zadna konverze, pouze pii navysSeni vyhledavani v samotném
vyhledéavaci, coz nelze ovlivnit.

Na nasledujici tabulce 8 je mozné vidét jakého konverzniho poméru by bylo nutné u kampani
dosahnout k dosazeni alespon mirného zisku i1 po odecteni reklamy.

Tabulka 8 Doporuc¢eny konverzni pomér

Kampai Konverzni pomér | Potiebny konverzni pomér
Vyhledavaci, Google Ads | 2,75 % 59 %
Nékupni, Google Ads 1,79 % 59 %

Zdroj: vlastni zpracovani (2020)

Toto znamend, ze konverzni poméry by musely byt vice nez dvojnasobné,
nez jaké byly stanoveny v ramci vyhodnoceni. Konverzni pomér webu by byl mozny
zvysit dlouhodobym budovanim znacky, pfivadéni relevantnéj$i navstévnosti ¢i samotnou
Upravou e-shopu.

Z vyse uvedenych doporuceni, by jako hlavnim doporu¢enim mélo byt zvySeni pramérné
hodnoty objednavky, ptfipadné se pokusit navysit konverzni pomér, nebo kombinace navyseni
primérné hodnoty objednavky a navysSeni konverzniho poméru. Nicméné je nutné,
aby kampan¢ alespon neprodé€lavaly. Nutno podotknout, Zze z rozpoc¢tu 21 000 K& mési¢né
by kampanémi s danymi proménnymi bylo po zaokrouhleni vy¢erpano 10 130,5 K¢ za mésic,
nicméné¢ bez zapracovani vySe zminénych doporuceni by rozsifeni kampani o dal$i reklamni
sestavy nedavalo smysl.

34



4 Zavér

Cilem této bakalafské prace bylo navrhnout marketingovou kampai pro spolecnost
GoAdvanced, konkrétné e-shop, ktery ma byt spustén v prvni poloving roku 2021. Vzhledem
k absenci definovani a ur€eni zakladnich marketingovych nalezitosti jako je marketingové
strategie a marketingovy mix, byly tyto nalezitosti zpracovany jesté pfed samotnym navrhem
kampang.

Prvni, teoreticka Cast si dava za cil predstaveni marketingu a uvedeni vSech jeho ¢asti, které
byly relevantni k cili této bakalaiské prace a byly potfeba piedstavit pro samotny navrh
marketingové kampané. Tyto ¢asti se tykaly predevS§im marketingové strategie
a marketingového mixu.

Analyticko-prakticka ¢ast obsahuje Gvod a piedstaveni problematiky v teoretické casti.
Nejdiive jsou uvedeny relevantni informace o spole¢nosti GoAdvanced na zakladé osobniho
rozhovoru s majitelem, tyto informace zahrnuji zjisténi cili, produktd, formy prodeje
a celkového byznys modelu. Dale je zpracovana marketingova strategie spole¢nosti
GoAdvanced, kterd vychazi z informaci poskytnutych majitelem a zahrnuje nédvrh cileni
zékaznického segmentu, ktery nakupuje tejpy online a hlavnim rozhodovacim kritériem
je kvalita samotného tejpu. Positioning vu¢i danému segmentu a konkurenci by byla pozice
stavgjici na kvalité, srozumitelnosti a péci o zdkazniky. Cilem spole¢nosti bude osloveni
zakaznik, ktefi jsou v posledni fazi nakupniho cyklu - jsou pfipraveni nakoupit.

V dalsi ¢asti, ve které je zpracovan marketingovy mix spole¢nosti GoAdvanced urcuje,
Ze spole¢nost vyuziva piimou distribuci produkti skrz e-shop. Jako produktové P je definovano
jadro produktu, kterym je benefit pro zékaznika - leva od bolesti, skuteény produkt, coz jsou
tejpy samotné, styl a design baleni, kvalita produktu, hypoalergenni a vodéodolné vlastnosti
a styl vyroby - tedy Ze jsou tejpy konzultovany s ¢eskymi fyzioterapeuty a dale je definovan
roz§ifeny produkt, coz jsou navody v kazdém baleni a ndvody online na blogu v textovém
i video formatu. Produkty spole¢nost bude nabizet dva, hlavni rozdil bude v materialu, ovSem
ceny bude stejna pro oba produkty - 229 K¢, tim je definované i cenové P marketingového
mixu. Propagacni P se vénuje samotné marketingové kampani.

Samotny navrh marketingové kampané byl koncipovan tak, aby oslovoval potencionalni
zakazniky dle zadani - tedy zakazniky v posledni fazi ndkupniho cyklu. V textovych reklamnich
inzeratech byly texty sestaveny v souladu s targetingem a positioningem firmy. Nakonec byly
dohromady vytvofeny ¢tyfi kampané. Dvé kampang, které vyuzivaji takzvanych produktovych
reklam a dvé€, které zobrazuji textové reklamni inzeraty. VSechny ctyfi kampané jsou
zobrazovany na zaklad¢ zadanych klicovych slov ve vyhledavacich systémech spole¢nosti
Google a Seznam.

Pro Kampang, které zobrazuji textové reklamni inzeraty, bylo potieba nejdiive vytvorit seznam
klicovych slov a tedy klicova slova poté vyhodnotit dle ndkupni faze, ve které by se zadavatel
danych klicovych slov mél nachazet. Byla vybrana klicova slova, ktera jsou ve fazich
nakupovani ¢i ptimo konecné koupé, aby byly na e-shop ptivadéni skutec¢né co nejrelevantné;si
navstévnici vzhledem k majitelem zvolenému cili, coZ je zaméteni se na zdkazniky, ktefi jsou
piipraveni nakoupit. Z primérné vyhledavanosti kli¢ovych slov a stanovenych proménnych
bylo zjisténo, ze kampan Vyhledavaci v Google Ads by na e-shop piivedla 190 navstévniki
apfinesla by 5 konverzi. Vyhledavaci kampan v reklamnim systému Sklik by pfivedla
9 navstévnikl a neptinesla by ani jednu celou konverzi.

Pro kampané, které vyuzivaji produktovych reklamnich inzerati, neni mozné zjistit ani ovlivnit
jejich vykonnost, jelikoz jsou zobrazovany na zakladé produktovych dat nahravanych
do systémi GMC a Zbozi.cz.
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Pro zjiSténi alesponn pfiblizného odhadu vykonu byla zkoumaéna hledanost klicovych slov,
na které se produktové reklamni inzerdty zobrazuji a tim padem mohlo byt odhadnuto
na zaklad¢ stanovenych proménnych, ze produktova kampan v systému Google Ads s nazvem
Nékupni by spole¢nosti ptinesla 1636 prokliki a 29 konverzi. Produktova kampai v Skliku by
pfinesla 57 proklikd a 1 konverzi.

Z vySe popsanych kampani by pifi vétSi vyhledavanosti kli¢ovych slov a zachovani ceny
za proklik mohla byt ziskovd pouze Vyhledavaci kampan v reklamni siti Sklik. Ostatni
kampané by byly ztratové, alespon pti zachovani ocekavanych proménnych jako je konverzni
pomér, CTR, primérna hodnota objednavky a zisk bez odecteni reklamy z pramérné
objednavky.

Vzhledem k tomu, ze kampané by sice za danych o¢ekavanych proménnych ptinesly ndkupy,
nicmén¢ by tyto kampané nebyly ziskové. Jako prvni navrhované doporuceni by bylo navyseni
hodnoty objednavek, ¢imz by vzrostla primérna hodnota objednavek ¢imz by se investice
do kampani 1épe rozlozily. K nejvétsimu navySeni by muselo dojit u Nakupni kampané
Vv Google Ads, toto navySeni by muselo byt vice nez trojnasobné. U Produktové kampané
v Skliku by muselo dojit k navySeni mensimu nez dvojnasobnému. A k nejmensimu navyseni
by muselo dojit ve Vyhledavaci kampani v Google Ads, kde by stacilo navysit zisk z primérné
objednavky o 6 K¢, coz by znamenalo primérné prodat tfi kusy tejpi misto dvou. Pripadné
by bylo nutné snizit naklady a tim padem zvysit zisk u praimérné objednavky, ktera obsahuje
nékup dvou tejpu.

Jako dalsi vychodisko by mohlo byt navySeni konverzniho poméru u reklamnich kampani,
¢ehoz by mohlo byt dosazeno dlouhodobym budovéanim znacky, pfivadénim relevantnéjsi
navstévnosti pomoci remarketingu, ¢i samotnou upravou e-shopu.

Nejschidnéjsim feSenim by bylo zavedeni dopravy zdarma od urcité hodnoty objednavky,
coz by zékazniky pobizelo k vét§Sim ndkuplim. Tato Gprava by kromé samotné implementace
na web byla navic zadarmo. Spole¢né s vyuzitim remarketingu by tedy mohlo jit o feSeni,
které by vyiesilo ztratovost reklamnich kampani. Implementace téchto dvou doporuceni
by mohla byt vhodnym feSenim k dosazeni zisku.
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Piilohy
Priloha 1

Tabulka 9 Klicova slova pro tvorbu reklamnich sestav v Google Ads

Kli€ové slovo

tejpy

tejpovani

tejpovaci pasky

tejpy na koleno

tejpy cena

tejpa

vboceny palec tejpovani
tejpy na rameno
tejpovani ruky

tejpy koleno

tenisovy loket tejpovani
tejpovéni vboceného palce
tejpoviéni cena

tenisovy loket tejp
tejpoviéni tenisovy loket
tejp na rameno

tejpy na krk

tejpy rameno

tejpy na ruku

tejp cena

tejpy na palec

tejpy zapesti

tejp tenisovy loket
tejpovéni koleno

tejpy palec ruky
sportovni tejpy

pevny tejp

tejp na tenisovy loket
tejpovéni loket
ostéparsky loket tejpovédni
tejp na loket

tejpovaci pasky na koleno
tejpy loket

cena tejpovani

tejpy prodej

nejlepsi tejpy

koleno tejpy

tejp na zada
hypoalergenni tejpy
kvalitni tejpy

tejpovéni bedra

levné tejpy

tejpy na nos

tejpy na nohy

tejpy na prsa

tejpy na koleno cena
tejpovaci pasky cena
tejpy na lytko

tejpy na svaly

Primérnd vyhleddvanost Spodnicena Hornicena Primérnd cena za proklik

5000
5000
5000
500
500
5000
500
500
500
500
500
50
50
500
500
500
50
1000
50
500
50
1000
500
500
50
50
50
50
500
50
50
50
500
50
50
50
50
500
50
50
500
50
50
50
50
50
50
50
50

41K
3,2Ke
3,1Ke
4,0KE
2,8Ke
41K
41K
3,8Ke
48KE
46K
48 KE
46KE
4,2 K&
48K
48 KE
3,8KE
40K
4,6 KE
40K
2,8Ke
40K
4,7Ke
48 KE
46K
4,7 K&
3,2Ke
3,8Ke
2,3Ke
4,7 K&
4,7 K&
2,8Ke
41K
4,7 K&
41K
3,8Ke
43K
46K
3,8Ke
43K
3,8Ke
4,6 KE
3,9Ke
43K
40K
45K
3,9Ke
1,9KE
40K
45KE

7,6 K¢
5,1 K¢
7,6 K&
5,2 K¢
5,1 K¢
7,6 K&
8,1 K¢
7,9 Ke
7,6 K&
7,9 K¢
8,1 K¢
8,0 K¢
6,2 K¢
8,1 K¢
8,1 K¢
7,9Ke
74KE
8,1 K¢
7,6 Ke
5,1 K¢
7,7 K&
7,7 K&
8,1 K¢
7,9 Ke
9,1 K¢
5,7 K&
6,2 K¢
7,7 K&
8,1 K¢
7,6 K&
5,7 K&
5,8 K¢
8,1K¢
5,7 K¢
5,9 K¢
7,7 Ke
6,4 K¢
7,8 Ke
9,5 K¢
5,0 K¢
8,1 K¢
7,9Ke
9,6 K&
7,7 K&
7,4Ke
6,2 K¢
5,4 K¢
7,9 Ke
7,9 Ke

5,8 K&
4,1 K&
53 K¢
46KE
40K
5,8 K¢
6,1 K&
5,8 K¢
6,2 K¢
6,3 K¢
6,4 K¢
6,3 K¢
5,2 K&
6,4 K¢
6,5 K&
5,8 K¢
5,7 K&
6,4 K&
5,8 K¢
40K
5,9 K¢
6,2 K¢
6,5 K¢
6,3 K&
6,9 K&
44 KE
5,0 K¢
5,0 K¢
6,4 K&
6,2 K&
4,2 K&
49K
6,4 K&
49K
49K
6,0 K¢
5,5 K¢
5,8 K&
6,9 K¢
44K
6,4 K¢
5,9 K&
6,9 K&
5,8 K¢
6,0 K&
5,0 K&
3,6Ke
5,9 K¢
6,2 K&

Ndkupnifaze

Uvédomeéni si potfeby
Uvédoméni si potfeby
Uvédoméni si potfeby
Nakupovani

Koneéna koupé

Uvédomeéni si potfeby

Uteni se o produktu/Retence
Nakupovani

Uceni se o produktu/Retence
Nakupovani

Uceni se o produktu/Retence
Uceni se o produktu/Retence
Nakupovani, nerelevantni
Nakupovani

Uteni se o produktu/Retence
Nakupovani

Nakupovani

Nakupovani

Nakupovani

Nakupovani

Nakupovani

Nakupovani

Nakupovani

Nakupovani

Nakupovani

Zjistovani informaci

Uteni se o produktu/Retence
Nakupovani

Uteni se o produktu/Retence
Uteni se o produktu/Retence
Nakupovani

Nakupovani

Nakupovani

Nakupovani, nerelevantni
Koneéna koupé

Zjistovani informaci
Nakupovani

Nakupovani

Zjistovani informaci/U¢eni se o produktu
Uceni se o produktu
Nakupovani

Nakupovani, nerelevantni
Nakupovani

Nakupovani

Nakupovani

Nakupovani

Nakupovani

Nakupovani

Nakupovani

Zdroj: Planovac klicovych slov Google Ads (2020), vlastni zpracovani (2020)



Priloha 2

Tabulka 10 Kli¢ova slova pro tvorbu reklamnich sestav v Skliku

Vyhledavaci dotaz
tejpy

tejp

tejpy na koleno

tejpy na tenisovy loket
tejpy na rameno
tejpy na kréni patet
tejp kotniku

tejpy na zada

tejp na koleno

tejpy na zapésti

tejpy na kotnik
tejpovaci pasky koleno
tejp na zapésti

tejpy cena

tejpy na prsty

kde koupit tejpy
tenisovy loket tejpy
tejp na loket

tejp loket

tejpy na oblicej

tejpy na ruce

tejp zapésti

tejpy na loket

tejpy koleno

tejpy 5x5

tejpy na karpdlni tunel
tejpy na zada

tejp na zada

tejp loketniho kolenniho kloubu
tejpy na kolena

tejpy na karpaly

tejp tenisového lokte
druhy tejpu

tejpy na kotnik

tejpy bederni patefe
tejpy na nohy

Hledanost
446

67
45
23
19
18
17
17
14
13
13

=
o

N RN NNRNNNNNNNRNDNNNWWWWSS S B B oo

Primérna cena (K¢)
3,8 K¢
2,5 K¢
2,5 K¢
2,6 K¢
2,1 Ké
1,3 K¢
1,7 K¢
2,8 K¢
2,4 K¢
1,6 K¢
1,7 K¢
3,1 K¢
1,4 K¢
3,6 K¢
2,3 K¢
3,1 K¢
1,8 K¢
1,1 K¢
1,5 K¢
3,0 K¢
2,3 K¢
0,5 K¢
1,5 K¢
3,2 K¢
1,5 K¢
3,0 K¢
2,7 K¢
4,5 K¢
2,1 K¢
3,6 K¢
1,5 K¢
2,1 K¢
2,6 K¢
1,5 K¢
2,0 K¢
3,6 K¢

Zdroj: Navrh klicovych slov Sklik (2020), vlastni zpracovani (2020)

Uvédoméni si potieby
Uvédoméni si potieby

Nakupovani
Nakupovani
Nakupovani
Nakupovani
Nakupovani
Nakupovani
Nakupovani
Nakupovani
Nakupovani
Nakupovani
Nakupovani
Konecna koupé
Nakupovani
Konecna koupé
Nakupovani
Nakupovani
Nakupovani
Nakupovani
Nakupovani
Nakupovani
Nakupovani
Nakupovani
Nakupovani
Nakupovani
Nakupovani
Nakupovani
Nakupovani
Nakupovani
Nakupovani
Nakupovani

Uéeni se o produktu

Nakupovani
Nakupovani
Nakupovani



Priloha 3

Tabulka 11 Kli¢ova slova k uréeni vykonu produktovych reklam Google Ads

Kli¢ové slovo

tejpy

tejpovani

tejpovaci pasky

tejpy na koleno

tejpy cena

tejpa

vboceny palec tejpovani
tejpy na rameno
tejpovani ruky

tejpy koleno

tenisovy loket tejpovani
tejpovani vboteného palce
tejpovani cena

tenisovy loket tejp
tejpovani tenisovy loket
tejp na rameno

tejpy na krk

tejpy rameno

tejpy na ruku

tejp cena

tejpy na palec

tejpy zapesti

tejp tenisovy loket
tejpovani koleno

tejpy palec ruky
sportovni tejpy

pevny tejp

tejp na tenisovy loket
tejpovani loket
ostéparsky loket tejpovani
tejp na loket

tejpovaci pasky na koleno
tejpy loket

cena tejpovani

tejpy prodej

nejlepsi tejpy

koleno tejpy

tejp na zada
hypoalergenni tejpy
kvalitni tejpy

tejpovéni bedra

levné tejpy

Celkem potenciondlné
Moinosti e-shopu

Primérnd vyhleddvanost Spodni cena Horni cena Primérna cena za proklik Proklikds CTR 0,74% Investovdno Konverzi

5000
5000
5000
500
500
5000
500
500
500
500
500
50
50
500
500
500
50
1000
50
500
50
1000
500
500
50
50
50
50
500
50
50
50
500
50
50
50
50
500
50
50
500
50

41K
3,2Ke
31K
4,0 KE
2,8 KE
4,1k
4,1 Ke
3,8KE
4,8 Ke
4,6 KE
4,8Ke
4,6 KE
42Ke
4,8Ke
4,8 Ke
3,8Ke
4,0 K
4,6 K¢
4,0 KE
2,8Ke
4,0 Ke
4,7 ke
4,8Ke
4,6 KE
4,7 Ke
32K
3,8Ke
2,3Ke
4,7 ke
4,7 Ke
2,8 Ke
4,1 K
4,7 KE
4,1KE
3,8Ke
43Ke
4,6 Ke
3,8Ke
43K
3,8Ke
4,6 KE
39K

7,6 K&
5,1Ké
7,6 K&
52 KE
5,1KE
7,6 KE
8,1Ke
7,9KE
7,6 K&
7,9Ké
8,1Ke
8,0 KE
6,2 KE
8,1Ke
8,1Ke
7,9 Ké
7,4KE
8,1Ke
7,6 K&
5,1KE
7,7 K&
7,7Ké
8,1 Ke
7,9Ké
9,1 K&
5,7 K&
6,2 KE
7,7 KE
8,1KE
7,6 KE
5,7 kE
5,8 K&
8,1 K&
5,7 KE
5,9 KE
7,7 KE
6,4 K&
7,8Ke
9,5 KE
5,0 K&
8,1 ke
7,9 ke

5,8 K&
4,1 K¢
5,3 K¢
4,6 ke
4,0 Ke
5,8 K&
6,1 K¢
5,8 K&
6,2 K&
6,3 ke
6,4 K¢
6,3 K&
5,2 K¢
6,4 ke
6,5 K&
5,8 K&
5,7 K¢
6,4 K¢
5,8 K&
4,0 K¢
5,9 K¢
6,2 k&
6,5 K&
6,3 ke
6,9 KE
4,4 KE
5,0 k&
5,0 K&
6,4 K&
6,2 K&
42K
4,9 Ke
6,4 K¢
4,9 k&
4,9 K&
6,0 k&
5,5 K&
5,8 K&
6,9 K&
4,4 KE
6,4 K&
5,9 K&

370
370
370

3
2314
1636

2149,7 K¢
1522,6 k&
1977,7 k&
171,3 Ké
147,3 k&
2149,7 K&
227,0 K¢
216,1 K&
229,2 K¢
231,6 K¢
237,5Ké
19,0 K&
15,6 K&
237,5Ké
239,2 K¢
216,1 K¢
17,2 K¢
471,8 K&
17,4 K¢
147,3 Ké
17,6 k&
456,2 K&
239,2 K¢
231,6 K¢
20,7 K&
13,3 Ke
15,1 K&
15,0 K&
236,6 K¢
18,5 K¢
12,7 K¢
14,8 K¢
236,6 K¢
14,7 K&
14,6 K&
17,9 k¢
16,4 K&
214,8 K¢
20,6 K¢
13,3 Ké
235,9 K¢
17,7 K¢
12734,5 K&
9 000,0 K&

Zdroj: Planovac klicovych slov Google Ads (2020), vlastni zpracovani (2020)

6
6
6
0

OO0 0000000000000 O0DO0DO0OHROOORMODOOOOODOOOOO OO

0
26
18

Triby
2064,0 K&
2064,0 K&
2064,0 KE

0,0 K&
0,0 ke
2064,0 K&
0,0 K&
0,0 K&
0,0 K&
0,0 K&
0,0 K&
0,0 KE
0,0 K&
0,0 K&
0,0 KE
0,0 K&
0,0 K&
344,0 K¢
0,0 K&
0,0 K&
0,0 K&
344,0 K¢
0,0 K&
0,0 K&
0,0 ke
0,0 K&
0,0 K&
0,0 K&
0,0 K&
0,0 K&
0,0 KE
0,0 K&
0,0 K&
0,0 K&
0,0 K&
0,0 K&
0,0 K&
0,0 K&
0,0 K&
0,0 K&
0,0 K&
0,0 KE
8944,0 K&
6192,0 K&

Zisk
570,0 K¢
570,0 K&
570,0 K¢
0,0 K¢
0,0 K¢
570,0 K¢
0,0 K¢
0,0 K&
0,0 K¢
0,0 K&
0,0 K¢
0,0 K&
0,0 K¢
0,0 K¢
0,0 K&
0,0 K¢
0,0 K&
95,0 K¢
0,0 K¢
0,0 K¢
0,0 K&
95,0 K¢
0,0 K&
0,0 K&
0,0 k&
0,0 K&
0,0 K¢
0,0 K¢
0,0 K&
0,0 K¢
0,0 K&
0,0 K&
0,0 K&
0,0 K¢
0,0 K¢
0,0 K&
0,0 K&
0,0 K&
0,0 K&
0,0 K&
0,0 K&
0,0 K&
2470,0 K¢
1710,0 K¢
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Tabulka 12 Kli¢ova slova k uréeni vykonu produktovych reklam Sklik

Vyhledavaci dotaz
tejpy

tejp

tejpy na koleno
tejpy na tenisovy loket
tejpy na rameno
tejpy na kréni patef
tejp kotniku

tejpy na zada

tejp na koleno

tejpy na zapésti
tejpy na kotnik

tejp na zapésti

tejpy cena

tejpy na prsty

kde koupit tejpy
tenisovy loket tejpy
tejp na loket

tejp loket

tejpy na oblicej

tejpy na ruce

tejp zapésti

tejpy na loket

tejpy koleno

tejpy 5x5

tejpy na karpaini tunel
tejpy na zada

tejp na zada

tejp loketniho kolenniho kloubu
tejpy na kolena

tejpy na karpaly

tejp tenisového lokte
druhy tejpu

tejpy na kotnik

tejpy bederni patere
tejpy na nohy
Celkem

Zdroj: Navrh klicovych slov Sklik (2020), vlastni zpracovani (2020)

Hledanost
446
67
45
23
19
18
17
17
14
13

=y
N NN NNNNRNMNNNNNRNWWWWLRBS-S B B 00O W

~
g

Primé&rna cena (K&) Proklikii s CTR 0,74% Investice

3,78
2,46
2,5
2,59
2,09
1,32
1,73
2,78
2,35
1,58
1,66
1,38
3,58
2,29
3,12
1,81
1,09
1,51
3
2,31
0,5
1,52
3,2
15
3
2,72
4,5
2,05
3,61
1,5
2,1
2,6
1,5
1,95
3,6

33

5
3
1
1
1
1
1
1
1
1
0
0
0
0
0
0
0
0
0
0
0
0
0
0
0
0
0
0
0
0
0
0
0
0

49

124,8 K&
12,2 K&
7,5 k&
2,6 ki
2,1 K&
1,3 kg
1,7 K&
2,8 K&
2,4 KE
1,5 Kg
1,6 KE
0,0 k&
0,0 k&
0,0 k&
0,0 k&
0,0 K&
0,0 k&
0,0 k&
0,0 k&
0,0 k&
0,0 k&
0,0 k&
0,0 k&
0,0 k&
0,0 K&
0,0 k&
0,0 K&
0,0 k&
0,0 k&
0,0 k&
0,0 k&
0,0 k&
0,0 K&
0,0 Ké
0,0 K&
160,5 K&

Trzby

203,2 K¢
30,5 K¢
18,5 K&
6,2 K¢
6,2 K¢
6,2 K¢
6,2 K¢
6,2 K¢
6,4 KE
5,9 K¢
5,9 K¢
0,0 KE
0,0 K¢
0,0 K¢
0,0 KE
0,0 K¢
0,0 K¢
0,0 K¢
0,0 K¢
0,0 K¢
0,0 K¢
0,0 K¢
0,0 K¢
0,0 K¢
0,0 K&
0,0 K&
0,0 K&
0,0 K&
0,0 K&
0,0 K&
0,0 K&
0,0 K&
0,0 K&
0,0 K&
0,0 K¢
301,2 K¢

Zisk
56,1 K&
8,4 K&
5,1 K&
1,7 K&
1,7 K&
1,7 K&
1,7 K&
1,7 K&
1,8 K&
1,6 K&
1,6 K&
0,0 K&
0,0 K&
0,0 K&
0,0 K&
0,0 K&
0,0 K&
0,0 K&
0,0 K&
0,0 K&
0,0 K&
0,0 K&
0,0 K&
0,0 K&
0,0 K&
0,0 K¢
0,0 K&
0,0 K&
0,0 K¢
0,0 K&
0,0 K&
0,0 K¢
0,0 K&
0,0 Ké
0,0 K&
83,2 K&



Piiloha 5 Prepis rozhovoru se zakladatelem (Bykov, D.) spole¢nosti GoAdvanced.cz
Termin rozhovoru: 2.3.2020
Q: ,,Na co se Vase spole¢nost bude zamétovat?*

A: ,,Pijde o e-shop zaméteny na prodej tejpil a tejpovacich pasek a pozdéji na edukaci ohledné
jejich pouzivani, jelikoz dokézi skutecné pomoci a neni tak tézké si je aplikovat. Sam chodim
k fyzioterapeutovi a tam m¢ pravé tenhle napad napadl. Dokonce jsem se se svym terapeutem
poradil, co zdkaznici oceiuji a jak si vybird tejpy on sam. Poté jsem uZ jen vypracoval
podnikatelsky plan, nasel dodavatele a tak dale. Rozhodl jsem se zalozit e-shop.*

Q: ,,Kdy planujete spoustét e-shop?*

A: ,Jeste zalezi, ale vypada to na prvni polovinu 2021.%

Q:,,0dkud budete dovazet zbozi, od jaké znacky?*

A: , Tejpy budeme dovazet od vyrobct z Ciny, nicméné vie bude probihat pod vlastni znackou
GoAdvanced.*

Q: ,,Kolik tedy bude vyrobkd, jaké a jaka bude cena?

A: ,Nejdiive ptijde o dva typy tejpli, samoziejmosti jsou rtizné barvy a motivy. Hlavni rozdil
je ale v pouzitym materialu. Tejpy z umélého hedvabi a baviny. Cena bude ze zacatku pro oba
produkty stejna, 229 K¢&.«

Q: ,,Jak bude probihat logistika?

A: ,Nagel jsem si sklady, které vie zatidi. Zasilka ptijde k nim z Ciny a oni obstaraji ostatni.
Ptijde objednavka, oni ji vyplni.*

Q: ,,Planujete né¢jaky dalsi zptisob distribuce?*
A: ,,Pouze e-shop.*
Q: ,,Kdo je Vas zdkaznik?*

A: ,Nejcast&ji sportovci, ale neni to nutné pravda. Tejpy mohou pouzivat lidé, co maji problém
se spankem, jelikoz tejp se da umistit na spanek a zlepSuje pratok krve, ale to uz je hodné
specifické, stejné jako napfiklad bolest hlavy, tam jde o stejny princip. Lidé co pracuji v
kancelatich, t¢hotné Zeny, tejpy pomahaji i pfi menstruacnich bolestech.*

Q: ,,Co je hlavni konkuren¢ni vyhoda?*

A: ,Urcité vydrz a kvalita, na té jsme se snaZili nejvice zapracovat. Tejpy se daji nosit do
bazénu, do sauny. Nevyvolavaji alergické reakce.*

Q: ,.Ceho chcete marketingovou kampani dosahnout? A kolik chcete do marketingu
investovat?*

A: )V prvni fadé o¢ekavam navratnost od penéz, které dam do marketingu. Chci, aby kampan
oslovila v prvé fadé lidi, ktefi tejpy vyhledavaji a chtéji je koupit. Investice bude okolo 21 000
K¢ mési¢né.*



Q: ,,Jestli to neni moc troufalé, jaky je pfiblizné zisk na jednom tejpu?
A:, ,Primérné jsem pocital okolo 95 K¢, ale mize se to jesté¢ ménit.*

Q: ,,Posledni otazka, mate predstavu ohledn¢ nakupniho chovani? Respektive kolik kust lidé
mohou primérné nakupovat.*

A: ,,Toto uvidime az pfisti rok pfi spusténi, ale tieba 1 az 2 tejpy na ozkouSeni pii prvnim
nakupu.*

Priloha 6
Obrézek 4 Struktura u¢tu Google Ads a Sklik

Reklamni sestava 1 Reklamni sestava 2

Reklamni Reklamni Reklamni Reklamni
inzerat 1 inzerét 2 inzerat 1 inzerdt 2

Zdroj: Google Ads (2020), Sklik (2020)

Vi



Piiloha 7
Obréazek 5 Urovné produktu, teoreticky

podminky dodavek a
dvérovani

dodate¢né sluzby

Zdroj: Jakubikova (2013, s. 1003-1021)

Vil
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Obrézek 6 Cenotvorba - vnitini a vngjsi faktory

Vnitini faktory:
Marketingové cile
Strategie marketingového
mixu
Niklady
Cenov4 organizace

Zdroj: Kotler et al (2007, s. 750)

Rozhodnuti

o cenach

VIl

Vnéjsi faktory:
Typ trhu a poptivky
Konkurence
Ostatni faktory prostfedi
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Tabulka 13 Shody kli¢ovych slov

Typ shody Specialni | P¥iklad Reklamy, které se mohou zobrazovat
symbol | kli¢ového slova
Volné shoda | zadny damské Blizké varianty, souvisejici vyrazy a dalsi
klobouky relevantni varianty.
Modifikator | +klicové | +damskeé Vyraz, ¢i jeho blizkd varianta, oznaceny
volné shody | slovo +klobouky znaminkem + se vzdy musi v inzeratu objevit,
v libovolném poftadi.
Frazova "klicové | "damské Shody surcitym souslovim, ¢i s blizkymi
shoda slovo™ klobouky" variantami, adalsi slova pfed nim ¢&i po
ném. Blizké varianty zahrnuji vyrazy se
stejnym vyznamem.
Piesna shoda | [klicové | [damské Piesné shody s uréitym vyrazem a blizkymi
slovo] klobouky] variantami se stejnym vyznamem.

Zdroj: Google Ads (2020)
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Tabulka 14 Nékupni cyklus

Nakupni cyklus

Piiklad

Uvédoméni si potieby

obecné dotazy jako "fotoaparaty"

Zjistovani informaci

informacni dotazy jako "jak vybrat fotoaparat"

Uceni se o produktu

konkrétn¢jsi  dotazy jako "digitalni  zrcadlovky",
"Sirokouhle digitdlni kompakty" nebo "recenze zrcadlovek
Canon™

Nakupovani

specifické dotazy jako "digitalni fotoaparaty Canon eos
series" nebo ,,Nikon D300s*

Konec¢na koupé

dotazy obsahuji slovo cena nebo kde koupit napiiklad
"Nikon D300s prodej"

Retence

souvisejici dotazy, zdkaznici hledaji dopliky k
zakoupenym produktlim ¢i manualy

Zdroj: Vétrovska (2018)
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Obrézek 7 Piiklad tvorby reklamni sestavy, Google Ads

Nazev reklamni sestavy

Tejpy na koleno

+tejpy +koleno
"tejpy na koleno"
[tejpy na koleno]

Typy shody pomahaji urcit, které vyhledavaci dotazy mohou vasi reklamu spustit

klicové slovo = volnd shoda "kliové slovo" = frazova shoda [kli¢ové slovo] = pfesna shoda
Dalsi informace

Zdroj: Google Ads (2020)

Xl
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Obrézek 8 Piiklad tvorby reklamy pro Vyhledavaci kampati, druha varianta

Nova textova reklama
Cilova URL

goadvanced.cz

Nadpis 1

Tejpy, co vydrzi az 7 dni

Nadpis 2
Ceny od 229 K&

Nadpis 3 14/
GoAdvanced.cz
13/
Cesta obsahové reklamy @
www.goadvanced.cz / eshop / Cesta 2
5718 )/ 18
Popis 1 /15 e
Tejpovani prindsi dlevu od bolesti, rychlejsi uzdraveni a piedchazeni zranéni.
78/

Popis 2

Nase tejpy vydrii az 7 dni, jsou vodéodolné a hypoalergenni. Objednejte si jesté
dnes.

86/

s MnFnnacti 1 IRl raklamu

Zdroj: Google Ads (2020)

90

1z3ndhledd ¢ >

Mobilni

Tejpy, co vydrii az 7 dni | Ceny od 229 K& | o
GoAdvanced.cz
www.goadvanced.cz/eshop

Tejpovani pfinasi dlevu od bolesti, rychlejsi uzdraveni a
predchazeni zranéni. Nase tejpy vydrzi az 7 dni, jsou
vodéodolné a hypoalergenni. Objednejte si jesté dnes.

Vase reklama nemusi vzdy zahrnovat cely vioZeny text. V nékterych formdtech mize byt zkracen. Mizete
zajistit, aby se urgity text v reklamé zobrazil. Dalsi informace

Xl
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Obrézek 9 Tvorba reklamni sestavy Sklik, piiklad

Vybrana klicova slova

+tejpy +koleno
“tejpy na koleno”

[tejpy na koleno]

Zdroj: Sklik (2020)

X1
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Obréazek 10 Ptiklad tvorby reklamy, Sklik

Tejpy, co vydrzi aZ 7 dni

Viplottineerks Tejpy, co vydrzi az 7 dni — Hypoalergenni a vodéodolné

goadvanced.cz/eshop [ fexans
CllovaURL  https://goadvanced.cz/e-shop Tejpovén kolene plinasi Glevu od bolest, rychiejsi uzdraveni a pfedchaz! zranéni

Titulek 1 Tejpy, co vydr2i a2 7 dni
Titulek2  Hypoalergenni a vodéodolné
Viditelnd URL  goadvanced.cz
Cesta /  eshop /

Popisek1  Tejpovéni kolene pfina3i dlevu od
bolesti, rychlejsi uzdraveni a predchézi
zranéni.

Zobrazit voliteiné polotky

Zpit Pidat dal$f inzerét VytvoFit inzerét

Zdroj: Sklik (2020)
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