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Planovani online marketingové komunikac¢ni kampané

Souhrn

Diplomové prace je zaméfena na sestaveni planu komunikacni kampané, spusténi
sestavené kampané, jeji sledovani a nasledné vyhodnoceni. Komunikaéni kampa
je tvofena za ucelem propagace produktu (Prvni piijcka zdarma do 5000 K¢) spolecnosti
FINFAST s.r.o. Hlavnimi ¢astmi diplomové prace jsou c¢asti metodickd, teoretickd,
prakticka a zaveéreénd. Metodicka Cast popisuje vyuziti jednotlivych védeckych metod
pouzitych ve vSech ¢astech této prace. Teoretickd Cast je tvofena definicemi odbornych
pojmu, charakteristikou jednotlivych strategii, nastroji a postuptli, které jako odborny
podklad slouzi pro tvorbu ¢€asti praktické. Praktickd €ast s vyuZitim poznatkli z Casti
teoretické, sestavuje a testuje skute¢nou komunika¢ni kampan. Tato kampan je testovana
v pfedem urCeném obdobi a zamétuje se na splnéni komunikacnich cili. Po dovrSeni
testovaciho obdobi je komunika¢ni kampaii vyhodnocena a dle vysledki jsou navrzeny
doporuceni
pro dalsi obdobi. V zavére¢né casti dochazi k celkovému shrnuti diplomové prace

a pfidané hodnoty, kterou pfinesla.

Kli¢ova slova: Online marketing, online marketingové nastroje, kampan, CPC,

konverze, zdkaznik, Sklik, Google AdWords, Google Analytics, Facebook



Online Promotion Campaign Planning

Summary

The Thesis is based on the creation of a communications campaign plan, its
implementation, monitoring and evaluation. The communication campaign was created for
the purpose of promoting the product (the first free loan, up to 5000 CZK) of FINFAST
Ltd.

The main parts of my thesis are the following: methodology, theory, practice and
conclusion. The methodological part presents the implementation of various scientific
methods used in the thesis. The theoretical part define the technical terms, the
characteristics of individual strategies, tools and procedures that serve as a professional
basis for making the practical part. The practical part applies the knowledge of the
theoretical part. This part contains the assembles making and testing of the real
communication campaign. The campaign was tested in a predetermined period and its goal
was to meet the communication aims. As a result of the testing phase the campaign was
evaluated. According to the evaluation recommendations were proposed for the next
periods. The final part as a conclusion summarize the work and presents its value.

Keywords: Online marketing, online marketing tools, campaign, CPC, conversion,

customer, Sklik, Google AdWords, Google Analytics, Facebook
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1. Uvod

Online marketing nyni zazivd rozkvét mezi marketingovymi disciplinami. Moderni
trendy a tendence zapiicinuji, ze se trh stale vice pfesouva do prostfedi internetu. Znalost
a obsazeni takto specifického prostiedi pfinasi konkurencni vyhody a stava se nezbytnosti
pro kazdy subjekt obchodujici na ceském trhu. V soucasné dobé se da fici ,.kdo neni
na internetu, jako by nebyl“. Je znamé, Ze schopnost spolecnosti byt dohledatelné
na internetu jiz neni vysadou pouze téch velkych, nebo stfednich. Nyni se na internetu
vyskytuji vSechny velikosti spolecnosti, ale i samotni lidé. Za velky boom v soucasnosti
lze povazovat rozvoj stale novych a moderné¢jSich socialnich siti, kde dochazi k interakci
mezi profily spolecnosti i spotiebitell. Diky této interakci dochazi ke zvySovani
internetové gramotnosti a celkové zméné€ zptisobu nakupovani ptes internet. Spotiebitelé se
rychle naucili vyzadovat stale vét§i mnozstvi informaci o produktech, které maji zajem
koupit. Spolecnosti jsou naopak schopny diky své prezenci na internetu uspokojit tuto
touhu po informacich prostfednictvim webovych stranek, profilti na socialnich sitich apod.

S ohledem na vyse uvedené pfiCiny je nezbytné, aby se i malé spolecnosti a drobni
podnikatelé ¢i zivnostnici nebali a pfizpisobili svou propagaci souCasnému vyvoji
modernich technologii a obchodovani na internetu.

Dtvodem pro¢ si autor vybral takto zaméfenou diplomovou préci je jeho pracovni
plsobnost marketingového managera ve spolenosti FINFAST s.r.o., jejichz produkt je
pfedmétem propagace v praktické c¢asti této prace. Diplomovéa prace piivadi Ctenaie
do feSeni problematiky sestaveni komunika¢ni kampané a jejiho vyhodnoceni. Kazda
z tazi sestaveni komunikacni kampané je podrobné zpracovana se zdmérem co nejlépe
reflektovat pozadavky komunikaénich cilti. Usp&nym sestavenim komunikaéni kampané,
pfichazi okamzik kdy autor spousti testovani vytvofené kampané na predem stanovené
obdobi. Béhem testovani je kampan a jeji online marketingové néstroje optimalizovany
zaucelem zvySeni efektivity. Po uplynuti stanoveného testovaciho obdobi, autor
vyhodnocuje celkovou efektivitu jednotlivych online marketingovych néstroji a jejich
pfi¢inéni k naplnéni zvolenych komunikaénich cilti. Vystupy z provedené¢ho zhodnoceni
slouzi pro rozhodovéani pfi volbé jaky druh a néstroje komunikace budou zvoleny

1 do dalSich obdobi.
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2. Cil prace a metodika
2.1.Cil prace

Cilem diplomové prace je vytvoreni planu online marketingové komunika¢ni kampané,
jeji realizace a zhodnoceni efektivity pouZzitych online marketingovych nastroju

vychézejicich z naplnéni zvolenych komunikacnich cilt.
2.2.Metodika prace

Teoreticka ¢ast diplomové prace popisuje adekvatni pojmy a nastroje marketingové
teorie vzeslé z odborné literatury, monografii, ¢lanki a internetovych zdrojii. Vybrana
teoretickd vychodiska jsou kriticky zpracovana za pouziti védeckych metod védeckého
popisu, explanace a abstrakce.

Védecky popis vychazi z védeckého pozorovani kvantitativnich a kvalitativnich jevi.
Zakladem védeckého popisu jsou materidlni pojmy jako velikost, barva, vaha aj. Hlavnimi
ptedpoklady védeckého popisu jsou volba a definice pojmi, Uiplnost zaznamt a autorova
objektivita. (Lorenc, 2013)

Explanace navazuje na metodu védecky popis. Hlavni funkci explanace je logické
zdivodnéni a rekonstrukce sledovanych jevl a procest. Pojmy vyuZzivané v metodé
explanace jsou pficina, existence aj. (Lorenc, 2013)

Abstrakce je metodou oddé€lujici nepodstatné jevy od jevii podstatnych, ¢imz lze

nalézt obecné vlastnosti, podstatu jevl a vztahy mezi nimi. (Lorenc, 2013)

Praktickd c¢ast diplomové prace vyuziva poznatky c¢asti teoretické a jejich aplikaci
dosahuje naplnéni cile této prace. Prvnim krokem praktické casti je samotna
charakteristika subjektu a produktu. Charakteristika byla provedena pomoci védecké
metody popisu.

Druhym krokem je sestaveni situacni analyzy prostiednictvim matice SWOT
s pouzitim metody dotazovani za ucelem ziskani vstupnich dat do matice SWOT
od managementu spole¢nosti. Ziskanad data jsou zanalyzovana a rozdé¢lena dle vlastnosti
do kvadranti matice SWOT s pomoci metody analyza. Zanalyzovana a rozdélend data se

vyhodnoti a vytvoii smérodatny vystup prostiednictvim metody syntéza.
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Dotazovani vyuzivad osobnich rozhovorti za ucelem =ziskdni internich informaci
pro potieby metody Analyza. Vyhodou této metody je moznost piimé interakce tazatele
s respondentem a usmérnovani debaty dle chovéni ucastniki. (Lorenc, 2013)

Analyza je metodou zajiStujici sbér potfebnych dat, jejich roztfidéni, zhodnoceni
a vysledné interpretovani. Cilem analyzy je odliSit podstatné jevy od nepodstatnych
a pfipravit je pro navazujici syntézu. (Lorenc, 2013)

Syntéza spojuje vystupy ziskané metodou Analyza. Umozituje pochopeni vzajemnych
vztahl a zékonitosti mezi ziskanymi vystupy a diky tomu pfind$i novou interpretaci
vysledku na vyssi kvalitativni urovni. (Lorenc, 2013)

Tretim krokem je vytvofeni cilovych skupin, které vychazi z internich informaci
od managementu spole¢nosti s pouzitim metody dotazovani.

Ctvrtym krokem je stanoveni komunika¢nich cili za Gcelem otestovani efektivity
online marketingovych nastroji. Védeckou metodou umoznujici sestaveni komunika¢nich
cilt a nasledujicich krokt pfi sestavovani komunikaéni kampané je experiment.

Experiment spocivd v uskuteCnéni pokusu a jeho pozorovani. Prostiedi v kterém se
experiment nachazi je kontrolovano a nebo fizeno. Cilem takovéhoto pokusu je ovéfeni
hypotéz ¢i teorie. Hlavni pojmy v metod€ experiment jsou pokus a zkouska. Experiment se
rozd€luje do nékolika postupnych fazi: formulace cile, stanoveni pfedmétu experimentu,
volba experimentéalnich nastroji, realizace, analyza vysledkii a jejich vyhodnoceni.
(Lorenc, 2013)

Patym krokem je sestaveni komunika¢niho mixu za uc¢elem vybrat nejvhodnéjsi néstroj
komunikace pro splnéni zvolenych komunikacnich cili. Proces vybéru nastroje
komunikace vyuziva metody komparace.

Komparace sumarizuje data namétend v piedchozich metodach a srovnava je. Dvéma
rovinami srovnani jsou chovani daného objektu béhem rtiznych podminek a chovani
odliSnych objektdl za neménnych podminek. Ziskdnim téchto srovnani je mozné
formulovat vystupy o vlastnostech téchto objektid a procesech. Hlavnim piedpokladem
uspésné komparace je piesnost vstupnich dat, presny popis a méfeni. (Lorenc, 2013)

Sestym krokem je vybér komunikaéni strategic za tugelem splnéni zvoleného

komunikac¢niho cile s vyuzitim metody Komparace.
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Sedmym krokem je tvorba komunikovaného sdéleni. Komunikovana sdé€leni jsou
specifickd pro kazdy zkomunikacnich cili a jejich tvorba je pro né pfizpisobena.
Vyuzitymi metodami jsou kreativita a komparace.

Osmym krokem je vybér nejvhodnéjSich online marketingovych nastrojii za pouziti
védeckych metod komparace a syntézy.

Devatym krokem je prosté nastaveni Gasového planu. Casovy plan je zvolen na obdobi,
které poskytne dostatek dat pro celkové vyhodnoceni efektivity celé komunikacni
kampané.

Desatym krokem je stanoveni rozpoctu pro zvolené online marketingové nastroje. Vyse
rozpoctu je zvolena dle metody experiment.

Poslednim krokem je zhodnoceni celé komunikaéni kampané prostfednictvim metod
analyzy, syntézy a abdukce.

Abdukce je védeckou metodou vychazejici z vyrokové logiky. Cilem abdukce je
nalezeni nejlepSiho mozného vysvétleni pro sledovany proces, jev ¢i objekt. Jedna se
o druh tsudku, ktery slouzi jako zéklad pro tvorbu hypotéz pozorovanych jevi. (Lorenc,
2013)
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3. Marketing

Marketing reprezentuje nejvyssi stupein provazanosti vztahil spolecnosti se zdkaznikem
v porovndni s ostatnimi oblastmi v podnikani. Zakladem moderniho marketingového
mySleni je tvorba hodnoty pro zdkaznika a nésledné uspokojovani jeho potfeb a ptani.
(Kotler, a dalsi, 2004) Marketing lze definovat mnoha zplsoby, kazdy autor odborné

literatury ma svou vlastni definici Marketingu:

e Philip Kotler, autor knihy Marketing: ,,Marketing definujeme jako spolecensky
a manazersky proces, jehoz prostiednictvim uspokojuji jednotlivci i skupiny své
potreby a prani v procesu vyroby a smeny vyrobkui ¢i jinych hodnot.*

(Kotler, a dalsi, 2004 str. 30)

* Marcela Zamazalova, autorka knihy Marketing: ,, Marketing Ize tedy definovat jako
proces, vnemz jednotlivci a skupiny ziskavaji prostrednictvim tvorby a smény
produktit a hodnot to, co pozaduji. “ (Zamazalova, 2010 str. 3)

* Jaroslav Svétlik, autor knihy Marketing: Cesta k trhu: ,, Marketing je proces rizeni,
jehoz vysledkem je poznani, predvidani, ovliviiovani a v konecné fazi uspokojeni
potreb a prani zakaznika efektivnim a vyhodnym zpiisobem zajistujicim splnéni cilu
organizace. * (Svétlik, 2005 str. 8)

* Americkd marketingova asociace (AMA): ,, Marketing je aktivita, soubor instituct
a procesi pro vytvareni, komunikovani, doddavani a vymenu nabidek, které maji
hodnotu pro zdkazniky, klienty, partnery a celou spolecnost. “ (American Marketing

Association, 2013)

Vsechny vySe uvedené definice se shoduji ve spolecnych prvcich. Predevs§im se jedna
o jednotny soubor ¢innosti v uceleném procesu. Dale marketing analyzuje problémy
zakaznikl a navrhuje feSeni téchto problémi. Z hlediska marketingu jako procesu, dochéazi
v prvni fadé k odhadu potieb zdkaznikl, po sléze k hledani produktd které je uspokoji a
kon¢i uspokojenim danych potieb. Poslednim spoleénym prvkem je dikaz o uspéSném
uspokojeni potieb zdkaznikli ve formé zisku, ktery spolecnost generuje z prodeje
zvolenych produkti. (Zamazalova, 2010)

V soucasné dobé trznich ekonomik a piesycenosti trhii nejrizné&jsimi druhy zboZzi
a sluzeb, nabyva marketing stale na vyssi dilezitosti. Kazda spole¢nost je v soucasné dobé
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nucena, piimo ¢i nepiimo marketing fesit. O to vic, kdyz se diky rozvoji modernich
technologii, rostouci globalizaci a spole¢ensko-ekonomickym vykyvim pifesouva trh
na internet. (Kotler, a dalsi, 2004) ,,Trhy se meni a tak se museji ménit i ti, kteri

je obsluhuji. “ (Kotler, a dalsi, 2004 str. 55)

Trh

Pojem Trh uvadi celkovou hodnotu nebo mnozstvi zbozi a sluzeb jenz uspokojuji
potieby zdkaznikl. (Blazkova, 2007) Z marketingového pojeti je trh uréitym prostorem
v kterém se pohybuji skutecni a potenciadlni kupujici daného produktu, nebo sluzby

a naopak prodavajici pfedstavuji vyrobce. (Kotler, a dalsi, 2004)

Vyse uvedené vysvétleni fungovani trhu poméaha pochopit koncepci marketingu, kterou
je snaha ovliviiovat trzni vztahy prostfednictvim smény mezi kupujicimi a prodavajicimi.
(Kotler, a dalsi, 2004) (Svétlik, 2005) K uspokojeni cile ovliviiovani trznich vztaht
vyuziva marketing celou fadu aktivit. Mezi zakladni marketingové aktivity fadime vyvoj
novych produktl, vyzkum, komunikace, distribuce, cenova politika a zdkaznicky servis.
(Kotler, a dalsi, 2004) (Svétlik, 2005) Za milné je povazovano, ze marketingovych aktivit
je vyvijeno pouze ze strany prodavajicich. Se stale rostouci gramotnosti kupujicich na poli
smény produkti a sluzeb wvyviji marketingové aktivity také kupujici pfi hledani
nejvyhodnéjsich cen, zvyhodnéni a vyjednavani vyhodnéjSich podminek coz vede
k porovnavani jednotlivych prodavajicich a volby atraktivnéjsi nabidky. (Kotler, a dalsi,
2004) S nastupem internetu jsou spoleCnosti schopny ziskat komplexnéjsi informace
o svych zdkaznicich, coz vede kustupu masového, nediferenciovaného marketingu
k marketingu pfesné cilenému s potencidlem na tvorbu dlouhodobégjSich vzajemnych
vztahl. (Janouch, 2011) Jako reakce na vySe zminény vyvoj marketingu a pfesun trhi

na internet vznikla i novd marketingova oblast, kterou je online marketing.

3.1.0nline marketing

., Marketing na internetu je aplikace internetu a pribuznych digitalnich technologii

za ucelem dosazeni marketingovych cilu. ““ (Chaffey, a dalsi, 2000 str. 9)
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Online marketing je marketing, ktery se vyskytuje v prostfedi internetu a obsahuje
celou fadu praktik, jako tradi¢ni marketing. (Kruti§, 2007) Mezi tyto praktiky fadime
ovliviiovani, presvédCovani a udrzovani vztahti se zdkazniky. (Janouch, 2011) Hlavnim
ucelem online marketingu je komunikace se zdkazniky a tvorba cen. Dal§imi nazvy, které
se pro pojem online marketing pouzivaji jsou: internetovy marketing, e-marketing a digital
marketing. (Janouch, 2011)

Nastroje vyuzivané v online marketingu jsou v uZzSim pojeti internetovad reklama
a webové stranky propagované spoleCnosti. V SirSim pojeti se jednd o nastroje
marketingové komunikace jimiz jsou podpora prodeje, online direct marketing a online
public relations. (Kruti§, 2007) Podrobnd charakteristika jednotlivych online
marketingovych nastrojii pouzitych pro potfeby této prace, jsou uvedeny v kapitole 5.7.
této prace.

Zatizenimi, ktera slouzi pro zobrazovani reklam na internetu nejsou pouze stolni
pocitace (desktopy) a notebooky. S reklamou cilenou pies internet se setkavame také

na mobilnich zafizenich jimiz jsou smart phone, iPad a tablet. (Janouch, 2011)

Internet
., Verejna celosvetova komunikacni sit, propojujici mensi sité a uzZivatele vsech typii
do pozoruhodného , ulozisté informaci®; vytvari “informacni dalnici®, ktera miize

prenaset data pozoruhodnou rychlosti bez ohledu na vzdalenost. “ (Kotler, a dalsi, 2004)

Vyse zminény pojem internet je technologii, ktera nejvice ovlivnila nasi dobu. Jedna
se o rozsahlou, vefejn¢ dostupnou a rychle se rozvijejici pocitacovou sit’, kterd nema
majitele a nikoho kdo by ji centralné fidil. (Havlik, 2012) Internet slouZzi jako prostfednik
mezi soukromymi osobami, pravnickymi subjekty a kazdym dal$im uzivatelem internetu,
ktery ji pfipoji. Hlavnim principem internetu je umoznéni kdykoliv a kdekoliv ziskat

informace a komunikovat. (Havlik, 2012)
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4. Marketingovy mix

., Marketingovy mix je souborem taktickych marketingovych nastrojii — vyrobkove,
cenove, distribucni a komunikacni politiky, které firmeé umoznuji upravit nabidku podle

prani zakaznikii na cilovéem trhu. “ (Kotler, a dalsi, 2004 str. 105)

Marketingovy mix nedisponuje piesnou definici. Odlisnosti v jednotlivych definicich
nastavaji pii volbé whlu pohledu vyuziti marketingového mixu. (Jakubikova, 2008)
Marketingovy mix lze vyuzit dle vySe uvedené Kotlerovy definice, druhym tthlem pohledu
je jeho uloha uvnitf podniku a na tUrovni mikroprostiedi podniku. (Jakubikova, 2008)
K volbé a nastaveni marketingového mixu dochdzi po zvoleni celkové marketingové
strategie spoleCnosti. Mixem je minén soubor taktickych marketingovych néstroji jimiz
se dosahuje uspokojeni potfeb cilovych zakaznikii na cilovém trhu prostiednictvim
upravené nabidky dle pozadavki cilovych zdkaznikd. (Némec, 2005) Marketingovy mix
od chvile svého vzniku prosel celou fadou zmén, rozsiteni a kritik. Zakladnim konceptem
jsou tzv. 4P, jimiz jsou Product (Produkt), Price (Cena), Promotion (Komunikac¢ni politika)
a Place (Misto). (Jakubikovéa, 2008) Postupem c¢asu bylo 4P nedostate¢né a to z divodu
vyvijejictho se trhu a zmény koncepce marketingu smérem k zédkaznikovi. Doslo
k rozsiteni o dalsi 2P jimiz jsou People (Lid¢) a Process (Informace). Marketingovy mix
nema omezeny pocet ,,P“, kazda spolecnost si miize sestavit marketingovy mix dle svym
potieb a pouzit jakékoliv mnozstvi ,,P* v pfipad€, Ze pfidany pozadovany néstroj bude
mozné nazvat slovem zacinajicim na pismeno ,,P*“. Z tohoto diivodu je Marketingovy mix
Casto kritizovan, kvili jeho neflexibilit¢ zahrnout do svého mixu nastroje nezacinajici
na pismeno ,,P*.

Zasadni zména v konceptu marketingového mixu 4P pfisla, kdyz marketéfi zacali
posuzovat marketingovy mix z pohledu zakaznika. Divodem byl pohled na mix 4P
ze strany prodavajiciho, nikoli kupujiciho. Nedilnou slozkou uspé$ného marketingového
mixu je zvolit takové nastroje, které dosdhnou nejvyssi rentability a vSestranné
spokojenosti. (Podnikator.cz, 2012) Diky tomuto uvazovani doslo k transformaci
marketingového mixu 4P na mix 4C (Tabulka 1). Diky mixu 4C mohou marketéfi
od zacatku poznat svého zdkaznika, po-t¢ vytvofit segmenty a zvolit takovou strategii
komunikace a ostatnich nastrojli mixu, aby byla spole¢nost vniména zakazniky tak, jak

marketér zamysli. (Podnikator.cz, 2012)
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Tabulka 1: Vitah mezi 4P a 4C

4P 4C
Product (Vyrobek) Reseni potieb zdkaznika (Customer solution)
Price (Cena) Naklady, které zakaznikovi vznikaji (Customer cost)
Place (Distribuce) Dostupnost feseni (Convenience)
Promotion (Propragace) Komunikace (Communication)

Zdroj: Nemec, R., http://robertnemec.com/marketingovy-mix-rozbor, 2005.

4.1.Product

Pod pojmem Produkt neni uvedena pouze charakteristika dané¢ho vyrobku, nebo sluzby.
Do této kategorie dale spada kvalita produktu, sortiment, volba obalu, pozadovana image,
zaruky, vysledny design a dalsi faktory. (Némec, 2005) Optimalni nastaveni uvedenych
faktor vede zakaznika k naplnéni jeho ocekavani od produktu az k nasledné koupi.

(Podnikator.cz, 2012)

4.2.Price

Cena je nastavena hodnota daného produktu vyjadiena v penczich za kterou
se prodava. (Némec, 2005) Déle pojem cena zahrnuje slevy, akce, ndhrady a podminky

koupeni na uvér. (Podnikator.cz, 2012)

4.3.Place

Misto, dfive nazyvané ,Distribution” bylo za Ucelem zaclenéni do marketingového
mixu piejmenovano Jamesem Cullintonem na ,,Place”. (Podnikator.cz, 2012) Pojem
misto/distribuce uvadi misto a zplUsob prodeje produktu, vcéetné distribucnich cest,

dopravy, neboli distribucni sité a zadsobovani. (Némec, 2005)

4.4.Promotion

Propagace urCuje zpusob, jak se zdkaznik o daném produktu dozvi. (Némec, 2005)
K volbé a nastaveni zplsobu propagace slouzi komunika¢ni mix. Mezi nejcastéji volené
nastroje patii ptimy prodej, podpora prodeje, public relations a reklama. (Podnikator.cz,

2012)
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5. Planovani komunika¢ni kampané

Povinnosti komunika¢ni kampané je, aby jeji cile korespondovali scili dané

spolecnosti. (Karlicek, a dalsi, 2011) V pfipadé¢ menSich spolecnosti nedochazi

vvvvv

vvvvvv

medialni a marketingové agentury. (Karlicek, a dalsi, 2011)
Jednotlivé kroky pldnovani komunikaéni kampané byly specifikovany autory odborné
literatury nasledovné.
Miroslav Karli¢ek, autor knihy Marketingova komunikace, uvadi ctyti zédkladni kroky
k tvorbé komunikaéni kampang:
* Sestaveni situacni analyzy
* Stanoveni komunikac¢nich cilt
* Stanoveni komunikac¢ni strategie

e Tvorba casového planu a stanoveni rozpoctu (Karlicek, a dalsi, 2011)

Patrick De Pelsmacker, uvedl ve své knize Marketingovd komunikace, Sest zdkladnich
krok, které zaroven odpovidaji na konkrétni otazky:
* Analyza situace a marketingové cile: Proc?
* Cilové skupiny: Kdo?
* Komunika¢ni cile: Co?
* Nastroje, techniky, kanaly a média: Jak a kde?
* Rozpocet: Kolik?
* Mgfteni vysledki: Jak efektivne? (Pelsmacker, 2003)

Phillip Kotler, uvadi v knize Moderni marketing, Ctyfi kroky pro vyvoj efektivni
integrované komunikace:
* Urceni cilového publika a komunikaénich cilii
* Pfiprava sdé¢leni
*  Vybér médii
* Zajisténi zpétné vazby nutné k méteni U¢inkti komunikace (Kotler, a dalsi,

2007)
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Dle vySe uvedenych zdrojii je zfejmé, Ze vSechny postupy planovani komunikacni
kampané jsou v jadru stejné. Pro potieby této prace jsou vybrany nésledujici kroky:
* Situaéni analyza
* Cilové skupiny
e Komunikacni cile
e Komunika¢ni mix
e Komunika¢ni strategie
* Komunikované sdéleni
* Online marketingové nastroje
 Casovy plan
* Rozpocet

e Zhodnoceni

5.1.Situacni analyza

Situa¢ni analyza se zamé¢fuje na vnitini a vnéjsi situaci spolecnosti, kde z vnitiniho
hlediska dochazi k analyze soucasné marketingové cinnosti spole¢nosti a z hlediska
vnéjsiho k analyze marketingové komunikace konkurence, trendiim a trhu. (Zamazalova,
2010) (Karlicek, a dalsi, 2011) Situacni analyza se pro potfeby komunikac¢ni kampané
provadi pomoci SWOT analyzy, kde S (Strengths) znamend analyzu silnych stranek,
W (Weaknesses) analyzu slabych stranek, O (Opportunities) analyzu pfileZitosti
a T (Threats) analyzu ohrozeni spolecnosti. (Berkova, 2014) (Kotler, a dalsi, 2007) V této
praci zaméfené na Planovani komunikac¢ni kampané v online prostiedi je nezbytné
vyhodnotit vnimani dané znacky spotiebiteli, jak je vniména znacka konkurence, divody
pro vyuziti dan¢ho produktu, jakd média lze vyuzit pro propagaci a jakd media

a marketingova sdéleni vyuzivéa konkurence. (Karlicek, a dalsi, 2011)
5.1.1. SWOT analyza

Sestavenim SWOT analyzy se zabyva management dané spolecnosti. Prvnim krokem
je sepsani vSech silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb. (Kozel, 2006) Vzniklé
soupisy faktord se vkladaji do jednotlivych kvadrantii (Obrazek 2) v matici pro n¢ urcené.

(Kozel, 2006) Postup sestaveni SWOT analyzy je uveden na obrazku 1.
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Obrazek 1: SWOT analyza jako vysledek komplexni analyzy

analyza prostiedi firmy

/\

analyza vnitiniho prostredi analyza vnéjsiho prostredi
Y Y Y y
silné stranky slabé stranky prilezitosti hrozby
I I I |
v
SWOT matice

Zdroj: Jakubikova, D., Marketing v cestovnim ruchu: Jak uspét v domdci i svétové

konkurenci, 2012, str. 99.

Pro ur€eni vyznamnosti jednotlivych faktor se pouziva metoda vah spocivajici
v pfifazeni vahy vyznamnosti na stupnici od jedné do péti, kde 1 znamena nevyznamné
a 5, nejvyznamnéjsi. (Kozel, 2006) Dle pfifazenych vah je zietelné, jakym faktorim

je nezbytné se vénovat a jaké pouze drzet v patrnosti. (Kozel, 2006)

Obrazek 2: SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky
(strengths) (weaknesses)
zde se zaznamenavaji skuteénosti, zde se zaznamenavaji ty véci,
které pfinaseji vyhody jak zakaznikam, které firma nedéla dobfe, nebo ty,
tak firmé ve kterych si ostatni firmy vedou lépe
Prilezitosti Hrozby
(oportunities) (threats)
zde se zaznamenavaji ty skutecnosti, které zde se zaznamenavaji ty skute¢nosti,
mohou zvysit poptavku nebo mohou lépe trendy, udalosti, které mohou snizit poptavku
uspokojit zakazniky a pfinést firmé Gspéch nebo zapficinit nespokojenost zakaznika

Zdroj: Jakubikova, D., Strategicky marketing - Strategie a trendy, 2008, str. 103.
5.1.2. Kombinace faktori SWOT matice

SWOT analyzu lze vyuzit jako nastroj pro sumarizaci velkého mnozstvi vnitinich

a vn¢jSich analyz a naslednych kombinaci mezi nimi. (Jakubikova, 2008) Nize uvedené
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kombinace slouzi k volbé¢ sméru, kterym se dana spolecnost bude dale ubirat na zakladé¢
vystupt vzeslych ze SWOT matice. (FormSoft, s.r.o., 2016):

* MAX-MAX - maximalizace silnych stranek — maximalizace ptileZitosti

* MIN-MAX - minimalizace slabych stranek — maximalizace pfileZitosti

* MAX-MIN - maximalizace silnych stranek — minimalizace hrozeb

*  MIN-MIN - minimalizace slabych stranek — minimalizace hrozeb

5.2.Cilové skupiny

5.2.1. Segmentace trhu

Segmentace trhu se provadi za uc¢elem nalezeni cilové skupiny, nebo vice skupin, které
jsou vnitiné homogenni. (Kotler, a dalsi, 2004) Homogenita skupiny se projevuje stejnymi
pozadavky, pranimi a chovanim. (Kotler, a dalsi, 2004) Urcenim a =zacilenim
marketingovych nastroji na dany cilovy segment je mozné maximalizovat zisk.
V soucasné dob€ jsou spolecnosti zaméfeny na jeden az dva cilové segmenty.
(Kotler, a dalsi, 2004) (Kozel, 2006) Divodem je naroc¢nost vyroby takového produktu,
ktery by uspokojil potieby vice cilovych segmentt, kviili jejich diverzifikaci. (Zamazalova,

2010) Dutlezitymi hledisky pii segmentaci trhu jsou faktory zobrazené na obrazku 3.
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Obrazek 3: Priklady segmentace v zavislosti na druhu trhu

Typy segmentace | Spotfebitelsky trh Trh organizaci
demograficka » vék = odvétvi
= pohlavi = velikost organizace
= velikost rodiny = vyrobni proces
= pfijem = platebni mordlka
s vzdélani
= povolani
= socialni charakteristiky
geograficka = pfislusnost mistni, regiondlni, a2 = Uzemni rozmisténi organizaci
svétova = oblasti koncentrace
= velikost Gzemi = vzdalenosti
= klimatické podminky
casova « nakupy v pribéhu dne « pravidelny odbér ¢asty
= ndkupy béhem tydne = pravidelny odbér s delsi periodou
= sezonni nakupy = nepravidelny odbér
= existujici trhy a potencidini trhy = zcela nahodny odbér
= letodni trhy
vécna = trh spotfebniho zboZi vyznam produktu:
s trh zboZi pro dalsi pouziti o zdkladni surovina
e trh informaci = vstupni technika
« trh kapitalovy = vstupni dopinék
= pfisluSenstvi
spotrebitelska kupni a spotfebni chovéni: nakupni zvyklosti:
= psychologické viastnosti = Organizace nakupu
= Zvyky = nakupni politika
= postoje = dodavatelsko-odbératelské vztahy
= pohnutky
= vérnost
podle orientace na |« kvalita vnéjsi (vnimana » kvalita vnitfni (technické parametry,
viastnosti vyrobkd zakaznikem) normy)
= cena « platebni a dodaci podminky
« bezpecénost » Jisténi rizik
« prestiz
« vzhled
« technicka dokonalost

Zdroj: Kozel, R., Moderni marketingovy vyzkum, 2006, str. 28.

Postup segmentace

Prvnim krokem pii segmentaci trhu je ziskani informaci o vlastnostech a nazorech
jednotlivych zakaznikl na jejichz zédkladé mohou byt rozfazeni do jednotlivych segmentt.
(Svétlik, 2005) Navazujicim krokem je povinnost pracovnikli dané spolecnosti, kteti
provadi segmentaci trhu, vytvofit jednotlivé homogenni segmenty. (Svétlik, 2005)
Vytvoiené segmenty musi byt méfitelné a identifikovatelné. (Svétlik, 2005) Poslednim
krokem je volba jednoho az dvou nejvhodnéjSich cilovych segmentl pro dany
marketingovy zamér. (Svétlik, 2005) Povinnosti vybranych cilovych segmentl
je schopnost pfistupnosti a oslovitelnosti komunika¢nim mixem. (Svétlik, 2005) Tato

volba nejvhodnéjsich cilovych segmentl se nazyva odbornym terminem ,,Trzni zacileni®.
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5.2.2. TriZni zacileni

Trzni zacileni, jak jiz bylo vySe uvedeno, je nastroj slouzici k vybéru nejvhodnéjsiho
cilového segmentu z nabidky vytvorenych segmenti. Volba spravného cilového segmentu
je velmi dilezitd. V ptipadé Spatného vyhodnoceni a volby nevhodného cilového segmentu
¢i segmentil by doslo k poklesu zisku, nebo krachu dané spole¢nosti. Hlavnimi indikétory
pfi vybéru cilového segmentu je velikost, sila, obsazeni konkurenci a mozZnosti ristu.
(Kozel, 2006)

Trzni zacileni vyuzivd ndstroji Targeting a Positioning pro ucely spravného
vyhodnoceni, volby a zaujeti zadouci pozice v cilovém segmentu. (Kotler, a dalsi, 2004)

(Kozel, 2006)

Targeting
Hlavni funkci targetingu je celkovy proces ur€eni atraktivity jednotlivych segmentt
a nasledné vybrani jednoho ¢i vice cilovych segmentt, kde atraktivitu 1ze odvodit pomoci

velikosti a tempa ristu daného trhu. (Kotler, a dalsi, 2004) (Kozel, 2006)

Positioning
Hlavni funkci positioningu je zaujmout cilovy segment komunikovanym produktem,
ziskat pevnou pozici vici konkurenci, odliSit produkt od ostatnich produktli na trhu

a obsazenou pozici udrzet, poptipadé¢ rozsifit. (Kotler, a dalsi, 2004) (Kozel, 2006)

5.3.Komunikaéni cile

Ptedchozim zorientovanim se na trhu a volbou cilového segmentu je nyni nezbytné
definovat, jakého cile chce komunikacni kampan dosdhnout. Mezi zékladni cile
komunikacnich kampani patfi,:

e zvySeni prodej,

* zvySeni povédomi o znacce,

* ovlivnéni postoju ke znacce,

* zvySeni loajality ke znacce,

* stimulace chovani sméfujiciho k prodeji,

* budovani trhu. (Karli¢ek, a dalsi, 2011)
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Volba cile je do jist¢ miry ovlivnéna piipravenosti spotiebitele k nakupu.

(Kotler, a dalsi, 2007) Kazdy spotiebitel z cilového segmentu se mlize nachazet v jiné fazi

pfipravenosti k ndkupu a je nezbytné si uvédomit, jaké mnozstvi spotiebitel

je vté ¢i oné fazi. (Kotler, a dalsi, 2007) Postupné faze ptipravenosti k nakupu jsou

graficky znazornény na obrazku 4.

Faze ptipravenosti k nakupu:

Faze Povédomi reprezentuje spotiebitele, ktefi maji minimalni ¢i zadné
poveédomi o daném produktu. (Kotler, a dalsi, 2007) (Karlicek, a dalsi, 2011)
Féaze Znalost reprezentuje spotiebitele, ktefi znaji dany produkt, ale jejich
informace jsou pouze zékladni. (Kotler, a dalsi, 2007) (Karli¢ek, a dalsi, 2011)
Faze Sympatie reprezentuje spotiebitele, ktefi maji k danému produktu
pozitivni ¢i negativni postoje. (Kotler, a dalsi, 2007) (Karlicek, a dalsi, 2011)
Faze Preference reprezentuje spotiebitele, ktefi maji pozitivni sympatie
k danému produktu, ale preferuji produkt konkurenéni (Kotler, a dalsi, 2007)
(Karlicek, a dalsi, 2011)

Faze Presvédceni reprezentuje spotiebitele, ktefi preferuji dany produkt
pted konkuren¢nim ale nejsou si jisti o jeho koupi. (Kotler, a dalsi, 2007)
(Karlicek, a dalsi, 2011)

Faze Koupé reprezentuje spotiebitele, ktefi jsou presvédceni o koupi daného
produktu, ale finalni koupi odkladaji. (Kotler, a dalsi, 2007) (Karli¢ek, a dalsi,
2011)

Obrazek 4: Faze pripravenosti k nakupu:

Povédomi Znalost Sympatie Preference Presvédceni Koupé

Zdroj: Vlastni tvorba dle kapitoly 6.3.

Mezi dal$i determinanty ovliviiyjici volbu cile patii kvalita produktu, cena, uroven

distribuce, konkurence, vyvoj trhu aj. (Karli¢ek, a dalsi, 2011) Pfi zhodnoceni vSech vyse

uvedenych determinantii, nastava ¢as zvolit nejvhodnéjsi komunikaéni cil.
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5.4. Komunikaéni mix

,,Soubor nastroju sloZzenych z reklamy, osobniho prodeje, podpory prodeje a public
relations, ktery firma vyuziva pro presvédcivou komunikaci se zdkazniky a splnéni

marketingovych cili* (Kotler, a dalsi, 2004 str. 630)

Marketingovy komunikaéni mix, také znamy pod nazvem ,Propagaéni mix"“,
je dle definici uvedené vyse, sloZen z péti zakladnich nastrojti jimiz jsou reklama, podpora
prodeje, public relations, osobni prodej a pfimy marketing. Uvedené néstroje muzeme
rozdélit do dvou skupin, jimiZ jsou osobni a neosobni forma komunikace.
(Ptikrylova, a dalsi, 2010) Do osobni formy komunikace se fadi pouze ndstroj osobni
prodej a zbylé nastroje se fadi do neosobni formy komunikace. (Ptikrylova, a dalsi, 2010)
V moderni odborné literatuie se vedle stavajicich komunikaénich nastroji fadi dva nové
nastroje. Prvnim ndastrojem je sponzoring, ktery byl do nedavna povazovén a nektefi autofi
jej stale povazuji, jako soucdst PR. (Ptikrylova, a dal$i, 2010) Druhym nastrojem jsou
veletrhy a vystavy, které disponuji kombinaci osobni a neosobni formy komunikace.
(Ptikrylova, a dalsi, 2010) Potadi v kterém byvaji jednotlivé nastroje komunika¢niho mixu
vyjmenovany, neni dogma. V odbornych literaturach byva posloupnost vyjmenovani
nastroji ovlivnéna preferencemi, nebo zkuSenostmi autorti. Kazdy marketér si dané poradi

muze zvolit sdm, dle svych preferenci a cilit marketingu.
5.4.1. Reklama

Jakakoli forma neosobni placené prezentace a podpory prodeje vyrobki, sluzeb

¢i myslenek urcitého subjektu. “ (Kotler, a dalsi, 2004 str. 630)

vvvvvv

efektivné oslovovat cilové segmenty. (Karlicek, a dalsi, 2011) Reklama umi cilovy
segment informovat, pfesvédCovat a pfipominat dané marketingové sdé¢leni.
(Karlicek, a dalsi, 2011) Mezi hlavni funkce reklamy se fadi zvySovani povédomi
a ovlivilovani postoji ke znacce. (Karli¢ek, a dal§i, 2011) Pfi vyuzivani modernich
technologii, pfedev§im téch masovych je reklama schopna zasdhnout veliké segmenty

kupujicich za relativné nizké naklady. (Karlicek, a dalsi, 2011)
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Kladnymi vlastnostmi reklamy jsou:

schopnost reklamy zasdhnout masové cilové segmenty po celém svéte,

rozséahla reklama vzbuzuje dojem popularni a uspésné znacky,

reklama vzbuzuje dojem legitimizace nabizenych produktii a kupujici se je
neobavaji koupit,

diky moznosti opakovat marketingové sdé€leni je kupujici schopen porovnavat
sdéleni jednotlivych konkurentd,

reklama dokdze odlisit jednotlivé produkty pomoci vizudlnich prvki
a vdechnout jim néadech jedinec¢nosti, nebo vzbudit u kupujicich pocit asociace
s n&¢im piijemnym,

flexibilita nastaveni reklamy zpohledu zamétfeni se na budovani image,

nebo k okamzitému ziskani kupujicich. (Kotler, a dalsi, 2007)

Mezi stinné stranky reklamy fadime,:

jeji neosobni formu a neptesvédcivost na rozdil od osobniho prodeje,
jednostranny druh komunikace, kdy cilovy segment nema pocit nutnosti reakce
¢i vénovani pozornosti,

rozdily v ndkladovosti jednotlivych reklamnich kanalt. (Kotler, a dalsi, 2007)

5.4.2. Podpora prodeje

., Kratkodobé pobidky slouzici k podpore ndkupu ¢i prodeje vyrobkii nebo sluzeb

“«“

(Kotler, a dalsi, 2004 str. 630)

Podpora prodeje je soubor jednotlivych pobidek, které stimuluji zdkaznika k okamzité

koupi produktu. (Karlicek, a dal$i, 2011) Mezi nejcastéjsSi pobidky se fadi cenova

zvyhodnéni — slevy/rabaty, kupony a zvyhodnéné sety/baleni. (Karlicek, a dalsi, 2011)

Do podpory prodeje se také ftadi techniky, kterymi se stimuluji cilové skupiny

k vyzkouSeni daného produktu a techniky jimiz se cilovd skupina obdarovava vécnou

odménou. (Karlicek, a dalsi, 2011) Predevsim se jedna o prémie, reklamni darky, soutéze

a vérnostni programy. (Karlicek, a dalsi, 2011) Jak bylo vySe zminéno, podpora prodeje

vytvaii podnéty z kratkodobého hlediska a proto je dilezité ji kombinovat s reklamou,
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kterd zajiStuje komplexni a celkové porozuméni komunikovanému sdéleni o produktu.

(Ptikrylova, a dalsi, 2010)
5.4.3. Public relations — PR (vztahy s verejnosti)

,Snahy o vybudovani pozitivnich vztahii verejnosti k dané firme, vytvareni dobrého

institucionalniho image a snaha o minimalizaci nasledkii nepriznivych uddlosti, popripade

vrvr

Public relations je druhem oboustranné komunikace spolec¢nosti a riznych segmentt
zakaznikl sméfujici k porozuméni cilovym segmentlim zakaznikl a naslednému ovlivnéni
jejich postojl, ziskani pozornosti a vybudovani pozitivni image. (Ptikrylové, a dalsi, 2010)
Public relations Cerpa z celé fady obort, které zabezpecuji ispé$né fungovani a plnéni cilt.
(Prikrylova, a dalsi, 2010) Témito obory jsou psychologie, rétorika, sociologie,
zurnalistika aj. (Pfikrylova, a dalsi, 2010) Nespornou vyhodou PR je schopnost ovliviiovat
a ménit negativni dopady na image spoleCnosti prostfednictvim tiskovych zprav,
nezavislych sdéleni (prostfednictvim novinail, nezavislych odbornikli a opinion leaders —
tvirci vetejného minéni). (Ptikrylova, a dalsi, 2010) PR vyuziva formaty, které na klienty
pusobi vérohodnéji a to ve forme novinovych ¢lankd, sponzorstvi a akei. (Kotler, a dalsi,
2007) PR umi oslovit zakazniky, ktefi se cilen¢ vyhybaji reklamdm a prodejcim
a to z divodu, Ze pozadované sdéleni se k témto klientim dostava prostfednictvim zprav
a ¢lankt, namisto bannert a inzeratt. (Kotler, a dalsi, 2007) Klienti nejsou nuceni reagovat

na podsunutou reklamu, ale zdmér koupit si utvofi sami v sobé¢.

Marketéii Casto podcenuji vyznam PR a to predevsim z divodu neschopnosti méfit
jeho ucinnost. (Prikrylova, a dalsi, 2010) (Kotler, a dalsi, 2007) PR kampané je zapotiebi
vhodné nastavit s ostatnimi slozkami komunika¢niho mixu

a po té je mozné dosahovat vysoké efektivity a ekonomicnosti. (Kotler, a dalsi, 2007)

PR a reklama
PR je Casto zaménovano sreklamou a to pfedevSim z diivodu, ze oba dva nastroje
komunika¢niho mixu vyuzivaji do znacné miry shodna média. (Piikrylova, a dalsi, 2010)

Vyuziti je systematické, soustavné, zamétené se na cilové segmenty klientt, tvorbu image
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spolecnosti a dodrzuje obdobna schémata marketingového planovani a vyzkumu.

(Ptikrylova, a dalsi, 2010)

Reklama se od PR li§i svym zaméfenim na urCity cilovy segment, zatimco PR
komunikuje s trhem v Sir§im méfitku a oslovuje tak SirSi Skéalu cilovych segmentt.
(Ptikrylova, a dal8i, 2010) DalSim rozdilem je Casové hledisko. Reklama je zaméfena
na zvySeni prodeje, nejlépe okamzité, na druhou stranu PR pisobi na zakazniky
z dlouhodobého hlediska. (Piikrylova, a dalsi, 2010) Pii vysoké konkurenci na trhu
a homogenité¢ nabizené¢ho produktu, byva casto PR nastrojem, ktery zajiStuje prodeje.

(Ptikrylova, a dalsi, 2010) Srovnani PR a reklamy je uvedeno v tabulce 2.

Tabulka 2: Srovndani PR a reklamy

Charakteristiky Reklama Public relations
Zaméreni ¢innosti Prodej zbozi, sluzeb a ideji Zména postoji
Prostredky komunikace Média Komplex komunika¢niho

prostredkt
Forma komunikace Monolog Dialog
Vztahy k médiim Nékup ¢asu a prostoru Snaha o ziskani vlivu
v médiich
Kontrola medidlniho sdéleni Ptesna kontrola obsahu i Relativné nizka kontrola
nacasovani
Diveryhodnost sdéleni Relativné nizka Relativné vysoka
Adresat Reélny nebo potencialni Veftejnost, resp. Parcidlni
zékaznik verejnost
Casovy horizont Kratkodoby Dlouhodoby
Hodnoceni Existuji zavedené techniky Relativné omezené metody

Zdroj: Prikrylova, J. , Moderni marketingova komunikace, 2010, str. 24.
5.4.4. Osobni prodej

,,Osobni prezentace nabidky, jejimz cilem je prodej vyrobku nebo sluzby a vytvoreni

dobrého vztahu se zakaznikem * (Kotler, a dalsi, 2004 str. 630)

Osobni prodej je jednoznacné nestarSim ndstrojem komunika¢niho mixu, ktery

1 pfes rozvoj novych komunika¢nich technologii zastava stale diilezitou pozici pfi volbé
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marketingové komunikace mnoha spole¢nosti. (Karli¢ek, a dalsi, 2011) Hlavni vyhodou
osobniho prodeje je interakce mezi dvéma ¢i vice zcastnénymi, kdy na jedné strané
je prodejce a na druhé kupujici. Pfi zminéné interakci dochdzi ze stran vSech zacastnénym
k okamzit¢ analyze situace a vyhodnoceni, jak postupovat v jednani dale.
(Prikrylova, a dalsi, 2010) (Kotler, a dalsi, 2007) Tato interakce, neboli oboustranna
komunikace pfinasi vedle prodeje produktu, také utuzeni vzajemnych vztahd, davéry,

posileni image celé spolecnosti a produktu. (Ptikrylova, a dalsi, 2010)
5.4.5. Direct marketing (pfimy marketing)

, Navazani primych kontaktu s peclivé vybranymi zdkazniky, vyhodou je moznost
okamczité reakce na nabidku ze strany zdkaznika a moznost budovani dlouhodobych vztahu

se zakazniky “ (Kotler, a dalsi, 2004 str. 631)

Ptimy marketing roste v diilezitosti z divodu souc¢asnych zmén marketingovych trendi,
kdy dochazi k tstupu od masovych forem marketingové komunikace k cilené formé
komunikace zaméfené na uz§i segment zdkazniki o kterém jsou znamy
jeho charakteristické vlastnosti, potieby a pfani. (Ptikrylova, a dalsi, 2010) Hlavnim cilem
pfimého marketingu je budovani dobrych a dlouhodobych vztahti se zdkazniky.
(Ptikrylova, a dal$i, 2010) Dalsi ¢asto pouzivané nazvy pro tento komunikacni néstroj jsou
,,one to one marketing* a ,,marketing na miru®. (Ptikrylov4, a dalsi, 2010)

Nespornymi vyhodami pfimého marketingu jsou pfesné zacileni, pfizplisobeni daného
sdéleni dle potifeb a ptfani cilového segmentu, schopnost vyvolat okamzitou reakci
ze strany cilového segmentu a jednoduchd méfitelnost uspéSnosti daného sdéleni.
(Ptikrylova, a dalsi, 2010) (Karlic¢ek, a dalsi, 2011) Pfimy marketing vyuziva tfi zakladni
kanaly pro oslovovani cilovych publik. Prvnim kandlem je zasilani reklamnich sdéleni
ve form¢ katalogl a jinych tiskovin postou. (Karlicek, a dal§i, 2011) Druhy kanal
je telefonicky, jedna se tedy predevSim o telemarketing a mobilni marketing.
(Karlicek, a dal§i, 2011) Poslednim kandlem je internet, ktery vyuzivd pfedev§im
e-mailingové kampané a rozesilani newsletterti. (Karlicek, a dalsi, 2011) Dalsi vyhody

uvadi tabulka 3.
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Tabulka 3: Vyhody piimého marketingu

Vyhody pro zdakaznika Vyhody pro prodavajiciho

Jednoduchy a rychly ndakup Osobn¢;jsi a rychlejsi osloveni zadkaznikti
Pohodiny vybér zbozi a ndkup z domova Ptesné zacileni

Siroky vybér zbozi Budovani dlouhodobych vztahti se zdkazniky
Diiveryhodnost komunikace Mg¢fitelnost odezvy reklamniho sdéleni a

uspésnosti prodeje
Zachovani soukromi pri nakupu Utajeni pfed konkurenci

Interaktivita — moznost okamzité odezvy Alternativa osobniho prodeje

Zdroj: Prikrylova, J. , Moderni marketingova komunikace, 2010, str. 95.

Piimy marketing mé i své nevyhody, kterymi jsou nevhodnost komunikovat sdéleni
masovym publiklim, vnimédni dorucenych sdéleni zakazniky jako obtéZujici a vysoké
naklady na ziskani kvalitnich databazi, které jsou pro piimy marketing klicové.
(Prikrylova, a dalsi, 2010) I pfes uvedené nevyhody, dulezitost a popularita piimého
marketingu stale roste a do svych komunika¢nich portfolii je zafazovan stile vice

spole¢nostmi. (Ptikrylova, a dalsi, 2010)
5.5.Komunikacni strategie

., Komunikacni strategie prispivaji k dobré informovanosti zakaznika a k uspésnému

prodeji zbozi. “ (Blazkova, 2007 str. 127)

Komunikace hraje zdsadni roli ve fungovani spolecnosti. Bez jaké koliv komunikace,
neni mozné, aby se zadkaznik dozveédél o produktech potazmo existenci celé spolecnosti.
(Blazkova, 2007) Stavebnim kamenem marketingové komunikace je zietelné stanoveny
cil, kterého chce spolecnost dosdhnout. (Blazkova, 2007) Po stanoveni cile ptichazi
na fadu volba nastroji komunika¢niho mixu dle cilovych segmenti a volba strategie.

Marketingova komunikace rozliSuje dvé zakladni strategie jimiz jsou Push a Pull
strategie. (Kotler, a dalsi, 2007) Hlavnim rozdilem je vyuziti odliSnych ndastroja
marketingového mixu. Fungovani téchto strategii je zobrazeno na obrazku 5.

Push strategie vyuZzivd nastrojii osobni prodej, podpora prodeje a v malém méfitku

i reklamy. (Blazkova, 2007) (Kotler, a dalsi, 2007) Hlavnim tc¢elem je vyvolat poptavku
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po produktu prostiednictvim ucastnika distribucnich cest, ktefi zacnou produkt odebirat
a nabizet cilovym zakaznikiim. (Blazkova, 2007) (Kotler, a dalsi, 2007)

Pull strategie vyuziva predev§im ndstroj reklama. (Blazkova, 2007) (Kotler, a dalsi,
2007) Hlavnim tucelem je vyvolat poptavku po produktu mezi cilovymi zékazniky.
(Blazkova, 2007) (Kotler, a dalsi, 2007) Pokud je strategie uspé&$na, cilovi zakaznici
zacnou pozadovat dany produkt po ucastnicich distribu¢ni cesty a ti pak po vyrobci.

(Blazkova, 2007) (Kotler, a dalsi, 2007)

Obrazek 5: Strategie Push a Pull

Push strategie
Marketingové aktivity vyrobce Marketingové aktivity distributor(
(osobni prodej, propagace (osobni prodej, reklama,
obchodnikdm aj.) Maloobchody podpora prodeje aj.)
a velkoobchody

Pull strategie

Poptavka Maloobchody Poptavka
a velkoobchody
)

Marketingové aktivity vyrobce
(reklama zaméfena na spotiebitele,
podpora prodeje aj.)

Zdroj: Kotler, P. a dalsi, Moderni marketing, 2007, str. 838.

Strategie Push a Pull jsou zdkladnimi strategiemi pro uUspéch reklamy na internetu.
Online marketing disponuje fadou reklamnich nastroju, které maji své jasné role v kazdé
z téchto dvou strategii. (Easy Software s.r.o., 2016) Z divodu, Ze je online marketing
nejrychleji se rozvijejici marketingovou disciplinou je nezbytné, aby cilem kazdého
marketéra bylo drzet krok s dobou, novymi technologiemi a reflektovanim zda zvolena
komunikaéni strategie je stale nejoptimalngjsi strategii. David Spinar, zakladatel
spolec¢nosti H1 uvedl v rozhovoru pro Lupa.cz: ,, Osobné vérim v to, Ze budoucnost
marketingu je ve zvySovani pull principu. Rekni mi, co chces, a ja ti nabidnu to spravné.*

(Zandl, 2011)
5.5.1. Push strategie v online marketingu

V Push strategii je marketingové sd€leni zobrazovano uzivatelim internetu za tcelem
vyvolat poptdvku a produkt koupit. (Easy Software s.r.o., 2016) Pfevdzné se jedna

o Siroky segment uzivateld, kterym je marketingové sdéleni zobrazovano prostiednictvim

35



necilené grafické (bannerové) reklamy. (Easy Software s.r.o., 2016) Pii pouziti tohoto
druhu cileni se uzivatel nachazi ve spiSe pasivni roli a nedochézi tedy k vyhodnocovani

jeho reakci na marketingové sdéleni. (Easy Software s.r.o., 2016)
5.5.2. Pull strategie v online marketingu

Pull strategie zobrazuje marketingové sdéleni ve vyhledavacich (Seznam, Google) jako
reakci na hledana klicova slova a v obsahové siti v zavislosti na kontextu dané stranky.
(Zandl, 2011) V obou pfipadech se jednd o relevantni zobrazeni reklamy v reakci
na vzniklou poptavku nebo zdjem. Zaroven Pull strategie nevnucuje a neobtézuje uzivatele
svym sd¢lenim, protoze uzivatel je tim, kdo urcuje, kde se reklama zobrazi. (Easy Software

s.r.o., 2016)
5.5.3. Kombinace strategii Push a Pull

Push i Pull strategie maji bezesporu své pro a proti. Pull strategie plsobi vice
uzivateld. Narozdil od Push strategie, ktera je ploSna a nastaveni je pomérné¢ jednoduché.

S ptichodem online marketingového néstroje Remarketing (vysvétlen v kapitole 5.7.5.)
je mozné obé dvé strategie efektivné zkombinovat. Push strategii se pfivedou uzivatelé
na webové stranky inzerenta, kde zdmérem navstévy neni provést konverzi, ale ziskat
navstévnost, kterd je stézejni pro tvorbu remarketingovych publik. Nasledujici fazi
je ptiprava publik, dle pozadovanych specifikaci a jejich remarketingovani prostfednictvim
grafickych, nebo textovych inzerati nesouci komunikované sdé¢leni relevatni obsahu
oktery se uzivatelé, nyni navs$tévnici zajimali na danych webovych strankach. (Easy
Software s.r.o., 2016) (Seznam.cz, a.s., 2016) Po prokliknuti remarketingové reklamy
je navstévnik smérovan na podstranku, kterd koresponduje s marketingovym sdélenim na
grafickém, nebo textovém inzeratu. (Easy Software s.r.o., 2016) Béznym efektem, ktery
je vyvolan kombinaci Push a Pull strategii je ,,wow efekt”, spocivajici v dojmu
divéryhodnosti a stability. Divodem, pro¢ navstévnik pocituje tento dojem je Cetnost

zobrazeni reklamy. (Easy Software s.r.0., 2016)

36



5.6. Komunikované sdéleni

Pii tvorbé komunikovaného neboli marketingového sdéleni je nezbytné brat v potaz,
ze se jednad o soubor elementl, které pro spotiebitele v cilovém segmentu maji urcity
vyznam. (Karli¢ek, a dalsi, 2011) Kontraproduktivnim a neefektivnim by se komunikované
sdéleni mohlo stat v piipad¢ nerespektovani pozadavkl a pfani spotiebitelii a sestavenim
sdéleni nekreativnim zpisobem bez jakych koliv pfidanych hodnot, které by spotiebitele
oslovily. (Berkova, 2014) VSechny elementy vybrané pro tvorbu reklamniho sdéleni musi
mit jasny vyznam, byt kreativn€ zpracované, piindset hodnotu spotiebiteli a navzijem

spolu korespondovat. (Karlicek, a dalsi, 2011)

5.7.0nline marketingové nastroje

5.7.1. Google AdWords Editor

AdWords Editor je aplikace vyvinutd spolecnosti Google slouzici k tvorbé a sprave
PPC kampani. (Google, a.s., 2016) Vytvotfena byla pfedev§im pro online marketingovy
nastroj Google AdWords. Dale se zde mohou tvofit kampané i pro jiné online
marketingové nastroje, napiiklad Sklik. (Vétrovska, 2015) Jedinym rozdilem je funkce
propojeni mezi AdWords Editorem s uctem AdWords spocivajici ve stahovani/odesilani
kampani mezi nastroji. (Google, a.s., 2016) Kazdou provedenou zménu v jednom
¢i druhém nastroji 1ze v AdWords Editoru pomoci tlacitka ,,Stdhnout posledni zmény*
stdhnout, nebo odeslat pomoci tlacitka ,,Odeslat”. (Google, a.s., 2016) V ptipad€ pouziti
vytvofenych kampani pro nastroj Sklik je nezbytné zvolené kampané vyexportovat
do souboru CSV a v rozhrani Sklik nahrat. (Vétrovska, 2015)

Mezi duilezité vyrazy pii tvorbé kampani patii:

¢ Kamparn
Reklamni kampai se sklada a zastfeSuje sestavy, klicova slova, vylucujici slova
a inzeraty. Na Urovni kampané se nastavuje rozpocet na den, sit’ kampan¢, casovy

plan, regionalizace a dal$i pokrocila nastaveni, (Google, a.s., 2016)
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* Sestava

Kazda sestava obsahuje jeden ¢i vice inzerati a klicova slova sni spjata.
(Google, a.s., 2016) Sestavy se vyuzivaji pro tfidéni inzerati a kli¢ovych slov podle
tématu nebo cile zaméteni. (Google, a.s., 2016)
* Kilicové slovo

Klicova slova se tvoii na zékladé¢ odhadovanych vyrazii, ktera potencialni
zakaznik mize zadat do vyhleddvace za ucelem nalézt hledany produkt. (Google,
a.s., 2016)
* Shody klicovych slov

Kazdé klicové slovo je mozné nastavit do jedné ze shod, nebo vyuzit shody
vSechny. (Google, a.s., 2016) To znamena, ze kli¢ové slovo je v sestavé 3x,
ale vzdy vjiné shodé. (Google, a.s., 2016) Pouzivané shody jsou:
Pfesnd — inzerat se zobrazuji pouze v pfipadé, ze klicové slovo bylo
do vyhledavace zadano piesné¢ v takovém tvaru, jako je v sestavé. (Google, a.s.,
2016) Frazova — inzerat se zobrazi v ptipad¢ ze hledany vyraz obsahuje klicova
slova z nichz jedno je v piesné shod¢ s klicovych slovem v sestavé. (Google, a.s.,
2016) Zde na rozdil od pfesné shody nezalezi na tom kolik dalSich kli¢ovych slov
hledany vyraz obsahuje. (Google, a.s., 2016) Volna — tento typ shody se doporucuje
vyuzivat nejméné a to z divodu, Ze vyhledavany vyraz muze byt zadan v jakych
koliv formach slova v sestavé. (Google, a.s., 2016) Inzerdt se zobrazi
pti sklonovani daného klicového slova, zméné diakritiky apod. (Google, a.s., 2016)
*  Vyludujici kli¢ova slova

Vylucujici slova jsou pouzivana k zefektivnéni kampané, predevSim
k zabranéni zobrazovani inzeratli na nerelevantni vyhledavaci vyrazy. (Google, a.s.,
2016)  V ptipade, ze  hledany  vyraz = obsahuje slovo,  které
je zafazeno mezi slovy vylu€ujicimi, nedojde k zobrazeni inzeratu. (Google, a.s.,
2016)
* Inzerat

Inzerdty se rozd€luji na textové a grafické. (Seznam.cz, a.s., 2016)
Prostfednictvim inzeratu je zobrazovano zvolené komunikované sdéleni

a je prvnim, co spotiebitel z komunikacni kampané uvidi. (Seznam.cz, a.s., 2016)
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5.7.2. Sklik

Sklik je reklamni néstroj vyvinuty spolecnosti Seznam.cz, ktera piisobi na ¢eském trhu
od roku 1996 a patii mezi pfedni ceské internetové vyhleddvace. Samotny Sklik
je pomérné mladym online marketingovym nastrojem zvetejnénym spolecnosti Seznam.cz
roku 2006. (Novinky.cz, 2007) Hlavni charakteristikou reklamniho systému Sklik
je platba zékaznika za kliknuti dale jen CPC (cost per click) na inzerat, nebo za tisic
zobrazeni dale jen CPT (cost per thousand). (Seznam.cz, a.s., 2016) Princip fungovani
systému Sklik je stejny jako u Google AdWords (kapitola 5.7.3), eTarget a AdFox. Sklik
rozliSuje dva zékladni druhy reklamnich ploch jimiz jsou vyhleddvaci a obsahova sit.
(Seznam.cz, a.s., 2016) Popis reklamniho nastroje Sklik je pouze stru¢ny a to z divodu

detailniho popisu nastroju a funkcionalit v praktické ¢asti projektu.

Vyhledavaci sit’ Seznam

Zakladnim principem zobrazovani textovych inzerati, je pfima reakce systému Sklik
na zadana klicova slova do fulltextového vyhledavace, na jejichz zékladé se inzeraty
zobrazi, nebo nezobrazi. Jedna se o ptimou reakci na poptavku hledajiciho. (McRAI s.r.0.,
2016) Razeni inzeratdl ve vysledcich vyhledavani déle jen SERP (Search engine results
page) hlavni mérou ovliviiuje vySe nabidnuté maximalni ceny za proklik a koeficient
kvality. (Seznam.cz, a.s., 2016) Koeficient kvality ve vyhledavaci siti je tvofen relevanci
a tvarem nastaveného klicového slova vac¢i dotazu vepsanému do fulltextového
vyhledavace a mirou prokliku, dale jen CTR (click to rate). (Seznam.cz, a.s., 2016) Sklik
rozliSuje TOP a standardni pozice inzerati. TOP pozice obsazuji prvni 3 pozice
ve vysledcich vyhledavani, dale jen SERP. Od standardnich pozic se rozlisSuji detailem
webové stranky na kterou odkazuji, propojenim s firemnim zapisem z Firmy.cz a odkazy
na podstranky. Divodem pro zobrazeni inzerdtu na TOP pozici je celkovd hodnota
uspésnosti, koeficientu kvality a CPC. Tato hodnota musi byt vys§i nez konkuren¢ni
inzeraty. (Seznam.cz, a.s., 2016)

Vyhledéavaci sit’ neni pouze vyhledavani na www.seznam.cz. Déle se sem fadi

vyhledavani na WWW.seznam.cz, www.seznam.sk, encyklopedie.seznam.cz

a www.obrazky.cz. (Seznam.cz, a.s., 2016) Doporu¢ovanou a pro potieby této prace

jedinou vyuzivanou je vyhledavaci sit na www.seznam.cz. Na nasledujicim obrazeku 6
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je zobrazeno klasické rozvrzeni SERP na www.seznam.cz, v€etné placenych a pfirozenych

vysledkl vyhledavani.

Obrazek 6: SERP na Seznam.cz

Intemet Fimy Mapy Slovnk ZboX  Obrizky Videa  Encyklopedie

Sszum,cz pjtka do vyplaty Vyhledat ) Pokrotié hledéni »

Vie Cesky
. Pjéte si 8000,- Ké a neplatte nic. Vyfizeni do 15 minut online! Japonska pujéka
- wunw zaplo.czIpujcka_8000_Kc_zdarma Rychid a vyhodnd pujcka do 5000 K&
+ Ukazat na mapé: Jankovcova 1037/49, Praha Superrychla vyplata penéz!
japonskapujcka.cz

EZZN  Rychla pujéka do vyplaty

@ Nechte si rychle spoéiat vjhodnou pijéku do vyplaty.

il wunw finance7.cz Pujéka do vyplaty

== B L m Pajéka az 4 500 K&. Bez poplatkl
R Schvaleno do 15 minut. Ziskat hned!
Everydoys emmmm PUjéka do vyplaf www.viasms.cz
- PUjéte si vyhodné od EverydayPlus! Platite pouze za cerpani Gvéru.
= = EverydayPlus.cz/Pujcky-do-vyplaty
PO — +| Ukazat na mapé: Na Pankraci 1724/129, Praha

Pujéka do vyplaty nové

Nova beziicelova pujéka do 12000 Ke.
Prvni pujéka a2 8000 zdarmal
www.doporucena.cz/pujckadovyplaty

pujéka do vyplaty v katalogu firem » Firmy.cz &

oeREDT @ eCREDIT. s.r.o. G 5
Poskytujeme hotovostni pijéky bez 269U 3 yosn Pujcka do vyplaty 12.000
ruéitele, bez nahlizeni do registri.... Hodarigy Extra rychla pijeka schvalena dnes.

Lo

L W VRSOVICE

Bohdalecka 1460/8, Praha
+420 800 999 666

Bez poplatkd, vyplata do 5 minut.
www.cgpujcka.cz/pujckadovyplaty

@ Raiffeisenbank, a.s.
Poskytovani bankovnich i finanénich
P sluzeb pro pravnické a fyzické osoby.
Bl Vrsovicka 1527/68b, Praha

Maly Kredit

Rychia pujéka online
Prvni pujéka zdarma
www.malykredit cz

Zdroj: Seznam.cz, a.s., http://search.seznam.cz, 2016.

Pokrocilé funkce Sklik
Inzeraty ve vyhledavaci siti Sklik disponuji celou fadou funkcionalit, které zvySuji
konkurenceschopnost a efektivitu:
* Propojeni firemniho zapisu z Firmy.cz
Propojenim zépisu z Firmy.cz s inzeratem Sklik, ziskava klient rozsifeni svého

inzeratu o adresu dané spolecnosti (Obrazek 7). V ptipad¢ umisténi inzeratu do 3.

odkaz

do firemniho zapisu, logo a mini mapu sidla spole¢nosti. (Seznam.cz, a.s., 2016)

mista ve vysledcich vyhledavani, inzerat se roz$ifi o adresu,

Obrazek 7: SERP na Seznam.cz a detail inzerdtu

SEZHM.Q pujcka do vyplaty

Vée Cesky

Vyhledat

Pokrotilé hiedni »

Pujéka do 5000 K& zdarma
Vratte pajéku ve stanoveném terminu a nemusite platit Z3dné uroky.
fastfin.cz/prvni_zdarma

s
rr—

o

Nejrychlejsi pujéka od Zaplo.cz.
1. pajéka 8 000 K¢ bez trokd
2aplo.czlpujcka-bez-uroku

ok

7‘%& FASTFIN.CZ

Adresa: Vaclavské namésti 808/66, Praha
Telefon: +420 733 787 200
Dalsi informace o firmé Pujéka do vyplaty

Pujéte si bez skrytych poplatku:
rychle, jednoduse a onlinel

ko A2

/. @veks mapa

Pujéky az 30 000 K& ihned
PUjéte si do vyplaty rychle a z pohodii vaSeho domoval
creditportal cz

T Pijéka do vyplaty

Prni pijéka a2 5 000 K¢ zdarma. Online 24dosti vyfizeny do 15 min!

i e ujcka-do-
= #) Ukdza

everydayplus.cz/pujcky-do-vyplaty

Pujéka pred vyplatou

Rychlé pujéka pro zaméstnané.

PUjéte si online a2 10 000 K&l
vemsipujeku.cz/pujcka-pred-vyplatou

Rychl4 pujéka
Oniine do 10t minut na Gétu
Nyni bez dolozent prijma
coolcreditcz

Pajéka do vyplaty 12.000
Extra rychla pajéka schvalena dnes.
Bez poplatku, vyplata do 5 minut

Zdroj: Seznam.cz, a.s., hitp://search.seznam.cz, 2016.
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* Regionalni cileni

Klient je schopen zacilit zobrazovani inzerati na svou spadovou oblast
(Obrazek 8). Timto nastavenim nedochdzi ke zbytecnym proklikiim, neefektivnimu
navysovani investic, zobrazovani a cileni na publikum, které o dany prudukt/sluzbu

nema zajem. (Seznam.cz, a.s., 2016)

Obrazek 8: Sklik - Nastaveni regiondlniho cileni

=

.
" Walbrzych
o

Vroctaw

Volba regionu

Zdroj: Seznam.cz, a.s., https://www.sklik.cz/detail-kampane, 2016

 Casové planovani

Klient si sdm nastavi vjaké hodiny a dny chce nechat zobrazovat
své inzeraty na podrobném casovém rozvrhu zobrazeném na obrdzku 9. Dalsi
funkcionalitou je procentudlni nastaveni sily zobrazeni na urovni jednotlivych

hodin. (Chomat, 2016)

Obrazek 9: Sklik - Nastaveni casového planovani

Casové planovani 0:00 - 4:00 4:00 - 8:00 8:00-1200  12:00-16:00  16:00-20:00  20:00-24:00

Pondsli [m [m m|[m| m[m|w/n| (m/m(nm (m(wen onas
Stfeda od 21 do 22 hod.
Utery LR LB | " EEE BN =N ENE=EEN EN=®
Sfteda W W /m N/ m/ N = 5 H NN EEB=N NN
Cwrtek W m m m| | m/m/m/m W /EH =N NS~ =HE=@§
pack [m|m[m[n| m[m|n/n| m/m(sm (m/ns(n m(wes mn(an

Nastavena cena na:: {i3 %.

Sobota
Nedale unn nnnn

Obnovit na viechny dny a hodiny

Zdroj: Seznam.cz, a.s., https://www.sklik.cz/detail-kampane, 2016
*  Odkazy

Klient m& moznost z jednoho inzeratu cilit na vice podstranek svého webu,
nebo na stranky zcela jiné. V inzeratu se zobrazuji az 4 odkazy. Podminkou
zobrazeni odkazli je pozice inzerdtu do 3. mista ve vysledcich vyhleddvani.

(Chomat, 2016)
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Obsahova sit’ Seznam

V obsahove¢ siti se vyuziva na rozdil od vyhledavaci sité, obé formy inzerati. Textové
1 grafické. Inzeraty se v obsahové siti zobrazuji na Partnerskych a Obsahovych webech
spoleCnosti Seznam.cz. (Seznam.cz, a.s., 2016) Rozdilem v fazeni uspéSnosti inzeratl
v obsahové siti oproti siti vyhledavaci je tématickd korespondence inzerati s tématem
dané¢ho partnerského webu. (Seznam.cz, a.s., 2016) Nedilnou soucasti je také vyse

nabidnuté¢ CPC a CTR. (Seznam.cz, a.s., 2016)

Obsahové weby:
Mezi obsahové weby Seznam.cz se fadi Novinky.cz, Prozeny.cz, Sauto.cz, Smoto.cz,

Sport.cz, Super.cz a Sweb.cz. (Seznam.cz, a.s., 2016)

Partnerské weby:

Program Sklik partner je spoluprace provozovateli webovych stranek a spolecnosti
Seznam.cz. Vybrani provozovatelé webovych stranek umistuji na svych webovych
strankach reklamni boxy ve kterych se zobrazuje reklama systému Sklik. Provozovatelé
webl, po sléze partneti, ziskdvaji podily ze zisku — provize z proklikii uskuteénénych

na jejich webovych strankéch. (Seznam.cz, a.s., 2016)

Grafické inzerdty mohou byt statické a animované s velikosti maximaln¢ 100 kB.
Podporovanymi formaty jsou JPEG, JPG, PNG a GIF. Celkovy pocet podporovanych
rozmérl je v soucasné dobé¢ tfinact - 160x600, 300x600, 250%250, 300%300, 300x250,
320x100, 336x280, 468x60, 468x282, 600x190, 728x90, 930x180,  970x310.

(Seznam.cz, a.s., 2016)
5.7.3. Google AdWords

Google AdWords je stejn¢ jako ptredchozi Sklik, online reklamni néstroj fungujici
na principu CPC, CPT a ceny za zhlédnuti dale jen CPV (click per view). Na rozdil
od Skliku je za vyvoj zodpovédnd konkurencni spole¢nost Google. Princip fungovani
spociva v nastaveni vybéru mésta Ci statu, kde se reklamy budou zobrazovat, vysi rozpoctu
a zcela transparentni méfitelnosti uc¢innosti propagovanych kampani. (Google, a.s., 2016)

Kampan¢ mohou byt kdykoliv zapnuty a zastaveny. (Google, a.s., 2016)
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Google AdWords umoznuje inzerentim zobrazovat reklamni inzeraty ve chvili,
kdy se vyhledavaji kli¢ova slova, nebo navstévuji partnerské webové stranky souvisejici

s danym tématem. (Google, a.s., 2016)

Google AdWords rozliSuje vice druhi reklamnich ploch nez je tomu u Skliku.
Prostfednictvim Google AdWords je mozné inzerovat ve vyhleddvaci siti Google,
na partnerskych webech Google, ale také tvofit reklamni kampané prostfednictvim XML
feedt pro reklamni plochu Google Nékupy, inzerovat video reklamy na webové strance
Youtube.com pomoci formatu TrueView zobrazeni In-Display a In-Stream. (Google, a.s.,

2016) Pro potieby této prace bude vyuzito pouze vyhledavaci a partnerské sit¢ Google.

Vyhledavaci sit Google

Vyhledavaci sit Google obsahuje vice fultextovych vyhledavact, které se déli
na vyhleddvaci weby a stranky. (Google, a.s., 2016) Mezi vyhledavaci weby se patii
fultextové vyhledavani na Google.cz. (Google, a.s., 2016) Vyhledavacimi strankami jsou
webové stranky, které za ucelem propagace AdWords inzeratdi navazaly s Google
partnerstvi prostfednictvim programu partnerské weby ve Vyhledavaci siti. (Google, a.s.,
2016) Nasledujici obrazek 10 zobrazuje klasické rozvrzeni SERP na www.google.cz,

véetné placenych a ptirozenych vysledki vyhledavani.
Obrazek 10: SERP na Google.cz

\’ |l2)  Pticka do vyplaty = ) m
IIe )

VEe  Obrazky  Videa  Mapy  Zprawy  Vicev  Vyhleddvaci nastroje

Priblizny poget vysledka: 377 000 (0,68 s)

Pujcky do vyplaty 30 min - Viva-Credit.cz
www.viva-credit.cz/Pujcky-Do-Vyplaty v
Kdyz vdm banka nepUjéi - jsme tu my a nage rychlé pajky. Zavolejte!

Cetelem - Vyprodej pujéek - Cetelem.cz
www.cetelem.cz/ ¥
Urok u v8ech avért 7,9% do 72 mes. Plati pouze dnes!
Okamzity vysledek Zadosti - Jednoduché on-line Z4dost - 0 K& za sjednéni avéru
50 000 K& s trokem 7,9% - Konsolidace pijcek - 100 000 K& za 1650 K&

1.Puaj¢ka do 5000,- zdarma - Rychlé online pujcky do vyplaty
www.rerum.cz/pujcky-do-vyplaty v 222 202 000

Snadné vytizeni, vysoka bezpetnost

Z4dné fronty - Kvalitni sluzby - Rychlé vyFizeni

Ptjka do 15000 K& - Casté dotazy

Puljcka do hodiny - express-credit.cz
www.express-credit.cz/ v
Pujeka pfes SMS nebo interet, pitjéky do 10 000 K& ihned na et

Rychla pujcka pred vyplatou bez 1 K& kazdému i o vikendu
ji Xerd| d-

rychia-pujeka-pred-vyplat
J ko Hodnoceni: 2,7 - 124 hlast

Nabidka provéfenych pijcek do vyplaty. Nejschvalovansjsi pujcka Bleskova pujcka
Hodnoceni klientd. VySe pijcky: 500 — 4 500 KE. Splatnost: 1 - 30 dni.

Rychla pajcka pred vyplatou aZ 10 tisic bez pfijmu | Rychla ...

Zdroj: Google.cz, a.s., https://www.google.cz, 2016.
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Obsahova sit’ Google

Princip fungovéni obsahové sit¢ Google je stejny, jako v kapitole 4.7.1 popsany princip
fungovani obsahové sit€é Seznam, vcetné systému obsahovych a partnerskych webt.
(Google, a.s., 2016) Vyjimkou mezi obsahovymi weby Google je Youtube na kterém
je mozné zobrazovat video reklamy, prostfednictvim néstroje Google AdWords. (Google,

a.s., 2016)

Grafické inzeraty mohou byt statické a animované s velikosti maximaln¢ 150 kB.
Podporovanymi formaty jsou JPEG, JPG, PNG a GIF. Celkovy pocet podporovanych
rozm&rd je v soucasné dobg tfindct - 468x60, 728x90, 250%250, 200x200, 336%280.
300%250. 120x600. 160x600, 300x600, 970x90, 320x100, 970x250, 300%1050. (Google,
a.s., 2016)

5.7.4. Facebook

Facebook je nejvétsi socidlni sit’ svéta, zalozena 4. unora 2004 studentem harvardské
university Markem Zuckerbergem (Obrazek 11). Facebook je chdpan jako online
spolecensky systém nebyvalych rozmérd, ktery je ureny pro komunikaci mezi jeho

uzivateli, sdileni nejriznéjSiho obsahu, zabaveé a udrzovani pratelstvi a vztahda.

Obrazek 11: Piihlaseni do sluzby Facebook

E-mailtelefon Heslo

facebook

@ Zostat phihiasen(a) Zapomnali jste s

Zaregistrovat se

Facebook byl, je a bude zdarma.
Jméno PFijmeni
E-mail nebo ¢&islo mobilniho telefonu
Zadejte e-mail nebo &islo mobilu znovu

Nové heslo

Datum narozeni

Diky, zZe jste se zastavili!

Radi vas zase brzy uvidime.

ko
v i
outv
Zaregistrovat se

Vytvoiit strénku pro celebritu, skupinu nebo spole&nost.

Zdroj: Facebook, a.s., https://www.facebook.com, 2016
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Socidlni sit¢ jsou fenoménem na poli online marketingu. (Blazek, 2015) Diky
socialnim sitim vznikaji nové zplsoby komunikace mezi lidmi, ale i spole¢nostmi.
(Blazek, 2015) V soucasné dobé neexistuje socidlni sit’ na kterou by se zamétovalo vice
spolecnosti z celého svéta nez je Facebook. (Blazek, 2015) Pocet uzivateli 1,393 mld.
a variabilita nastaveni online marketingovych nastrojii d¢la z Facebooku neodolatelnou

ptilezitost pro zvySeni prodeji kazdé spolecnosti. (Kopftiva, a dalsi, 2015)

On-line marketingové ndstroje
Na Facebooku je mozné vyuzit celou fadu néstrojui pro osloveni uzivatelt a docilit tim
naplnéni marketingovych zdmérti. Pro potfeby této prace je vyuzit nastroj Facebook
remerketing, ktery je komplexné popsan v kapitole 5.7.5. Mezi dalsi néstroje Facebooku
patfi propagace piispévkll, propagace stranky, nasmérovani uzivateli na web inzerenta,
zvyseni postu konverzi na webu aj. (Facebook, a.s., 2016)
* Propagace prispévkii
Na strance inzerenta se vybere jiz vytvofeny ¢i zcela novy piispévek
a vytvofi se znéj reklama. To znamena, Ze piispévek se bude zobrazovat
pfednastavenému publiku uzivatelti, dle uréitych specifikaci jimiz jsou zajmy,
konicky, ¢lenstvi ve Facebook skupinach, pohlavi, v€ék, zemé ¢i mésto. (Facebook,
a.s., 2016)
* Propagace stranky
Facebook stranka se bude zobrazovat ptednastavenému publiku uzivateli
s vyzvou k akei ,,To se mi 1ibi“. Po oznaceni propagované stranky jako ,,To se mi
libi“, se zafnou inzerentovy piispévky zobrazovat danym wuzivatelim mezi
ostatnimi pfispévky v kanalu vybranych ptispévki. (Facebook, a.s., 2016)
* Nasmérovani lidi na web inzerenta
Pii kliknuti na propagovany inzerat bude uzivateli pfesmérovan na webové
stranky inzerenta prostiednictvim pfednastavené URL adresy. Propagace inzeratu
je zacilena na ptfedem zvolené publikum uzivatelii. (Facebook, a.s., 2016)
* ZvySeni poctu konverzi na webu
Tento zplsob propagace se li$i svym nastavenim. Cilem je sledovani uZzivateld,
kteti ptes jiné Facebookové néstroje pfisli na inzerentiiv web a provedli zvolenou

konverzi. (Facebook, a.s., 2016) Tyto uzivatele je potieba zaznamenavat
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prostiednictvim specialntho HTML kodu, ktery inzerent vlozi na stranku svych
webovych stranek, kde dochédzi k dané konverzi a Facebook dle ziskanych
informacich o uzivatelich najde uzivatele podobné, kterym bude zobrazovat

inzerentovy inzeraty. (Facebook, a.s., 2016)

Facebook pro potieby propagace vyuziva statickou grafickou reklamu a video reklamu.
Na Facebooku jsou podporovany formaty video reklamy MOV a MP4, délka videa 45
minut a velikost 1,75 GB. (Facebook, a.s., 2016) Formaty statické grafické reklamy
jsou: 600x600, 1200x628, 1200x444, 1200x675, 1200x900 (Facebook, a.s., 2016)

5.7.5. Moznosti cileni Sklik, AdWords a Facebook

Online marketingové nastroje Sklik a AdWords disponuji celou fadou moznosti, jak

komunikované sdéleni zacilit.

Remarketing
Pro Remarketing je vyuZzivan, také méné zndmy ndzev Retargeting (pouziva Sklik).

V obou ptipadech se jedna o totozny zpusob cileni. Cileni prostiednictvim Remarketingu

vvvvv

navstivili (Obrazek 12). (Adaptic, s.r.o., 2014) Cili se na uzivatele, ktefi:

* Dbyli na inzerentovych webovych strankach a neuskutecnili, nebo nedokon¢ili
nakup,

* provedli ndkup jist¢tho produktu/sluzby a provozovatel webu chce
prostiednictvim remarketingu, nabidnout doplitkové zbozi,

* navstivili informacni, nebo mikro web a provozovatel danych webl se po té
snazi uzivatelim nabidnout skute¢ny produkt/sluzbu,

e vyuzivali ¢asové omezenou verzi daného produktu/sluzby a provozovatel se

po vyprseni omezené doby snazi nabidnout verzi neomezenou. (Seznam.cz, a.s.,

2016)
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Obrazek 12: Princip remarketingu

Prohlédli si uZivatelé vase stranky,
ale zatim nic nenakoupili?

Chcete oslovit zakazniky,
ktefi budou nakupovat
v pravidelnych intervalech?

Chcete stévajicim zakaznikim
nabidnout prisluenstvi nebo
poprodejni sluzby?

I _ '
AW

0 r

Zdroj: Seznam.cz, a.s., http://retargeting.sklik.cz, 2016

V ptipad¢é nejzndméjSich PPC nastrojti Sklik a AdWords se Remarketing zobrazuje
v obsahovych sitich spolecnosti Seznam a Google. Dale se Remarketing vyuziva i v jinych
online marketingovych néstrojich, mezi které patii Facebook aj. Pouzivané inzeraty jsou

textové a grafické.

Nastaveni Remarketingu:

Nastaveni Remarketingu se provadi pomoci specialniho Remarketingového HTML
kédu (Obrazek 13), ktery se doporucuje nasadit na vSechny URL adresy propagovanych
webovych stranek. (Seznam.cz, a.s., 2016) Po uspésném nasazeni HTML kédu se v daném
online marketingovém ndstroji vytvoii tzv. seznamy uzivatelll, prostfednictvim sledovani
zvolené URL adresy, Casového omezeni clenstvi jednotlivych uZivatell v seznamu
a maximalnim pocltem zobrazeni inzeritu za den jednomu uzivateli. (Seznam.cz, a.s.,
2016) Uzivatele zahrnuti do seznamu jsou nazyvéani publikem. (Adaptic, s.r.o0., 2014)
Nézvoslovi se miize u jednotlivych online marketingovych nastroji ménit, ale jak jiz bylo

zminéno vyse, princip fungovani ziistava stejny.
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Obrazek 13: Remarketingovy kod

Retargetingovy kéd x

<script type="text/javascript">

/* <I[CDATA[ */

var seznam_retargeting_id = 16978;

ris

</script>

<script type="text/javascript” src="//c.imedia.cz/js/retargeting.js*></script>

Zdroj: Seznam.cz, a.s., https://www.sklik.cz/retargeting, 2016

Dtlezitou vlastnosti remarketingovych seznaml je tvofeni tzv. kombinaci. (Seznam.cz,
a.s., 2016) Casto vyuzivanou kombinaci je cileni na publikum s ¢asovym odstupem. Tento
druh cileni se pouziva pro odchyceni zékazniki, ktefi periodicky nakupuji stejny druh
zboZi za ucelem se znovu pfipomenout a nabidnout dané zbozi jako prvni, popfipadé¢ i
s nabidkou slevy. (Seznam.cz, a.s., 2016) Nastaveni casového odstupu se provadi
vytvofenim dvou seznami se stejnym publikem, ale s rozdilnou dobou c¢lenstvi (Obrazek
14). Ze seznamu s delsi dobou Clenstvi se vylouci seznam s dobou kratsi. (Seznam.cz, a.s.,

2016) Jako ptiklad 1ze uvést ndkupy potravin pro psy, kontaktnich cocek aj.

Obrazek 14: Nastaveni remarketingovych publik dle ¢asu

Nazev Nabidka pfislus

Popis kombinace: |Cilime na skupinu zakaznikd, ktefi pfed 2 tydny
nakoupili zboZi a cilime po dobu 1 tydne.

Cilit na uzivatele: | ve viech tichto seznamech (AND) =] %

v| Zakaznici 14 dni zpét

[] Zakaznici 7 dni zpét

A soutasné

v Zadném z t&chto seznamd (NOT) [+] %

| Zakaznici 14 dni zpét

[v] Zakaznici 7 dni zpét

A soucasné

Pridat dalsi skupinu

Zdroj: Seznam.cz, a.s., http://napoveda.sklik.cz/typy-cileni/retargeting, 2016
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Dalsi casto vyuzivanou kombinaci je profilovani publika dle chovani na webovych
strankach (Obrazek 15). (Seznam.cz, a.s., 2016) Profilovani publika se provadi
prostfednictvim sledovani zvolené URL adresy v jednom seznamu a nezadoucich URL
adres v seznamu druhém. (Seznam.cz, a.s., 2016) Z prvniho seznamu se vylou¢i seznam
druhy a tim se dosahne publika, které se zajimalo pouze o danou URL adresu. (Seznam.cz,
a.s., 2016) Tento druh cileni pouzivaji pfevazné cestovni kancelafe a agentury za ucelem
odbourat zbyte¢né imprese na navstévniky, ktefi na zvolenou URL adresu napiiklad

s luxusni dovolenou pouze koukali z divodu zvédavosti, bez zajmu koupit.

Obrazek 15: Nastaveni remarketingovych publik dle chovani

Nazev kombinace: | Profilovani publika - Luxusni zéjezdy

Popis kombinace: |Ze seznamu Luxusni zéjezdy, vylouéime seznam B&zné zdjezdy. Tim se zbavime
publika, které se zajimalo o oba druhy zajezdi a zGstane nam publikum, které se
zajimalo pouze o Luxusni zdjezdy

Cilit na uZivatele: | ve viech téchto seznamech (AND) 4 X
Beizné zajezdy

2 Luxusni zajezdy

A soucéasné

v zadném z téchto seznam{ (NOT) 4 X

2 Bezné zajezdy

Luxusni zajezdy

Zdroj: Seznam.cz, a.s., http://napoveda.sklik.cz/typy-cileni/retargeting, 2016.

Cileni na témata

Cileni na témata se provadi vybranim jednoho z nabizenych témat jako jsou napiiklad
Finance, Darky, Elektronika apod. Systémy Sklik a Google AdWords dokdzi v obsahové
siti dle kontextu tematicky spjatym s vybranym tématem najit jednotlivé webové stranky

na nichz zobrazi inzeraty. (Google, a.s., 2016)
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Priklad:

Prodejce doplnkli do automobilii pro maximalizaci efektivity vynalozenych financi
do PPC reklamy, vybere cileni dle témat na téma Automobily a vozidla. Diky tomuto
cileni se bude reklama zobrazovat na vSech webech v obsahové siti na kterych se piSe
o Automobilech a vozidlech. Pro pfesnéjsi cileni je mozné vybrat podtéma Nakladni
automobily a SUV, nebo Motocykly. (Google, a.s., 2016)

Cileni na témata lze kombinovat s cilenim na umisténi. Pokud inzerent méd zajem
zobrazovat své reklamy pouze na jistych webovych strankach, tak do umisténi napiSe
vybranou webovou stranku a vybere téma na které chce zobrazovat své reklamy. (Google,
a.s., 2016) Reklamy se po té zobrazuji na zvolené webové strance a pouze u obsahu
spjatym s vybranym tématem. (Google, a.s., 2016) Nezvratnou vyhodou cileni na témata

je rychlost osloveni Sir§iho publika, které se zajima o zvolené téma.

Cileni na zajmy

Cileni pomoci zajml uzivatelii se provadi v obsahové siti Sklik a Google AdWords.
(Philipp, a dalsi, 2015) Tyto reklamni systémy sleduji pohyby uzivatelli internetu
po vlastnich obsahovych a partnerskych webech a na zaklad¢ jejich dlouhodobého chovani
tvoti jednotlivé zajmy k cileni. (Philipp, a dalsi, 2015) Cileni na zajmy patii do obecnéjSich
druhii cileni s $ir$im zasahem. Casto vyuZivané pro brandové kampané a za ucelem

vyvolani poptavky. (Philipp, a dalsi, 2015)

Priklad:
Spole¢nost nabizejici produkty, nebo sluzby spojené se zdravym zivotnim stylem,
muze cilit na zajem Fitness, nebo Jidlo a piti s uzsi specifikaci podkategorie Bio potraviny.

(Philipp, a dalsi, 2015)

Cileni dle zajmu o koupi

Cileni dle zajmu o koupi je systémové stejnym druhem cileni, jako pfedchozi Cileni
na z4jmy. (Seznam.cz, a.s., 2016) Zobrazuje se v obsahov¢ siti prostiednictvim reklamnich
systému Sklik a Google AdWords. (Seznam.cz, a.s., 2016) Sbér dat je zaloZen na stejném

principu pouze stim rozdilem moZnosti oslovit uZivatele internetu v posledni fazi
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nakupniho procesu. (Seznam.cz, a.s., 2016) Tento druh cileni je povazovan za piesné&jsi

a pouziva se u vykonostnich kampani. (Seznam.cz, a.s., 2016)

Priklad:
Cestovni kancelat nabizejici dovolenou v Egypté, cili se pfimo na klienty, ktefi

jiz cilen¢ hledaji dovolenou v Egypté. (Seznam.cz, a.s., 2016)

Cileni dle pohlavi a véku

Cileni dle pohlavi a véku je tvofeno dlouhodobym sledovanim chovéani uzivateli
internetu podle navstivenych webovych stranek. (Seznam.cz, a.s., 2016) Pokud u n¢jakého
uzivatele neni zcela jisté jeho pohlavi, zatazuje se do kategorie ,,Nezndmé*. (Seznam.cz,
a.s., 2016) Tento druh cileni je vhodné vyuzivat pfi nabidce produktl a sluzeb mitenych

na uspokojeni potfeb pouze jednomu z pohlavi. (Seznam.cz, a.s., 2016)

Cileni dle klicovych slov ve vyhledavaci siti

Vyhledéavaci siti je mySleno fultextové vyhleddvani ve vyhleddvacich Seznam.cz
a Google.cz. Dle zadanych klicovych slov do fulltextového vyhleddvace lze zobrazovat
inzeraty ve vysledcich vyhledavani SERP. (McRAI s.r.o.,, 2016) Tento proces
je podrobnéji popsan v bodé 5.7.2. této prace. (McRAI s.r.o0., 2016)

Cileni dle klicovych slov v obsahové siti

V obsahové siti je mozné cilit na kontext, neboli text uvedeny na jednotlivych
webovych strankach. (Google, a.s., 2016) V daném marketingovém nastroje se nastavi
5 — 6 klicovych slov, které by mél obsahovat kontext u kterého chceme zobrazit reklamu.
(Google, a.s., 2016) Pokud jsou zvolend klicova slova obsdhnuta v kontextu daného
partnerského webu, tak dojde k zobrazeni inzeratii v prostoru pro n¢ vyhrazeném. (Google,

a.s., 2016)
Cileni na umisténi

Cileni na umisténi je mozné pouze pro obsahovou sit’ a spociva ve vybéru webovych

stranek, podstranky, subdomény, nebo konkrétni stranky, kde inzerent chce zobrazovat
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svou reklamu. (Janochové, 2012) Diky tomuto cileni na umisténi miiZe inzerent Iépe zacilit
svou reklamu a byt si jisty tim, kde se reklama zobrazuje. (Janochové, 2012)

Druhou moznosti je vyloueni webovych stranek ze zobrazovani inzerati. Vylouceni
se vyuziva v ptipadé rozhodnuti inzerenta, ze dané webové stranky jsou z néjakych divodi

nevhodné. (Janochova, 2012)

Kombinace cileni dle klicovych slov v obsahové siti a umisténi
Nejpresnéjsiho zobrazeni dosdhneme, kombinaci cileni dle klicovych slov a umisténi.
Takto nastavena kampan vyhledava presny kontext pouze na zvoleném partnerském webu.

Cilit Ize 1 na vice partnerskych webll najednou.
5.8.Casovy plan

Casovy plan je ptimo podiizen ciliim komunika¢ni kampané a zohlediuje faktory jako
jsou casovani konkurenc¢nich kampani, sezénnost a dalSi vlastnosti poptavky.
(Karlicek, a dalsi, 2011) Pro maximalizaci synergického efektu je vhodné nastavit
navaznost jednotlivych komunika¢nich nastrojt. (Karlicek, a dalsi, 2011)

Strategie vyuzivané v Casovém planovani spocivaji v nastaveni intenzity zobrazovani

komunikovaného sdéleni.
5.8.1. Strategie s kontinualni intenzitou

Kontinualni strategie zobrazuje komunikované sdéleni se stejnou intenzitou po celé
obdobi kampan¢ (Obrazek 16). Kontinudlni strategie je idedlni, ale casto byvd omezena

rozpoc¢tem. (Karlicek, a dalsi, 2011)
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Obrazek 16: Strategie s kontinudlni intenzitou

Kontinualni intenzita

120%
100%
80%
60%
40%
20%
0%
1
\ebé\ ‘0*\0& 6&6&0 5\30?}\ @JQV’&Q A@&Q J@@Q’&o %’QQ@Q @ J".\\@Q g\%@&b Q&oé\{&c

Zdroj: vlastni tvorba dle Karlicek, M., Marketingova komunikace, 2011, str. 19.
5.8.2. Strategie s proménlivou intenzitou

Strategie s proménlivym pribéhem zobrazuje komunikované sdéleni pouze v ur¢eném
obdobi z obdobi celkového (Obrazek 17). (Karlicek, a dalsi, 2011) Tato strategie neni
tak nakladnd, jako strategie kontinualni, ale pfichazi o moZnost oslovit vSechny

spottebitele. (Karlicek, a dalsi, 2011)

Obrazek 17: Strategie s proménlivou intenzitou

Promeénliva intenzita

120%
100%
80%
60%
40%
20%
0%
\ebé\ ‘000{ ‘5@&0 6\&0@0 \éq‘}é\ J&@@Q J&éé\@g %QQQ,Q (\‘Qp 5 {'\\Q‘Q &\%@Q@b Q@é&@c

Zdroj: vlastni tvorba dle Karlicek, M., Marketingova komunikace, 2011, str. 19.
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5.8.3. Kombinace strategii

Kombinace kontinudlni a proménlivé strategie disponuje vyhodami obou strategii
(Obrazek 18). Nedochdzi k Gplnému zastaveni v zobrazovani komunikovaného sd€leni
a zaroven pracuje s rozpoctem ve smyslu posileni dilezit¢ho obdobi a utlumu béhem méné

zajimavého obdobi. (Karlicek, a dalsi, 2011)

Obrazek 18: Kombinace kontinudlni a proménlivé stratege
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Zdroj: viastni tvorba dle Karlicek, M., Marketingova komunikace, 2011, str. 19.

5.9.Rozpocet

vvvvvv

RozpoCty pro komunikaéni kampané se mohou lisit vysi Castky, ale také rozdélenim
do jednotlivych slozek komunika¢niho mixu. (Piikrylova, a dalsi, 2010) (Kotler, a dalsi,
2007) Dal$im determinantem vySe a pferozdéleni rozpoctu je faze vyvoje, ve které se dana
spolecnost nachazi. Nachdzi-li se spolecnost ve fazi ristu, vydaje na komunikaci jsou
srovnatelné, nebo vyssi nez trzby. (Prikrylova, a dalsi, 2010) Je-li spolecnost ve fazi
pokrocilého riistu, nebo fazi zralosti, ndklady na komunikaci se snizuji a obrat roste.
(Prikrylova, a dalsi, 2010) Idedlni praci s rozpoctem je jeho prerozdélovani za podminek,
ze kazda vynalozena koruna komunika¢niho rozpoctu, pfinese korunu a vice zisku.
(Prikrylova, a dalsi, 2010) Odborna literatura uvadi pét zékladnich metod stanoveni

komunikac¢niho rozpoctu:
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5.9.1. Metoda dostupnosti

Jednd se o jeden z nejbéznéjSich pfistupll stanoveni rozpoctu. Spoc¢iva ve stanoveni
takové vySe rozpoctu, jaky si dand spolecnost muze dovolit pro potieby reklamy.

(Prikrylova, a dalsi, 2010) (Kotler, a dalsi, 2007)
5.9.2. Metoda procenta z trzeb

Stanoveni rozpoctu se provadi na zdklad¢é urcitého procenta ze souCasnych, nebo
prognézovanych trzeb. Tato metoda se Casto potyka s nizkou pruznosti reakce na vyvoj
prodejti. Ditvodem je zavislost rozpoctu na trzbach. Pokud trzby klesaji je nezbytné zvysit
rozpocet na komunikaci, ale ktomu v disledku metody procenta ztrzeb nedochazi.

(Prikrylova, a dalsi, 2010) (Kotler, a dalsi, 2007)
5.9.3. Metoda pevné ¢astky za jednotku

Rozdilem této metody od metody procenta ztrzeb spocivd ve stanoveni rozpoctu
na zaklad¢ pevné ceny za prodanou, ¢i vyrobenou jednotku produktu. (Ptikrylova, a dalsi,
2010) Odhad vyse rozpoctu se stanovuje na zéklad¢ soucasnych, nebo prognézovanych
udajti. (Prikrylova, a dalsi, 2010) Metoda je pfevazné vyuzivana u luxusniho zbozi

s dlouhodobou spotiebou. (Ptikrylova, a dalsi, 2010)
5.9.4. Metoda konkurencni parity

Vyse rozpoctu na komunikaci se odviji dle rozpoctu vynaloZzeného konkurenci, nebo
pramérného rozpoctu v vynakladaného v daném odvétvi. (Ptikrylovéa, a dalsi, 2010)

(Kotler, a dalsi, 2007)
5.9.5. Metoda cili a ukolu

je nejvhodnéjsim ptistupem ke stanoveni rozpoctu komunikac¢ni kampané. Rozpocet na
komunikaci se odviji od celkovych naklada, které vzniknou stanovenim cilii komunikacéni
kampané¢ a definovanim vSech tkoli nutnych pro splnéni stanovenych cila.

(Prikrylova, a dalsi, 2010) (Kotler, a dalsi, 2007)
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5.10. Zhodnoceni

Podminkou pro uspé$né zhodnoceni komunikaéni kampané je stanoveni cilt
komunika¢ni kampané. Pokud jsou cile stanoveny, lze UspéSnost méfit prostiednictvim
online marketingovych a analytickych néstroji. V pifipadé této prace se jedna o online
analyticky nastroj Google Analytics, online marketingové nastroje Skik, AdWords,
Facebook a vystupy zinterniho systému. Kazdy zonline marketingovych néstroju
pouzitych v komunika¢ni kampani disponuje svymi vlastnimi statistikami a Ize tedy feSit
efektivitu jednotlivych nastrojii na jejich urovni.

Vyhodnoceni online marketingovych nastrojii se zpravidla provadi, az po uplynuti
jednoho tydne od spusténi kampané. (Prochézka, 2012) V zijmu zvySeni efektivity
a zabranéni nerelevantnim proklikim je vhodné optimalizovat kampan¢ od okamziku
ziskani prvnich statistik o jejich fungovéani. (Prochdzka, 2012) Za hlavni indikatory
pfipadnych chyb se povazuji nadmérné pocty zobrazeni, nepfiméfené pozice a chyby
v nastaveni, jako vySe CPC, gramatické chyby v inzeratech a klicovych slovech.

(Prochazka, 2012)
5.10.1. Google Analytics

Google Analytics (GA) je nejvice vyuzivanym online statistickym ndastrojem
soucasnosti, ktery zaznamenava a analyzuje aktivitu na webovych strdnkach uZzivatele
(Obrazek 19). (Janouch, 2011) Mezi zékladni pouzivané metriky patii sledovani poctu
a chovani navstévniki danych webovych stranek, zhodnoceni efektivity online
marketingovych kampani, hodnoceni odkazli z kterych pfichdzeji navstévnici, Uroven
optimalizace pro vyhleddvace a mnoho dalSich funkcionalit slouzicich pro métfeni ucinki
marketingové komunikace a celkové vykonnosti webovych stranek. (Google, a.s., 2016)

(Janouch, 2011)
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Obrazek 19: Piihlaseni do sluzby Google Analytics

Google Analytics [ o]

Domovska strénka Funkce Dalsiinformace Partnefi  Napovéda Phihlast se nebosi | vytvorte deet -
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Dodévané na prvotfidni platformé Google. Dals informace
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| e nE Indie 8882  00:00:58
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14,85%
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Némecko 5845  00:00:32

ade e 15.1edna |22 1echa Francie 5263 00:0038

Zdroj: Google, a.s., https://www.google.com/analytics, 2016

Pro tuspésné zhodnoceni komunika¢ni kampané se vyuzivaji ndsledujici klicové
ukazatele vykonu dale jen KPI (Key Performance Indicator):

*  NavStévy

Pojem névstévy vyjadiuje mnozstvi navstévniki, ktefi ptisli na webové stranky
uzivatele a navstivili vice nez jednu stranku, nebo provedli jakoukoli akci za urcité
casové obdobi. (Google, a.s., 2016) Pokud jeden navstévnik opusti dané webové
stranky a pfijde na n¢ znovu, budou zapocitany navstévy dve. (Google, a.s., 2016)
* Mira okamzitého opusténi (Bounce rate)

Mira okamzitého opusténi vyjadiuje procentudlni hodnotu navstév, které
neprovedli Zddnou dalsi akci po pfichodu na vstupni stranku. (Google, a.s., 2016)
*  Primérna doba nav§tévy

Primérnd doba trvani navstévy nam fikd, jak dlouhou dobu navstévnici
na danych webovych strankach stravi. Vypocet je pomérem celkové doby trvani
a celkovym poctem navstév. (Google, a.s., 2016)
* Konverzni pomér cile

Konverzni pomér je procentudlné vyjadiend hodnota poméru navstév, které

splnily cil (konverzi) z celkovych navstév. (Domes, 2014)
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* Splnéni cile (Konverze)

Splnéni cile reprezentuje pocet splnénych marketingovych zaméri na danych
webovych strankach. (Google, a.s., 2016) M¢fit, jako splnéni cile lze témér
cokoliv, napf.: navstévu urcené stranky na webu, odeslani poptavkového formulate,

provedeni ndkupu aj. (Google, a.s., 2016)
5.10.2. Online marketingové nastroje (PPC)

Terminologie a funkénost KPI u Sklik, AdWords a Facebook je vesmes stejna. Kazdy
znastrojii disponuje podrobnymi statistikami o efektivit¢ na twrovni celé kampané

az po uroven kli¢ového slova ¢i komunikovaného sdéleni.

Vyhodnoceni KPI pro Sklik, Google AdWords a Facebook

* Prokliky

Mnozstvi vSech navstévniki, kteti se proklikli skrze inzeraty s komunikovanym
sdélenim a byli pfevedeni na propagovanou webovou stranku uzivatele.
(Seznam.cz, a.s., 2016)
* CTR (mira prokliku)

Hodnota vyjadiend v procentech ukazujici pomér mezi poctem zobrazeni
inzerovaného reklamniho sdé€leni a poctem prokliki. (Seznam.cz, a.s., 2016)
*  Primérna CPC (cena za proklik)

Primérnd cena vSech proklikii za zvolené Casové obdobi. (Seznam.cz, a.s.,
2016)
* Cena

Pojem cena obsahuje soucet vSech vynaloZenych nakladd za prokliky (CPC)
a zobrazeni (CPT) v urCitém obdobi. (Google, a.s., 2016)
* Pozice

RozliSuji se dva druhy pozic, TOP pozice a normalni pozice. TOP pozice jsou
prostorem zobrazujici inzeraty skomunikovanym sdélenim na prvnich tfech
mistech vysledkii vyhledavani ve vyhledavac¢i Seznam.cz a na prvnich ctyfech
mistech ve vyhleddva¢i Google.cz. (Seznam.cz, a.s., 2016) (Vétrovska, 2016)

Normalni pozice jsou lokalizované u Seznam.cz napravo od vysledkt vyhleddvani
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a u Google.cz dole pod pfirozenymi vysledky vyhledavani. (Seznam.cz, a.s., 2016)
(Vétrovska, 2016)
* Konverzni pomér

Konverzni pomér je procentudlné vyjadiend hodnota poméru prokliki
a uskuteénénych konverzi. (Seznam.cz, a.s., 2016)
* Konverze

Konverze reprezentuje pocet splnénych marketingovych zaméri na danych
webovych strankach. (Seznam.cz, a.s., 2016) MEéfit, jako splnéni cile lze témet
cokoliv, napft.: navstévu urcené stranky na webu, odeslani poptavkového formulare,
provedeni ndkupu aj. (Google, a.s., 2016)
* Cena za konverze

Cena za konverzi uvadi castku vynaloZzenych ndkladi na ziskdni jedné
konverze. (Seznam.cz, a.s., 2016)
* Vysledky

Vysledky jsou metrikou, kterou vyuzivd pouze Facebook. (Facebook, a.s.,
2016) Jedna se o stejnou metriku, jako je splnéni cile u Google Analytics, nebo

konverze u Sklik a AdWords.
5.10.3. Interni systém

Data poskytnutd internim systémem spolecnosti o poctu a hodnoté konverzi, budou
porovndna s naméfenymi statistikami z online analytickych a marketingovych néstroju

Google Analytics, Sklik, AdWords a Facebook.
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6. Vlastni prace
6.1.Charakteristika zvoleného subjektu

Vybranym subjektem je spole¢nost FINFAST s.r.o. zapsand do obchodniho rejstiiku
27. btezna 2012. Nize uvedené informace o adrese, pracovni dobé a kontaktech jsou volné

dostupné na www.fastfin.cz:

Adresa Pracovni doba Kontakt
Véclavské namésti 808/66, Registrace: Tel.: +420733787 200
110 00 Praha 1 Po - Ne: 0:00 - 24:00 Mail: info@fastfin.cz
ICO: 24286168 Pifjem zadosti o pujcku:
DIC: CZ24286168 Po - Ne: 0:00 - 24:00

Vyplata ptjcek:

Po - P4: 9:00 - 17:00

So - Ne a svatky: Zavieno

Predmétem podnikani spole¢nosti FINFAST s.r.o. je poskytovani kratkodobych
nebankovnich pljcek. Vyse poskytovanych ptjcek se nachazi vrozmezi od 1000,-

do 12000,- K¢, na obdobi 7,14,21, nebo 28 dni. Cely proces pij¢ovani probihd v online

prosttedi na internetu, prostfednictvim webovych stranek www.FASTFIN.cz.

Na uvedeném obrazku 20 je vidét interaktivni tabulka rozdélend do tii zalozek.

Obrazek 20: webové stranky FASTFIN.CZ

A4 FASTF 1IN CZ e 2] f|

pljeky el

A Onés Jakvestt pijcku?  Jak ziskat pijiar?  Jak prodiouit pijsku?  Cony siulsh  Otdzky a odpovddl  Kontakty

az 5000 K¢!

Prvni pijjcka ZDARMA  Cenlk opakované pljcky  Cenfk prodiouzens pojcky
0 6000 7000

Vyse 1000 2000 3000 400 5000
Ke Ke Ke K&

14dnipajeka O
21dnipljcka 0K oKe oKe oKe

28dnipljcka 0K

Pujtka: 4000KE | Poplatek: OKE | Celkem vrdtit: 4000 K&

Potet dni: 21 RPSN: 0% VUS: 0% Vrétit do: 02-04-2016 w L ,i wit @i
Zdroj: FASTFIN, s.r.o., https.//www.fastfin.cz/, 2016
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Zalozka “Prvni pijcka ZDARMA® slouzi nové pfichozim zajemcim o plijcku. Novym
klientim je ptjcovano do maximalni vyse 5000,- K¢ a to bez poplatku za pujceni.
Tato specialni nabidka patii mezi nejvétsi konkurenéni vyhody spole¢nosti FINFAST s.r.o.
O prvni ptjcku ZDARMA, si miize zazadat kazdy, kdo doposud neobdrzel Zadnou phjcku
od této spolecnosti.

Zalozka ,,Cenik opakované pijcky* slouzi pro klienty, ktefi historicky splatili jednu
¢i vice pijcek a chtéji si ptjcit znovu.

Posledni zélozka ,,Cenik prodlouzené pijcky* uvadi jednotlivé ceny za prodlouzeni
stavajici pijcky. Prodlouzeni slouzi k oddéleni data splatnosti celé dluzné ¢astky za ucelem

ptedejit sankcim za zpozdéné splaceni.

Pro uspésné ziskani pljcky je nezbytné, aby zadatel spliioval interné nastavena kritéria,
mezi které mimo jiné patii: minimalni pfijem, mit praci, nebyt v insolven¢nim fizeni,
nebyt v exekuénim fizeni aj. Pfi GspéSném provétreni solventnosti Zadatele se penize
obratem posilaji na klientiv ucet. Cely proces ovéfeni a odeslani penéz trvd maximalné

60 minut.

Spolecnost FINFAST s.r.o0. je ryze ¢eskou spolecnosti, zakladajici si na individudlnim
pfistupu ke kazdému Zzadateli a klientovi. Dal§imi aktivitami jsou finan¢ni pfispévky
nadaci DOBRY ANDEL, podporujici rodiny s détmi postizené rakovinou a adopce

guinejského chlapce Husseina, jemuZ piispiva na studium ve Skole Mahatma Gandhiho.

6.2.Situacni analyzy

Situa¢ni analyza je provedena prostfednictvim matice SWOT analyzy a pfidélenim
vahovych bodli vrozmezi 1 — 5. Faktory uvedené v jednotlivych kvadrantech vzesly
z internich zdrojii spolecnosti FINFAST s.r.o. a komunikace s managementem této

spole¢nosti.
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6.2.1. Tvorba matice SWOT analyzy

Tabulka 4: Realizace matice SWOT analyzy

Matice SWOT analyzy

Silné stranky: Slabé stranky:
Ryze ¢eska spolecnost 3 Omezeny investi¢ni kapital 4
Prvni ptijcka zdarma 5 Staré webové stranky 5
4 roky pusobnosti na ¢eském trhu 2 Pomaly interni systém 5
Vytizeni zadosti do 60 minut 5 Nizka troven automatizace 3
Profesionalni nastaveni soucasnych Nizké pov€domi o znacce 5
online marketingovych nastroji 5 Z4dné investice do PR 4
Prilezitosti: Hrozby:
Nové webové stranky 4 Legislativni zmény 5
Novy interni systém 5 Vstup novych spole¢nosti do odvétvi | 5
Zvysit povédomi o znacce 4 SniZeni cen za poskytovani pijcek 4
Pfesnéjsi méfeni v internim systému | 5 Klienty vyhlaseny osobni bankrot 3
Presnéjsi webova analytika 3 Ztrata davéryhodnosti znacky 5
Zakaznicky chat 3
Nové online marketingové kanaly 4

Dle uvedenych vah vychazi, Ze nejdilezitéjsimi faktory ovliviiujici fungovani

spole€nosti jsou:

Silné stranky:

* Konkuren¢ni vyhoda — poskytovani prvni ptjcky zdarma.

* Vyfizeni zadosti o piij¢ku do 60 minut.

* Vysoka troven soucasného nastaveni online marketingovych néstroju.

Slabé stranky:

* Stary a nemoderni vzhled webovych stranek.

* Pomalost souc¢asného interniho systému béhem procesu provéteni.

* Nizké povédomi o existenci spole¢nosti FINFAST s.r.0. mezi §ir§i vetejnosti.

PiileZitosti:

* Vyvoj nového interniho systému.

* Zlepsit funkcionalitu méfeni informaci o klientech v souc¢asném systému.
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Hrozby:

Legislativni zmény, kterd pfinesl novy zakon uvéru pro spotiebitele platny
od letosniho roku.
Vstup novych spole¢nosti do odvétvi, predevsim nadnérodnich bank.

Ztrata divéryhodnosti znacky v oc€ich spotiebitelt.

6.2.2. Volba kombinace faktori na zakladé vystupt z matice SWOT analyzy

Dle vystupti uvedenych v kapitole 6.2.1. je zvolena kombinace MAX-MAX za tcelem

maximalizovat silné stranky a pfilezitosti. Diivodem je maximalizace silnych stranek

v posileni komunikovaného sdéleni o prvni plijéce zdarma a rychlosti vyfizeni zadosti

o puj¢ku do 60ti minut. Maximalizace pfilezitosti spociva v ziskani podrobnéjSich statistik

o efektivité online marketingovych néstroji a vynaloZenych investic na marketing celkem.

V neposledni fad€ vznést podnéty na vyvoj nového interniho systému a webovych stranek.

6.3.Cilové skupiny

6.3.1. Provedeni segmentace trhu

Diky ctyfleté pisobnosti spole¢nosti FINFAST s.r.o. na ¢eském trhu je dle internich

zdroji cilovy segment vyprofilovany a zndmy.

Specifikace cilového segmentu

Charakteristika ¢lenti daného segmentu:

Vek: 25 - 55 let

Zaméstnani: plny tivazek, ¢asteCny tvazek
Minimalni ptijem: 10 000 K¢

Bydleni: ve vlastnim, ndjmu nebo s rodici
Zavazky: maximalné do vyse 10 000 K¢

Bez: insolvence a exekuce
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Obsazenost konkurenci:
e Zaplo Finance s.r.0. (ww.zaplo.cz)
* Creamfinance Czech s.r.0. (www.crediton.cz)
* Home Credit a.s. (www.japonskapujcka.cz)
* VATAONLINE s.r.o. (www.vataonline.cz)
e KOUZELNA PUJCKA s.r.o. (www.kouzelnapujcka.cz)
¢ Kreditech Ceska republika s.r.o. (www.kredito24.cz)

e Kontex Trade International s.r.o. (www.pujcka?7.cz)

Moznosti rastu:
e  Minimalni moZnosti rustu.

* Cilovy segment stagnuje.
6.3.2. TrZzni zacileni

Targeting
Cilovy segment uvedeny v kapitole 6.3.1. byl vybran jako nejvhodné&jsi mozny segment

diky svym specifikacim a doporu¢eni od managementu spole¢nosti FINFAST s.r.o.

Positioning
Za ucelem ziskéani pevné a konkurence schopné pozice ve zvoleném cilovém segmentu
jsou vyuzity vystupy z matice SWOT analyzy za pouziti navrzené kombinace MAX-MAX.

Podrobné znéni danych vystupti je uvedeno v kapitole 6.2.2.

6.4.Stanoveni komunikaénich cila

Dle stanoveného cilového segmentu se komunikacni cile rozdé€luji na dva. Hlavnim
diivodem je cileni na dv€ rozdilné faze ptipravenosti spotiebitelll k ndkupu. Paralelné
s nize uvedenymi komunika¢nimi cily ¢.1 a €2 je sledovan dalsi cil spocivajici
ve vyhodnoceni efektivity vynaloZzenych nékladl v porovndni s vyslednym mnozstvim

poskytnutych prvnich ptijcek zdarma novym klientiim za sledované obdobi.
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6.4.1. Formulace komunikac¢niho cile ¢.1

Komunikaéni cil €.1 je cilem hlavnim, spocivajicim v ziskdni co nejvysSiho poctu
novych registraci prostiednictvim online marketingovych nastrojii za sledované obdobi.
Vyhodnoceni se provadi na urovni jednotlivych online analytickych a marketingovych

nastrojii a ndsledné mezi sebou za ucelem nalézt nejefektivnejsi nastroje pro ptisti obdobi.
6.4.2. Formulace komunikacniho cile ¢.2

Komunikaéni cil ¢.2 slouzi jako podplrny cil komunikac¢nimu cili ¢.1 ve smyslu
stimulace chovéani spotiebitelli sméfujici k podani zadosti o pljcku. Zde se jedna

o spotiebitele, ktefi navstivili webové stranky www.fastfin.cz, ale neprovedli vyplnéni

registraéniho formulafe. Sledovanou veli¢inou je tedy pocet registraci.
Vyhodnoceni se provadi na urovni jednotlivych online analytickych a marketingovych

nastrojii a ndsledné mezi sebou za tcelem nalézt nejefektivnejsi nastroje pro ptisti obdobi.

6.5.Sestaveni komunikaéniho mixu

Z nabidky nastroji komunika¢niho mixu je vybran nastroj Reklama z davodu
schopnosti efektivné oslovit zvoleny cilovy segment, pfipominat komunikované sdéleni,
stimulovat spotifebitele k podani Zzadosti o pljcku a zvySovat povédomi o existenci
spolecnosti FINFAST s.r.o.

Reklama bude vyuzita v prostfedi ¢eského internetu za pomoci online marketingovych
nastrojii. VSechny vySe uvedend zdivodnéni volby nastroje Reklama se slucuji
s formulovanymi komunikacnimi cili zkapitoly 6.4. a skutecnosti, Ze spolecnost

FINFAST s.r.0. uskuteciiuje své obchodni aktivity vyhradné pfes internet.

6.6.Vybér komunikacni strategie

Komunika¢ni strategii je zvolena kombinace Push a Pull strategie. Diivodem této volby

je uvedeny zpusob fungovani kombinace Push a Pull strategie popsany v kapitole 5.5.3.
Push strategie poslouzi ke splnéni komunikaéniho cile €.1., kde hlavnim celem této
strategie je privést spotiebitele poptavajici nebankovni pljcky na webové stranky

www.fastfin.cz a smétovat je k vyplnéni registratniho formulare.

65



Pull strategie zajisti znovu pfivedeni spotiebitell, kteti béhem prvni interakce s Push
strategii nevyplnili registracni formulat a pfispéje knavySeni poctu vyplnénych
registracnich formulafi tim, ze znovu pfivede spotiebitele, ktefi jiz jednou odesli. Znovu

ptfivedenim téchto spotiebitelti dojde k naplnéni komunikacéniho cile ¢.2.

6.7.Tvorba komunikovaného sdéleni

Komunikované sdéleni je tvofeno pro kazdy z komunikacénich cilti zvlast. Divodem je

rozdilnost v pfipravenosti spotiebitelti k nakupu.
6.7.1. Komunikované sdéleni pro potieby cile ¢.1

Pro komunikacni cil €.1 je vytvofeno komunikacni sdéleni propagujici moznost prvni
pujcky zdarma do 5000 K¢ a schopnost vytidit zadost o pjcku do 60ti minut.
Cilovou webovou strankou (Landing page) po prokliknuti inzeratu je nastavena hlavni

stranka www.fastfin.cz na které navstévnik nalezne tabulku s moznosti zvolit vysi pljcky

a poplatky sni spjaté. Komunikované sdéleni je propagovano textovymi a grafickymi
inzeraty (bannery) prostfednictvim nastroji Sklik, Google AdWords a Facebook. Piiklady

inzerati jsou uvedeny na obrazcich 21, 22 a 23.

Obrazek 21: Piiklady textovych inzerdti

Puj¢ka do 5000 K& zdarma Pujéka az 5000 K& zdarma Pujéky pred vyplatou

Vratte pljéku ve stanoveném terminu Pokud Fadné a véas splatite, mate Pujcka do 5000 K& zdarma.

a nemusite platit Zadné Groky. pUjeku bez poplatkd. Vas Fastfin.cz VyZizeni Vas( Zadosti do 60 minut!
www.fastfin.cz/prvni_zdarma www.Fastfin.cz FastFin.cz/pujcky_pred_vyplatou

Zdroj: Vytvoreno autorem

Obrazek 22: Priklady grafickych inzerdtii (bannerit)

4 FAST
pujéky
PRUNI RUJCKA
5000 KC
ZDARMA

4 FAST
pijcky S 5000 KC ZDARMA

Zdroj: Vytvoreno autorem
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VSechny vyuzité grafické inzerdty pro nastroje Sklik a Adwords jsou uvedeny

v ptiloze 1 ve skute¢nych velikostech.

Obrazek 23: Priklady grafickych inzeratit pro Facebook

‘ " FASTFIN.CZ ‘ " FASTFIN.CZ
Pujcky do vyplaty, Prvni pljcka do 5000 K& Staci vyberte ¢astku a do 60 minut méate
od Fastfin.cz zcela Zdarma. pljéku na Vasem Gétu. Online a rychle!

p e

\.

Online pujéky do 60 minut Phjéka az 5000 K& Zdarma

Zdroj: Vytvoreno autorem
6.7.2. Komunikované sdéleni pro potieby cile ¢.2

Pro komunikaéni cil €.2 je vytvofeno komunikované sd€leni propagujici pobidku
k dokonceni registrace, moznost prvni ptijcky zdarma a schopnost vyftidit zddost o plijcku
do 60ti minut. Komunikované sdéleni je propagovano textovymi a grafickymi inzeraty
(bannery) prostfednictvim nastroji Sklik a Facebook. Google AdWords nepovoluje
shromazd’ovani informaci o lidech v tizivé finan¢ni situaci. Z tohoto divodu neni mozné
tvofit publika pro potfeby remarketingu a cilit na né. Ztoho vyplyva Ze v Google
AdWords neni mozné vytvofit remarketingové kampané pro spole¢nost FINFAST s.r.o.

Piiklady inzerati jsou uvedeny na obrazcich 24, 25 a 26.

Obrazek 24: Piiklady textovych inzerdtii

Neodkoné&ena registrace Potfebujete pljéku? Vyuzijte pujéky Zdarma

K ziskénl pujeky schazi jiz pouze Poskytneme Vam aZ 5000 K¢ zdarma! Pfipravili jsme pro Vas 5000 K&.
registrace. PUjéte si 5000 K¢&! Do 60 minut odesflame na Vas Gcet. Zaregistrujte se a podejte Zadost.
FastFin.cz/pujcka_na_ucet www.fastfin.cz/pujcka www.Fastfin.cz

Zdroj: Vytvoreno autorem
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Obrazek 25: Priklady grafickych inzerdtii (bannerit) pro Sklik

4 FAST
pujcky
PRVNI PUICKA
5000 KC
ZDARMA

4 FAST i{ ' Prvni pUjcka
pujcky y _'_J 5000 KC ZDARMA

Zdroj: Vytvoreno autorem

Obrazek 26: Piiklady grafickych inzeratit pro Facebook

i ‘ FASTFIN.CZ 7 FASTFIN.CZ
Zaregistrujte se, vyberte ¢astku a do 60
minut mate pGjcku na Vasem G¢tu. Online a
rychle!

Prvni pljéka az 5000 KE ZDARMA bude
vyfizena do 60ti minut od podani zidosti.

Prvni ptjéka 5000 zdarma!

Chcete si pujéit?

Zdroj: Vytvoreno autorem

6.8.Volba a nastaveni online marketingovych nastroji

Pro splnéni komunikacnich cil byly zvoleny online marketingové nastroje Sklik,

Google AdWords a Facebook. Funkcemi pro propagaci, kterymi zvolené online

marketingové néstroje disponuji, umoznuji naplnéni komunikacnich cilt.

6.8.1. Tvorba kampané v Google AdWords Editoru

Vytvoreni kampani podléha celé¢ fadé nésledujicich krokl. Pro bliz§i pfedstavu tvorby

jednotlivych krokl kampani je postup uveden v Ptiloze 3:

I.  Prvnim krokem pii tvorbé PPC kampani je vytvofeni jednotlivych kampani

a nastaveni vySe rozpoCtu na den pro kazdou zkampani. Tematicky

68



II.

I1I.

IV.

VL
VIL

VIIIL.

IX.

XL

jsou vytvofeny kampané: Cileni na zdjmy, Longtail pGjcky do vyplaty,
Longtail ptjc¢ky na ucet, Longtail pljcky pred vyplatou, Pjcky do vyplaty,
Pljcky na ucet, Pujcky pred vyplatou.

Vznikem a rozliSenim jednotlivych kampani je mozné do kazdé z uvedenych
kampani vlozit libovolné mnozstvi sestav. Sestavy obsahuji klicova slova
shodujici se s ndzvem sestavy, pozménénd skloiiovanim a typem shody. Sestavy
pro kampai ,,Cileni na zajmy* jsou: Zajem o koupi osobni pljc¢ky banner
a Zéajem o koupi_osobni_pujcky.

Sestavy pro kampan ,,Longtail pijcky do vyplaty* jsou: Do vyplaty malé,
Do vyplaty nova, Do vyplaty prvni zdarma a Do vyplaty rychle.

Sestavy pro kampain ,Longtail pijcky na ucet” jsou: Na ucet castky,
Na et nové, Na tcet online a Na ucet_rychle.

Sestavy  pro  kampan  ,Longtail pijcky pfed  vyplatou“  jsou:
Pied wvyplatou castky, Pred vyplatou ihned, Ptfed vyplatou kratkodoba,
Pred vyplatou nové, Pied vyplatou online, Pfed vyplatou osoby,
Pied vyplatou prvni zdarma, Pfed vyplatou rychle a Pfed vyplatou_ tucet.
Sestava pro kampan ,,Pijcky do vyplaty* je Pajcka do vyplaty.

Sestavy pro kampan ,,Pijcky na ucet” jsou: Rychlé pljcky na ucet a Pijcky
na ucet.

Sestavy pro kampan ,,Pljcky ptfed vyplatou® jsou: Nebankovni pujcka
pted vyplatou, Online ptjcka pted vyplatou a Pljcka pted vyplatou.

Po vytvofeni vSech sestav pfichdzi krok, kdy se vSechny sestavy naplni
klicovymi slovy. Kli¢ova slova v jednotlivych sestavach jsou odvozena
od ndzvu sestavy. Tato klicova slova jsourizné vyskloniovana, s pouZzitim,
nebo nepouzitim diakritiky a potadi jednotlivych slov u viceslovnych vyraza
je ptrehazené. Naplnény budou vSechny sestavy, kromé sestav z kampané
,»Cileni na z4jmy*.

Vytvofena klicova slova je potfeba uvést ve vSech shodach. Kazdé slovo
je v sestaveé 3x, pokazdé¢ v jiného shod¢. Shodami jsou Piesnd, Frazova a Volna.
Poslednim krokem pii tvorbé kampani v Google AdWords Editoru je stanoveni
ceny za proklik (CPC) na urovni sestavy, nebo jednotlivych kli¢ovych slov.

Obrazek 27 zobrazuje vytvorené kampané v Google AdWords Editoru.
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Obrazek 27: Vytvorené kampané v Google AdWords Editoru

¥ Stshnout posledni zmény ¥ C Zkontrolovat zmény 2 Odeslat ~ 1li Zobrazit statistiky ~ X Nastaveni

B ey

Google AdWords Editor

Filtrované kampang (7/13) E Q. N\ Zpit | v || ~0p t v

v I policek
» B Cileni na zijmy + Ppridat kampa# *4 Provést vice zmén X Odstranit Nahrazeni textu | ~

» (& Longtail_pljéky do vyplaty

e X © W™ e Nizevkampans A stav Typ kampané St.. Zahmout partn... Rozpoget (CZK) Typ strategie n... Strategi
» [@ Longtail_pijéky na aéet
» [ Longtail péiky pred viplatou ®  Cileni na zijmy Aktivai Pouze Obsahovi sit Zakizino 20000,00 Manuilni CPC
» @ pijeky do viplaty ®  Longtail_pijcky do viplaty Aktivni Pouze Vyhleddvaci sit Zakazino 20000,00 Manudlni CPC
» @ pijeyna deet ®  Longtail pijcky na déet Aktivni Pouze Vyhledivaci sit Zakizino 20000,00 Manuilni CPC
» [@ pijeky pred viplatou ® Longtail_piijéky pred vplatou Aktivni Pouze Vyhledivaci sit Zakizino 20000,00 Manudlni CPC
®  Pijeky do viplaty Aktivni Pouze Vyhledivaci sit Zakizino 20000,00 Manuilni CPC
®  Pijeky na (et Aktivai Pouze Vyhledavaci sit Zakdzino 20 000,00 Manudlni CPC
®  Pijky pred vyplatou Aktivai Pouze Vyhledavaci sit Zakazino 20000,00 Manudlni CPC
= ]
SPRAVOVAT =
Kampané (7)
Reklamni sestavy (25)
» Kli¢ova slova a cileni (1 463)
P Reklamy a roz3(Fenf(121) Uprava vybranjch kampani  Dynamické reklamy ve whledavani ~ Nakupy - nastaveni  Nastavenividea  MoZnosti adresy URL  Stitky  Komentdfe
Nizev kampang stav Rozpoéet (CZK)
Cileni na z&jmy ® Povoleno </ 20 000,00
Typ kampané Zahrnout partnerské weby ve Vyhledavaci siti Datum zahajeni Datum ukonéeni Cﬂsovy’ rozvrh reklamy
Pouze Obsahov sit Zakizino 14.03.16 M Zidné M 76% Viozit
Zafizeni Uprava nabidky pro mobilni zafizeni Stridani reklam Zpiisob zobrazovini
Vie Upravit Vioit % | Optimalizovat s ohledem na konverz ¢|  Standardni: reklamy se zo &
Strategie nabidek Rozsifens CPC Jazykové cileni Geografické cileni
m Manudlni CPC S Povoleno < Zedtina Upravit Viozit Cesk... Zobrazit nebo upravit
Vybrané kampané: 12 7 Verze 1132 | 100% |

Zdroj: Vytvoreno autorem
6.8.2. Sklik

Import kampani 7 Google AdWords Editoru do Sklik

Vytvofené kampané se nahraji do rozhrani Sklik prostfednictvim CSV dokumentu,
vyexportovaného z Google AdWords Editoru. Pfi uspé$ném nahrani kampani do rozhrani
Sklik se kazda z kampani nastavi dle zaméru pro ni uréenou.

Podrobny postup importu kampani z Google AdWords Editoru je uveden v Ptiloze 3.
Jednotlivé kroky importu jsou nasledujici:
I.  Export kampani z AdWords Editoru prostfednictvim souboru CSV.

II.  Nahréni vytvotfeného CSV souboru do rozhrani Sklik.

III.  Obrazek 28 zobrazuje nahrané kampané v rozhrani Sklik.
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Obrazek 28: Piehled importovanych kampani

Kampar & Sestavy $inzerdty 2 Kiidova sloy & Umist
+ Vytvoit kampart Rozdalent dle sité Zobrazit pouze aktivni polozky
Ztracena
Konverzni Cena Podil
Kampan stav Rozpotet  Prokliky ~ Zobrazeni CTR crco Cena  Pozice@ Konverze a o e o brazent Kve
Py doviplaty b A 20000 0 0 - - - . o
Longtail_pdjeky d
gl pasy e > A 20000 0 0 - - - - o
viplaty
> A 20000 0 0 - - - - 0
eg
I_pojeky
Lo e > Ak 20000 0 0 - - - . 3
pred vyplatou ©
Clent na zéjmy © » A 20000 0 0 - - - . 0
P pres b A 20000 0 0 - - - . 0
vyplatou ©
> A 20000 0 0 - - - - 0
> Ak 20000 0 0 - - - - 0

Zdroj: Vytvoreno autorem

Nastaveni kampané ,,Cileni na zajmy*

I.  Kliknout na kampai ,,Cileni na zajmy*.

II. Zobrazené¢ sestavy: ,Zijem o koupi osobni pijcky* a ,Zijem
o koupi_osobni_ptijcky banner. Sestavy jsou rozdéleny podle textové
a grafické inzerce, ale technické nastaveni je pro obé shodné. Sestavy

jsou zobrazené na obrazku 29.

Obrazek 29: Piehled sestav kampané "Cileni na zdajmy"

Sestavy Slnzerdty @ Kidovasiova @ Umisténi

Rozdéleni dle sits | Vylougené seznamy / kombinace (0) ~ Upravit Odkazy (0)

Macrc XSS iy zowamni G GPoo e potkes Kameme @ K e
15,00 0 0 - - - - 0
20,00 0 0 - - - - 0

[ 0 - o B o )

Zdroj: Vytvoreno autorem
II.  Kliknout na sestavu ,,Zajem o koupi_osobni_ptjcky*.

IV.  V horni li§t€ vybrat zalozku ,,Z4jmy* a kliknout na zelen¢ podbarvené tlacitko

,»T Pfidat z4jmy*. Dané tlacitko je zobrazené na obrazku 30.
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Obrazek 30: Pridani zajmit do sestavy

[eemA ) =0 =0
Inzersty Odkazy Kiigova siova Umisténi Témata Retargeting 28jmy Pohlavi Z&jmy o koupi

Zajem stav Max.CPC  Prokiky  Zobraeni CTR CPCO  Cena @  Pozice®

Spotfeoni uvéry » o Al - 0 o - - - . 0
Nebarkovn! pijgiy, bazary a zastavémy > Akl - 3 0 - - - - 0

Automatické Zjmy ] [ - - 0,00 Ke - [

Zdroj: Vytvoreno autorem

V. Vzobrazeném vyhledavadi ,,Uprava Zajmi“ na obrazku 31 jsou zvoleny
kategorie ,,Nebankovni pljc¢ky, bazary a zastavarny“ a ,,Spotfebni Uvéry*.
Kliknutim na tlacitko ,,Ulozit vybér Zajmu“ jsou vybrané zdjmy piidany

do sestavy ,,Zajem o koupi_osobni_piijcky*.

Obrazek 31: Nabidka a vybér zajmii

Uprava Zajmi x

Zvolens Zajmy (2) / Vylougené Zajmy (0)
Finance - obecné 853 tis. Nebankovni pijéky, bazary a zastavamy

Hypotéky 14 ts. Spotfebni Gvéry

Nebankovn picky, bazary a
zastavémy

Podnikéni 173 ti.
Prévni poradenstvi 14 ti.

Spofici dty 171 ti.

Zdroj: Vytvoreno autorem

VI. Stejny  postup se opakuje i u  druhé  sestavy ,Zijem

o koupi_osobni_ptjcky banner*.

Nastaveni kampané ,,Remarketing Nezaregistrovali se*
Prvnim krokem nastaveni kampané ,,Remarketing Nezaregistrovali se* Je vytvofeni
seznami s navstévniky. Prvni vytvofeny seznam pod nazvem ,HP* obsahuje vSechny

navstévniky, ktefi vstoupili na hlavni stranu webovych stranek www.fastfin.cz. Druhy

vytvofeny seznam pod nazvem ,Stdvajici klienti — Balance* obsahuje vSechny
navstévniky, ktefi se zaregistrovali. Vylouenim seznamu ,,Stavajici klienti — Balance*

ze seznamu ,,HP* vznikd kombinace pod ndzvem,, Ti co odesli z HP“. Tato kombinace
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obsahuje navstévniky, ktefi pfiSli na webové stranky www.fastfin.cz a nevyplnili

registracni formuléf. Podrobny postup nastaveni seznamil a tvorby kombinace je uvedena

v ptiloze 2. Postup pfidani kombinace ,,Ti co odesli z HP* je nasledujici.:

I. Kliknout na kampan ,,Remarketing Nezaregistrovali se*.

I. Zobrazené¢ sestavy: ,Klienti ktefi se nezaregistrovali banner*, ,Klienti ktefi
se nezaregistrovali_txt inzerat“ a ,,HP seznam — ti co se nezaregistrovali®. Sestavy
jsou rozdéleny podle textové a grafické inzerce, ale technické nastaveni

je pro vSechny shodné. Jednotlivé sestavy jsou zobrazeny na obrazku 32.

Obrazek 32: Piehled sestav kampané "' Remarketing Nezaregistrovali se"

Sestavy Sinzerdty @ Kidovasiova @ Umisténi
Rozdéleni die sits | Vylougené seznamy / kombinace (0) ~ Upravi it Odkazy (0) Zobrazit potize aklivni polaziy

max.cpc  Max O Prokilky  Zobrazenl cTR cPco Cena  Pozice@ Konverze @ Kva

PC Konverzni en Podil
bsan pomér  konverze  zobrazen|

1000 0 0 - - - - 0
1000 0 0 - - - - 0

2000 0 0 - - - - 0

] ] 5 - - - 0

Zdroj: Vytvoreno autorem

III. Kliknout na sestavu ,,Klienti ktefi se nezaregistrovali_txt inzerat®.
IV. V horni listé vybrat zalozku ,,Retargeting* a kliknout na zelen¢ podbarvené tlacitko

,,+ Pridat seznamy / kombinace* zobrazené na obrazku 33.

Obrazek 33: Pridani kombinace do sestavy

o = =
inzerdty Odkazy Kiitova slova Umistni Témata Retargeting Z&jmy Pohlavi Zéjmy o koupi

Nazev B sa Max.CPC  Prokiiky  Zobrazeni cTR crco Cena  Pozce®  Konverze Konverznipomér  Cena konverze

Tico odedli z HP > Aktivni 0 0 - - - - 0

£ Retargeting 0 0 - - - - [

Zdroj: Vytvoreno autorem
V. Ve zobrazené¢ tabulce je vybrana kombinace ,,Ti co odesli z HP* a kliknutim

na tlacitko ,Ulozit vybér* je pfitazena do sestavy ,Klienti, ktefi

se nezaregistrovali_txt inzerat”. Dand kombinace je uvedena na obrazku 34.

73



Obrazek 34: Vybér seznamit a kombinaci

Pfidani seznamu / kombinaci x

Cileni po 15ti dnech na stavajici kiienty
HP

Nezaregistrovali se

Stavajci Klienti - Balance

Stavajci Klienti - Balance (15 dni)

Ti co odedli z HP

Zdroj: Vytvoreno autorem

VL. Stejny postup se opakuje i u sestav ,,Klienti ktefi se nezaregistrovali_banner* a ,,HP

seznam — ti co se nezaregistrovali®.

Piidani textové a grafické inzerce do sestav
Poslednim krokem nastaveni kampani v Sklik je vytvofeni textové, nebo grafické

inzerce v kazdé ze sestav. Postup je shodny pro vSechny sestavy a provadi se nasledovné:

I.  Na urovni jakékoliv sestavy je v horni liS§t¢ uvedena karta ,,Inzeraty* na niz

se klikne. Karta ,,inzeraty* je zobrazena na obrazku 35.

Obrazek 35: Piehled zdloZek na urovni sestavy

Sestavy < Inzeraty < Kliova slova < Umisténi
+ Vytvofit sestavu Vybrané v Rozdéleni dle sit& Vylougené seznamy / kombinace (0)  Upravit Odkazy (4)

Sestava Stav Max. CPC Prokliky  Zobrazeni CTR CPC O c
Ptjcka do vyplaty > Aktivni 60,00 0 0

[  ESestavy 0 0

Zdroj: Vytvoreno autorem

II.  Na Karté ,Inzeraty” se klikne na tlacitko ,,+ Vytvofit inzerat“ a vybere typ
reklamy, ktery je potieba pro danou sestavu nahrat (textové inzeraty, grafické

inzeraty). Dané tlac¢itko je uvedené na obrazku 36.
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Obrazek 36: ZaloZka inzerat

Sestavy € Inzeraty < Klicova slova € Umisténi
=+ Vytvofit inzerat + Vytvofit banner Vybrané v Rozdéleni dle sit&

Nahled Stav B Sestava Prokliky 2

Zdroj: Vytvoreno autorem

III.  Pii vybéru textové reklamy se otevie nastroj pro tvorbu reklam, kam se vyplni
Nadpis, Prvni popisny fadek, Druhy popisny tfadek, Viditelnd URL adresa
a Cilova URL adresa. Soucasné se dle vyplnéného sdéleni zobrazuje nahled,
jak dany inzerat bude vypadat. Pro dokonceni je nezbytné kliknout na tlacitko

,Ulozit zmény*, zobrazené na obrazku 37.
Obrazek 37: Nastroj pro tvorbu inzeradtit
Kampari Remarketing_Nezaregistrovali se Sestava Klienti ktefi se nezaregistrovali_txt_inzerat

Vytvoreni nového inzeratu

Vyplnitinzerat: | Poslednim z kampané ¥ Vyugiite pligky Zdarma

Pripravili jsme pro Vas 5000 K&

Titulek: |VyuZifte pljéky Zdarma Zbyva 3 znakd Zaregistrujte se a podejte zadost.
www.Fastfin.cz

Popisek1: | Pfipravili jsme pro Vas 5000 K&. Zbyva 3 znak(
Popisek2: | Zaregistrujte se a podejte 2adost. Zbyva 1 znak(
Viditelné URL: | www.Fastfin.cz Zbyva 21 znakd

Cilové URL: | https://www.fastfin.cz/cz/registrace/?utm_| Zbyva 901 znak(

UloZit zmény

Zdroj: Vytvoreno autorem

IV.  Postup nastaveni grafickych inzerati je ulehen nastavenim pouze Viditelna

a Cilova URL adresa. Postup nastaveni u vSech ostatnich sestav je stejny.

Nyni jsou kampané v online marketingovém nastroji Sklik pfipraveny ke spusténi.
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6.8.3. Google AdWords

Nahrani kampani do Google AdWords

Odeslani vytvofenych kampani z Google AdWords Editoru do Google AdWords

je velice snadné. Diky propojeni mezi obéma ucty staci kliknout na tlac¢itko ,,Odeslat™.

L. Obrazek 38 zobrazuje odeslani kampani z Google AdWords Editoru do Google

AdWords prosttednictvim kliknuti na tlacitko ,,Odeslat®.

Obrazek 38: Odeslani kampani do Google AdWords

Google AdWords Editor B 0

Filtrované kampan (7/13) =] a.

v H policek |
» BT Cileni na zdjmy + pridat|
» [ Longtail_pljéky do vyplaty
» [@ Longtail_pijeky na GZet

» [ Longtail_pljéky pred vyplatou
» [ Pajcky do vyplaty

» [ PUjEky na GEet

» [@ Pijeky pied vyplatou

SPRAVOVAT
Kampang (1)
Reklamn sestavy (2)

» Kliova slova a cileni (233)

» Reklamy a rozsifeni (7) Uprava vybranyich kampani

Nizev kampané
Pijcky na iZet

Typ kampané

Pouze Vyhleddvaci sit <

Zafizeni

Vie Upravit Viozit

Vybrané kampané: 1z 1

Nejsou zadné mi:

Odeslat zmény v:
) Viechny kampan&

Vybrané kampané (1)

stni zmény k odeslani.

Typ entity Bude odeslano

Dynamické reklamy ve vyhledavant

Zahrnout partnerské weby ve Vyhledavaci siti

Zakdzdno

Uprava nabidky pro mobilni zaFizeni

Roziifena CPC

Zdroj: Vytvoreno autorem

Nakupy - nastavenr

Nebude odesléno

Zrusit

Stav

1l Zobrazit statistiky ~ £ Nastaveni

>ut partn...

ino

Nastaveni videa

® Povoleno

o

Stfidani reklam

Datum zahdjeni
14.03.16

Rozpotet (CZK) Typ strategie n... Strategi
20000,00 Manuilni CPC

Moznosti adresy URL  Stitky  Komentdre

Rozpodet (CZK)
¢/ 20000,00
Datum ukonceni  Casovy rozvrh reklamy
B Zidné B 76% Viozit

Zpusob zobrazovini

% | Optimalizovat s ohledem na Kliknuti: $| | Standardni: reklamy se zo &

Jazykové cileni

Geografické cileni

Verze 1132 | 100% <

II. Obrazek 39 zobrazuje nahrané kampané v rozhrani AdWords.

Obrazek 39: Piehled nahranych kampani

B v rosomoni-

[ Kampai

. Longtail_ptjeky do
vyplaty

. Longtail_pajeky na uget

. Longtail_pajeky pred
vyplatou

. PUjtky do vyplaty

. =N Pajeky na Géet

. PUjcky pfed vyplatou

. Cllenf na zajmy

Celkem - vechny kampan&
kroms odebranych

Celkem - viechny kampang

Stratogie nabidek +
Rozpotet 7
20 000,00 Ke/den
20 000,00 Ke/den
@
20 000,00 K&/den
=]
20 000,00 Ke/den
20 000,00 K&/den
=]
20 000,00 Ke/den
]

20 000,00 Ke/den

140 000,00 Ké/den

Automatizovat v

Stav 2 Prokliky 7|  Zobr. ?
OK 0 0
OK 0 0
OK 0 0
OK 0 0
OK 0 0
OK 0 0
OK 0 0

0 0

0 0

Zdroj: Vytvoreno autorem

CTR 7

0,00 %

0,00 %

0,00 %

0,00 %

0,00 %

0,00 %

0,00 %

0,00%

0,00%

Pram.
cPC 7

0,00 K&

0,00 K&

0,00 K&

0,00 K&

0,00 K&

0,00 K&

0,00 K&

0,00 K&

0,00 K&

Cena 7

0,00 K&

0,00 K&

0,00 K&

0,00 K&

0,00 K&

0,00 K&

0,00 K&

0,00 K&

0,00 K&

76

Pram.
pozice

Konverze 7| & Cenalkonv. ? Konverzni
pomér 7

0,00 0,00 KE 0,00 %
0,00 0,00 KE 0,00 %
0,00 000KE  000%
0,00 000KE  000%
0,00 000KE  000%
0,00 0,00 K& 0,00 %
0,00 0,00 KE 0,00 %
0,00 0,00 K& 0,00 %
0,00 0,00 K& 0,00 %



Nastaveni kampané ,,Cileni na zajmy*

Cileni na z4jmy se vrozhrani AdWords nastavuje obdobnym zplsobem, jako

u kampani v rozhrani Sklik. Cely podrobny proces nastaveni cileni na z4jmy je uveden

v Priloze 5. Jednotlivé kroky nastaveni jsou nasledujici:

| Vaechny kampané

L.
II.

I1I.
IV.

VL

Kliknuti na kampan ,,Cileni na z4jmy*.

Vybrani jedné ze sestav ,Zajem o koupi osobni pujcky”, nebo ,,Zajem
o koupi_osobni_ptjcky banner”. Sestavy jsou rozdéleny podle textové
a grafické inzerce, ale technické nastaveni je pro obé shodné.

Jako prvni vybrat naptiklad sestavu ,,Zajem o koupi_osobni_pujcky*.

V horni list€ sestavy ,Zajem o koupi osobni pijcky* vybrat zalozku
,»Obsahova sit™, dale zalozku ,,Zajmy a remarketing® a kliknout na cervené
podbarvené tlacitko ,,+ CILENI“

Vybere se cilové publikum ,,Uvéry a ptjéky* a volba se uloZi.

UloZenim tohoto nastaveni je publikum ,,Uvéry a pujéky* ptiddno do sestavy
»Zajem o koupi osobni pujc¢ky. Pfidani zdjmu do sestavy je zobrazeno

na obrazku 40.

Obrazek 40: Piidani zvoleného zdjmu do sestavy

Cllenf na zajmy

Zajem o koupi_osobni_pajéky

Pujcky do vyplaty

Zaje
koupi

Pojeky na dtet

Pujeky pred vypiatou

Sdilen:

Hromadné operace

Prehle

Stitky

4 knihovna

dy

bi_pijeky_banner
y do vyplaty
pojeky na acet

pUjeky pred vyplatou

Reklamni sestava: Zajem o koupi_osobni_pUjéky

@ Axtival  Typ: Standardni Nabidky pro reklamni sestavy (Max. CPC) 10,00 K& Upravit
M Prokliky v —  2adné v Denné ~
o Chwsin  swn Wecre | mo) | zn | omy | pom | cems | oo | om Kewwmt | Koms po—
pr e poi =
Spravovana 0 0 000% 000KE 000KE 0 0,00 K& 0.00 % 0.00 o
iy i
s cogmany
ublika vyhovujict 0 0 000% 000KE 0,00KeE 0 0,00 K& 0,00 % 0,00 0

P
pozadavkiim

Zdroj: Vytvoreno autorem

VIL

Tento postup se opakuje i pro sestavu ,,Zajem o koupi_osobni ptijcky banner*.
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Piidani textové a grafické inzerce do sestav
Poslednim krokem nastaveni kampani v Google AdWords je vytvofeni textové, nebo
grafické inzerce v kazdé ze sestav. Postup je shodny pro vSechny sestavy a provadi

se nasledovné:

I.  Na trovni jakékoliv sestavy je v horni liSt¢ uvedena karta ,,Reklamy* na niz
se klikne. Zalozka je zobrazena na obrazku 41.

Obrazek 41: ZaloZka Reklamy

Reklamni sestava: Zajem o koupi_osobni_pujéky

@ Aktivnl Typ: Standardni Nabidky pro reklamni sestavy (Max. CPC) 10,00 K& Upravit

Nastaveni Reklamy Rozsifeni reklam Dimenze Obsahova sit’

Viechny reklamy v Segment v Filtr ~ Sloupce v |4 + Vyhledavani
M Prokliky v —  Zadné v Denné v

el
+ REKLAMA v Upravit v Automatizovat v Stitky v

Zdroj: Vytvoreno autorem

II. Na Kart¢ ,Reklamy“ se klikne na tlacitko ,,#REKLAMA® a vybere typ
reklamy, ktery je potieba pro danou sestavu nahrat (textové inzeraty, grafické
inzeraty).

III.  Pfi vybéru textové reklamy se otevie nastroj pro tvorbu reklam, kde se vyplni
Nadpis, Prvni popisny fadek, Druhy popisny fadek, Viditelnd URL adresa
a Cilova URL adresa. Soucasn¢ se dle vyplnéného sdéleni zobrazuji nahledy,
jak dané inzeraty budou vypadat. Pro dokonceni je nezbytné kliknout na tlacitko

,»Ulozit reklamu®. Cely vzhled néstroje je uveden na obrazku 42.
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Obrazek 42: Nastroj pro tvorbu reklam

Nova textova reklama
Nize zadejte textovou reklamu. Formulujte jasn& a presné. Jak psat skv&lé textové reklamy

Novinkal Personalizuite text reklamy tak, aby se i a Zivateltm informace, které hledaji. Zaénéte tim, Ze zadte {. Dal3f informace

Nadpis Pujtka az 5000 K& zdarm Nahled reklamy: Nasledujici nahledy reklam mohou byt formatovany trochu jinak, nez jak se zobrazuji
uZivateldm. Dal¥{ informace

Popisny fadek 1 171 poyuq radna a véas splatite, mate

- Pujtka a2 5000 K& zdarm
Popisny Fadek 2 pijtku bez poplatkd. V4S Fastfin.cz www fastfin.cz
Pokud fadné a v&as splatite, mate

Viditena adresa URL v Fastin.cz pljéku bez poplatk. Vas Fastfin.cz

Preferované zafizeni Mobilni Pujéka az 5000 K& zdarm

www.fastfin.cz

Cilova URL Pokud fadné a véas splatite, mate pijcku bez poplatkd. Vas Fastfin.cz
llovdl 71 nttps:l www.fastfin.cz/?utm_source=skiik&utm_rr

[ Mobilni adresy URL Rozsifeni reklam rozsifi reklamy o dodate&né (daje, jako jsou firemni adresa nebo telefonni &islo.
Spustit prohlidku
[ Moznosti adresy URL reklamy (pokrogilé)

=

Co pFijde ted?
Nova reklama bude zkontrolovana spoletnosti Google a nemus! se zobrazovat, dokud kontrola nebude skongena. V&tSinu reklam zkontrolujeme v pribihu jednoho pracovniho dne. Dalsi informace

Zdroj: Vytvoreno autorem

IV.  Postup nastaveni grafickych inzerati je uleh¢en nastavenim pouze
a cilové URL adresy.
V.  Nyni jsou kampané v Google AdWords piipraveny pro spusténi.

6.8.4. Facebook

viditelné

Online marketingové naéstroje socidlni sit€¢ Facebook jsou jiného charakteru,

nez nastroje AdWords a Sklik. Facebook kampané je nezbytné vytvofit krok po kroku

od zacatku. Na Facebooku budou aktivni dvé kampané. Prvni kampan pod nazvem

,,Remarketing - navstévnici, ktefi se nezaregistrovali® cili na uZivatele, ktefi nevyplnili
, ) y

registracni formuldf a slouzi ke splnéni komunikacniho cile ¢.2. Druha kampan

pod nazvem ,,Vyprofilované publikum dle navstévniki, kteii se zaregistrovali®

¢ vyuziva

nasbiranych vlastnosti klientd, ktefi jiz vyplnili registraéni formulédi a zobrazuje inzeraty

spottebitelim s podobnymi vlastnostmi.

Nastaveni kampané ,,Remarketing - ndavstévnici, kteii se nezaregistrovali*

Tvorba a nastaveni kampani v rozhrani Facebook probihd odlisSnym zpiisobem,

nez u nastroju Sklik a AdWords. Jednotlivé kroky tvorby a nastaveni jsou nasledujici:

L. Prvnim krokem pii tvorbé kampané ,Remarketing - navStévnici, ktefi

se nezaregistrovali“ se voli ucel propagace a na obrazek 43 jsou ukdzany

vSechny moznosti propagaci.
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Obrazek 43: Vybér ucelu kampané

[ Facebook Rekiamy

KAMPA: yborte ol

KAMPAN
o Vyberte G&el pro svoji kampan Néapovada: Vybér GSelu
Propagace pfispévki
EE SADA REKLAM Propagace stranky

Okruh uzivateld

Rozpoget a plan Nasmérovani lidi na vas web
2Zvy3eni pottu konverzi na webu
Ziskavani instalaci aplikace
2Zvy3eni zajmu o aplikaci
Osloveni lidi v okoli firmy
Zvyseni navstévnosti udalosti
Vy$8i mira vyuZiti vadi nabidky

2ZvySeni pottu zhlédnuti videa

Zavfit bez uloZeni Sbér dat o potencialnich zakaznicich firmy m

Zdroj: Vytvoreno autorem

II. Obrazek 44 zobrazuje vybrany ucel kampané spocivajici ve zvySeni poctu
konverzi na webu. Déle se automaticky nastavi konverzni pixel FACEBOOK
01, ktery propisuje konverze zpét do rozhrani Facebook. Déle se vypliiuje nazev
kampané a pro akceptaci se klikne na tlaitko ,,Nastavit okruh uZivatelt

a rozpocet*.

Obrazek 44: Nastaveni konverzniho pixelu - Remarketing

£} Facebook Rekiamy me
KAMPAN: Vyberte el Pouzi

KAMPAR Propagace pfispévkl

& Propagace stranky

Nasmérovani lidi na vas web
S5 SADA REKLAM

) @ 2Zvyseni pottu konverzi na webu

Rozpodet a pién
Ziskavani instalaci aplikace

Zvyseni zajmu o aplikaci
Osloveni lidi v okoli firmy
Zvyseni navstévnosti udalosti
Vy$8i mira vyuZiti vadi nabidky

Zvyseni poétu zhlédnuti videa

Zavtit bez uloZeni

Zdroj: Vytvoreno autorem

Sbér dat o potencialnich zakaznicich firmy@E)

Konverze na webu

Odkazte lidi na svdj web, aby tam provedii konkrétni akci, treba si
zaregistrovali odbér newsletteru. Pomoc pixelu pak méZete svoje konverze
méfit.

st hitpsiiwww.fastfin.cz/
© Konverzni pixel FACEBOOK 01

Optimalizujete svoj reklamni kampa podle staré
verze pixelu pro sledovani konverzi, ktery se v druhé
poloving roku 2016 uZ nebude pouzivat. Zvazte
okamity prechod na novy Facebook pixel. Dal3i

informace.

Nézev kampang @ Peareking - navsteunic, ke se nezaregisioval

Nastavit okruh uzivateld a rozpocet
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III.  Obrazky 45 zobrazuje volbu okruhu uzivatel, kterym se inzeraty budou
zobrazovat. Zvolenym okruhem uzivateli je ,,Remarketing bez stavajicich
klientd“. Tento okruh uzivateli obsahuje veskeré navstévniky webovych
stranek www.fastfin.cz, ktefi nevyplnili registracni formulaf a opustili webové
stranky. Déle je vybrana lokalita Ceské republika, vékovy rozptyl mezi 25 a 55
roky, cileni bez rozdilu pohlavi a denni rozpocet nastaven na 10$. Dale staci

kliknout na tlacitko ,,Zvolit obsah reklamy*.

Obrazek 45: Nastaveni cileni kampané - Remarketing

£} Facebook Rekiamy ks ©

SADA REKLAM: Uréete okruh uZivateld, rozpocet a plan

KAMPAR Koho maiji vase reklamy oslovit? Napovéda: Viybér okruhu uzivateld

el

NOVY OKRUH UZIVATELD +
Definice okruhu uZivateli

S SADA REKLAM Viastnf okruhy uZivateld @ = Webova strénka

Remarketing bez stavajicich klientd Vas okruh uzivateld
Okruh uZivateld 9 i /'\ s
Rozpocet a plén Prochazet [
Specificky. Siroky
Vytvofit viastni okruh uzivateld.
Okruh uzivateld
Lokallty © | Vaichni na tomto misté ~ + Viasini okeuh uzivateld:
o Remarketing bez stavaiicich
. entd
Geské republica

- Umisténi
@ Ceska republika o Ceska republika
- Ve
© zahmout v o 2555
veko | 25+ |- 5w Potenciaini dosah: 3.500 uzivateld

poninvi o [ o | zeny

Jazyky ©

Zavit bez ulozeni

Zdroj: Vytvoreno autorem

IV.  Obrazky 46 zobrazuje implementaci komunikovaného sdéleni do kampané
,»Remarketing - navstévnici, ktefi se nezaregistrovali“. Implementovany jsou
odsouhlasené¢  grafické inzeraty (bannery) stextaci korespondujici
s komunika¢nim cilem ¢.2. Pro uspé$né dokonceni a spusténi kampané je

nezbytné kliknout na tlac¢itko ,,Objednat*
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Obrazek 46: Tvorba reklamy - Remarketing

I Facebook Reklamy ah wiss ©
REKLAMA: V§bér média, textu a odkaz(l pro vytvofen jedné nebo vice reklam

e Vytvorit novou reklamu  Pouzit existujici prispévek

¢ Jak ma vase reklama vypadat?

S5 SADA REKLAM . Jeden obrézek nebo video ve vasich reklamach

Zobrazit v reklamé vzdycky jen jeden obrézek nebo jen jedno video. Dalsi Informace.

Okruh uZivateld
Rozpotet a pién

. e . e Privodce produktem Reklamy
Vic obrazk v jedné reklamé

Zobrazujte a2 5 obrézii najednou bez dalsich poplaticl. Dalsi Informace.
Jaky obsah chcete ve svych reklamach pouzit?

<zo8t VYBRAT OBRAZKY

Vyberte obrézky pro vytvofeni jedné nebo vice reklam

Doporugené specifikace obréizku
Dalsi informace.

« Doporuena vell
1200 x 628 pixe

Prochazet knihovnu | Bezplatné obrazky ve fotobance

ahovat vic nez

Zaviit bez ulozen! Pridejte dalsi obrazky

Zdroj: Vytvoreno autorem

V. Kampan se automaticky spusti po probéhnuti kontroly ze strany spolecnosti
Facebook.

Nastaveni kampané ,,Vyprofilované publikum dle navstévnikii, kteii se zaregistrovali“
Nastaveni této kampané probiha ve stejnych krocich, jako je nastaveni uvedené
graficky vySe. Odlisnosti jsou pouze ve zvoleni jinych funkci, aby se docililo cileni
na vyprofilované publikum. Podrobné zndzornény proces nastaveni kampané
,»Vyprofilované publikum dle navstévnika, ktefi se zaregistrovali® je uveden v Pfiloze 6.

Jednotlivé kroky jsou nésledujici:

L. Vytvofeni kampané pod nazvem ,,Vyprofilované publikum dle navstévnika,
kteti se zaregistrovali®. Kroky pfipravy a Gcel druhé kampané je shodny, jako
u predeslé kampang, lisi se pouze v nastaveni cileni.

II. Nastaveni cileni prostiednictvim publika zvaného ,Lookalike (CZ, 1%) —
Konverzni pixel Facebook 01, lokality Ceska republika, vékového rozptylu
dle cilového segmentu v rozmezi 25 - 55 let, zacileni bez rozdili pohlavi
a nastaveni rozpoc¢tu ve vysi 108$.

III.  Implementace odsouhlasenych grafickych inzerati (banner) s textaci

korespondujici s komunikaénim cilem ¢.1.
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IV.  Kampail se automaticky spusti po probéhnuti kontroly ze strany spole¢nosti

Facebook za piedpokladu splnéni v§ech podminek.

6.9.Nastaveni ¢asového planu

Casovy plan propagace je ovlivnén provozni dobou spoleénosti FINFAST s.r.o.
z dlivodu nemoznosti vyfidit zddosti o pijcku béhem vikendl a svatkid. Aktivni propagace
v jinych nez v pracovnich dnech piisobi negativné na vysledny pomér Gspé$né vytizenych
zadosti ze vSech podanych zadosti o ptijcku. Dale dochazi k poskozeni image spolecnosti,
nedodrzenim komunikovaného sd€leni ve smyslu vytizeni zaddosti o ptjcku do 60ti minut.
DalSim determinantem nevhodnosti propagace a ptipadného vyfizovani zadosti o plijcku
béhem vikendu a svatki je uzavieni bank a s tim spojena neschopnost odesilat penize.

V zavislosti na vySe uvedenych determinantech je pro nastaveni casového planu

zvolena strategie s proménlivou intenzitou. Propagace bude nastavena na 100% intenzity

zobrazovani po dobu vSednich dnd (pondé€li - patek) a nedéli od 17:00. V ptipadé
jakychkoliv svatkii bude propagace pozastavena. Datem spusténi kampané je 14.03. 2016
od 00:01 minut a datem ukonceni kampané je 25.03. 2016 ve 24:00.

6.9.1. Sklik

Nastaveni ¢asového planu v online marketingovém nastroji Sklik pro kampané: Cileni
na z4jmy, Remarketing Nezaregistrovali se, Longtail pajcky do vyplaty, Longtail ptjcky
na ucet, Longtail pljcky pied vyplatou, Pjcky do vyplaty, Pj¢ky na ucet a Phjcky

pted vyplatou je uvedeno na obrazku 47.

Obrdzek 47: Sklik - Casové planovani

Casové plénovéni 0:00 - 4:00 4:00 - 8:00 8:00-12:00  12:00-16:00  16:00-20:00  20:00 - 24:00
Pondéli | m m m | = H B RN H B RNR H E RN H E NN H NN
Utery H B RNR H B RN H B RN o E RN H N RN " N NN
Stfeda H B RNE H B RN H B RN H E RN H E BN H E NN
Ctvrtek H B R NR H B RN H B RN H E RN H E RN H E NN
Patek H E RN H E RN H E N R H N RN H E NN o N NN
Sobota
Nedéle L BN BN | H E NN

Obnovit na vSechny dny a hodiny

Zdroj: Vytvoreno autorem
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6.9.2. Google AdWords

Nastaveni casového planu v online marketingovém nastroji AdWords pro kampang:
Cileni na z4my, Longtail pijcky do vyplaty, Longtail pijcky na ucet,
Longtail ptjcky ptfed vyplatou, Pijcky do vyplaty, Phjcky na ucet a Puajcky

pted vyplatou. Ukézka casového planovani v nastroje Google AdWords na obrazku 48.

Obrdzek 48: AdWords - Casové plinovdni

Reklamni sestavy Nastaveni Reklamy Kli¢ova slova Publikum Rozéifeni reklam Dimenze it

Viechna nastaveni ~ Oblasti =~ Casovy rozvrh reklam | Zafizeni

~ Prehled éasového rozvrhu reklam

3 6 9 12 15 18 21

Zdroj: Vytvoreno autorem
6.9.3. Facebook

Online marketingovy nastroj poskytujici socialni sit' Facebook nema v moZnostech
nastaveni volbu ¢asového planovani. V tomto ptipadé¢ budou kampané na Facebooku

aktivni po celé sledované obdobi.

6.10. Stanoveni rozpoctu

Kampané vytvofené za Ucelem splnéni komunikaénich cilt ¢.1 a €.2 jsou zaroven
kampanémi testovacimi ve smyslu zjiSténi, jaky marketingovy kanal poskytuje vétsi
mnozstvi vyplnénych registra¢nich formulait. Z tohoto divodu je nastaven denni limit
u kazdé kampané na 20 000 K¢, aby nedoSlo k omezeni zobrazovani inzeratt z divodu
nizkého denniho rozpoctu. Jedinym rozdilem je nastaveni denniho limitu u Facebook
kampani, ktery je nastaven na vysi 10§ pro kazdou z kampani. Celkovy rozpocet
komunikacniho planu vychéazi z metody cilti a ukold. Rozpocet tedy neni urcen a bude se

odvijet od finalnich nékladi vzeslych za sledované obdobi 14.03.2016 — 25.03.2016.
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7. Zhodnoceni
7.1.Vyhodnoceni nastroje Sklik

Efektivita jednotlivych kampani je uvedena na obrazku 49. Zobrazené statistiky jsou
za sledované obdobi 14.03.2016 — 25.03.2016. Uvedeny graf zobrazuje mnozstvi konverzi
(vyplnéni registracniho formulare) béhem jednotlivych dni a tazeni kampani
je vyfiltrovano od kampané s nejvétSim poctem konverzi. Celkovy pocet uskutecnénych
konverzi je 139 ztoho 75 zvyhleddvaci sit€¢ a 64 ze sit€¢ obsahové. Primérna cena
za konverzi za vSechny kampané ¢ini 200,32 K& z toho 284,26 K¢ ze sit¢ vyhleddvaci
a 101,95 K¢ ze sit¢ obsahové. Celkové naklad na provoz kampani Sklik za sledované

obdobi dosahl vyse 27 843,93 K¢.

Obrazek 49: Vyhodnoceni kampani Sklik za sledované obdobi

2532016 =

804 352158 023% 3463 Ke 2784393 Ke 12 138 17.23% 20032 Ke moKe 1637878 %

20000 3 2597 142 02t 216770 as 12 EE) 160 10

2000 10 s 237 o .10 34 . w0 12288 sz 1928750 st

20000 ” 1ot 168 06 137170 36 2 e sss 260

160000 w4 321 023 sk 2780333 12 139 2 20032 moke 163878 73 - s
Vyhlectvini 20 12w 222 ss2ake 2131938 34 7 200 20425 ek 31320 n® s

Obss S5 0920 06 s 852055 1 o s 10185 102 630552

Zdroj: Vytvorené autorem

Nejefektivnéjsi kampani je kampaii ,,Cileni na z4jmy* s celkovym poctem 33 konverzi
za sledované obdobi. Tato kampan je zdrovein kampani snejnizSi cenou za konverzi
ve vysi 93,81 K&. Uelem této kampané bylo splnéni komunikaéniho cile ¢.1. Stejny ucel
mély 1 ostatni kampané, které si jiz nevedly tak dobfe. Kampan ,,Pijcky na ucet™ ziskala

23 konverzi ale za cenu 352,48 K¢ za konverzi. Kampai ,,Longtail ptjcky pted vyplatou*
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ziskala 22 konverzi s cenou za konverzi 297,45 K¢. Zbylé kampané ziskaly 12 a méné
konverzi a jsou tedy povazovany za mén¢ efektivni.

Jedind  kampan  sucelem  splnit komunikaéni cil €2 je  kampan
,Remarketing Nezaregistrovali se* s celkovym poctem 29 konverzi a cenou za konverzi
116,96 K¢, coz je druhé nejnizsi cena. Tato kampan je tedy druhd nejefektivnéjsi kampan.

Nasledujici obrazek 50 zobrazuje samotnou kampan ,,Cileni na z4jmy* a jeji sestavy
rozdélené dle grafické a textové inzerce. Zde je jasné vidét, ze sestava s textovymi inzeraty

méla vyS$si uspéSnost nez kampan s inzeraty grafickymi v poméru 31:2 konverzi.

Obrazek 50: Vyhodnoceni kampané "Cileni na zajmy"’

Kamparn Cileni na zajmy jiné datum
m » Denni rozpoZet: 20 000 K&  Sité: Obsahova 14.3.2016 25.3.2016 m
213 63938 033% 14,53 Ke 309565 K& 14 33 1549 % 93,81 K 50 K& 61913%

Sestava stav Max.CPC  Max.CPCobsah  Proklky ~ Zobrazeni c1R cPco Cena  Pozice® Konverze (@ Konverznipomér Cenakonverze Hodnota konverze PNO  Podil zobrazeni Kvalita

15,00 189 53277 035 1415KE 267445 14 £l 16.40 8627 45KE 594322

2000 2 8804 021 17.56 21.20 10 2 833 21060 5KE 842400

£ Sestavy 213 63938 033 453K 309565 14 33 1549 9381 50 619130

Oosah 213 63038 033 14535 300565 14 a 1549 9381 50KE 619130

Zdroj: Vytvorené autorem

Obrazek 51 Zobrazuje jednotlivé sestavy kampané ,,Remarketing Nezaregistrovali se*,
kterd je jedinou kampani v néstroji Sklik zajiStujici naplnéni komunikacniho cile ¢.2.
Nejefektivnéjs$i sestavou v této kampani je ,,HP seznam — ti co se nezaregistrovali
s 20 konverzemi a cenou za konverzi 88,51 K¢. Tato sestava vyuziva cileni na umisténi
a zobrazuje textové inzerdty remarketingovému publiku na webové strance

www.seznam.cz. Zbylé sestavy stextovymi a grafickymi inzeraty dosahly nizké

uspésnosti. Celkové ndklady za sledované obdobi pro splnéni komunikacniho cile ¢.2 €ini

3 391,8 K¢.
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Obrazek 51: Vyhodnoceni kampané '"Remarketing Nezaregistrovali se”

Kampan Remarketing_Nezaregistrovali se jiné datum
R Dennf rozpotet: 20000 KE  Sits: Obsahova 1432016 2532016 m
337 2627271 013% 10,06 K& 3391,8Ke 1.1 29 861% 116,96 K& 48 Ke 7066,25 %
£ Sestavy 337 262727 013 10,06 339180 11 29 861 116,96 48 7066,25
Oesan W mm omw w3 ’ » s nass s roszs

Zdroj: Vytvoreno autorem

Souhrnné vyhodnoceni nastroje Sklik
Nize uvedena Tabulka 5 zobrazuje souhrn vSech dulezitych veli¢in pro vyhodnoceni

celkové efektivity na irovni nastroje Sklik.

Tabulka 5: Vyhodnoceni nastroje Sklik

Vyhodnoceni ndstroje Sklik Vystupy

Celkové naklady 27 843,93 K¢

Celkovy pocet konverzi 139

Prumerna cena za konverzi 200,32 K¢

Pocet konverzi pro komunikacni cil ¢.1 110

Pocet konverzi pro komunikacni cil ¢.2 29

Cena za konverzi pro komunikacni cil ¢.1 222,29 K¢

Cena za konverzi pro komunikacni cil ¢.2 116,96 K¢
Nejefektivnéjsi kampan pro komunikacni cil ¢.1 Cileni na zajmy
Nejefektivneéjsi kampan pro komunikacni cil ¢.2 Remarketing Nezaregistrovali se

Zdroj: Vytvoreno autorem
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7.2.Vyhodnoceni nastroje Google AdWords

Efektivita jednotlivych kampani je uvedena na obrdzku 52. Zobrazené statistiky jsou
za sledované obdobi 14.03.2016 — 25.03.2016. Uvedeny graf zobrazuje mnozstvi konverzi
béhem jednotlivych dnt a fazeni kampani je vyfiltrovdno od kampang s nejvétSim poctem
konverzi. Celkovy pocet uskutecnénych konverzi je 132 a vSechny pochdzi z vyhledavaci
sité. Ze sit¢ obsahové nebyla zaznamendna jedind konverze. Primérna cena za konverzi
za vSechny kampané ¢ini 221,42 K¢. Celkové naklad na provoz kampani Google AdWords
za sledované obdobi dosahl vyse 29 162,69 K¢. V Google AdWords neni povolené tvofit
publika pro Remarketing u spolecnosti, které nabizeji plijcky. Z tohoto diivodu zde neni

mozné vyhodnotit remarketingovou kampan, potazmo komunikaéni cil ¢.2.

Obrazek 52: Vyhodnoceni kampani Google AdWords za celé obdobi

V38echny kampané Viastni: 14. 3. 2016 - 25. 3. 2016~
Kampané  Reklamnisestavy  Nastaveni ~ Roklamy  Videa  Kidovdsiova  Publikum  Roziifenireklam  Cilenivideoroklam  Dimenze Obsahovd sit
Vsechny kampané kromé odebranych ~ Segment ~ Filtr ~ Sloupce ~ [ 3 Q Zobrazit historii zmén
MKonverze ~  —  Zidné + Denné ~

— T~~~

EEZZR  veovi- pososnostc | siatogonabidek - | Automatizovat -
.

Kampa# Rozpotet 7 Stav Prokliky Zobr. cTR Prim. CPC Cena Prim. pozice Konverze 7 ¢  Cenalkonv. Konverzni pomér
Pujtky na atet 2000000Keiden £ OK 159 1324 1201% B151KE  12960.71Ke 28 46,00 261,75 K8 2893%
Longtail_pjeky na Gcet 2000000Ke/den B ok % 1214 754% 82,96 K& 796438 K¢ 40 38,00 206,21 K8 4062%
Longtail_pijeky pred vyplatou 2000000Keiden 1 OK 58 507 144% 7941Ks  460555Ke 24 20,00 23028 K¢ 3448%
Pujcky pred viplatou 20 000,00 Ke/den oK 52 508  870% 5148Ke  2676,88Ke 35 20,00 133,84 K& 3846%
Pujeky do vyplaty 20000,00Ke/den & OK 4 89 449% 62,36 K8 249,42 K¢ 33 400 62,36 K8 100,00 %
Longtail_ptjéky do viplaty 2000000Keiden £ OK 1 68 1618% 64,16 K& 70575 Ke 26 3.00 23525 K8 2127 %
Cllen na zéjmy 20 000,00 Kefden oK 8 12817 006% 8,16Ke 65,26 K& 12 0.00 0,00Ke 0,00%

Celkem — vSechny kampans kromé odebranych 388 16677  233% 7533KE  29227,95KE 17 132,00 221,428 34,02%

Celkem ~ véechny kampané 140 000,00 K&/den 388 16 677 233% 7533 K& 29 227,95 K& 1,7 132,00 221,42 Ke 34,02%

Celkem - Vyhledévaci sit' 380 3860 984 % 76,74 K& 29 162,69 K& 33 132,00 220,93 K& 3474%

Celkem - Obsahova sit 8 12817 006% 8A6KE 6526 K& 12 0,00 0,00 K& 0,00%

Zdroj: Vytvoreno autorem

Utelem viech kampani v Google AdWords bylo splnéni komunikaéniho cile ¢&.1.
Kampani s nejvy$sim poctem konverzi je kampan ,,Pijcky na ucet” se 46 konverzemi
a cenou za konverzi 281,75 K¢. Druhou kampani snejvy$§im poctem konverzi
je ,,Longtail ptjcky na et a cenou za konverzi 204,21 K¢&. Nejefektivnéjsi kampani
je kampan ,,PUjcky do vyplaty®, kterd nevynikd poctem konverzi (4 konverze), ale 100%
konverznim pomérem, kdy kazdy proklik znamenal konverzi.

Jedind kampan zobrazujici inzeraty v obsahové siti ,,Cileni na z4jmy* nedosahla zadné

konverze a témét zadnych proklika.
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Souhrnné vyhodnoceni nastroje Google AdWords
Nize uvedena Tabulka 6 zobrazuje souhrn vSech dulezitych veli¢in pro vyhodnoceni

celkové efektivity na Grovni nastroje Google AdWords.

Tabulka 6: Vyhodnoceni nastroje Google AdWords

Vyhodnoceni nastroje Google AdWords Vystupy
Celkoveé naklady 29 162,69 K¢
Celkovy pocet konverzi 132
Prumerna cena za konverzi 221,42 K¢
Pocet konverzi pro komunikacni cil ¢.1 132

Cena za konverzi pro komunikacni cil ¢.1 221,42 K¢
Nejefektivnejsi kampan pro komunikacni cil ¢.1 Pijcky do vyplaty

Zdroj: Vytvoreno autorem

7.3.Vyhodnoceni nastroje Facebook

Efektivita jednotlivych kampani je uvedena na obrdzku 53. Zobrazené statistiky jsou
za sledované obdobi 14.03.2016 — 25.03.2016. Uvedené statistiky zobrazuji mnozstvi
konverzi za dané obdobi. Celkovy pocet uskutecnénych konverzi je 134 ztoho
83 z kampané ,,Vyprofilované publikum dle navstévnikl, ktefi se zaregistrovali®
a 51 z kampan¢ ,,Remarketing — navstévnici, ktefi se nezaregistrovali“. Veskeré ceny jsou
uvedeny v dolarech a pfepocteny dle aktudlniho kurzu 24,27 K¢ (kurz ke dni 25.03 2016).
Primérna cena za konverzi za v§echny kampané ¢ini 41,74 K¢ (1,72%) z toho 33,74 K¢
(1,398) za kampan s vyprofilovanym publikem a 55,09 K¢ (2,27$) za remarketingovou
kampail. Celkové néklad na provoz kampani Facebook za sledované obdobi dosdhl vyse

5 719,95 K¢ (235,6889).
Obrazek 53: Vyhodnoceni kampani Facebook za sledované obdobi

~  Uget: FASTFIN.CZ ~ Hiedat |~ | Fity~ | 14.bfezen 2016-25. brezen 2016 +

Vydaje za poslednich 7 dni: 135,68 $

20,00'$ 20,00$ 20,008 20,008 20,008 20,008

20008 15,685

0008
193 203 213 223 233 243

Viechny kampané v | |+ Vytvorit kampai Uspésnost v | | Rozdéleniv | Exportovat | v

Nézev kampané Doruovén - Vysledky Dosah Cena Vydana castka Konec

@) Vyprofilované publikum die navstévnika, kiefi se zaregistroval Ativni & 16073 1398 | 117,878 Nepetrzite
) Remarekting - navstévnici, kiefi se nezaregistrovali Aktivni 52 2.587 2278 17818 Nepfetrzité

Vysledky z 2 kampani 137 17.820 1,728 235688
Kromd odstrandngch

Zdroj: Vytvoreno autorem
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Na obrazku 54 jsou vidét grafické

inzeraty a jejich uspéSnost v kampani

,»Vyprofilované publikum dle navstévnika, ktefi se zaregistrovali“. V této kampani

jednoznacné uspél graficky inzerat ,,Obrazek 1 s 64 konverzemi oproti druhému

grafickému inzeratu ,,Obrdzek 2 s 19 konverzemi. Celkové ndklady na tuto kampan

zajiStujici naplnéni komunikacniho cile €.1 €ini 2 804,88 K¢.

Obrazek 54: Vyhodnoceni kampané s vyprofilované publikem

= Uget: FASTFIN.CZ > Kampari: Vyprofilované publikum dle navatavnika,
: Sada reklam: CZ - 25 -55

o3 83 Vysledky: Konverze 1,39 § Cena za vysledek  0,27% Vysledna mira

Vysledky: Konverze 15
15.822 10
Osloveni lidé
5
115,57 §
Vydana Eastk: o
bfez. 14 brez. 15 blez. 16 bfez. 17 bfez. 18 brez. 19 blez. 20 bfez. 21 bfez. 22 bfez. 23 blez. 24 bfez. 25
. 4008
Viastni o~ _
- — ™~ — _~ ~— 2008
—— 0008
Reklamy v této sadé reklam v | |+ Vytvoiit reklamu
Nazev reklamy Dorugovani - Vysledky Dosah
@ 28N www.lastfin.cz/ - Konverze na webu — Obrazek 1 Aktivni 64 13.627
Vyprofilované publikum die navatévnikd, kiefi se zaregistrovali Konwe
O o www.fastfin.cz/ - Konverze na webu — Obrézek 2 Aktivni 19 5775
& PP
war™ ™ Vyprofilované publikum die navtévnikd, ktefi se zaregistrovali >
15.822

Vysledky z reklam (celkem 6) 83

Zdroj: Vytvoreno autorem

Obrazek 55 zobrazuje uspésnost grafickych inzerati v kampani

Hledat

Sloupc:

v Filtry v 14. biezen 2016-25. biezen 2016 v

Dorugovani el
Aktivni
Schvalené (5))

Castka, kterou jste dnes utratili
5575210,008

Utraceno cel

Casovy plan

28. Gnor 2015 8:51 — a2 dosud

Nabidky a optimalizace

Dorugovani rekiam bylo optimalizovano pro Konverze

Budete platit za Zobrazeni (CPM)

Cileni
/astni okruh uzivateld: Lookalike (CZ, 1%) - Stava.

Rozdéleni v

Uspésnost v Exportovat | v

Cena Vydané gastka Skore rel...
1,285 81,898 7
1,688 31,86 $ 6

1,398

11557 §

»~Remarketing —

navstévnici, ktefi se nezaregistrovali“. Zde je uspéSnost obou grafickych inzerati

srovnatelnd. Celkové naklady na tuto kampan zajistujici naplnéni komunikacniho cile ¢.2

¢ini 2 800,52 K¢.

Obrazek 55: Vyhodnoceni kampané s remarketingem

Uget: FASTFIN.CZ > Kampaii: Remarekting - navstévnici, ktefi se neza.

Sada reklam: Standardni banery s penézi

B~

51 Vysledky: Konverze 2,26 § Cena za vysledek 0,11% Vysledna mira

51
Vysledky: Konverze
2.566
Oslovent lidé
115,39 §
blez.14  bfez.15  bfez.16  blez.17  bloz.18  bfez.19  blez.20  blez.21  bfez.22  bfez.23  blez.24  bloz
Viastni _— pa—— A
~ 1 ~—~—— e .
~— —_— ~— p N—
Reklamy v této sadé reklam v + Vytvofit reklamu
Nazev reklamy Dorugovan - Vysledky
@ ™28} www.lastin.cz/ ~ Konverze na webu — Obrazek 5 Aktivni 2
Remarekting - navitévnici, kiefi se nezaregistrovali > Standar. K
@ &=, Www.fastlin.cz/ - Konverze na webu - Obrazek 1 Aktivni 25
e Remarekling - navatévnici, kiefi se nezaregistrovali > Standa. Konw

Vysledky z reklam (celkem 4) . 51
Zdroj: Vytvoreno autorem

90

25
5008

0,008

Dosah

23n
2243

2.567

Hledat '~

oupH

14. biezen 2016-25. biezen 2016 v

3

Filtry +

Doru&ovani
Aktivni

Castka, kterou jste dnes utratili
5395210,005

Casovy plan

1. Gnor 2015 13:01 — a2 dosud

Nabidky a optimalizace

Dorugovani reklam bylo optimalizovano pro Konverze
Budete platit za Zobrazeni (CPM)

Cileni
Viastni okruh uZivatel(: Remarketing bez stavajicic...

Uspésnost v Rozdéleni v Exportovat | v
Cena Vydana castka Skore rel...
2578 59118 4
2108 52588 5
2268 115398
| ——



Souhrnné vyhodnoceni nastroje Facebook
Nize uvedena Tabulka 7 zobrazuje souhrn vSech dulezitych veli¢in pro vyhodnoceni

celkové efektivity na tirovni nastroje Facebook.

Tabulka 7: Vyhodnoceni nastroje Facebook

Vyhodnoceni ndstroje Facebook Vystupy
Celkoveé naklady 5719, 95 K¢
Celkovy pocet konverzi 134
Prumeérna cena za konverzi 41,74 K¢

Pocet konverzi pro komunikacni cil ¢.1 83

Pocet konverzi pro komunikacni cil ¢.2 51

Cena za konverzi pro komunikacni cil ¢.1 33,74 K¢

Cena za konverzi pro komunikacni cil ¢.2 55,09 K¢
Nejefektivnéjsi kampan pro komunikacni cil ¢.1 Vyprofilované publikum
Nejefektivnéjsi kampan pro komunikacni cil ¢.2 Remarketing

Zdroj: Vytvoreno autorem

7.4.Porovnani vysledkii v Google Analytics

Efektivita jednotlivych kampani je uvedena na obrdzku 56. Zobrazené statistiky jsou
za sledované obdobi 14.03.2016 — 25.03.2016. Uvedeny piehled zobrazuje mnozstvi
konverzi u jednotlivych néstrojli, kde Google AdWords je oznacen ,,Google/cpc* a Sklik
,»sklik/cpc®. Facebook zdivodu upravy provedené tieti den propagace, piidanim
sledovaciho UTM  parametru je vptehledu oznaden jako ,facebook/cpt®,
,.Jfacebook.com/referral”, ,m.facebook.com/referral® a ,lm.facebook.com/referral®.
Jednotlivé nastroje jsou fazeny podle mnozstvi dosazenych konverzi v GA ,registration®.
Celkovy pocet uskutecnénych konverzi za sledované nastroje je 292 z toho 82 z nastroje
Sklik, 105 z nastroje AdWords a 105 zndastroje Facebook. Celkova cena za konverzi
pfi celkovych ndkladech 62 726,57 K¢ zpohledu nastroje Google Analytics ¢ini
214,82 K¢. V zavislosti na celkovych nakladech za provoz jednotlivych néstroji je cena
za ziskanou konverzi pro nastroj Sklik 339,56 K¢, AdWords 277,74 K&
a Facebook 54,48 K¢.

Dtvodem pro¢ se vysledné pocty konverzi v Google Analytics neshoduji s pocty

konverzi za jednotlivé nastroje je, Ze jednotlivé néstroje zapocitavaji kazdou konverzi,
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ktera vznikne v obdobi 30 dnl od prokliknuti inzeratu. Naopak Google Analytics
zapocitava jako konverzi posledni nastroj, kterym dany klient pfiSel a konverzi provedl.
Pokud klient kliknul na inzeraty vSech nastrojii a nakonec pfiSel na pfimo (na obrazku
oznaceno jako direct/none), konverze se nepfipiSe zddnému z nastroji. VSechny ndstroje
vSak konverzi ve svych rozhranich zaznamenaji. Z tohoto diivodu je nutné¢ vyhodnocovat

ptes Google Analytics a porovnavat statistiky s pouzitymi PPC nastroji.

Obrazek 56: Piehled efektivity ndstrojit za sledované obdobi

Akvizice Chovani Konverze  Cil 1: registration ~
Zdroj | médium L o ) » ) ) e S—— P—
T % novych navitév  Novi uzivatelé M;r:u:::::znuho :o::‘: ::::uk na Pr:;r:i «:::; trvani (Kmv":_)m pomércile | (Spinénicile) §, (Hodnota cile )
6 941 43,06 % 2989 29,65 % 4,33 00:06:10 8,53 % 592 592,00 K¢
1. google / cpc 51 58,71 % 300 16,63 % 4,90 00:06:41 20,55 % 105(17.74 105,00 K&
2. seznam/ organic 1228 40,23 % 494 9,36 % 5,56 00:07:59 8,14 % 100 (16,89 100,00 K&
3. sklik/cpc 1206 36,32 % 438 49,17 % 2,98 00:03:20 6,80 % 821 82,00 K&
4. (direct) / (none) 1252 45,93 % 575 3538 % 472 00:07:27 591 % 74 (12,50 74,00 K&
5. facebook / cpt 498 60,04 % 299 3715% 2,56 00:02:48 13,45 % 67 (11,32 67,00 K&
6. maxtraffic / banner 273 0,00 % [ 28,94 % 5,04 00:06:40 18,68 % 51 1 51,00 K&
7. google / organic 764 31,94 % 244 14,92 % 5,90 00:10:28 5,10 % 39 (659 39,00 K&
8. seznam/display 420 73,10 % 307 37,62 % 2,78 00:02:14 6,19 % 26 ] 26,00 K&
9. facebook.com / referral 229 44,10 % 101 2227 % 3,10 00:04:16 10,04 % 23 ] 23,00 Ke
10. m.facebook.com / referral 104 52,88 % 55 46,15 % 283 00:02:43 13,46 % 14 (236 14,00 K&
1. cspujcky.com / referral 7 57,14 % 4 0,00 % 6,29 00:02:47 28,57 % 2 (0,34 2,00 Ke
12. ingpujcky.cz / referral 3 3333 % 1 3333 % 567 00:18:24 66,67 % 2 (0,34 2,00 Ke
13.  Im.facebook.com / referral 5 60,00 % 3 60,00 % 1,80 00:02:16 20,00 % 1 (017 1,00 Ké

Zdroj: Vytvoreno autorem

Nasledujici obrazek 57 zobrazuje splnéni jednotlivych komunikacnich cil
dle vysledkli jednotlivych kampani néstroje Sklik. Pro komunikacni cil ¢.1 bylo
prostfednictvim vSech kampani pro tento ucel uréenych ziskano 70 konverzi. Komunikacéni
cil ¢.2 ziskal prostfednictvim kampani oznafenych ,,Remarekting Nezaregistrovali se*

a,,RTG - Obecné* konverzi 12.
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Obrazek 57: Piehled efektivity nastroje Sklik v GA

e - Pocet A

Zdroj | médium Kampai . . . registration B

T G Novi Mira stranek Prim. doba i registration

Loy Ll uivatelé okamitého “na 1 trvéni ‘p'f:""::’c‘"".' (Splnéni g,
évEtsy opuitani navEtEVU | sstavy » cile 1)
1205 36,35 % 438 49,13% 2,98 00:03:20 6,80 % 82
K m. f »dil z celk P orim. p Prim. pro .
17,5 14

1. sklik/cpc Cileni na zajmy 218 ) 59,17 % 12912 2431 % 3,63 00:03:22 6,88% 15(18.29
2. sklik/cpc Pujcky na ucet 85 5 58,82 % 50 2 2353 % 3,16 00:03:12 1765% 15(18.29

3. sklik/cpc Remarketing_Nezaregistrovali se 326 (27.05 491 % 16 (365 69,02 % 2,75 00:03:00 3,07%  10(12,20°
4. sklik/cpc Longtail_pujcky pfed vyplatou 72 5 36,11 % 26 (594 44,44 % 3,08 00:02:36 "M% 8 (9,76
5. sklik/cpc PUj?ky pfed vyplatou 19 (1 57,89 % 1 36,84 % 221 00:01:56 36,84 % 7 (854
6. sklik/cpc Pujéky do vyplaty 33 (274 54,55 % 18 (4.1 2727 % 442 00:06:21 15,15 % 5 (6,10

7. sklik/cpc Longtail_puj?ky pfed vyplatou 25 (207 48,00 % 12 (274 24,00 % 3,96 00:08:56 12,00 % 3 (3667
8. sklik/cpc PUj?ky na a?et 16 (1 56,25 % 9 5 43,75 % 244 00:02:42 18,75 % 3 (386
9. sklik/ cpc Pujéky pred vyplatou 35 ) 2857% 10 (22 28,57 % 3,74 00:02:44 857% 3 (3.66
10. sklik/ cpc Longtail_pujcky na Géet 20 (1€ 50,00% @ 10 (2.2 40,00 % 265 00:02:30 10,00 % 2 (244
11, sklik / cpc RTG - Obecné 75 (6.22 0,00 % ) 50,67 % 3,37 00:05:25 267 % 2 (244

12, sklik/ cpc Longtail_pATjA ky na A% et 1 100,00% 1 0,00 % 5,00 00:02:39 © 10000% @1 (1.22%
13. sklik/ cpc Longtail_piij?ky do vyplaty 3 3333 % 1 (02 3333 % 533 00:03:49 3333% 1 (122
14.  sklik/ cpc Longtail_pujcky do vyplaty 10 40,00 % 4 40,00 % 4,60 00:11:46 10,00 % 1 (1,22
15.  sklik/ cpe Longtail_Seznam_pj?ky ped vyplatou 2 (017 5000% 1 (02 0,00 % 4,50 00:01:12 | 5000% 1 (122

Zdroj: Vytvoreno autorem

Obrazek 58 zobrazuje splnéni komunikaéniho cile ¢.1 dle vysledkli jednotlivych
kampani néastroje AdWords. Zde se potvrzuje, Ze nejvetsi efektivitu zaznamenaly kampané

,PUjCky na ucet” a ,,Longtail pljcky na ucet*.

Obrazek 58: Prehled efektivity nastroje Google AdWords v GA

Akvizice Chovani Konverze Cil 1: registration ~
Ll e e SN ovi Mira u’;“é:' Prim. doba ’:(9“"‘“”.' registration
Sy LI uzivatelé okamzitého  Stranek na trvani Jlane Sl (Spinéni
e ! 1 navitévu pomércile1)
opuiténi névitévy cile 1)

511 58,71 % 300 16,63% 4,90 00:06:41 20,55 % 105

43 \é 1

6,75 4 1

1. google / cpc Pujcky na ucet 185(26.2 6541% 1214 17.30 % 4,55 00:05:53 20,00 % | 37(35.24
2. google / cpc Longtail_pujcky na ucet 148 52,03 % 77 (25¢ 14,19 % 468 00:06:14 2162% | 32(30.48
3. google / cpc Pujcky pred vyplatou 78(15.2 5385% 42 17,95 % 547 00:07:08 20,51 % | 16(1524°
4. google / cpc Longtail_pujcky pred vyplatou 73 (14,29 5342% 39 16,44 % 5,85 00:09:23 20,55 % | 15(14.29
5. google / cpc Longtail_pujcky do vyplaty 1 1 81,82 % 9 (ac 0,00 % 6,27 00:08:33 27,27 % 3 (286
6. google / cpc Pujcky do vyplaty 8 (157 50,00 % 4 01 0,00 % 512 00:08:44 25,00 % 2 (1,909
7. google / cpc Cileni na zajmy 8 1 100,00 % 8 (2. 75,00 % 1,00 00:00:01 0,00 % 0 (0,00

Zdroj: Vytvoreno autorem

Obrazek 59 zobrazuje efektivitu jednotlivych kampani Facebook. Statistiky jsou

ochuzeny o necelé 3 dny, kdy nebyl nasazen sledovaci parametr UTM a nebylo tak mozné
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rozli$it efektivitu jednotlivych kampani. Komunikacni cil €.1 byl splnén s 48 konverzemi

a komunika¢ni cil ¢.2 byl splnén s konverzemi 12.

Obrazek 59: Piehled efektivity nastroje Facebook v GA

Souhm  Pouzivani webu Sada cili 1 Elektronicky obchod
Navitdvy = |VS. Vybrat metriku Den Tyden Mésic 24 «%
® Navitdvy
100
1 1 1 21 3 3
‘‘‘‘‘‘‘‘ dimenze: Zdroj / médi
Sekundami dimenze Kampa# T h Q i) NEIE
Akvizice Chovani Konverze Cil 1: registration =
I e e T Novi Mira 'P"“i‘ Priim. doba N n istrati istrati
Y o fnovyd! uzivatelé okamzitého  FSNSR0S trvani ( el  (Spinénicile  (Hodnota cile 1)
nivitiv P naviteva TV pomér cile
pusténi navétévy 1)
478 59,62 % 285 37,66 % 2,50 00:02:44 12,55 % 60 60,00 K&
F
1. facebook / cpt vyprofilovane_publikum 301 (62,97 7442% 224 27,24 % 2,67 00:02:50 1595 % 48 48,00 K&
2. facebook/ cpt remarketing 177 (370 3446% 61 55,37 % 222 00:02:35 678% 12 12,00 Ké

Zdroj: Vytvoreno autorem

7.5.Celkové vyhodnoceni efektivity

7.5.1. Vyhodnoceni PPC nastroji a doporuceni

Tabulka 8: Statistiky konverzi PPC ndstroju

PPC nastroje Konverze za PPC Konverze za GA Naklady za provoz
Sklik 139 82 27 843,93 K¢
Google AdWords 132 105 29 162,69 K¢
Facebook 134 105 5719,95 K¢
Celkem 405 292 62 726,57 K¢

Zdroj: Vytvoreno autorem
Dle statistik uvedenych v tabulce 8, dosahly celkové naklady za testovanou

komunikacni kampan ¢éastky 62 727 K¢. Dle zvolené techniky stanoveni rozpoctu je tento

naklad ve spravné vysi a nedoslo k Zadnému poruseni komunikac¢niho planu.
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Z pohledu PPC a Google Analytics je nejefektivnéjSim nastrojem za sledované obdobi
nastroj Facebook, ktery dosahl srovnatelného poctu konverzi za pétinu naklada nejdrazsiho
z nastrojii, Google AdWords.

Doporuédeni: ZvySenim rozpoctu ndstroje Facebook na uroveinl srovnatelnou s Google
AdWords lze pifi dodrzeni soucasného konverzniho poméru dosahnout pétindsobného

navyseni konverzi za stejné casové obdobi.
7.5.2. Vyhodnoceni ceny za konverzi a doporuceni

Tabulka 9: Statistiky cen za konverzi mezi PPC a GA

Cena za konverzi Cena/konverze za PPC Cena/konverze za GA
Sklik 200,32 K¢é 339,56 K&
Google AdWords 220,93 K¢ 277,74 K¢
Facebook 42,69 K¢ 54,48 K¢

Celkem 154,88 K¢ 214,82 K¢

Zdroj: Vytvoreno autorem

Dle statistik uvedenych v tabulce 9 je z pohledu PPC a Google Analytics, nastrojem
je bezkonkuren¢ni. Nejdrazsi cenou za konverzi disponuje z pohledu PPC néstroj Google
AdWords a z pohledu Google Analytics néstroj Sklik.

Doporuceni: Je nezbytné zjistit divody pro¢ ceny za konverze u ndstroji Sklik
a Google AdWords z pohledu PPC jsou ve vysi 200 az 220 K¢&. Popiipadé zménit reklamni
sdéleni na atraktivnéj$i formu. Dale najit klicova slova, ktera maji nizky az nulovy
konverzni pomér a pouze navysuji ndklady. Takovato slova zménit, ¢i zcela smazat.
U nastroje Sklik pomoci Google Analytics vypatrat divod pro¢ spotiebitelé, ktefi pfisli

skrze Sklik inzeraty, neprovedli konverzi a odesli.
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7.5.3. Vyhodnoceni splnéni komunikaénich cilii a doporuceni

Tabulka 10: Statistiky splnéni komunikacnich cilit

Splnéni cilit Konverze  Konverze  Ndklady komun. Cena/konverze  Cena/konverze
za PPC za GA cilii PPC GA

Komunikacni

cil ¢.1 325 268 56 534,25 K¢ 173,95 K& 210,95 K¢é

Komunikacni

cil ¢.2 80 24 6192,32 K¢ 77,40 K¢ 258,01 K&

Zdroj: Vytvoreno autorem

Dle statistik o komunikacnich cilech uvedenych v tabulce 10 vychazi, ze oba
komunikacni cile vygenerovali velké mnozstvi konverzi a naplnily tedy piedpoklady
testované komunikaéni kampane.

Dle ocekavani piinesl komunikaéni cil €.1 veétsi mnozstvi konverzi, nez-li cil druhy.
Cena za konverzi mezi 170 a 210 K¢ je dle informaci od managementu spolecnosti
pfijatelna a rentabilni.

Komunikaéni cil ¢.2 pfinesl 4 konverzi oproti komunikacnimu cili ¢.1. Avsak,
komunikacni cil ¢.2 ptsobil pouze jako podpilirny cil za ucelem ptivézt zpét spotiebitele,
kteti opustili webové stranky bez uskute¢néné konverze. Tomuto zdméru komunikacni cil
¢.2 a jemu podiizené online marketingové néstroje dostaly a je shledan jako efektivni.

Doporuceni: Velky rozdil mezi cenou za konverzi z pohledu PPC néstroji a Google
Analytics znaci, ze vétSina znovu piivedenych spotiebitelll neuskutecnilo konverzi a opét
odesli. Konverzi provedli, az pfi nasledujicich interakcich. Bylo by dobré piehodnotit
volbu landing page a pomoci Google Analytics nalézt odkud tito spotiebitelé znovu piisli

na webové stranky a konverzi provedli.
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7.5.4. Vyhodnoceni nakladii na ziskani klienta

Tabulka 11: Statistiky ndkladit na ziskdani jednoho klienta

Naklady vynaloZené na ziskani klienta Vystupy
Konverze celkem (vSechny konverze za sledované obdobi) 592
Konverze za nastroje (Sklik, AdWords, Facebook) 292
Konverze-nastroje z konverzi celkem (%) 49,32 %
Skutecné poskytnuté piijcky 63
Odhad poskytnutych pujcek diky nastrojum 31
Cena za jednu poskytnutou piijcku za nastroje 2 018,60 K¢
Cena za pujcku celkem 995,66 K¢

Zdroj: Vytvoreno autorem

Tabulka 11 uvadi vysledny pocet vSech konverzi, pomér mezi konverzemi z PPC
nastrojit a ostatnimi, celkovym poctem uskutecnénych prvnich pijcek zdarma
a odhadovanym mnozstvim pfipadajicim na testovanou komunikacni kampan. Dle statistik
zajistila testovana komunika¢ni kampaii se vSemi svymi nastroji 49% ze vSech
uskute¢nénych konverzi. Jelikoz testovand komunikacni kampan byla jedinou placenou
formou propagace za sledované obdobi, jeji ndklady lze rozpocitat na cenu za jednoho
klienta. Za podminek pfimé umeéry, ¢ini 49% konverzi, vysledné poskytnutych ptjcek 31.
V tomto piipadé by byla cena za jednoho klienta 2 018,6 K&, coz je dle managementu
spolecnosti cena za hranici rentability. V pfipad¢, Ze kazdd nova pujcka byla
udélena klientiim vzeslych z komunika¢ni kampang. Cini cena za jednoho klienta 995,66
K¢. Tato cena je dle managementu spolecnosti piijatelnd a stale rentabilni. Diivodem pro¢
nelze piesné vyhodnotit odkud konecny klient pfiSel, je nevybavenost spolecnosti
FINFAST, s.r.o. internim softwarem (déle jen SW), ktery by tyto data umoznil generovat.

Doporuéceni: Spolecnost FINFAST, s.r.o. by méla zainvestovat do nového SW,
aby dokézala urcit, jaké PPC nastroje pfivadéji spotiebitele, ktefi se z vétSiny stanou
klienty a jaké nastroje tyto spotfebitele nepfivadeji. VyfeSenim této situace ziska
spolecnost FINFAST s.r.o. konkurenéni vyhodu v podani piesnych a efektivné

vynaloZenych investic do marketingu.
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8. Zavér

Autor v této praci uvedl a popsal vSechny nezbytné casti pro UspéSné sestaveni,
sledovani a vyhodnoceni komunika¢ni kampang. Jednotlivé casti jsou popsany
v kapitolach 2. - 5. Poznatky a védomosti nabité pii tvorbé téchto ¢asti byly ndsledné
prakticky vyuzity a aplikovany za ucelem vytvofit skute€nou komunikacni kampan
se zamérem zpropagovat produkt (Prvni pljcka zdarma do 5000 K¢&) spolecnosti
FINFAST s.r.o. Komunika¢ni kampail byla sestavena za ucelem oslovit cilovy segment
vzesly ze situacni analyzy a naplnit komunikaéni cile ¢.1 a ¢.2. Témto zdmérim dale
podléhalo  vytvoteni komunikovaného sdéleni, vybér nejvhodnéjSiho nastroje
z komunika¢niho mixu, volba komunikaéni strategie, urCeni online marketingovych
nastrojii, stanoveni ¢asového planu a vySe rozpoctu. Nastavenim vSeho uvedeného bylo
mozné spustit propagaci komunika¢ni kampané, kterd probihala dle stanoveného ¢asového
planu v obdobi 14.03. 2016 — 25.03. 2016. Pies drobné optimalizace béhem propagace
komunikacni kampang, pfinesla kampan dostate¢né mnozstvi statistik potiebnych k jejimu
vyhodnoceni.

Vyhodnoceni kampané prob¢hlo ze dvou pohledii. Prvnim pohledem se jednalo
o vyhodnoceni statistik nabranych na urovni jednotlivych online marketingovych nastroju,
jimiz byly Sklik, Google AdWords a Facebook. Druhym zminénym pohledem bylo
vyhodnoceni statistik z pohledu online analytického néstroje Google Analytics. Kazdy
z nastrojii poskytl rozdilné statistiky a na autorovi bylo najit nejsilné€jsi a nejslabsi ¢lanky
komunikacni kampané. Diky své letité praxi na poli online marketingu, Gspé$né¢ vyhodnotil
a ziskal potfebnd data pro zhodnoceni komunika¢ni kampané, kterd byla shledana
uspésnou z pohledu splnéni obou komunikacnich cilt.

Ziskana data o efektivit¢ a chovéani jednotlivych online marketingovych nastrojii
pomohou autorovi pfi sestavovani dalS§ich komunika¢nich kampani, které¢
by dle doporuceni na zlepSeni efektivity uvedenych v kapitole 7. mély dosdhnout celkove

lepsich vysledki.
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Priloha 1
Grafické inzeraty pro Sklik a AdWords:
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Priloha 2

Postup tvorby PPC kampani v nastroji Google AdWords Editor:

I.  Nasledujici obrazek zobrazuje: Vytvofeni kampani: Cileni na zdjmy,

Longtail ptjcky do vyplaty, Longtail plijcky na ucet, Longtail pujcky pred

vyplatou, Ptjcky do vyplaty, Pijcky na ucet, Pijcky pred vyplatou.

B vay ¥ Stshnout posledni zmény ~ C Zkontrolovat zmény v 2 Odeslat ~  li Zobrazit statistiky ¥ £ Nastaveni

Google AdWords Editor

Filtrované kampang (7/13) =] [a. —

Zpét | v ~ Opakovat | ¥
v 1 Policek
» B Cileni na zdjmy + Pridat kampafi | | 4 Provést vice zmén X Odstranit Nahrazeni textu | ~
» [ Longtail_ptijéky do vyplaty
. L o = ® Nazev kampané A Stav Typ kampané &t... Zahrnout partn...  Rozpoget (CZK) Typ strategie n... Strategi
» [ Longtail_pljéky na Géet
» @ Longtail_pijeky pred wplatou @ Cileni na z3jmy Aktivni Pouze Obsahova sit Zakazino 20000,00 Manudlni CPC
» M@ Pijcky do viplaty ®  Longtail_pijcky do vyplaty Aktivni Pouze Vyhledavaci sit Zakizino 20000,00 Manuilni CPC
» @ Pjeky na éet ®  Longtail_pijéky na déet Aktivni Pouze Vyhledavaci sit Zakazino 20000,00 Manudlni CPC
» [ Ppajeky pred viplatou ®  Longtail_piijéky pred viplatou Aktivni Pouze Vyhledvaci sit Zakazino 20000,00 Manuilni CPC
®  Pijéky do vyplaty Aktivni Pouze Vyhledavaci sit Zakzino 20000,00 Manuilni CPC
®  Pjcky na dcet Aktivni Pouze Vyhledavaci sit Zakazino 20000,00 Manudlni CPC
®  Pljcky pred vyplatou Aktivni Pouze Vyhledavaci sit Zakazino 20000,00 Manudlni CPC
= I
SPRAVOVAT =
Kampané (7)
Reklamni sestavy (25)
> Kli¢ova slova a cileni (1 463)
Rgesan oo fizL) Uprava vybranjch kampani  Dynamické reklamy ve whledivini  Nékupy - nastaveni  Nastavenividea  MoZnostiadresy URL  Stitky  Komentdfe
Nazev kampané Stav Rozpocet (CZK)
Cileni na zajmy ® Povoleno < 20000,00
Typ kampané Zahrnout partnerské weby ve Vyhledavaci siti Datum zahdjeni  Datum ukonéeni  Casovy rozvrh reklamy
Pouze Obsahovi sit 3 Zakdzino s 14.03.16 [ Zidné M 76% Viozit
Zafizeni Uprava nabidky pro mobilni zafizeni Stfidani reklam Zpusob zobrazovani
Vie Upravit Vlozit % Optimalizovat s ohledem na konverz & Standardni: reklamy se zo <
Strategie nabidek Rozsifena CPC Jazykové cileni Geografické cileni
m Manudlni CPC S povoleno | Zestina Upravit Viozit Cesk... Zobrazit nebo upravit
Vybrané kampané: 1z 7 Verze 11.3.2 | 100% |

Zdroj: Vytvoreno autorem
II.  Nasledujici obrazek zobrazuje: Vytvofeni sestav pro kampan Cileni na zajmy.
Zvolenymi sestavami jsou Zajem o koupi_osobni ptjcky banner a Zijem o

koupi_osobni_ptjcky.



Google AdWords Editor B vay ¥ Stihnout posledni zmény ¥  C Zkontrolovatzmény ~ 2 Odeslat v 4l Zobrazit statistiky ~ £ Nastaveni

Filtrované kampané (7/13) =] [a.
v B Polatek
» [ Cileni na zajmy + Pridat reklamni sestavu | | 4 Provést vice zmén X Odstranit Nahrazeni textu | ~

» [ Longtail_pijéky do vyplaty
X ©® W™ @ Nazevreklamni sestavy Stav Stitky Typ strategie n... Strategie nabid... Vychozim

[ Longtail_pljéky na Géet
[ Longtail_pijéky pred vyplatou ©®  Zajem o koupi_osobni_f Aktivai Manudlni CPC
[T Pujeky do vyplaty ®  Zijem o koupi_osobni_pljeky Aktivni Manuilni CPC

y na Géet

vvyvvyy

[T Pijeky pred vyplatou

SPRAVOVAT

Kampané (1)
Reklamni sestavy (2)
> Kli€ové slova a cileni (3)

> ey () Uprava vybranych reklamnich sestav  Flexibilni zdsah  Experimentdlni nabidka  Moznosti adresy URL  Stitky  Komentire

Nazev reklamni sestavy
Zajem o koupi_osobni_pujéky_banner

Vychozi max. CPC (CZK) Max. CPM (CZK) Nabidka CPA (CZK) Max. CPV (CZK)
10,00 0,01
Uprava nabidky pro mobilni zafizeni  Uprava nabidky nejnavitévovanéjsiho obsahu Typ vlastni nabidky pro Obsahovou sit Optimalizace cilen
% % Zadné < Konzervativni
Vybrané reklamni sestavy: 1z 2 Verze 11.3.2 | 100% kol

Zdroj: Vytvoreno autorem
III.  Nasledujici obrazek zobrazuje: Vytvoreni sestavy pro kampan Longtail puajcky

do vyplaty. Zvolenymi sestavami jsou Do vyplaty malé, Do vyplaty nova, Do

vyplaty prvni zdarma a Do vyplaty rychle.

B vay ¥ Stéhnout poslednf zmény ~ C Zkontrolovat zmény v 2 Odeslat ~  li Zobrazit statistiky ~ £ Nastaveni

Google AdWords Editor

Filtrované kampang (7/13) =] [a.  zpi |~

v B Polatek

» [ Cileni na zijmy =+ Pidat reklamni sestavu *4. Provést vice zmén X Odstranit Nahrazeni textu | ~
» [ Longtail_piijéky do vyplaty
N . /4 © ™ e Nazevreklamni sestavy Stav Stitky Typ strategie n... Strategie nabid... Vychozi
» [ Longtail_ptjeky na iéet
> ® Do vyplaty_malé Aktivni Manualni CPC
> ® Do vyplaty_novi Aktivni Manuilni CPC
» M@ Pojeky na ulet ® Do vyplaty_prvni zdarma Aktivni Manuilni CPC
» [ Pajky pred vyplatou ® Do wplaty_rychle Aktivai Manudlni CPC

SPRAVOVAT

Kampané (1)

Reklamni sestavy (4)
Kli¢ovd slova a cileni (232)
Reklamy a roz3ifeni (19)

v

Uprava vybranych reklamnich sestav Flexibilni zdsah Experimentalni nabidka ~ MozZnosti adresy URL ~ Stitky ~ Komentdre

v

Nazev reklamni sestavy
Do vyplaty_malé

Vychozi max. CPC (CZK) Max. CPM (CZK) Nabidka CPA (CZK) Max. CPV (CZK)
30,00 0,01
Uprava nabidky pro mobilni zafizeni Uprava nabidky nejnavitévovanéjsiho obsahu Typ vlastni nabidky pro Obsahovou sit Optimalizace cilen
% % Zadné o) Konzervativni
Vybrané reklamni sestavy: 1z 4 Verze 11.3.2 | 100% kol

Zdroj: Vytvoreno autorem



IV.  Nasledujici obrazek zobrazuje: Vytvoieni sestav pro kampan Longtail pijcky
na ucet. Zvolenymi sestavami jsou: Na ucet Castky, Na ucet nové, Na

ucet_online a Na ucet rychle.

Google AdWords Editor Y ¥ Stéhnout posledni zmény ¥  C Zkontrolovatzmény ~ % Odeslat ~  4li Zobrazit statistiky ~ £ Nastaveni

Filtrované kampang (7/13) E Q.

v [ Policek

» [ Cileni na zijmy =+ Pridat reklamni sestavu *4. Provést vice zmén X Odstranit Nahrazeni textu | ~

» [ Longtail_piijéky do vyplaty

» M Longtail_pijéky na et © ™ e Nazevreklamni sestavy Stav Stitky Typ strategie n... Strategie nabid... Vychozi m
Q il_pij [

» [@ Longtail_piijcky pred vplatou ©  Naidet tastky Aktivni Manudlni CPC

» [ Pijeky do vyplaty ®  NaGéet_nové Aktivni Manudlni CPC

» [ Pijeky na Géet ®  NaGéet_online Aktivni Manuilni CPC

» [ Pijeky pred vyplatou ®  Nacet_rychle Aktivni Manudlni CPC

SPRAVOVAT =
Kampané (1)
Reklamni sestavy (4)

> Klicové slova a cileni (247)

» Reklamy a rozsifeni (21) Uprava vybranych reklamnich sestav Flexibilni zdsah Experimentdlni nabidka ~ MoZnosti adresy URL Stitky  Komentire

Nazev reklamni sestavy
Na Géet_&astky

Vychozi max. CPC (CZK) Max. CPM (CZK) Nabidka CPA (CZK) Max. CPV (CZK)
35,00 0,01
Uprava nabidky pro mobilni zafizeni Uprava nabidky nejnavitévovanéjsiho obsahu Typ vlastni nabidky pro Obsahovou sit Optimalizace cilen
% % Zadné z Konzervativni
Vybrané reklamni sestavy: 1z 4 Verze 11.3.2 100% <

Zdroj: Vytvoreno autorem

V.  Nasledujici obrazek zobrazuje: Vytvofeni sestav pro kampan Longtail pajcky
pfed vyplatou. Zvolenymi sestavami jsou: Pfed vyplatou castky, Pred
vyplatou ihned, Pfed vyplatou kratkodobd, Pied vyplatou nové, Pred
vyplatou online, Pfed vyplatou osoby, Pfed vyplatou prvni zdarma, Pted

vyplatou_rychle a Pied vyplatou ucet.



¥ Stihnout posledni zmény ¥ C Zkontrolovatzmény ~ % Odeslat ~

Google AdWords Editor 8 Uay

Filtrované kampang (7/13)

1li Zobrazit statistiky ¥ £ Nastaveni

=] o

v B Polatek

7 Opakovat | ¥

» [ Cileni na zijmy =+ Pidat reklamni sestavu *4. Provést vice zmén X Odstranit Nahrazeni textu | ~
» [@ Longtail_pijéky do vyplaty
ey . s ©® ™M e Nazevreklamni sestavy Stav Stitky Typ strategie n... Strategie nabid... Vychozin
» [ Longtail_pijéky na Géet
» M@ Longuail_pijeky pred viplatou ®  Pred vyplatou_Gistky Aktivni Manudlni CPC
» [ pajcky do wplaty ®  Ppied wplatou_inned Aktivni Manuilni CPC
> y na Géet ®  Pred vyplatou_kritkodobd Aktivni Manuilni CPC
» [ pijeky pred vyplatou ®  Pred vplatou_nové Aktivni Manuilni CPC
®  Pred vyplatou_online Aktivni Manudini CPC
®  Pred vyplatou_osoby Aktivni Manudini CPC
@  Pred wplatou_prvni zdarma Aktivni Manudini CPC
®  Pfed vyplatou_rychle Aktivni Manudlni CPC
\ ®  Pred wplatou_cet Aktivni Manudini CPC
SPRAVOVAT =
Kampané (1)
Reklamni sestavy (9)
» Kliovd slova a cileni (298) .
> Rekdamy a rozsifenf (43) Uprava vybranjch reklamnich sestav  Flexibilni zdsah  Experimentdini nabidka  MoZnosti adresy URL  Stitky  Komentare
Nazev reklamni sestavy
Pred vyplatou_dstky
Vychozi max. CPC (CZK) Max. CPM (CZK) Nabidka CPA (CZK) Max. CPV (CZK)

28,00 0,01

Uprava nabidky nejnavitévovanéjsiho obsahu
% %

Uprava nabidky pro mobilni zafizeni

Vybrané reklamni sestavy: 1z 9
Zdroj: Vytvoreno autorem

VI.  Nasledujici obrazek zobrazuje:

vyplaty. Zvolenou sestavou je Pijcka do vyplaty.

B tay ¥ Stihnout posledni zmény ¥  C Zkontrolovatzmény ~ 2 Odeslat ~

Google AdWords Editor

Filtrované kampang (7/13)

=] [a-

Typ vlastni nabidky pro Obsahovou sit
Zadné

Optimalizace cilen
kol Konzervativni

Verze 11.3.2 100% [

Vytvoieni sestavy pro kampain Pujcky do

1li Zobrazit statistiky ~ £ Nastaveni

7 Opakovat | ¥

v B policek

*4 Provést vice zmén X Odstranit Nahrazen textu | ~

=+ Pridat reklamni sestavu

» [ Cileni na zdjmy

[T Longtail_piijéky do vyplaty
@ Longtail_piijéky na Géet

[T Longtail_piijéky pred vyplatou
(1) Pijeky do vyplaty

[ Pijeky na Géet

[T Pijeky pred vplatou

L O W o Stitky

®  Pdjéka do vyplaty

Nézev reklamni sestavy Stav

Aktivni

vvwyvyvyy

SPRAVOVAT
Kampané (1)

Reklamni sestavy (1)
Kli¢ovd slova a cileni (219)

v

Experimentalni nabidka

Reklamy a roz3ifeni (4)

v

Uprava vybranych reklamnich sestav  Flexibilni zdsah

Nazev reklamni sestavy

Pijcka do vyplaty

Vychozi max. CPC (CZK) Max. CPM (CZK)
60,00 0,01

Uprava nabidky nejnavitévovanéjsiho obsahu
% %

Uprava nabidky pro mobilni zafizeni

Vybrané reklamni sestavy: 1z 1

Zdroj: Vytvoreno autorem

Moznosti adresy URL

Nabidka CPA (CZK)

Typ vlastni nabidky pro Obsahovou sit
Zadné

Typ strategie n... Strategie nabid... Vychozi n

Manudlni CPC

Stitky Komentife

Max. CPV (CZK)

Optimalizace cilen
< Konzervativni

Verze 11.3.2 100% b



VII.  Naésledujici obrazek zobrazuje: Vytvofeni sestav pro kampan Pjcky na ucet.

Zvolenymi sestavami jsou Rychlé pijc¢ky na ucet a Pijcky na ucet.

Google AdWords Editor B Uty ¥ Stihnout poslednizmény ¥ C Zkontrolovatzmény v % Odeslat ~ il Zobrazit statistiky ¥ &2 Nastaveni

Filtrované kampané (7/13) =]

v B Polatek

Q.

» 7 Cileni na zijmy + Pridat reklamni sestavu | | % Provéstvice zmén | | X Odstranit | | Nahrazeni textu | ~
» [@ Longtail_piijéky do vyplaty
. ) /4 © ™ e Nazevreklamni sestavy Stav Stitky Typ strategie n... Strategie nabid... Vychozi n
» [ Longtail_ptjeky na iéet
» [@ Longtail_piijéky ped vyplatou @ Rychlé pijeky na dcet Aktivni Manuilni CPC
» @ Pijeky do vyplaty ®  Pajcky na Gcet Aktivni Manudlni CPC

» (1) Pajeky na Géet
» [@ Pijcky pred vyplatou

SPRAVOVAT

Kampané (1)
Reklamni sestavy (2)
> Klicova slova a cileni (233)

» Reklamy a roziiteni (7) Uprava vybranych reklamnich sestav  Flexibiln zdsah ~ Experimentalni nabidka ~ MoZnosti adresy URL  Stitky  Komentare

Nazev reklamni sestavy
Rychlé pitjéky na Géet

Vychozi max. CPC (CZK) Max. CPM (CZK) Nabidka CPA (CZK) Max. CPV (CZK)
42,70 0,01
Uprava nabidky pro mobilni zafizeni Uprava nabidky nejnavitévovanéjsiho obsahu Typ vlastni nabidky pro Obsahovou sit Optimalizace cilen
% % Zadné c Konzervativni
Vybrané reklamni sestavy: 1z 2 Verze 11.3.2 100% z

Zdroj: Vytvoreno autorem
VIII.  Nasledujici obrazek zobrazuje: Vytvofeni sestav pro kampan Pujcky pied
vyplatou. Zvolenymi sestavami jsou: Nebankovni ptijcka pied vyplatou, Online

pujcka pred vyplatou a Pajcka pred vyplatou.

Google AdWords Editor B vay ¥ Sstshnout posledni zmény ¥  C Zkontrolovatzmény ~  ® Odeslat ~  li Zobrazit statistiky v

Filtrované kampané (7/13) E Q.

v B rpolatek

» BT Cileni na zijmy + Pidat reklamni sestavu | | % Provést vice zmén X Odstranit Nahrazeni textu | ~
» [ Longtail_pujeky do vyplaty
_ L. © ™ e Nazevreklamni sestavy A Stav Stitky Typ strategie n... Strategie nabid... Vychozi n
» [ Longtail_pljeky na iéet
» [ Longtail_piijéky pred wplatou ®  Nebankovi pijéka pied vyplatou Aktivni Manuilni CPC
» @ Pijeky do wyplaty ®  Online pjéka pFed vyplatou Aktivni Manudlni CPC
» [ Pijeky na Géet ®  Pijcka ped vyplatou Aktivni Manudlni CPC

» [ Pajeky pred vyplatou

SPRAVOVAT

Kampané (1)

Reklamni sestavy (3)
> Kli¢ova slova a cileni (231)
» Reklamy a roz3ifeni (10)

Uprava vybranych reklamnich sestav Flexibilni zisah ~ Experimentdlni nabidka = MoZnosti adresy URL ~ Stitky ~ Komentare

Nazev reklamni sestavy

Vychozi max. CPC (CZK) Max. CPM (CZK) Nabidka CPA (CZK) Max. CPV (CZK)
Uprava nabidky pro mobilni zafizeni  Uprava nabidky nejnavitévovanéjiiho obsahu Typ vlastni nabidky pro Obsahovou sit Optimalizace cilen
% % <
Vybrané reklamni sestavy: 0 z 3 Verze 11.3.2 | 100% kol

Zdroj: Vytvoreno autorem



IX. Naésledujici obrazek zobrazuje: Poslednim krokem tvorby kampani v Google
AdWords Editoru je naplnéni sestav kliCovymi slovy a stanoveni ceny za
proklik na trovni sestavy, nebo klicového slova. Klicova slova v jednotlivych
sestavach jsou odvozena od nazvu sestavy. Obsazena klicova slova jsou rtizné
vyskloflovana, sa bez diakritiky a pofadi slov u viceslovnych vyrazl je
pfehazené. Dalsi funkcionalitou je vyuziti vSech shod kli¢ovych slov a to

pfesné, frazové a volné. Obrazek nize zobrazuje klicova slova pro sestavu Do

vyplaty malé.

Google AdWords Editor

B vay ¥ Stéhnout posledni zmény ¥  C Zkonwolovatzmény v % Odeslat ~  4li Zobrazit statistiky ~ £ Nastaveni

Filtrované kampané (7/13) E Q.

v B Polatek

v B cileni na zdjmy =+ Pridat kli¢ové slovo *4. Provést vice zmén X Odstranit Nahrazeni textu | ¥
[l zijem o koupi_osobni_pij...
N X T r O = Stav Stitky v Kiicové slovo Typ shody Typ strategie nabidek St... Max. CPC (CZK) Koncova URL  Odha

[Z] zajem o koupi_osobni_pij.

v [ Longtail_pUjéky do vyplaty
[~ Do vyplaty_malé

L

©  Aktivni mald pdjcka na cet Pfesna Manudlni CPC 30,00

5 =000
& Do viplaty_nova ®  Aktivni malé pajcky do vyplaty Presna

.

.

Aktivni mald pijéka na et Frizovi Manudlni CPC 30,00

cl 89,50
51,80
64,80

B Do vplaty_prvni zdarma Aktivni malé pijéky do vyplaty Frizovi
[ Do wyplaty_rychle

v [ Longtail_pUjéky na Géet
[E) Na aget_astky
[E] Na Géet_nové
[ Na déet_online

Aktivni malé pajcky do vyplaty Volni

Iy

SPRAVOVAT =
Kampané (1)
Reklamnf sestavy (1)
¥ Kli€ova slova a cileni (207)
Klicova slova (5)
Kli€ova slova, Vyluéujici (201)
Oblasti (1)
Oblasti, Vyluéujici (0)
Umisténi (0)

Uprava vybranych Kii€ovjch slov  Experimentdlni nabidka ~ MoZnosti adresy URL  Stitky  Komentdfe

Kli¢ové slovo mald pijéka na Géet Typ shody Pesna 4 Max. CPC (CZK)
<vjchozi>

Koncova URL <vychozi> Z

Umisténi, Vyluéujici (0) Strategie nabidek

Mobilni aplikace (0) Cilova URL A <vychozi - > e

Mobilni aplikace, Vylu€ujici (0)

Kategorie mobilnich aplikaci (0)

Vybrana kli€ova slova: 1z 5 Verze 11.3.2 | 100% kol

Cilova URL pro mobilni zafizeni &z

Zdroj: Vytvoreno autorem

X.  Vytvoteni kli¢ovych slov pro sestavu Do vyplaty nova.



Google AdWords Editor B vay ¥ Stihnout posledni zmény ¥  C Zkonwolovatzmény v % Odeslat ~ i Zobrazit statistiky ~ £ Nastaveni

Filtrované kampané (7/13) =] [a.

v B Polatek

7 Opakovat | ¥

» [ Cileni na zijmy + PFidat klicové slovo +4. Provést vice zmén X Odstranit Nahrazeni textu | ~
v [ Longtail_pUjéky do vyplaty
] Do wyplaty_malé
[ Do wyplaty_nova
[Z] Do wyplaty_prvni zdarma

A O m e
°
.
B Do vyplaty_rychle ®  Aktivai novi pijéka do vyplaty Volnd Manudlni CPC 74,60
0 R
°
°

Stav Stitky  Kiigové slovo Typ shody Typ strategie nabidek  St... Max. CPC (CZK) Koncovd URL  Odha
Aktivni

jéka do vyplaty Presna Manuilni CPC 107,40
Aktivni nova piijéka do vyplaty Frizovi Manulni CPC 89,50
» [@ Longtail_pijeky na iet Aktivni pljeky do viplaty nové 2016 Presnd Manuilni CPC 00
» [ Longtail_pijéky pred vyplatou Aktivni pUjéky do vyplaty nové 2016 Frazovd Manudlni CPC
» [@ Pajeky do vyplaty
» [ Pjeky na Géet

Aktivai pljcky do vjplaty nové 2016 Volnd Manulni CPC

» [ pijeky pred vyplatou
= [}
SPRAVOVAT

Kampané (1)
Reklamni sestavy (1)
¥ Kli¢ova slova a cilenf (208)

Kli€ova slova (6) Uprava vybranych kli€ovych slov  Experimentélni nabidka ~ MoZnosti adresy URL  Stitky  Komentare
Kli¢ové slova, Vylu€ujici (201)
Oblasti (1)

Kli¢ové slovo novd pijcka do vyplaty Typ shody Pfesna < Max. CPC (CZK)
Oblasti, Vylu€ujici (0)

107,40
Umisténi (0) Koncova URL <vjchozi>
Umisténi, Vylugujici (0) Strategie nabidek
Mobilni aplikace (0) Cilova URL 2] <vjchozi-> ¢
Mobilni aplikace, Vyluéujici (0)

Vybrana kli¢ova slova: 1z 6 Verze 11.3.2 100% z

=

Cilové URL pro mobilni zafizeni

=

Zdroj: Vytvoreno autorem
XI.  Nasledujici obrazek zobrazuje: Vytvoreni klicovych slov pro sestavu Do

vyplaty prvni zdarma.

Google AdWords Editor B vay ¥ Stshnout poslednizmény ¥  C Zkontrolovatzmény ~ % Odeslat ~ 4l Zobrazit statistiky ~ ¢ Nastaveni

Filtrované kampang (7/13) E Q.

v B polazek

~ Opakovat | ¥

» B Cileni na zijmy + Pridat klitové slovo | | 4 Provést vice zmén X Odstranit Nahrazeni textu | ~
v [ Longtail_pUjéky do vyplaty

) Do vyplaty_malé A © W e Stav Stitky Kiigové slovo Typ shody Typ strategie nabidek St... Max. CPC (CZK) Koncova URL Odha
& Do viplaty_nové o  Aktiv pujéka do vyplaty zdarma Presnd Manudlni CPC 51,80
B e ®  Aktivni pujéka do vyplaty zdarma Frazovd Manudlni CPC 43,20
) Do wyplaty_rychle ®  Aktivni pujéka do vyplaty zdarma Volni Manuilni CPC
» [ Longtail_piijéky na Géet ®  Aktivni plijéka do vyplaty prvni zdarma  Presna Manudlni CPC
» [ Longtail_pajéky pred vyplatou ®  Aktivni pujéka do vyplaty prvni zdarma  Frazovd Manudlni CPC
» @ Pujeky do viplaty ®  Aktivni piijéka do wplaty prvni zdarma  Volnd uilni CPC
» [ Pijeky na Géet ®  Aktivni pujéka do vyplaty zdarma Presna udlni CPC
» [ pujeky pred vyplatou ®  Aktivni pujéka do vyplaty zdarma Frazova Manudlni CPC
®  Aktivni pljéka do vyplaty zdarma Volnd Manudlni CPC
CPRAVOVAT = — I ®  Aktivni piijéky do vyplaty prvni zdarma  Presna Manudlni CPC
E ®  Aktivni pijéky do vyplaty prvni zdarma  Frizovi uilni CPC
f:ﬂan‘f @ » ®  Aktivni pijcky do vyplaty prvni zdarma  Volnd Manudini CPC
eklamni sestavy
Vv Kli¢ova slova a cileni (214) —
Kli€ovd slova (12) Uprava vybranych kli¢owych slov  Experimentalni nabidka ~ MozZnosti adresy URL ~ Stitky  Komentdfe
Kliéova slova, Vyluujici (201)
Oblasti (1) R
Oblasti, Wylugujici (0) Kli¢ové slovo pujéka do vyplaty zdarma Typ shody Pfesnd < Max. CPC (CZK)
i, Vylugujict
51,80
Umisténi (0) Koncova URL <vychozi> B
Umisténi, Vylu€ujici (0) Strategie nabidek
Mobilni aplikace (0) Cilova URL 4 | <wchozi-> ¢
Mobilni aplikace, Vyluéujici (0)
flova iini zafizeni ]
Kategorie mobilnich aplikaci (0) U U (D G2 e L B
Vybrana kli¢ova slova: 1z 12 Verze 11.3.2 | 100% o)

Zdroj: Vytvoreno autorem
XII.  Naésledujici obrazek zobrazuje: Vytvoreni kliCovych slov pro sestavu Do

vyplaty rychle.



Google AdWords Editor B U&ty ¥ stihnout poslednizmény ¥ C Zkontrolovatzmény ~ % Odeslat v  1li Zobrazit statistiky ~ £ Nastaveni

Filtrované kampang (7/13) =] o

v H politek
» B Cileni na zdjmy =+ Pridat kli¢ové slovo *4. Provést vice zmén X Odstranit Nahrazeni textu | ~
v [@ Longtai
& Do viplaty_malé A © ®m e Stav Stitiy Kligové slovo Typ shody Typ strategie nabidek St... Max. CPC (CZK) Koncova URL  Odha
& po vy'pla!v-nuv.i ®  Aktivni expres pijéka do vyplaty Presnd Manudlni CPC 30,00
El Do wyplaty_prvni zdarma ®  Aktivni expres pljcka do vyplaty Frazova Manudlni CPC 30,00
|| Do wyplaty_rychle ®  Aktivni expres pljéka do vyplaty Volnd Manuilni CPC 51,80
» M@ Longtail_pijéky na icet ®  Aktivni plijéka do vyplaty jesté dnes  Presnd Manuilni CPC 30,00
» [@ Longtail_pijcky pied vyplatou ®  Aktivni pjka do wyplaty jesté dnes  Frazovd Manuilni CPC 30,00
» @ Pijeky do vyplaty ®  Aktivni rychld pijéka do vyplaty Presni Manuilni CPC 267,20
» [ Pijeky na Géet ®  Aktivni rychld pijéka do wyplaty Frazovi Manuilni CPC 107,40
» [B Pujeky pred wyplatou
SPRAVOVAT
Kampané (1)
Reklamni sestavy (1)
v Kli¢ova slova a cileni (209) _
Wlicle o Uprava vybranych kli¢ovych slov  Experimentdlni nabidka  MozZnosti adresy URL  Stity  Komentdre
Kli€ova slova, Vylucujici (201)
Oblasti (1) — -
Oblasti, Wlugujici (0 Kli¢ové slovo expres pljéka do vyplaty Typ shody Pfesnd z Max. CPC (CZK)
asti, Vylu€ujici (0) <vjchozi>
Umisténi (0) Koncové URL <vjchozi> =
Umisténi, Wyluéujici (0) Strategie nabidek
Mobilni aplikace (0) Cilova URL @ <vychozi - > b
Mobilnf aplikace, Vyluéujici (0)
Kategorie mobilnich aplikaci (0) CIoVEURL protmcblielieshzen! B
Vybrani kli¢ova slova: 1z 7 Verze 11.3.2 100% <

Zdroj: Vytvoreno autorem
XIII.  Nasledujici obrazek zobrazuje: Vytvoreni kli¢ovych slov pro sestavu

ucet Castky.

Google AdWords Editor B ¥ Stéhnout posledni zmény ¥  C Zkontrolovatzmény v  ® Odeslat ~  4li Zobrazit statistiky v £ Nastaveni

Filtrované kampang (7/13) E Q.

7 Opakovat | v

v B Politek
» B Cileni na zdjmy =+ Pridat kli¢ové slovo +4. Provést vice zmén X Odstranit Nahrazeni textu | ~
v [@ Longtail_piijeky do vyplaty
& Do viplaty,malé A © WM e Stav Stitky Kligové slovo Typ shody Typ strategie nabidek St... Max. CPC (CZK) Koncové URL Odha
& Do vplaty_nové ®  Aktivi pijéka 1000 ihned na acet Presnd Manudlni CPC 72,60 -
@ Do vyplaty_prvni zdarma ®  Aktivni pljcka 1000 ihned na Géet Frazova Manudlini CPC 50,40
B Do vplaty_rychle ®  Aktivni pijéka 1000 k¢ na Géet Presnd Manudlni CPC
v [@ Longtail_pijcky na Géet ®  Aktivi péjéka 1000 k¢ na Géet Frazova Manudlni CPC
[ Na Gcet_gastky ®  Aktivai piijéka 2000 ihned na aéet Presnd Manulni CPC
(1] Na Géet_nové ®  Aktivi pijéka 2000 ihned na Get Frazova Manudlni CPC
(£l Na Géet_online ®  Aktivi pljéka 2000 kE na Géet Presna Manudlni CPC
[l Na déet_rychle ®  Aktivi pijka 2000 k€ na Géet Frazovi Manudlni CPC
- = Il ®  Aktivni pijéka 3000 ihned na Géet Presnd Manulni CPC
SPRAVOVAT A ®  Aktivni piijéka 3000 ihned na aéet Frazovi Manulni CPC 35,00
Kampané (1) ®  Aktivni pljéka 3000 kE na Géet Presna Manudini CPC 35,00
Reklamni sestavy (1) ®  Aktivai pjéka 3000 ké na Géet Frazovd Manudlni CPC 35,00
V Kli¢ovd slova a cileni (222) ® Aktivi pljéka 4000 ihned na Gcet presni Manudlni CPC 72,60
Kli¢ova slova (20) —
Kli¢ova slova, Vylué Uprava wybranych kli€ovjch slov  Experimentdlni nabidka  MoZnosti adresy URL  Stitky  Komentdfe
Oblasti (1)
Oblasti, Vyluéujici (0) Kli¢ové slovo pljéka 1000 ihned na Géet Typ shody Pesna < Max. CPC (CZK)
Umisténi (0) 72,60
Umisténi, Vylugujici (0) Koncova URL <vychozi>
Mobilni aplikace (0) Strategie nabidek
Cilova URL | <wchozi-> ¢

Mobilni aplikace, Vyluéujici (0)

sdilend knlha i = Cilova URL pro mobilni zafizeni @
Vybrana kli¢ova slova: 1z 20 Verze 11.3.2 | 100% <

Zdroj: Vytvoreno autorem

XIV.  Vytvoreni klicovych slov pro sestavu Na ti¢et_nové.



Google AdWords Editor 8 oay ¥ Stihnout posledni zmény ¥ C Zkontrolovatzmény ~ % Odeslat ~  4li Zobrazit statistiky ¥ X Nastaveni

Filtrované kampand (7/13) =] .

7 QOpakovat ¥
v [ Politek

» B Cileni na zijmy + PFidat kli¢ové slovo *4. Provést vice zmén X Odstranit Nahrazeni textu | ~
v [ Longtail_pUjéky do vyplaty

& Do viplaty_malé X © m e St Stitcy  Kliové slovo Typ shody Typ strategie nabidek St.. Max. CPC (CZK) KoncovaURL  Odha
(7 Do viplaty_nova ®  Aktivni nové pjcky ihned na Gcet Presna Manudlni CPC 150,50
] Do viplaty_prvni zdarma ®  Aktivni nové pijcky ihned na Gcet Frazovi Manuilni CPC 35,00
&) Do vyplaty_rychle ®  Aktivni nové pljéky ihned na et Volnd Manuilni CPC 125,40

v [ Longtail_pljéky na acet
[ Na d&et_gastky
[ Na Géet_nové
[E) Na Géet_online
[E) Na déet_rychle
= [}

SPRAVOVAT

Kampané (1)
Reklamni sestavy (1)
¥ Kli€ova slova a cileni (205)
Kli¢ovd slova (3) =

Kli¢ové slova, Vylu€ujici (201) Uprava vybranych kli¢ovych slov Experimentalni nabidka

Moznosti adresy URL  Stitky  Komentire
Oblasti (1)
S LT Kli¢ové slovo nové pijéky ihned na Géet Typshody  Presni s Max. CPC (CZK)
Umisténi (0) 150,50
Umisténi, Vyluujici (0) Koncova URL <vjchozi>
Mobilni aplikace (0) Strategie nabidek
Cilova URL

A jchozi -
Mobilni aplikace, Vyluéujici (0) [Z | <vchozi-> ¢

Vybrana kli€ové slova: 1z 3 Verze 11.3.2 | 100% kol

Zdroj: Vytvoreno autorem

XV. Nasledujici obrazek zobrazuje: Vytvoreni kli¢ovych slov pro sestavu Na

ucet online.



Google AdWords Editor Uy ¥ Stéhnout poslednf zmény ¥  C Zkonwolovatzmény v % Odeslat ~ i Zobrazit statistiky ~ £ Nastaveni

Filtrované kampané (7/13) =] a.
v [ Longtail_pijéky do vyplaty

(]l Do vyplaty_malé + Pridat klitové slovo | | %4 Provést vice zmén X Odstranit Nahrazeni textu | ~
[Z] Do wyplaty_nova
[ Do vyplaty_prvni zdarma °
[ Do wyplaty_rychle ©  Aktivni rychld online pdjéka na acet Presnd Manudlni CPC 77,80 |

v [ Longtail_ptijeky na Géet ®  Aktivni rychld online pijéka na déet  Frizovd Manudlni CPC 64,80 ‘

.

7 Opakovat | ¥

A O = Stav Stitky Kligové slovo Typ shody Typ strategie nabidek St... Max. CPC (CZK) Koncova URL Odha

B Na Géet_gistky Aktivni rychld online pijcka na et Volnd Manuilni CPC 64,80
[F] Na Géet_nové
(-] Na Géet_online
[El Na dcet_rychle
» [ Longtail_pijéky pred vyplatou
» [ Pajéky do vyplaty
- = [

SPRAVOVAT
Kampané (1) |
Reklamni sestavy (1)

¥ Kli¢ova slova a cileni (205)
Kligova slova (3) =
Kli€ova slova, Vylucujici (201) Uprava vybranych kli¢ovych slov  Experimentdlni nabidka ~ Moznosti adresy URL ~ Stitky ~ Komentare
Oblasti (1)
Oblasti, Vylu€ujici (0)
Umisténi (0)
Umisténi, Vylué Koncova URL <vjchozi>
Mobilni aplikace (0) Strategie nabidek
Mobiln aplikace, Vylugujici (0) Cloviltas @ <wichozi-> 2

Vybrand klicova slova: 1z 3 Verze 11.3.2 | 100% <

Kli¢ové slovo rychld online pijéka na Géet Typ shody | Presnd B Max. CPC (CZK) |
77,80 |

Zdroj: Vytvoreno autorem
XVI.  Naésledujici obrazek zobrazuje: Vytvotfeni klicovych slov pro sestavu Na

ucet rychle.

Google AdWords Editor g oay ¥ Stéhnout posledni zmény ~ C Zkontrolovat zmény v 2 Odeslat ~ il Zobrazit statistiky ¥ X Nastaveni

Filtrované kampang (7/13) E Q.
v [ Longtail_piijéky do vyplaty

7 QOpakovat ¥

[l Do vyplaty_malé + Pridat kli¢ové slovo *4 Provést vice zmén X Odstranit Nahrazeni textu | ~
() Do vyplaty_nova
i i A © M e Stav Stitky  Kiicové slovo Typ shody Typ strategie nabidek  St... Max. CPC (CZK) Koncovd URL  Odha
[l Do wyplaty_prvni zdarma
) Do wyplaty_rychle ©  Aktivni kratkodobé pljcky na Géet Presna Manudlni CPC 125,40 vl
v M@ Longtail_piijéky na Géet ®  Aktivni kritkodobé pljeky na uéet Frazovi Manuilni CPC 42,00
B Na dZet_zistky ®  Aktivni kritkodobé pijeky na ucet Volnd Manudini CPC 87,10
E) Na deet_nové ®  Aktivni okamzita pujcka na uget Presni Manudini CPC 35,00
[ Na déet_online ®  Aktivni okamzitd pujéka na ucet Frazovd Manudlni CPC
[ Na aéet_rychle ®  Aktivni okamzita pijéka na Géet Presnd Manudlni CPC '
» (@ Longtail_piijéky pred vyplatou ®  Aktivni okamzita pijéka na Géet Frizovi Manuilni CPC I
» [ pujeky do viplaty ®  Aktivni pljéka ihned na bankovnim i... Pesnd Manudlni CPC
- = I ®  Aktivni pijéka ihned na bankovnim i... Frazovi Manuilni CPC 125,40
SERAVOVAT, = ® Aktivni piijéka ihned na Géet Presna Manuilni CPC 72,60
Kampang (1) ®  Aktivni pijéka ihned na Géet Frézovi Manuilni CPC 150,50 |
Reklamni sestavy (1) ®  Aktivni pijéka ihned na Géet do hodiny Presnd Manuilni CPC 35,00 |
v Klitova slova a cileni (221) ®  Aktivni pijéka ihned na Géet do hodiny  Volnd Manudlni CPC 51,80
Kli€ova slova (19) —
Kli€ova slova, Vyluéujici (201) Uprava vybranych kli¢ovych slov Experimentalni nabidka Moznosti adresy URL ~ Stitky ~ Komentdfe
Oblasti (1)
Oblasti, Vylutujici (0) Kli¢ové slovo kratkodobé pijéky na et Typ shody Presni < Max. CPC (CZK)
Umisténi (0) 125,40 |
Umisténi, Vylugujici (0) Koncova URL <vychozi> 4]
Mobilni aplikace (0) SuRtsaielabisic
Mobilnf aplikace, Vylutuj Gl EURE 2 <vchozi-> &
w Cilova URL pro mobilni zaFizeni 2] t
Vybrana kli¢ové slova: 1z 19 Verze 11.3.2 100% o)

Zdroj: Vytvoreno autorem
XVII.  Naésledujici obrazek zobrazuje: Vytvotreni klicovych slov pro sestavu Pred

vyplatou_castky.



Google AdWords Editor g vay ¥ Stihnout posledni zmény ¥  C Zkontrolovatzmény ~ % Odeslat ~  4li Zobrazit statistiky ~ ¢ Nastaveni

Filtrované kampang (7/13) E Q.
) Na daéet_rychle

™ Opakovat | ¥

v [@ Longtail_pijeky pred wyplatou + Pidat klitové slovo | | 4 Provést vice zmén X Odstranit Nahrazeni textu | ~
(| Pred vyplatou_Zistky
= pred v ; x © m e St Stitky  Kiiové siovo Typ shody Typ strategie nabidek  St... Max. CPC (CZK) Koncova URL  Odha
)l pred vyplatou_ihned
(] Pred viplatou_kritkodobé ®  Aktivai pijcka pred wplatou 10000 Presn Manuilni CPC 28,00 ~|,
) Pred wplatou_nové ®  Aktivni pijéka pred vplatou 10000 Frazovd Manuilni CPC 58,10
() Pred vyplatou_online ®  Aktivai pijka pred wplatou 10000 Volnd Manuilni CPC 100,30
[ pred vyplatou_osoby ®  Aktivai pijéka pred vplatou kazdém... Presnd Manuilni CPC 28,00
()] Pred vyplatou_prvni zdarma ®  Aktivni pujka pred wplatou kazdém... Frizové Manuilni CPC 28,00
[}l PFed vyplatou_rychle ®  Aktivni pljéka pfed vyplatou kazdém... Volnd Manudlni CPC 28,00 |4
[E)l pred vyplatou_acet ®  Aktivai pljéka pred vyplatou kazdém... Pfesnd Manudlni CPC 28,00 11
» [ Pijeky do vyplaty ®  Aktivni pljéka pred vyplatou kazdém... Frazovd Manudlni CPC 28,00
- = I ®  Aktivni pijéka pred vplatou kazdém... Volnd Manudini CPC 28,00
SPRAVOVAT = ®  Aktivni pijéka pred viplatou kazdém... Presn Manuilni CPC 28,00
Kampang (1) ®  Aktivai pijéka pred vyplatou kazdém... Frizova Manuilni CPC |
Reklamni sestavy (1) ®  Aktivai pijéka pred wplatou kazdém... Volni Manuilni CPC "
Y Kiifova slova a cileni (235) ®  Aktivni pijéka pred vyplatou kaZdém... Presni Manuilni CPC
Kli¢ovd slova (33) —
Kli€ovd slova, Vyluéujici (201) Uprava vybranych kli€ovych slov  Experimentalni nabidka ~ Moznosti adresy URL ~ Stitky ~ Komentdfe
Oblasti (1)
Oblasti, Wylutujici (0) Kligové slovo pijka pred vyplatou 10000 Typ shody  Presnd < Max. CPC (CZK) .
Umisténi (0) <vichozi> |
Umisténi, Vyluéujici (0) Koncova URL <vjchozi> 4]
Mobilni aplikace (0) Strategie nabidek
Mobilni aplikace, Vylu& Cilové URL @ <vchozi-> 3

Vybrana kli¢ova slova: 1z 33 Verze 11.3.2 | 100% <

Zdroj: Vytvoreno autorem

XVIII.  Nasledujici obrazek zobrazuje: Vytvoieni klicovych slov Pied vyplatou ihned.

Google AdWords Editor 8 vay ¥ Stihnout posledni zmény ¥  C Zkontrolovat zmény ~ 2 Odeslat ~

Zobrazit statistiky ¥ £X Nastaveni

Filtrované kampang (7/13) E Q.

¥\ ZpEt | v | |~ Opakovat | v
[E)l Na déet_rychle
v [ Longtail_plijéky pFed wyplatou + Pridat kli¢ové slovo | | F4 Provést vice zmén X Odstranit Nahrazeni textu | ~
[E) Pred vyplatou_&stky
&) Pred viplatou_ihned A © M e Stav Stitky  Kiigové slovo Typ shody Typ strategie nabidek  St... Max. CPC (CZK) Koncova URL  Odha
[ Pred vyplatou_kratkodob ®  Aktivni pujéka ihned pred vyplatou Presnd Manudlni CPC
=1 pred v & L[] tivni pijéka ihned pred vyplatou razova uilni CPC
()l Pred vyplatou_nové (it jcka ihned pred vypl (s
)l pred viplatou_online ®  Aktivni pijéka ihned pred wplatou Volni ulni CPC
) Pred vyplatou_osoby ®  Aktivni pijéka pred vyplatou inned Presnd Manudini CPC
(] Ped vyplatou_prvni zdarma ®  Aktivni pijéka pred vyplatou inned Frizovd Manudini CPC
()] Pred vyplatou_rychle ®  Aktivni piijéka pred vyplatou ihned Volnd Manulni CPC
=)l Pred vyplatou_icet ®  Aktivni pljéky pred vyplatou ihned n... Presni Manudini CPC
) pred wpl . . .
» @ Pijeky do vyplaty ®  Aktivni pijéky pred vyplatou ihned n... Frizovd Manuilni CPC
- = I ®  Aktivni pijéky pred viplatou ihned n...  Volnd Manuilni CPC
SPRAVOVAT =
Kampané (1)
Reklamni sestavy (1)
¥ Kli€ova slova a cileni (211)
Kli¢ové slova (9) =
Kli€ova slova, Vyluéujici (201) Uprava vybranych kli€ovych slov  Experimentalni nabidka Moznosti adresy URL ~ Stitky ~ Komentdre
Oblasti (1)
G G () Klicové slovo pijéka ihned pred viplatou Typshody  Pesni S Max. CPC (CZK)
Umisténi (0) 69,70
Umisténi, Vyluéujici (0) Koncova URL <vychozi>
Mobilni aplikace (0) § - Strategie nabidek
Mobilni aplikace, Vyluguj Cilové URL @ | <vichozi-> ¢

Vybrana kli¢ové slova: 1z 9 Verze 11.3.2 100% <
Zdroj: Vytvoreno autorem
XIX. Nasledujici obrazek zobrazuje: Vytvoieni kli¢ovych slov pro sestavu Pted

vyplatou_kratkodoba.



Google AdWords Editor B Oty & sthnout posledni zmény ~

C Zkontrolovat zmény v 2 Odeslat ~ i Zobrazit statistiky ~ £ Nastaveni

Filtrované kampand (7/13) =
) Na dcet_rychle

Q- " Zpét | v

v [ Longtail_pijéky pfed vyplatou + Pridat kli¢ové slovo +4. Provést vice zmén X Odstranit Nahrazeni textu | ~
[E)l Pred vyplatou_&istky
& pred vyplatou_ihned A © W™ e St Stitky Kiigové slovo Typ shody Typ strategie nabidek  St... Max. CPC (CZK) Koncovd URL  Odha
] Pred viplatou_krétkodobd ®  Aktivni rychld kritkodobd pijéka pre... Presni Manualni CPC 100,30
() Pred vyplatou_nové ®  Aktivni rychld kratkodoba piijcka pre... Frazovi Manudini CPC 40,30
[l pred vyplatou_online ®  Aktivni rychli kritkodobd pijka pre... Volni Manudini CPC 120,40
)l pred vyplatou_osoby
[E Pred vyplatou_prvni zdarma
)l pred vyplatou_rychle
[E] Pred vyplatou_ucet
» [@ Ppijeky do vyplaty

SPRAVOVAT

Kampané (1)
Reklamni sestavy (1)
¥ Kli€ova slova a cileni (205)
Kli¢ova slova (3)

Kli€ova slova, Vylu€ujici (201) Uprava vybranych kli€ovych slov Experimentdlni nabidka Moznosti adresy URL  Stitky ~ Komentdre
Oblasti (1)

Oblasti, Vyluéujici (0)
Umisténi (0)

Umisténi, Vyluéujicf (0) Koncova URL <vjchozi>
Mobilni aplikace (0) Strategie nabidek

L 2] P
Mobilnf aplikace, Vyluujici (0) AL 2 <vjchozi - >

Vybrand kli€ova slova: 1z 3

Kli¢ové slovo rychla kratkodobd pljéka pFed vyplatou Typ shody Presnd < Max. CPC (CZK)
100,30

Verze 11.3.2 | 100%

Zdroj: Vytvoreno autorem

XX.  Nasledujici obrazek zobrazuje: Vytvofeni klicovych slov pro sestavu Pied

vyplatou nové.

Google AdWords Editor g oay ¥ Stshnout posledni zmény ¥ C Zkontrolovatzmény ~ 2 Odeslat ~  4li Zobrazit statistiky ~

£ Nastaveni

Filtrované kampang (7/13) E Q.

) Na Géet_rychle

v [B Longtail_plijéky pFed vyplatou + Pridat kli¢ové slovo | | i Provést vice zmén X Odstranit Nahrazeni textu | ~
)l pred vyplatou_gastky
&) Pred wplatou thned A © W e Sty Stitky  Kiicové slovo Typ shody Typ strategie nabidek  St... Max. CPC (CZK) Koncovd URL  Odh:
(] pred vplatou_krétkodobi ®  Aktivai nové pijéky pred vyplatou Presnd Manulni CPC 120,40
) Pred vyplatou_nové ®  Aktivni nové pjeky pred vyplatou Frizovi Manuilni CPC
) Pred vyplatou_online ®  Aktivni nové pijeky pred vyplatou Volni Manuilni CPC
() pred vyplatou_osoby ®  Aktivni nové rychlé pijéky pred wpla... Presn Manudini CPC
[Z) pred vyplatou_prvni zdarma ®  Aktivni nové rychlé pijéky pred wpla... Frazovi Manudini CPC
()] Pred vyplatou_rychle ®  Aktivni nové rychlé pijéky pred vypla... Volnd Manulni CPC
[ Pred vyplatou_ucet
» [ Pujeky do vyplaty
- = Il
SPRAVOVAT =
Kampané (1)
Reklamni sestavy (1)
¥ Kli¢ové slova a cileni (208)
Kli¢ova slova (6) —
Kli¢ova slova, Vyluéujici (201) Uprava vybranych klicovych slov  Experimentdini nabidka  Moznosti adresy URL  Stitky  Komentdre
Oblasti (1)
Oblasti, Vylu€ujici (0) Kli¢ové slovo nové pijky pred vyplatou Typ shody Presnd s Max. CPC (CZK)
Umisténi (0) 120,40
Umistén, Vyluéujici (0) Koncové URL <vjchozi>
Mobilni aplikace (0) Strategie nabidek
Mobilni aplikace, Vyluéujici (0) ek 2 | <vichozi-> ¢

Vybran kli¢ové slova: 1z 6 Verze 11.3.2 | 100% <
Zdroj: Vytvoreno autorem

XXI.  Nasledujici obrazek zobrazuje: Vytvoieni kli¢ovych slov pro sestavu Pred

vyplatou_online.



Google AdWords Editor B U&ty ¥ stihnoutposlednizmény ¥ C Zkontrolovatzmény ~ % Odeslat v  1li Zobrazit statistiky ~ £ Nastaveni

Filtrované kampané (7/13) =] o

[E) Na déet_rychle
v [ Longtail_pljéky pFed vyplatou =+ Pridat kli¢ové slovo *4. Provést vice zmén X Odstranit Nahrazeni textu | ~
[E) Pred vyplatou_tistky
&) Pred viplatou ihned A © M e St Stitky  Kiigové slovo Typ shody Typ strategie nabidek  St... Max. CPC (CZK) Koncovd URL  Odha
F u_i
[l Pred vyplatou_kritkodobs ®  Aktivni online nové pljéky pfed vypla... Pfesnd Manudlni CPC 48,40 vl
(] Pred vyplatou_nové ®  Aktivni online nové pijeky pred wpla... Frazovd Manuilni CPC 28,00
| pfed vyplatou_online ®  Aktivni online nové pljcky pred vypla... Volnd ni CPC
) pred vyplatou_osoby ®  Aktivni pijéka pred vyplatou inned o... Presnd Manudlni CPC
() Pred wplatou_prvni zdarma ®  Aktivni pijéka pred vyplatou inned o... ~ Frizovd Manuilni CPC
[E) Pred vyplatou_rychle ®  Aktivni piijéka pred vyplatou ihned o... Volnd Manudlni CPC |
[Z)l Ped vyplatou_icet ®  Aktivni pijéka pred viplatou ihned o... Presnd Manuilni CPC |
» [@ Pijeky do viplaty ®  Aktivni pijéka pred vyplatou ihned o... ~Frizovi Manuilni CPC
- = I ®  Aktivni pijéka pred vplatou ihned o...  Volnd
SPRAVOVAT =2 ®  Aktivni piijka pred vplatou on-line  Presni Manuilni CPC
Kampané (1) ®  Aktivni pljéka pfed vyplatou on-line Frazova Manudlni CPC 28,00 I
Reklamni sestavy (1) ®  Aktivni piijéka pred wplatou on-line  Volnd Manudlni CPC 28,00
V_Kftovd slova a cflenf (217) ® Akivni pijcka pred wplatou onlline  Presna Manudlni CPC 28,00
Kli¢ova slova (15) =
Kliovd slova, Vylugujici (201) Uprava vybranych kli¢ovych slov  Experimentdini nabidka ~ MoZnosti adresy URL  Stitky  KomentiFe
Oblasti (1)
Oblasti, Vylutujici (0) Kli¢ové slovo online nové piijéky pred viplatou Typ shody | Presna B Max. CPC (CZK)
Umisténi (0) 48,40 |
Umisténi, Vyluéujici (0) Koncova URL <vjchozi>
Mobilni aplikace (0) Strategie nabidek
Cilové URL & | <wchozi-> ¢

Mobilni aplikace, Vylu€ujici (0)
M Cilova URL pro mobilni zaFizeni @ |
Vybrana kli¢ova slova: 1z 15 Verze 11.3.2 100% o)
Zdroj: Vytvoreno autorem
XXII.  Naésledujici obrazek zobrazuje: Vytvotreni klicovych slov pro sestavu Pred

vyplatou_osoby.

Google AdWords Editor g vay ¥ Stshnout posledni zmény ¥  C Zkontrolovatzmény ~ % Odeslat v il Zobrazit statistiky ~

Filtrované kampané (7/13) E Q. 4 Opakovat | ~
) Na déet_rychle
v [@ Longtail_piijéky pred wplatou + Pidat klitové slovo | | 3 Provést vice zmén X Odstranit | | Nahrazeni textu | ~
[E) Pred vyplatou_&istky
& Pred viplatou_ihned A © M e Stav Stitky  Kiicové slovo Typ shody Typ strategie nabidek  St... Max. CPC (CZK) Koncova URL  Odha
51 Pred wplatou_krétkodobs ®  Aktivni pljéka pred vyplatou pro Zen... Presnd Manudlni CPC 28,00 |
(] Pred wplatou_nové ®  Aktivni pijeka pred vyplatou pro Zen... Frizovd Manuini CPC 28,00
5] Pred vyplatou_online ®  Aktivni pijeka pred vyplatou pro Zen... Volnd Manuilni CPC
|| PFed vwyplatou_osoby ®  Aktivni pljéky pred vyplatou pro ma...  Pfesna Manudlni CPC
[E) Pred vyplatou_prvni zdarma ®  Aktivni pUjéky pred vyplatou pro ma...  Frazovd Manudlni CPC ‘
()l Pred vyplatou_rychle ®  Aktivni pijéky pred vyplatou pro ma...  Volnd Manudini CPC |
[E)l Pred vyplatou_aéet |
» [ Pijeky do vyplaty
- = [}
SPRAVOVAT
Kampang (1)
Reklamni sestavy (1)
¥ Kli€ova slova a cileni (208)
Kli¢ové slova (6) —
Kli¢ova slova, Vyluéujici (201) Uprava vybranych kli¢ovych slov  Experimentalni nabidka  MoZnosti adresy URL  Stitky  Komentdfe
Oblasti (1)
L G () Kliové slovo pijéka pred viplatou pro Zeny na md Typshody | Presna ° Max. CPC (CZK) |
Umisténi (0) <vjchozi> |
Umisténi, Vyluéujici (0) Koncova URL <vychozi> @A
Mobilni aplikace (0) Strategie nabidek
Cilova URL P4} <vjchozi-> &

Mobilni aplikace, Vylu€ujici (0)

i Vybrand kli¢ova slova: 1z 6 Verze 11.3.2 100% z
Zdroj: Vytvoreno autorem
XXIII.  Nasledujici obrazek zobrazuje: Vytvofeni klicovych slov pro sestavu Pied

vyplatou prvni zdarma.



Google AdWords Editor Ety ¥ Stihnout posledni zmény ¥  C Zkontrolovatzmény ~ % Odeslat ~  4li Zobrazit statistiky ~

Filtrované kampané (7/13) E Q. 4 Opakovat | ~
) Na Géet_rychle
v [ Longtail_pljéky pFed vyplatou + Pridat kli¢ové slovo | | F Provést vice zmén X Odstranit Nahrazeni textu | ~
[E)l Pred vyplatou_gistky
&) Pred viplatou ihned X © ®m e Stav Stity  Kiigové slovo Typ shody Typ strategie nabidek St.. Max. CPC (CZK) Koncovd URL  Odha
) Pred vyplatou_kritkodobé ®  Aktivni pujéka pred vyplatou zdarma  Presnd Manuilni CPC 28,00 |
(] Pred vyplatou_nové ®  Aktivi pujéka pred vyplatou zdarma  Frizové Manudini CPC 28,00
) pred vyplatou_online ®  Aktivni pujéka pred vyplatou zdarma Volnd Manuini CPC 28,00
() pred vyplatou_osoby ®  Aktivni pUjcka pred wyplatou prvni zd... Presni Manudlni CPC
| Ped wyplatou_prvni zdarma ®  Aktivni pljéka pred vyplatou prvni zd... Frazovi Manuilni CPC ‘
[E)l Pred wyplatou_rychle ®  Aktivai pijéka pred vyplatou prvni zd... Volni Manuilni CPC |
[E1] pred vyplatou_oéet ®  Aktivni pijéka pred wplatou zdarma  Presnd Manugini CPC |
» (B Pijeky do vyplaty ®  Aktivni pijéka pred vplatou zdarma  Frazovd Manuini CPC
- = I ®  Aktivni pijéka pred vplatou zdarma Volnd Manudlni CPC
SPRAVOVAT A ®  Aktivni pijéky pred vyplatou prvni zd... Presnd Manudlni CPC
Kampané (1) ®  Aktivi pujéky pred vjplatou prvni zd... Frizové Manudlni CPC
Reklamni sestavy (1) ®  Aktivni plijéky pred viplatou prvni zd... Volnd Manuilni CPC 28,00
¥ Kli€ova slova a cileni (214)
Kli€ova slova (12) =
Kli¢ové slova, Vylugujici (201) Uprava vybranych kli€ovych slov  Experimentdini nabidka  MozZnosti adresy URL  Stitky  Komentdfe
Oblasti (1)
Ohblast, Vylutuicl (0) Kli¢ové slovo pujéka pred vyplatou zdarma Typ shody | Pesnd s Max. CPC (CZK)
Umisténi (0) <vychozi> |
Umisténi, Vyluéujici (0) Koncova URL <vychozi> Z
Mobilni aplikace (0) Strategie nabidek
Mobilni aplikace, Vyluéujici (0) Cilové URL 2 <wchozi-> &
w Cilova URL pro mobilni zaFizeni @ |
Vybrani kli¢ova slova: 1z 12 Verze 11.3.2 100% z

Zdroj: Vytvoreno autorem

XXIV.  Nasledujici obrazek zobrazuje: Vytvoreni kli¢ovych slov pro sestavu Pted

vyplatou rychle.

Google AdWords Editor B vay ¥ Stshnout posledni zmény ¥ C Zkontrolovat zmény Odeslat v 4li Zobrazit statistiky ~ X Nastaveni
Filtrované kampané (7/13) =] [a. et e
) Na acet_rychle
v [ Longtail_pijéky pred vyplatou =+ Pridat kliové slovo +4. Provést vice zmén X Odstranit Nahrazeni textu | ~
[E]] Pred vyplatou_tastky
&) Pred viplatou ihned A © W e St Stitky Klicové slovo Typ shody Typ strategie nabidek St... Max. CPC (CZK) Koncova URL  Odha
[E] Pred vyplatou_kratkodob ®  Aktivni bleskova pijcka pred vyplatou  Presni Manudlni CPC 69,70
(] Pred wplatou_nové ®  Aktivni bleskova piijéka pred viplatou  Frizovd Manuini CPC
[ Pred vyplatou_online ®  Aktivni bleskova piijéka pred viplatou  Volnd Manudini CPC
[E) Ped viplatou_osoby ®  Aktivi pljéka pred vyplatou rychle  Presnd Manudlni CPC
[ Pred vyplatou_prvni zdarma ®  Aktivai piijéka pred wplatou rychle Frazovd uilni CPC
(| Pred vyplatou_rychle ®  Aktivni pljéka pfed vyplatou rychle Volnd Manudlni CPC
[Z)] Pred vyplatou_iéet ®  Aktivni rychld pijéka pred vyplatou n... Presnd Manudini CPC
» [@ pijeky do vyplaty ®  Aktivni rychld pijcka pred vyplatou n... Frazova Manudlni CPC 28,00
- = I ®  Aktivni rychld pijcka pred wplatou n... Volnd udlni CPC 40,30
SPRAVOVAT =
Kampané (1)
Reklamni sestavy (1)
¥ Kli¢ova slova a cilenf (211)
Kli¢ova slova (9)
Kli€ova slova, Vyluujici (201) Uprava vybranych kli¢ovych slov Experimentalni nabidka Moznosti adresy URL Stitky Komentire
Oblasti (1)
Oblasti, Wylutujici (0) Kli¢ové slovo bleskova pijéka pied vyplatou Typ shody  Presnd B Max. CPC (CZK)
Umisténi (0) 69,70
Umisténi, Vylu€ujici (0) Koncova URL <vychozi>
Mobilni aplikace (0) Strategie nabidek
Mobilnf aplikace, Vyluéujici (0) CIoviURL B <wchozi-> ¢
w Cilova URL pro mobilni zafizeni |4
Vybrana kli€ové slova: 1z 9 Verze 11.3.2 100% kol

Zdroj: Vytvoreno autorem
XXV. Nasledujici obrazek zobrazuje: Vytvofeni klicovych slov pro sestavu Pied

vyplatou_ucet.



¥ Stéhnout posledni zmény ¥  C Zkontrolovat zmény ~ 2 Odeslat ~ i Zobrazit statistiky v £ Nastaveni

7 Opakovat | ¥
()] Na Gcet_rychle
v [@ Longtail_pijéky pred wplatou + Pridat kli¢ové slovo | | %3 Provéstvice zmén | | X Odstranit | | Nahrazenitextu | ~
[ Pred vyplatou_&astky
()l ped vyplatou_ihned

& O m e

) Pred vyplatou_krétkodobs o Aktivai pijéka pred vyplatou na Géet  Presnd Manuilni CPC 120,40
L ]
L ]

Stav Stitky  Kiicové slovo Typ shody Typ strategie nabidek St... Max. CPC (CZK) Koncovd URL ~ Odhe
(] Pred wplatou_nové Aktivni pijcka pred vyplatou na acet  Frazovd Manuilni CPC 69,70
) Pred vyplatou_online Aktivni pijcka pred vyplatou na Géet  Volnd Manuilni CPC 100,30

)l pred vyplatou_osoby

[E) Pred vyplatou_prvni zdarma

()l Pred vyplatou_rychle

(| Pred vyplatou_acet
» [ Ppijéky do vyplaty

- = [}

SPRAVOVAT

Kampané (1)
Reklamni sestavy (1)
¥ Kli¢ové slova a cileni (205)
Kli€ova slova (3)

Kli€ovd slova, Vylu€ujici (201) Uprava vybranych kli¢ovych slov  Experimentalni nabidka ~ Moznosti adresy URL  Stitky ~ Komentire
Oblasti (1)

Oblasti, Vyluéujici (0)
Umisténi (0)
Umisténi, Vyluéujici (0) Koncova URL <vychozi> “A

Mobilni aplikace (0) Strategie nabidek
Mobilni aplikace, Vylugujici (0) Clovilae &

Vybrana kli¢ové slova: 1z 3 Verze 11.3.2 100% <

Kli¢ové slovo pljéka pfed vyplatou na Géet Typ shody Presnd s Max. CPC (CZK)
120,40

<vjchozi-> &

Zdroj: Vytvoreno autorem
XXVI.  Nasledujici obrazek zobrazuje: Vytvoreni klicovych slov pro sestavu Piijcka do

vyplaty.

Google AdWords Editor B vay ¥ Stihnout posledni zmény ¥  C Zkontrolovat zmény ~ 2 Odeslat ~  li Zobrazit statistiky ¥ X Nastaveni

Filtrované kampang (7/13) E Q.
[E] pred vyplatou_ihned

~ Opakovat | ¥

[Z) Pred vyplatou_kritkodoba + Pidat klitové slovo | | 3 Provést vice zmén X Odstranit Nahrazeni textu | ~
[E) Pred vyplatou_nové

&) Pred viplatou_online # © W™ e Sty Stitky  Kiicové slovo Typ shody Typ strategie nabidek  St... Max. CPC (CZK) KoncovdURL  Odha
S pred viplatou_osob ®  Aktivai nebankovni pijcky kde oprav... Presnd Manudlni CPC 60,00 -
S Pred zzlawu:pw":zdarma ®  Aktivni nebankovni pijéky kde oprav... Volnd Manudlni CPC 60,00
(] pred wplatou_rychle ®  Aktivni pujcka do vyplaty Presnd Manudini CPC 60,30
[ pred vyplatou_itet ®  Aktivni pujcky do vyplaty Presnd Manudini CPC 86,40
v [ pujéky do vyplaty ®  Aktivni pujcka do vyplaty Presnd Manudlni CPC 51,00
(] Péjeka do vyplaty ®  Aktivni pujéka do wyplaty na ucet Presni Manuilni CPC 98,00
» [E Pojeky na dcet ®  Aktivai pijéka do vyplaty Presnd Manuilni CPC 98,00
» [@ Pujeky pred vyplatou ®  Aktivni pijéka do vyplaty na dcet Presnd Manuilni CPC 98,00
= [} ®  Aktivai pijéka do vyplat Presnd Manuilni CPC 98,00
SPRAVOVAT = ® Ativni pijéka do vyplaty Presnd Manuiini CPC 79,90
Kampané (1) ®  Aktivai pijéka do vyplaty na Géet Presnd Manuilni CPC 78,00
Reklamni sestavy (1) ® Aktivni piijéky do vyplaty Presnd Manuilni CPC 98,00
¥ Kli¢ova slova a cileni (219) ® Aktivni pijeky do vyplaty Frizovd 86,40
Kli€ovd slova (17) —
Kli€ova slova, Vyluéujici (201) Uprava vybranych kli€ovych slov  Experimentalni nabidka Moznosti adresy URL ~ Stitky ~ Komentdre
Oblasti (1)
T ) Kliové slovo nebankovni pijcky kde opravdu do vyplaty Typ shody | Presnd < Max. CPC (CZK)
Umisténi (0) <vjchozi>
Umisténi, Vylugujici (0) Koncova URL <vjchozi>
Mobilni aplikace (0) Strategie nabidek
Mobilni aplikace, Vylugujici (0) CHovBURL B <ichozi-> ¢

Vybrani kli¢ova slova: 1z 17 Verze 11.3.2 100% z

Zdroj: Vytvoreno autorem
XXVIL.  Nasledujici obrazek zobrazuje: Vytvoteni klicovych slov pro sestavu Pujcky na

ucet.



Google AdWords Editor B oay ¥ Stihnout poslednf zmény ~ C Zkontrolovat zmény v 2 Odeslat ~

1li Zobrazit statistiky X Nastaveni

Filtrované kampang (7/13) E Q. 4 Opakovat | ¥
[E) Pred vyplatou_nové

[E]] Pred vyplatou_online + Pidat kli¢ové slovo | |ty Provést vice zmén | | X Odstranit

Nahrazeni textu | ~
()l Pred vyplatou_osoby

&) Pred viplatou_prvni zdarma | |2 @ (™ | stav Stitky  Kiicové slovo Typ shody Typ strategie nabidek  St... Max. CPC (CZK) KoncovdURL  Odha
(] Pred viplatou_rychle ®  Aktivni online pujcka ihned na Gcet d... Volnd Manudlni CPC 65,00 -
) Pred vyplatou_et ®  Aktivni online pujcka ihned na Gcet fr... Volnd Manudini CPC
v [@ pijeky do vyplaty ®  Aktivni online pujcka ihned na icet k... Volni Manulni CPC
) Pijeka do vyplaty ®  Aktivni online pujcka ihned na Gcet I...  Volnd Manudlni CPC
v [ Pajeky na Géet ®  Aktivni online pljéky na Géet Presnd Manudlni CPC
a Pijéky na et ®  Aktivni online pljcky na Géet Frazovd Manudlni CPC
[E]l Rychlé pijeky na Gcet ®  Aktivni online pajéky na déet Volnd Manuilni CPC
» [ Ppujéky pred vyplatou ®  Aktivni pujcky na ucet Pesnd Manudlni CPC
= I ®  Aktivni pujcky na ucet Frzovd Manulni CPC
SPRAVOVAT =1 ®  Aktivai pujcky online ihned na Gcet h... Volnd Manudlni CPC
Kampang (1) ®  Aktivai pijky na aéet Presni Manuilni CPC 74,60
Reklamni sestavy (1) ®  Aktivni Ppljcky na Géet Frazovd Manudlni CPC 93,60
¥ Klitové slova a cileni (225) ® Aktivni pijéky na aéet hned Presnd Manulni CPC 51,80
Kli¢ova slova (16) =
Kli€ova slova, Vylu€ujici (208) Uprava vybranych kli¢ovych slov Experimentalni nabidka Moznosti adresy URL Stitky Komentire
Oblasti (1)
(€2 e WU (@) Kli¢ové slovo online pujcka ihned na dcet dobrovice Typ shody  Volni s Max. CPC (CZK)
Umisténi (0) <vychozi>
Umisténi, Vyluéujici (0) Koncova URL <vychozi> ]
Mobilni aplikace (0) Strategie nabidek
Mobilni aplikace, Vylugujici (0) CISRURY B | <wchozi-> ¢

Vybrana kli¢ové slova: 1z 16 Verze 11.3.2 100% z

Zdroj: Vytvoreno autorem

XXVIII.  Nasledujici obrazek zobrazuje: Vytvoreni kliCovych slov pro sestavu Rychlé

pujcky na ucet.

Google AdWords Editor 3 lay ¥ Stihnout posledni zmény ¥  C Zkontrolovat zmény v 2 Odeslat ~  uli Zobrazit statistiky ¥ £ Nastaveni

Filtrované kampané (7/13) E Q.  Zpit | v <
[E) Pred vyplatou_nové
[E) Pred vyplatou_online + Pridat kli¢ové slovo | | *3 Provést vice zmén | | X Odstranit | | Nahrazenitextu | v
()l Pred vyplatou_osoby
] Pred wplatouprvni zdarma | | & @ ™ @ Sty Stitky  Kiigové slovo Typ shody Typ strategie nabidek  St... Max. CPC (CZK) Koncovd URL  Odha
(] Pred viplatou_rychle ®  Aktivni rychld pijéka na cet Presnd Manudlni CPC 74,40
(] pred wplatou_icet ®  Aktivni rychlé online pajéky ihned na... Presna Manuilni CPC 42,70
v [@ pijeky do viplaty ®  Aktivni rychlé pijeky ihned na uéet Presni Manudini CPC 144,00
B pajeka do vyplaty ®  Aktivni rychlé pijcky na déet Presnd Manuilni CPC 62,30
v Pljéky na Géet ®  Aktivni rychlé pdjcky na et Frazovd Manudlni CPC 61,40
[l pjeky na Gcet ®  Aktivni rychlé pajcky na Géet Volnd Manudlni CPC 74,60
|| Rychlé pijéky na Géet
» [ Pijeky pred vyplatou
= I
SPRAVOVAT =
Kampané (1)
Reklamni sestavy (1)
¥ Kli€ova slova a cileni (210)
Kli¢ova slova (6) =
Kli€ova slova, Vyluéujici (203) Uprava vybranych kli¢ovych slov  Experimentdlni nabidka ~ Moznosti adresy URL  Stitky  Komentdfe
Oblasti (1)
Oblasti, Wylutujici (0) Kli¢ové slovo rychla péjeka na Géet Typ shody | Presnd S Max. CPC (CZK)
Umisténi (0) 74,40
Umisténi, Vylugujici (0) Koncové URL <vjchozi>
Mobilni aplikace (0) Strategie nabidek
Cilova URL

Mobilni aplikace, Vylu€ujici (0)

Vybrani kli¢ova slova: 1z 6 Verze 11.3.2 100% <

<vjchozi-> &

Zdroj: Vytvoreno autorem

XXIX. Nasledujici obrazek zobrazuje: Vytvofeni klicovych slov pro sestavu

Nebankovni ptijcka pred vyplatou.



Google AdWords Editor ~ B G&ty % stéhnout posledni zmény ~

C Zkontrolovatzmény v % Odeslat v  li Zobrazit statistiky ¥ £ Nastaveni
Filtrované kampané (7/13) E Q. 4 Opakovat | ~
()l Pred vyplatou_prvni zdarma
[E]l Pred vyplatou_rychle + Pidat klitové slovo | | 4 Provést vice zmén X Odstranit Nahrazeni textu | ~
[E) Pred vyplatou_iéet
v [ pujcky do vyplaty N © W e Stav Stitky Kligové slovo Typ shody Typ strategie nabidek St... Max. CPC (CZK) Koncova URL Odha|
] Piicka do viplaty ®  Aktivni nebankovni pujcka pred vypla... Presnd Manualni CPC 55,70
v [ Pijeky na et ®  Aktivni nebankovni pujcka pred vypla... Frizovi Manuilni CPC
[l Pijeky na icet ®  Aktivni nebankovni pujcka pred vypla... Volnd Manuilni CPC
) Rychlé pisjeky na et ®  Aktivni nebankovni pajéky pred vypla... Presni Manuilni CPC
v [@ Pijeky pred wyplatou ®  Aktivni nebankovni pijéky pred vypla... Frazovd Manuilni CPC
|| Nebankovi pijéka pred vy... ®  Aktivni nebankovni pijéky pied vypla... Volnd Manuilni CPC

()l Online pijeka pred vyplatou
() Pujeka pred viplatou
= [
SPRAVOVAT

Kampané (1)
Reklamni sestavy (1) ‘
¥ Klicova slova a cileni (208)
Kli€ové slova (6)
Kli€ové slova, Vylu€ujici (201)

Uprava vybranych kli¢ovych slov  Experimentalni nabidka

Moznosti adresy URL ~ Stitky ~ Komentare
Oblasti (1)
Oblnstl Vyhsu)fcl () Kli¢ové slovo nebankovni pujcka pred vyplatou Typ shody | Pesnd s Max. CPC (CZK)
Umisténi (0) 55,70
Umisténi, Vyluéujict (0) Koncova URL <vjchozi>
Mobilni aplikace (0) Strategie nabidek
Mobilnf aplikace, Vylugujici (0) Cilové URL

4 <wichozi-> ¢
Vybrani kli¢ova slova: 1z 6 Verze 11.3.2 100% z

Zdroj: Vytvoreno autorem

XXX.  Nasledujici obrazek zobrazuje: Vytvoteni klicovych slov pro sestavu Online

pujcka pred vyplatou.

Google AdWords Editor &y ¥ Stéhnout poslednizmény ¥  C Zkontrolovatzmény ~ % Odeslat ~  yli Zobrazit statistiky ¥ £ Nastaveni

Filtrované kampang (7/13) =] [a. '~ Zpit | v ||~ Opakovat |~

[l pred vyplatou_prvni zdarma
[E) Ped vyplatou_rychle + Pridat kli¢ové slovo | | *4 Provést vice zmén X Odstranit Nahrazeni textu | ~
) Pred vyplatou_aéet

v [ Pijtky do viplaty A © m e St Stitky  Kiigové slovo Typ shody Typ strategie nabidek  St... Max. CPC (CZK) KoncovdURL  Odha
B Pijcka do vyplaty ®  Aktivni pujéka pFed vyplatou online Presnd Manudlni CPC 55,70

v @ Pljcky na déet ®  Aktivni pujcka pred wplatou online  Frizovd Manudini CPC 55,70
B Pijeky na Géet ®  Aktivni pujcka pred wplatou online  Volnd

Manuilni CPC 80,20
[E) Rychlé pijeky na Géet
v [@ Pujeky pred vplatou

[E) Nebankovi piijcka pied vy...

[ Online piijcka pred vyplatou

() Pijeka pred vyplatou

= I

SPRAVOVAT

Kampané (1)
Reklamni sestavy (1)
¥ Kli€ova slova a cileni (205)
Kli¢ové slova (3) —
Kli€¢ova slova, Vylu€ujici (201) Uprava vybranych kli¢ovych slov Experimentalni nabidka
Oblasti (1)

Oblast, Wiutujici (0) Kli¢ové slovo pujéka pred vyplatou online Typ shody
Umisténi (0)

Moznosti adresy URL Stitky Komentdre

Pfesnd < Max. CPC (CZK)
Umisténi, Vyluéujici (0) Koncova URL
Mobilni aplikace (0) ; - Strategie nabidek
Mobilni aplikace, Vylugujici (0) Cllové URL 4 <vjchozi - >

Vybrand kli€ové slova: 1z 3

<vjchozi>
<vychozi> 4l

Verze 11.3.2 | 100% <

Zdroj: Vytvoreno autorem

XXXI.  Nasledujici obrazek zobrazuje: Vytvoteni kliCovych slov pro sestavu Pujcka

pted vyplatou.



Google AdWords Editor B tay ¥ Stéhnout posledni zmény C Zzkontrolovat zmény ¥ 2 Odeslat ~  li Zobrazit statistiky ¥ £ Nastaveni

Filtrované kampang (7/13) E Q. ~ Opakovat | ¥

[E) Pred vyplatou_prvni zdarma
)l Ped vyplatou_rychle + Pridat klicové slovo *4. Provést vice zmén X Odstranit ‘
[l Pred vyplatou_uéet

Nahrazeni textu

v [ Piieky do viplaty x# © ®m e St Stitky  Kiicové slovo Typ shody Ty strategie nabidek  St... Max. CPC (CZK) Koncovd URL  Ocha
1 Pajeka do viplaty ®  Aktivni kratkodobe pujcky pred vypla... Presni Manuilni CPC 40,00 ]
v [ Pujeky na déet ®  Aktivni minutov pujéka pred vyplatou  Presnd Manuilni CPC 40,00
B Pajeky na Géet ®  Aktivni pujcka pred vyplatou Presnd Manuilni CPC 66,00
B Rychlé pijeky na dZet ®  Aktivni pujcka pred wplatou Presnd Manuilni CPC 65,70
v [@ Ppijeky pred vplatou ®  Aktivni pujcka pred wplatou Frizovd Manuilni CPC 57,60
()l Nebankovi piijcka pred vy... ®  Aktivni pujcka pred wplatou Volni Manuilni CPC 40,00
@ Online pljéka pfed vyplatou ®  Aktivni pujéka pFed vyplatou Presnd Manudlni CPC 40,00
|| Pljéka pred vyplatou ®  Aktivni pujéka pFed wyplatou Presnd Manudlni CPC 57,60
= Il ®  Aktivni pujéka pred vyplatou pres int... Pfesna Manudlni CPC 57,60
SPRAVOVAT = ® Aktivni pujéky pred vyplatou Presni Manudlni CPC 57,60
Kampané (1) ®  Aktivni pijcka pred vyplatou Presni Manudini CPC 40,00
Reklamni sestavy (1) ®  Aktivni pijéka pred vyplatou Presnd Manudini CPC 48,00
¥ Kli¢ovd slova a cilen (222) ® Aktivni pijéka pred vyplatou Frazovi Manulni CPC 57,60
Kli€ova slova (20) =
Kliovd slova, Vyluéujici (201) Uprava vybranych kli¢ovych slov  Experimentdlni nabidka  Moznosti adresy URL  Stitky  Komentdre
Oblasti (1)
Oblasti, Vylutujici (0) Kli¢ové slovo kratkodobe pujcky pred vyplatou Typshody  Presnd B Max. CPC (CZK)
Umisténi (0) <vjchozi>
Umisténi, Vyluéujici (0) Koncova URL <vychozi> ]
Mobilni aplikace (0) Strategie nabidek
Mobilnf aplikace, Vylucujici (0) ClovELRL G ewchozi-> 2
w Cilova URL pro mobilni zaFizeni (24}
Vybran kli€ové slova: 1z 20 Verze 113.2 | 100% <)

Zdroj: Vytvoreno autorem



Priloha 3

Postup importu kampani z Google AdWords Editoru do nastroje Seznam Sklik:

I.  Nasledujici obrazek zobrazuje: Export kampani z Google AdWords Editoru.

Cela cesta exportu je nasledujici: Uget > Export > Exportovat cely Giet.

B vay ¥ Stshnout posledni zmény ~ C Zkontrolovat zmény v 2 Odeslat ~ I Zobrazit statistiky ¥ £ Nastaveni

Google AdWords Editor

Filtrované kampané (7/13) =] [a. e zpit |~ |~ Opakovar | v

7]

v 1. Policek
1 T
» B Cileni na zijmy + Pridat kampai | | 4 Provést vice zmi
» [ Longtail_pijéky do vyplaty =
. . /4 © W e Néizevkampand (CZK) Typ strategie n... Strategi
» [ Longtail_ptijéky na Géet I iks2016-03-16
» M@ Longuail_piijeky pred wplatou ®  Cileni na zdjmy ave As: 1K+ -03- 00,00 Manudlni CPC
» [ pujeky do wplaty ®  Longtail_piijéky do vypl: Tags: 00,00 Manulni CPC
» M pojeky na Glet ®  Longtail_piijéky na aéet 00,00 Manuilni CPC
T Where: | [E Plocha < o
» [ Pijeky pred wplatou ®  Longtail_pjcky pred vyj 00,00 Manudlni CPC
®  Pijcky do vyplaty 00,00 Manulni CPC
®  Pijcky na Géet Soubory CSV (*.csv) v 00,00 Manulni CPC
®  Pijcky pred vyplatou 00,00 Manuilni CPC
Cancel Save
= I
SPRAVOVAT =
Kampané (7)
Reklamni sestavy (25)
» Kli¢ové slova a cileni (1 463) =
» Reklamy a roziifeni (121) Dynamické reklamy ve vyhledavéni  Nikupy - nastaveni  Nastavenividea  MoZnosti adresy URL  Stitky  Komentdfe
Nazev kampané Stav Rozpotet (CZK)
Typ kampané Zahrnout partnerské weby ve Vyhledavaci siti Datum zahijeni  Datum ukonéeni  Casovy rozvrh reklamy
S 3 Vozit
ZaFizeni Uprava nabidky pro mobilni zafizeni Stéidani reklam Zpiisob zobrazovéni
Upravit VioZit % ¢

Vybrané kampané: 0 z 7 Verze 11.3.2 | 100% a

Zdroj: Vytvoreno autorem

II.  Nasledujici obrazek zobrazuje: Prvni faze importu vytvofeného CSV souboru
do rozhrani Sklik. Cesta je nasledujici: Nastroje > Import kampani > Pfidat

soubor.

€« C' & nttps//www.sklik.cz/import-dat % SN S O
fHzAozky [HoroMka (4 % S G B ¥ ®@ R M @ O [1 § Scienti @s0s [} datafastfincz ¢ Projekty [ EXCEL [ff] Maxtraffic &5 NETSTORAGE () ADFORM

Kampand ||| Stafistky ¥} Néstroje 19493,43 KEbezDPH ~ finfastcz@gmail.com ~

Import kampani 1/3

Soubory: © SKik+2016-03-16.csv, 379,4 kB, Nahréno: dnes 12:56

N

Pfidat soubor

Skiik+2016-03-16.csv, 379,4 kB, Nahrano: dnes 12:56

Sklik+2016-03-16.csv, 578,1 kB, Nahrano: dnes 12:45

Nastaveni importu

Kédovani souboru: | Rozpoznat automaticky 3

Kurz pro prepoget mény: [1

Zdroj: Vytvoreno autorem



III.  Nasledujici obrazek zobrazuje: Druhou fazi importu ve které je zvolena prvni
moznost ,,Vytvofit ¢i prepsat kampané®.

&« C' @ nttps://www.sklik.cz/import-dat-validace a s &
fHzAozky [oroMka 4 % S G EH Y @ R M @ O 1 € Sckienti ©s0s [ datafastfincz &% Projekty [] EXCEL [ff] Maxtraffic & NETSTORAGE () ADFORM

_SK‘JK 9 Uy = Kampand 111 Statistiky £} Néstroje ™ Zpravy & 1949343 KEbezDPH ~ finfastcz@gmail.com ~

Import kampani 2/3

Vytvofit & prepsat kampand Duplikovat existujici kampand Aktualizani rezim
Pokud je v importnim souboru uvedena existujlci kampaf, dojde k SlouZi k dil&im Gpravam konkrétnich kampani, sestav & inzeratd. P
zalozeni nové kampans s aktuélnim datem na konci jejiho nézvu importu ztstanou nedotBeny viechny existujici kampans, sestavy, atd,

které nejsou uvedeny v importnim souboru.

Vybrana data k importovani Vzniklé konflikty

A @ Cileni na zéjmy Vybrané data pro import neobsahuji Zadnou chybu nebo nejsou

Y 34dné data vybrana
A @ Pujeky pred vyplatou o
A @ Longtail_pujcky pfed vyplatou o
A @ Longtail_pujéky do vyplaty o

Zdroj: Vytvoreno autorem

IV. Nasledujici obrazek zobrazuje: Tieti fdzi importu ve které jsou vSechny

kampané uspé$né nahrany do rozhrani Sklik.

« C' B https://www.sklik.cz/import-dat-prubeh <o S B s ¢
GlzAozky [oroMka (4 % S G EH Y ® R M @ O [1 § Scienti @sos [) datafastlincz &% Projekty [J EXCEL [f] Maxtraffic % NETSTORAGE () ADFORM

Kampand ill Statistky K} Néstoje % Zpravy G 1949343 KEbezDPH ~  finfastcz@gmail.com ~

Import kampani 3/3

Vage kampané se importui. ProtoZe import probiha na pozadi, miZete odejit na jiné strénky nebo zavfit prohlizet. Mazete se také pohybovat v administragnim rozhrani Skiiku, ale nedoporugujeme provadét ipravy a mazani v
kampanich, dokud proces importu neskongi.

Potty nahrévanych poloZek: Import byl ukonéen 16. 3. 2016 12:59

Kampani: 7
Sestav: 27

Kligovych slov: 239 Import byl Gspé&né dokon&en
Vylugujicich slov: 1 206

Copyright © 19962016 Seznam.cz, a.s.
Seznam — Napovéda — Kontakt — English version

Zdroj: Vytvoreno autorem

V.  Nasledujici obrazek zobrazuje: Dokonceny import a celkovy piehled vSech

naimportovanych kampani v rozhrani Sklik.



Kampané & Sestavy $inzerity  EKidovasiova & Umisténi

+ Wytvofit kampafi Rozdslent dle sité Zobrazit pouze aktivni polozky

Ztracena
Konverzni Cena Podil
Kampai stav Rozpocet  Prokliky ~ Zobrazeni CTR crPco Cena  Pozice® Konverze @ pomér  konverz  zobrazeni _z::wzr::::‘l
~ Pajeky do vyplaty »  Aktival 20000 K& 0 0 - - - - 0 - - - R
o
. Longtail_pdjeky do
viiaty © > Aktivnl 20 000 K& 0 0 - - - - 0 - - - R
- Remarketing_Nezar »  Ativnl 20000 K& 0 0 - - - R 0 R R R R
egistrovali se ©
Longtail_pajcky
pred viplatou © > Aktivnl 20000 K& 0 0 0
T Clleni na zajmy ©® > Axtivnl 20000 K& 0 0 - - - - 0 - - - -
. Pujtky pred
O Yipiatou © > Aktivnl 20000 K& 0 0 - - - - 0 - - B -
. Longtail_pdjeky na
0 @ > Aktivnl 20000 K& 0 0 - - - - 0 - - - -
) Pajeky na uget O > Aktival 20000 K& 0 0 - - - - 0 - - - -

Zdroj: Vytvoreno autorem



Priloha 4

Postup vytvoteni Remarketingovych seznami a kombinaci v rozhrani Sklik:

I. 'V horni li§té vybrat zalozku nastroje > kliknout na polozku ,,Retargeting®.

II.  Naésledujici obrazek zobrazuje: Kliknout na tlacitko ,,+ Vytvoftit Seznam*

SKLIK 0 Uty = Kampand ||| Statistky =~ L¥ Néstoje % Zprévy

Retargeting

+ Vytvofit seznam =+ Vytvofit kombinaci Importovat seznamy  Zobrazit retargetingovy kéd

Zdroj: Vytvoreno autorem
III.  Nasledujici obrazek zobrazuje: Vytvoteni seznamu ,,HP* obsahujici vSechny

navstévniky webovych stranek www.fastfin.cz.

Retargeting

Uprava seznamu

Nézev seznamu: |HP

Popis seznamu: | viichni navitéwnicl webovych strinek www.fastfin.cz
Trvani Senstvi: ap| dnd

Potatedni velikost seznamu: @ Zahmout minuié navitévniy, kleli odpovidajl definici seznamu
Zatit s prazdnym seznamem

Definice seznamu

Viytvolit seznam podie konverzniho kédu

URL: cosahbuye

Phdat podminku

A soutasné (na té samé UR

Phdat dalsi skupinu

Zdroj: Vytvoreno autorem



IV.  Nasledujici obrazek zobrazuje: Vytvoreni seznamu ,,Stavajici klienti - Balance*

Retargeting

Uprava seznamu

Nézev seznamu. | Stavajici Kienti - Balance

Popis seznamu:

Trvani denstvi: a0 | dnd

Polatedni velikost seznamu: Zahrnout minuié navatévniky, kleli odpovidaji definici seznamu
» Zatits prézdnym seznamem

Definice seznamu

Vytvotit seznam podie konverzniho kédu

URL: | cbsabue s || today_baance

nebo

Phidat podminku

A soutasné (na té samé URL)

Phidat dalsi skupinu

Zdroj: Vytvoreno autorem



V.  Nasledujici obrazek zobrazuje: Vytvotreni kombinace ,,Ti co odesli z HP*,

vyloucenim seznamu ,,Stavajici klienti - Balance* ze seznamu ,,HP*

SkLi @03y = Kempant || Swtemy O Nestoje % Zpawy

Retarneting

Uprava kombinace

Niazev sombinace:. |Tico odedh 2 P

Fopis ombinace

~
Cilt ra ulivaneie ve viecs Moo seermmech (AND) 3 X
v HP
Stirigici Wenti - Balance
Stirvagici Whenti - Balance (15 ¢ni)
A soulasnd
v Richiéen 2 ctne seesesd INOT) 3 x
HP

« Stlregici Whenti - Balance

Stirvagici Whenti - Balance (15 ¢ni)

A soulassnd

Piidat calli skepinu

Zdroj: Vytvoreno autorem



Priloha 5

Nastaveni funkce cileni na z4jmy v rozhrani Google AdWords pro kampan ,,Cileni na
zajmy*:
I. Kliknout na kampan ,,Cileni na z4jmy*.
II. Nasledujici obrazek zobrazuje zobrazuje sestavy: Zajem o koupi_osobni_pijcky a
Zajem o koupi_osobni pljcky banner. Sestavy jsou rozdéleny podle textové a

grafické inzerce, ale technické nastaveni je pro obé shodné.

@ Aktivnl  Typ: Pouze Obsahova sit' - ZvySovani poctu akei Upravit  Rozpodet: 20 000,00 K&/den Upravit  Cilent: Ceska republika Upravit

Vaechny kampané v
Reklamni sestavy Nastaveni Reklamy Rozéifeni reklam Dimenze Obsahova sit'
FT] cileni na zajmy
Zajem o koupi_osobni_pujeky Vaechny reklamni sestavy kromé odebranych v Segment Filtr v Sloupce + | & |V k Q Zobrazit historii zmén
Zéjem o .
koupi_osobnl_pljcky_banner B Konvertovand Kiiknuti v —  Zadné ~ Donné ~

[N Longtail_pajeky do vyplaty
BN Longtail_pojeky na Gcet

BN Longtail_pajeky pFed vyplatou

3 Pujeky do vyplaty

(Y Pujeky na ucet + REKLAMNI SESTAVA Upravit v Podrobnosti v Strategle nabidek v Automatizovat v

BN Pajeky pred vyplatou

. Reklamni sestava Stav Vychozi maximalni  Zobr. Prokliky 7 & Konverze CTR Konverzni Prim.  Cenalkonv. Cena
cena za proklik 7 pomér cpPC

. Zajem o koupi_osobni_pdjeky oK 10,00 Ke(rozsitena) 0 0 000  000% 000%  0,00KE 000KE  0,00KE

. Zajem o koupi_osobni_pjéky_banner oK 10,00 Ke(rozsitend) 0 0 000 000% 000%  0,00KE 000KE  0,00KE

Celkem — vechny reklamni sestavy 9 9
kromé odstrangnych 0 0 0,00 0,00% 0,00% 0,00 K& 0,00KE 0,00 K&
Sdilena knihovna

Celkem ~ viechny reklamni sestavy 0 0 0,00 0,00% 0,00% 0,00 K& 0,00KE 0,00 K&

Zdroj: Vytvoreno autorem

III. Kliknout na sestavu ,,Zajem o koupi_osobni_piijcky*.

IV. Nasledujici obrazek zobrazuje: V horni listé vybrat zalozku ,,Obsahova sit™, dale
zalozku ,,Zajmy a remarketing* a kliknout na cerven¢ podbarvené tlacitko ,,+

CILEN]*

Nastaveni Reklamy Rozsifeni reklam Dimenze Obsahova sit’

m Shrnuti Kli¢ova slova pro Obsahovou sit' Umisténi Témata Zajmy a remarketing Demografické Gdaje

Zdroj: Vytvoreno autorem

V. Nasledujici obrdzek zobrazuje: Do zobrazené¢ho vyhledavace zajmut se do policka
pro hledani napiSe ,,avéry a pljcky“ a nalezené publikum pifesune do pravého

sloupce ,,Vybrané*.



Nastaveni ~ Roklamy  Roziifenireklam  Dimenze  Obsahové sit

] nﬂ‘ Vyhledavéni «
I Vaechny kampané - e
FT] cilent na zajmy Cileni
a Optimalizace cileni 2
Longtail_pijéky do vyplaty .
Zajmy a remarketing Konzervativni
[N Longtail_pjeky na et
X . Vyberte segmenty publika nebo seznamy uZivatelis pro remarketing k cileni na uzivatele, ktefi maji urcité zajmy nebo jiz dfive navativili vase }
[N Longtail_pujeky pfed vyplatou strénky. Dalsi informace Dostupna zobrazeni za tyden
1 Pujeky do vyplaty Obsahova sit
Publikum s pravddpodobnym zijmem o koupi 3 brané: 1 il - il i
B Poicky na ocet pravddpodobnym z4] pi Vy 10 mil. - 50 mil. zobrazeni
Pujcky pred vyplatou g
[N Pujcky pred vypl dvéry @ plicky Hodat :g::mm s pravdpodobnym z&jmem o
Publikum s pravddpodobnym zsjmem o koupi: 9 Finantni sluzby »
Uvéry a pojcky
~ Finan&ni sluzby »
Bankovni sluzby »
~ Uvéry a plijéky
Hypotéka »
Kreditni karty » Metody cileni
Osobni pujéky » Zéjmy a remarketing (1)
Sdilend knihovna Péijéky na automobil »
~ Obchodni sluzby » Toto je pouze odhad pocétetniho
Hromadné operace ) o zasahu cileni, ktery nezapogitava viiv
Obchodni finanéni sluzby » automatizovanych metod cllenf ani
nastavenl nabidek, rozpottu a zafizenl.
Prehledy Dalsf informace

Zdroj: Vytvoreno autorem
VI. Nasledujici obrazek zobrazuje: UloZenim tohoto nastaveni je publikum Uvéry a

pujcky pridano do sestavy ,,Zajem o koupi osobni_pijcky.

(£ Reklamnf sestava: Zajem o koupi_osobni_pUjcky
I V&echny kampané -

® Ativni Typ: Standardni Nabidky pro reklamni sestavy (Max. CPC) 10,00 K&  Upravit
FT] cilent na zajmy

Zajem o koupi_osobni_pajcky

Nastaveni  Rekiamy  RozSifenireklam  Dimenze | Obsahové sit
Zajem o
koupi_osobnf_pjtky_banner
m Shmuti  Kli€ova slova pro Obsahovou sit  Umisténi Témata  Zajmy aremarketing Demografické Gdaje
N Longtail_pijeky do vyplaty
[} Longtail_ptjcky na Géet Vechny aktivni zjmové kategorie a remarketing v Segment v Filtr ~ Sloupce v =z & Zobrazit historii zmén
Y- Longtail_ptjcky pred vyplatou MProkiiky v —  Zédné + Denné +
¥ Pujeky do vyplaty
BN Pujeky na uget
[N Pujeky pred vyplatou
Upravit v Automatizovat v Nabizeni cen: Pouit vichozi nabidky ~
® 1 Cilové publikum Stav 7 Max. CPC Prokliky 7 Zobr. 7 CTR 7 Pram. Cena 7 Konvertovana Cena/ Konverzni Konverze 7 Konverze
cPC 7 Kliknuti 7 konverze pomér po
po konv. zobrazeni
Kliknuti Kkliknuti i
Sdilena knihovna . Publikum s Spravovans 10,00 K& 0 0 000% 000KE 000KE 0 000K 0,00% 0,00 0
pravdépodobnym zajmem rozstena)
o koupi (navratnost
Hromadné operace investic)  Financni sluzby
Uvéry a pljccy
Prehledy
Celkem - segmenty
publika vyhovujict 0 0 000% O000KE 0,00KE 0 000Ke 0,00% 0,00 0
Stitky pozadavkam

Zdroj: Vytvoreno autorem

VII. Tento postup se opakuje i pro sestavu ,,Zajem o koupi_osobni_ptjcky banner®.



Priloha 6

Proces nastaveni kampané ,,Vyprofilované publikum dle navstévnikl, ktefi se

zaregistrovali“ v rozhrani Facebook:

Nasledujici obrazek zobrazuje: Piipravu druhé planované Facebook kampané
nazvané ,,Vyprofilované publikum dle navstévnikl, ktefi se zaregistrovali®.
Kroky ptipravy a ucel druhé kampané jse shodny, jako u ptedeslé kampané, 1isi

se pouze v nastaveni cileni.

3 Facsbook Rekiamy h s ©

KAMPAR: Vyberte el pout

KAMPAN

Ugel

S5 SADA REKLAM

Okruh uZivateld
Rozpodet a pién

] REKLAMA

Formét
Obsah

Vyberte t&el pro svoji kampan Népovéda: Vybér GSelu

Propagace pfispévkl

Propagace stranky

Nasmérovani lidi na va$ web
Konverze na webu

@9 ZvySeni poétu konverzi na webu Odkazte lidi na svij web, aby tam provedli konkrétni akci, tfeba si
zaregistrovali odb&r newsletteru. Pomoci pixelu pak méZete svoje konverze

Ziskavani instalaci aplikace méfit.
Zvy3eni zajmu o aplikaci ast https//www.fastfin.cz/

Osloventi lidi v okoli firmy © Konverzni pixel FACEBOOK 01

2Zvyseni navstévnosti udalosti )
Optimalizujete svoji reklamni kampat podie staré
verze pixelu pro sledovani konverz, ktery se v druné

Vy&§i mira vyuZiti vasi nabidky poloving roku 2016 uZ nebude pouZivat. Zvaite
okamzity prechod na novy Facebook pixel. Dal3i
informace.

2Zvyseni poctu zhlédnuti videa

Vyprofilované publikum dle navatévnika, ktefi se

Sbér dat o potencialnich zakaznicich firmy{Z) Nézevkampand © . ooicioval

Zavfit bez uloZeni

Zdroj: Vytvoreno autorem

II.

Nasledujici obrazek zobrazuje: Nastaveni okruhu uzivatell ,,.Lookalike (CZ,
1%) — Konverzni pixel Facebook 01¢. Tento konverzni pixel zajistuje
zobrazovani inzeratll spotfebitelim, ktefi maji podobné vlastnosti, jako jiz
zaregistrovani klienti. Déle je vybrana lokalita Ceska republika, vékovy rozptyl
mezi 25 a 55 roky, cileni bez rozdilu pohlavi a denni rozpocet nastaven na 108$.

Dale staci kliknou na tlacitko ,,Zvolit obsah reklamy*.



3 Facebook Rekiamy

SADA REKLAM: Uréete okruh uzivatelil, rozpoget a plan

KAMPAN Koho maji vase reklamy oslovit?
Ggel
NOVY OKRUH UZIVATELY +

S5 SADA REKLAM Viastni okruhy uZivatel @ | Stejné

o s G

Néapovéda: Vybér okruhu uZivateld

Definice okruhu uZivateli

Lookalike (CZ, 1%) - Konverzni pixel FACEBOOK 01 /\ Vas okruh uzivateld
Okruh uzivateli:
je definovan.
FozpoCet a pién Prochézet { l
Speciicky Sioky
Vytvoit viastni okruh uzivateld.
Okruh uzivatel
L] REKLAMA Lokality @ | Vsichni na tomto misté v = Viastni okruh uzivateld:
o Lookelike (CZ, 1%) - Konverzni
. ) pixel 1
Formét Ceska republika = Umisténi:
Obsah
@ Geska republika ) Veék?eska republika
@ Zahmout v © 2555
Potencialni dosah: 36.000 uzivateld
VekO | 25~ 55 v

Pohlavi® WAETEM Muzi | Zeny

Jazyky ©

Zaviit bez uloZeni Zachovejte si zpfesnéni okruhu uzivateld
Pokud je va3 okruh uZivateld pFilis Siroky, zkuste omezit jeho rozsah pomoci dalsich
moznosti cilent.

Zdroj: Vytvoreno autorem

III.  Nasledujici obrazek zobrazuje: Implementaci komunikovaného sdéleni do
kampané ,,Vyprofilované publikum dle navstévniki, ktefi se zaregistrovali®.
Implementovany jsou odsouhlasené grafické inzerdty (bannery) s textaci
korespondujici s komunika¢nim cilem ¢.1. Pro uspé$né dokonceni a spusténi

kampané je nezbytné kliknout na tlacitko ,,Objednat®.

] Facebook Rekiamy

ah s ©
#37756777 (FINFAST s.r.0., USD) v REKLAMA: Vybé&r média, textu a odkazi pro vytvoFeni jedné nebo vice reklam

AmEa VytvoFit novou reklamu  Pouzit existujici prispévek

Ugel £ uaZ

. Jak ma vaSe reklama vypadat?

S5 SADA REKLAM Jeden obrazek nebo video ve vasich reklamach

ot W3l Zobrazit v reklamé vzdycky jen jeden obrézek nebo jen jedno video. Dalsf informace.

v
Dalsi informace o téchto formatech
Rozpodet a plén

. it ek - nejdete v Provodce produktem Reklamy
Vic obrazk v jedné reklamé

Zobrazujte a2 5 obrézkii najednou bez daliich poplatki. Dalsi Informace.

Jaky obsah chcete ve svych reklamach pouzit?
< Zp&t VYBRAT OBRAZKY

Vyberte obrézky pro vytvoreni jedné nebo vice reklam Doporugené specifikace obrézku

« Doporucené velikost obrazku
1200 x 628 pixeld
« Pomér stran: 1,91:1

Daléi informace.

Prochazet knihovnu | Bezplatné obrazky ve fotobance

« Vas obrézek nesmi obsahovat vic nez
20 % textu

Zavtit bez uloZeni

Pfidejte dalSi obrazky

Zdroj: Vytvoreno autorem

IV.  Kampail se automaticky spusti po probéhnuti kontroly ze strany spolecnosti
Facebook.



