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Anotace

Diplomova prace s nazvem ,Efektivhost personalizované reklamy z hlediska
dosahovani firemnich cili” se zabyva posouzenim efektivnosti personalizovanych
reklam v inzertnich PPC systémech podniku Pivovar Rohozec, a. s., VUCi
marketingovym cillm podniku. Hlavnim online marketingovym cilem podniku je
zvysSeni navstévnosti webu a s tim spojené budovani povédomi o znacce. V prvni ¢asti
teoretickd prace pojedndva o online marketingu, jednotlivych nastrojich online
reklamy a o personalizované reklamé v ramci internetu. V praktické ¢asti je
pfedstaven podnik a byla provedena analyza navstévnosti webovych stranek.
Nasledné byly pro posouzeni efektivity provedeny analyzy a vyhodnoceni
jednotlivych inzertnich U¢tl. Zaroven byly v ramci daldiho zkoumani efektivnosti
personalizované reklamy implementovany a poté i vyhodnoceny dynamické reklamy
ve vyhledavani. Posledni kapitola je vénovana shrnuti a doporuceni pro dalsi

personalizovanou inzerci v PPC reklamnich systémech.

Klicova slova

Online marketing, personalizovana reklama, online marketingové nastroje, Skilik,

Google Ads, Pay Per Click reklama, Google Analytics



Annotation

The Effectiveness of Personalized Advertising in Achieving Business Goals

The diploma thesis entitled ,The Effectiveness of Personalized Advertising in
Achieving Business Goals” deals with the assessment of the effectiveness of
personalized ads in the advertising PPC systems of the company Pivovar Rohozec, a.
s., in relation to the company's marketing goals. The company's main online marketing
goal is increasing website traffic and building brand awareness. In the first part, the
theoretical work discusses online marketing, individual tools of online advertising, and
personalized advertising on the Internet. In the practical part, the company is
presented and an analysis of website traffic was carried out. Subsequently, analyses
and evaluations of individual advertising accounts were carried out to assess
effectiveness. At the same time, dynamic search ads were implemented and then
evaluated to further investigate the effectiveness of personalized advertising. The
last chapter is devoted to a summary and recommendations for further personalized

advertising in PPC advertising systems.

Key Words

Online Marketing, Personalized Advertising, Online Marketing Tools, Sklik, Google

Ads, Pay Per Click advertising, Google Analytics
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Uvod

Online marketing je dnes jiZ nedilnou soucasti uspé&sSné marketingové firemni
strategie. Moznosti inzerce na internetu je mnoho a neustale se rozviji. Online
marketing nabizi zpUsob, jak efektivné oslovit potencialni zdkazniky a ziskat nové
obchodni pfilezitosti. Zahrnuje mnoho rlznych strategii a taktik, které umoziiuji
dosahnout rliznych cill, jako jsou zvy$eni ndv§tévnosti webovych stranek, navyseni
konverzi nebo zleps$eni povédomi o znacce. Jednim z kliCovych aspektl online
marketingu je personalizovana reklama. Diky personalizaci je mozné oslovit
potencialni zakazniky s relevantnimi a zajimavymi nabidkami, coz mlzZe vést k lepSim
vysledklm. Personalizace reklam se provadi na zakladé dat o chovani zakaznik(, jako
jsou vyhledavani na internetu, prohlizeni produktll na webovych strankach, nakupy a
mnohé dalSi. Nicméné, personalizace reklam také vyvoldva obavy z ochrany soukromi
uzivatell. Je dulezité dodrZzovat zakony a etické standardy tykajici se sbéru a uziti
osobnich Udajl. Tyto Udaje by mély byt shromazdovany a pouZzivany pouze s
vyslovnym souhlasem uZzivateld a mély by byt chranény pfed neopravnénym

pfistupem a zneuZitim.

Tato diplomova prace zkouma efektivhost personalizované reklamy z hlediska
dosahovani firemnich cill. Cilem teoretické ¢asti prace je seznameni se zakladnim
pojmem online marketingu a jeho vyhodami a nevyhodami. Déle se tato ¢ast vénuje
vybranym nastrojim internetové reklamy, které byly zvoleny na zakladé potencidlu
ve vybraném podniku. Posledni teoreticka ¢ast je vénovana prace personalizované
inzerci na internetu. Jsou pfedstaveny vyhody a nevyhody personalizace, metody
sbéru dat o reklamnich kampanich v online prostfedi, mozZnosti personalizace ve
vybranych inzertnich systémech, dynamické reklamy, a nakonec dynamicky

remarketing.

Praktickd ¢ast se vénuje predstaveni vybraného podniku, jeho historii, webovym
strankam a marketingovym aktivitam. Nasledné byla provedena analyza navstévnosti
stanek za pomoci nastroje Google Analytics. Pro zhodnoceni efektivnosti byly
vyhodnoceny a analyzovany vysledky jednotlivych kampani. Poté byly zkoumany
metody personalizace v PPC ucétech. V rdmci posouzeni efektivnosti personalizované

reklamy byly implementovany dynamické kampané ve vyhledavani a nasledné i
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zhodnoceny. V zaveéru je shrnuto zhodnoceni personalizované inzerce v ramci PPC

ucétl a také doporucéeni na daldi mozZnosti roz$ifeni personalizace.
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1. Online marketing

Online marketing, nékdy oznacovan také jako digitadlni marketing i internetovy
marketing, je zpUsob, kterym Ize dosahnout vytyéenych marketingovych cilll
prostfednictvim internetu. Stejné jako u klasického marketingu zahrnuje procesy
spojené s uspokojovanim potieb a pfani zakaznikd. Cilem je pfivést uZivatellm

hodnotu, ale také zisk pro firmy ¢i jednotlivce (Janouch 2020).

Online marketing je nedilnou soucéasti novodobého marketingu. Uzivatelé v dnesni
dobé travi v online prostfedi stale vice a vice ¢asu, at uz chtéji jen vyhledat informace
¢i pfimo nakupovat zboZi a sluzby. Internet a nové technologie zménily pfistup k
oslovovani zakaznik( a firmy zadaly hledat nové komunikaéni prostifedky, jako jsou
napfiklad socialni sité, webové stranky, e-maily a mnohé dalsi. Tak jako klasicky
marketing ma i ten online marketing své vyhody a nevyhody, které jsou popsany v

nasledujici podkapitole (Machado 2016).

11 Vyhody a nevyhody online marketingu

Pro fadu firem je dnes online marketing hlavni, nebo i jedinou formou propagace firmy,
sluZzbeb a produktl. Jednou ze zasadnich vyhod marketingu na internetu je mozZnost
méfit vysledky, coz je u radiové reklamy, bannerové venkovni reklamy a dalSich
metod online marketingu obtizné. Lze ziskat podrobné informace o tom, jak zédkaznici
pouzivaji webové stranky nebo jak reaguji na reklamu. Vysledky méfeni Ize snadno
zobrazit pomoci rliznych webovych analytickych nastrojd, mezi které patfi napfiklad
Google Analytics. Na socidlnich sitich Ize méfit reakce poétem komentard a likQ, tedy
pozitivnich reakci, nebo také za pomoci grafli a tabulek, které socialni sité a inzertni
systémy nabizeji. Za pomoci naméfenych vysledkd, Ize vyhodnotit efektivnost

jednotlivych kampani (BureSova 2022).

Dle Janoucha (2020) je dalsi vyznamnou pfednosti online marketingu dostupnost.
Marketing na internetu Ize realizovat kdykoli a nepretrziteé, dvacet Ctyfi hodin denné,

sedm dni v tydnu. Na internetu neni zadné Casové omezeni (Kreutzer 2019).
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Nizké naklady jsou také zasadni vyhodou inzerce na internetu. V porovnani s
klasickymi metodami marketingu, mezi néz patfi napfiklad billboardy, televizni a
radiové reklamy, jsou nastroje online marketingu levnéjsi. Vzdy ale zalezi na strategii,
kterou dany inzerent zvoli. Nékteré ndstroje v online prostfedi jsou do uréité miry
zdarma. Napfiklad na socialnich sitich je pfistup, zaloZeni profilu a pfidavani ptispévku
bez poplatkl (Pilik a Ahmadov 2020).

DalSi nespornou vyhodou podle Kreutzera (2019) je flexibilita. Provést zménu reklamni
kampané je mozné prakticky ihned. Na zékladé nasbiranych vysledk( Ize pomérné
rychle vyhodnotit UspéSnost kampané a na jejich zakladé upravit ¢i dynamicky zmenit
reklamni kampan. OvSem Ize to jen u nékterych typl kampani. Napfiklad samotny
obsah videoreklamy na Youtube nelze dynamicky meénit, jelikoZz video neni ihned

mozné pretocit (BureSova 2022).

Diky online nastrojiim Ize dnes jiZz zacilit reklamni kampai na pfesné definovanou
cilovou skupinu na trhu. Na rozdil od klasickych ndstrojli marketingu Ize kampané
prizpUsobit podle vzdélani, zaméstnani, polohy, jazyka, zajmU a dalSich kritérii. Lze
takeé cilit pouze na urcity den a konkrétni hodiny v tydnu, kdy ma byt reklamni kampan
spusténa. Vyvstava zde v8ak otazka etiky, souvisejici s ochranou osobnich tdajl.
Uzivatel v dnesni dobé musi udélit souhlas, aby umoznil inzertnim systémim a
webovym strankam o ném sbirat data. Tento souhlas mizZe byt napfiklad v podobé
odsouhlaseni souborl cookies na webovych strankach, nebo sledovani polohy
(BureSova 2022).

Tak jako klasicky marketing ma své nevyhody, i online marketing pfinasi fradu uskali.
Jednim z nich je vysoka konkurence. Na internetu inzeruji miliony firem a jednotlivcd,
ktefi se snazi prilakat zakazniky. Mezi tolika konkurenty mlze byt problém se
prosadit, obzvlasté v globalnim méfitku (Pilik a Ahmadov 2020). Vyhodu zde maji
velké firmy, které do marketingu investuji velké ¢astky. Oproti tomu malé a stfedni
podniky mohou mit problém investovat takové ¢astky do marketingu, musi se tedy
prosadit diky inovacim, hlidanim nejnovéjdich trendl a zaméfenim se na nastroje,

které jsou pro né nejefektivnéjsi (BureSova 2022).

Kvlli sbéru dat o uzivatelich na internetu vyvstava otazka jiz zminéné bezpecnosti a

soukromi. Je nutné dodrZovat pravidla ochrany osobnich tdaji (Pilk a Ahmadov
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2020). BureSova (2022) uvadi, ze od roku 2022 musi kazdy web mit schvalovani
sdileni souborl cookies tedy metodu ,,opt-in". Pokud uZivatel nesouhlasi, tedy nechce
sdilet informace pro marketingové ucely s webem, nebude na dané strance
monitorovan (BureSova 2022). UZivatel tedy neni sledovan, dokud neodsouhlasi
cookies, coz je zasadni zména oproti rezimu ,opt-out”, ktery fungoval do daného
roku. Tento rezim automaticky pfedpokladal, ze uzivatel pfi navstévé webu souhlasi
se sledovanim a sbérem dat. Byla zde vS8ak nutnost informovat navstévnika o
sledovani a sbéru dat. Uzivatelé mé&li moznost odmitnout soubory cookies (Strafelda
2023b).

K uspésnému provadéni online marketingu je potfeba, aby zaméstnanci a jednotlivci
méli potfebné odborné znalosti. Nastroje, platformy a trendy se méni velmi rychle, a
proto je dllezité byt aktudini a drzet krok. Mnoho nastrojl jako Google Analytics, PPC

nebo SEO vyZzaduji pfedchozi Skoleni ¢i u¢eni (Pilik a Ahmadov 2020).

Dal$i nevyhodou jsou stiznosti a negativni recenze. V dnesni dobé se mohou uzivatelé
internetu vyjadiovat vefejné prakticky ihned k ¢emukoli. Jakakoli negativni zpétna
vazba &i kritika mlZe byt viditelnd pro cilové publikum, at uz pres socidlni sité, nebo
pfes webové stranky srecenzemi (BureSové 2022). Nejuznavanéjsi a nejvice
propracovany web s recenzemi je Heureka.cz. E-shopy zde dostavaji procentualni
hodnoceni a mohou dostat certifikat ,garance nakupu“ &i ,ovéfeno zakazniky"“.
Vysoké hodnoceni znamena pro zakaznika spolehlivost daného obchodu (Janouch
2020). Negativni komentare, kritika nebo nizké hodnoceni mizou poskodit jméno
firmy, znacky, produktu &i sluzby. Negativni hodnoceni se Sifi vétsinou rychleji nez
pozitivni. Jedina $patna recenze mulze ovlivnit hodnotu firmy, sluzby i znac¢ky (Pilik a
Ahmadov 2020). Firmy jsou v tomto v nevyhodé, na negativni recenzi &i kritiku mohou
pouze slusné odpovédét anebo se pokusit napravit situaci, kdy je zakaznik ¢i uzivatel

nespokojen (BureSova 2022).

DalSim uskalim je, Ze mnozstvi reklam na internetu neustale roste a jiz nyni je internet
pfehlceny. Z tohoto dlvodu roste pocet aplikaci umoZiiujicich blokovat internetovou
reklamu. Aplikace funguji, jako nadstavba prohlize¢d webovych stranek a zamezuji
zobrazeni reklamnich bannerl (BureSova 2022). Mezi nejznaméjsi a nejucingjsi
nastroje na blokovani reklamy patfi AdBlock, ktery blokuje vyskakovaci reklamy,

bannery i reklamy na Youtube (Sottysik-Piorunkiewicz et al. 2019).

20



2. Nastroje internetové reklamy

Reklama je v dnedni dobé obzvlasté dlleZitou sloZzkou marketingové komunikace.
Uzivatelé internetu se s ni setkavaji témér neustale. Inzerenti investuji stale vice
penéznich prostiedkl, az nékdy dokonce prevysuji hruby narodni produkt nékterych
zemi. Procentualné se vydaje pohybuji od desetin procenta az po ¢trnact a vice
procent, vypocitano vétSinou ze zisku ¢&i obratu spoleénosti (Pfikrylova 2019).
Reklama je uréena hlavné k propagaci firmy, znacky, sluzby ¢i vyrobku. Je to zpUsob,
jak potenciadlni zakazniky informovat, pfesvédcit, a pfedevsim zaujmout (Janouch
2020).

v er

Moznosti, jak inzerovat v online prostfedi, je mnoho, avSak kazdy ndstroj ma sva
specifika. Inzerenti se musi sami rozhodnout, kolik penéz i ¢asu budou investovat a
do ¢eho. V nasledujicich podkapitolach jsou popsany nékteré nejvyuzivanéjsi nastroje

online marketingu.

2.1 SEO (search engine optimalization)

vvvvvv

nastroj pro akvizici zakaznikd. V dnedni dobé se uZivatelé internetu pfirozené obraci
na vyhledavace, kdyz hledaji novou sluzbu, produkt &i informaci (Chaffey 2017). SEO,
v prekladu optimalizace pro vyhledavace, je proces, ktery se zaobira optimalizaci a
Upravou stranky tak, aby zaujala co nejlepSi misto v organickych vysledcich
vyhledavace. Organické vysledky vyhledavani jsou pfirozené odkazy na weby, které
se zobrazi po zadani vyhledavaciho dotazu. Ne vzdy jsou organické vysledky na
prvnich mistech ve vyhledavadi, jelikoZ je mohou obsadit placené reklamy (Kreutzer
2019). Podle Simona Kingsnortha (2019) kazdy jednotlivec ¢i firma, jez ma web ¢i
e-shop, musi zaméfit na SEOQ, jelikoz at uz chce, ¢i nechce, ovlivni to jeho pozici ve

vyhledavani, tedy i dostupnost webu pro potencialni zakazniky a uzivatele.

Cilem SEO neni pouze zlepSeni pozice ve vyhledavani, ale podstatny je i celkovy
vzhled a komfort pro uZivatele. Je dllezité, aby uZivatelé nasli to, co hledaji, dobfe se

na webu orientovali, nakoupili a vratili se. Jde tedy i o tvlréi ¢innost a obsah. SEO je
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dlouhodoby proces, tedy jeho vysledky jsou vidét az v delSim ¢asovém horizontu
(Janouch 2020).

2.1.1 Jak pracuje vyhledavac

Na internetu je dnes velké mnoZstvi webovych stranek, obrazkd, videi a dokumentd.
V8echny tyto poloZzky maiji svlj hypertextovy odkaz. Pro pochopeni SEO je dllezita
znalost toho, jak vyhledavac pracuje. Algoritmy vyhledavacl se neustdle vyvijeji,
avSak vétsina pracuje na podobném principu. Fungovani vyhledavace Ize rozdélit do
tri fazi (Janouch 2020).

Prvni faze se nazyva prochazeni. Software, ktery se nazyva robot nebo také crawler,
pfes hypertextovy odkaz prochazi vSechny webové stranky. Nasledné hleda dalsi
odkazy, které opét prochazi a stahne. Jedna se vlastné o rekurzivni proces. Pokud na
webovou stranku nevede zadny odkaz, pochopitelné ji nenajde. Zajimavosti je, Ze si
roboti pamatuji, na jaké strance uz byli. Vraceji se tedy jen po urlitém case

zkontrolovat, jestli se néco na daném webu nezménilo (Chaffey 2016).

DalSi faze je takzvana indexace. Robot se snaZi zjistit, o Cem dané stranky jsou, a
proto vybira kliCova slova. Ndsledné stranky rozfadi a uloZi je do databdze. Kdyz
nasledné uzivatel zada vyhledavaci dotaz, robot uz neprochazi znovu stranky, ale
pouze zobrazi to, co ma v databazi ulozené pod danym kli€¢ovym slovem (Janouch
2020).

Posledni fazi je hodnoceni. Stranky jsou ulozeny v databdzi, ale pfi zavolani
vyhledavaciho dotazu je potfeba je sefadit dle relevantnosti. Tedy ohodnotit.
Vyhledavace dnes pouzivaji stovky kritérii. Ty se déli na offpage a onpage SEO
faktory. Napfiklad vyhleddva¢ hodnoti titulek velkou vahou. Oproti tomu popisky u
obrazku maiji zna¢né nizsi vahu. Nyni vSak uz nékteré vyhledavace pfibraly i dalsi
dllezZité uzivatelské faktory, jako jsou napfiklad mira proklikl z vysledkl vyhledavani,
doba, kterou uzivatel stravil na strance od prokliku, a v neposledni fadé také rychlost

a plynulost nacitani webu (Chaffey 2016).
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2.1.2 Offpage a Onpage optimalizace

SEO upravy Ize rozdélit na jiZ zminéné onpage optimalizace, tedy na ty, které se tvofi
na vlastnich strankach, a offpage aktivity, které se realizuji naopak mimo vlastni web.
Mezi onpage optimalizace patii technické nastaveni webu, tedy zplsob
programovani a kédovani stranky, aby se indexoval obsah stranek. Jde o dodrzeni
podminek z pravidel pfistupnosti, mezi néz patfi napfiklad responzivni design na
mobilnich zafizenich, obsah s unikatni URL a pfistup navigace pomoci HTML odkazd.
DalSi onpage optimalizace se tyka samotné struktury webu, tedy informacni
architektury webu. Zaobirad se tedy tim, jaké zvolit kategorie, filtry, produkty a
informacni podstranky. Nasledujici aktivita pfimo souvisi se strukturou webu.
Navigace na webu by méla byt feSena pomoci odkazUl. IdedIné tak, aby kazda stranka,
byla dostupna z jednoho textového odkazu v HTML (znamy tag <a href>). Plati zde
také pravidlo, Ze vyhledavac¢ dava tim vyssi dlleZitost webu, ¢im je odkaz na strance
viditelng&jsi. Nejvyssi vahu maji odkazy v hlavi¢ce a v obsahu, ndsledné na boku panelu
a nejnizsi vahu maji odkazy v pati¢ce, tedy v zapati stranky. DalSi optimalizace se tyka
samotného obsahu stranky. Primarné se jedna o tvorbu textd, obrazkd, videi, zvuku a
rozmisténi klic¢ovych slov v textu na jednotlivych strankach. Cim relevantngjsi a
kvalitnéjSi obsah na strankach bude, tim spiSe se bude web zobrazovat na vysSich
pozicich ve vyhledavani. Posledni onpage aktivita souvisi s elementy stranek, tedy
s nadpisy, atributy obrazkd, HTML znacky title tag umoZiiujici pfitazeni nazvu webové

strance a URL stranky, které by mélo byt co nejkratsi (Kolektiv autord 2019).

Je dlleZité neopomenout také offpage SEO optimalizace, které zlep$uji pozice ve
vyhledavani pfi vysoké konkurenci. Mezi né se fadi takzvany linkbuilding, tedy
budovani zpétnych odkazl. Lze odkazovat interné, tedy v réamci daného webu, &i
externé, kdy cizi web odkazuje na dany web. Linkbuilding zvySuje popularitu stranek,
coz zapficini lep$i pozici ve vyhledavadich, rlst ndv§tévnosti a budovani povédomi o
firmé &i znacce. Odkazy Ize budovat nékolika zpUlsoby. Prvni jsou takzvané pfirozené
odkazy. Cizi weby odkazuji pfirozené na dany web diky kvalitnimu a relevantnimu
obsahu. DalSim typem jsou odkazy zdarma, které jsou zaloZzené na kontaktech.
Obchodni partnefi ¢i zndmi s webem mohou na danou stranku odkazovat (Janouch
2020). Dalsimi moznostmi jak budovat odkazy, mohou byt dle Strafedy (2023b) blogy
na cizich webech, tvorba mickrosite, koupé podplrného webu, sponzoring a mnoho

dalSiho. Posledni offpage optimalizaci je budovani znacky, tedy branding. Kdyz se o
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dané znacce i firmé hovofi, piSe a nasledné ji uzivatelé vyhledavaiji pres vyhledavace,
to vSe ovliviuje jeji pozici ve vysledcich vyhledavani. Napfiklad i kamapan na

socialnich sitich je povaZzovana za offpage SEO (Kolektiv autord 2019).

2.1.3 Vyhody a nevyhody SEO

V8echny marketingové nastroje maji své vyhody a nevyhody. Je na jednotlivci se
rozhodnout, které nastroje budou nejvhodnéjsi pro zvolenou marketingovou strategii
a budou se Iépe dopliovat. SEO pfinasi pro webové stranky fadu vyhod a vede az k
dlouhodobému exponenciadlnimu rlstu navstévnosti. Mezi vyhody lze zaradit fakt, Ze
SEO je pro kazdého, tedy jak pro malou, tak i pro velkou firmu. Nezalezi na tom, zda
je spolec¢nost nova i se na trhu jiz néjakou dobu pohybuje. SEO je také zcela zdarma.
Neexistuji pfi ni zadné naklady za zobrazeni reklamy &i za proklik. Vznikaji zde naklady
pouze za samotny proces optimalizace, kdy je agentura nebo jednotlivec zaplacen za
zlepSeni pozice ve vysledcich vyhledavani. Dalsi nemalou vyhodou je pfesné cileni.
Misto velkého poctu navstévnik(l, ktefi nemaiji zajem o danou sluzbu &i produkt, se cili
na konkrétni publikum s vysokym zajmem o produkt a sluzbu. Tito kvalifikovani

navstévnici velmi astéji vytvori konverzi (Chaffey 2016).

Navzdory nakladdim a pfesnému cileni existuje zde i fada nevyhod SEO. Zasadni
nejviditelnéjsi nevyhodou je délka ¢asu ke generovani vysledkl. SEO optimalizace se
projevi az v fadech tydnl ¢i mésicd. Bertram (2020) uvadi, Ze prvni vysledky lze
spatfit v horizontu &tyi az Sesti mésicl. Vyhleddvaciim trva indexovani obsahu
stranek. SEO tedy neni nejefektivnéjSim nastrojem, pokud je zapotfebi dosazeni
rychlych vysledk(. Mezi dal$i nevyhodu SEO patii také sloZitost a dynamicka povaha
algoritmu vyhledavace. Nékteré algoritmy se neustdle méni spolu s faktory
hodnoceni. To, co je v SEO opravdu dllezité pro hodnoceni vyhledavacl, neni zcela
znamo. Pouze vyhledava¢ ma plnou kontrolu nad tim, co firma ¢i jednotlivec ziska
optimalizaci stranek. Firmy jsou zde ponechdny na milost a nemilost algoritmu.
Posledni nevyhodou je nedostatek predvidatelnosti. Neexistuje zaruka, Ze bude
optimalizace Uspésna, tedy ze se webové stranky umisti na prvni strance ve
vyhledavani. MlzZe se snadno stat, Ze firma ¢i jednotlivec neuvidi Zadné vysledky
(Chaffey 2016).
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2.2 Marketing na socialnich sitich

Socialni sité jsou v dnesni dobé neopomenutelnou souddasti marketingu firem a
jednotlived. Jsou definovany jako jakakoliv platforma &i webova stranka, ktera
umozrfiuje uzivatelldm vytvaret a sdilet obsah a komunikovat mezi sebou online.
Primarné se jedna o sdileni informaci mezi uzivateli. Kazdy uzivatel internetu dnes
mUzZe skrze socialni sité vefejné vyjadiovat svij nazor a postoj (Kingsnorth 2019). Lze
vyuzit rizné socidlni sité a bezplatné na nich komunikovat. Samotné vytvoreni a
sprava profilu je bez poplatkl. Firmy pak maji moZnost vyuzit placené reklamy a zvysit

tak dosah své propagace (Kolektiv autort 2019).

Socidlni sité jsou nejrozsitendjsi formou socidlnich médii. Dle €SU tedy Ceského
Statistického Ufadu (2022) v roce 2022 vyuzivalo socialni sité pét miliond uzivatell v
Ceské republice. Dlsledkem téchto dat je, Ze lze Uspé3né uskutedhovat
marketingovou komunikaci na sitich. Pro uzivatele jsou sité zdrojem aktudlnich
informaci. Firmy ziskavaji informace o nazorech uZivatell, jejich pocitech, postojich a
zajmech (CSU 2022).

2.2.1 Nejvyuzivanéjsi socialni sité dnesni doby

Dle préizkumu agentury AMI Digital Index (2022) v Ceské republice stravi uZivatelé na
socidlnich sitich denné v prdméru dvé hodiny a &tyficet pét minut. Také vékova
hranice se vyrazné posouva. Podil uZivatell ve vy$sim véku stéle roste. Na obrazku
nize se nachazi prehled nejpouzivanégjsich siti v CR za rok 2022. Déle jsou popsany

nékteré platformy, které se umistily na pfednich pozicich.
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Facebook 89%
YouTube 89 %
Instagram 57 %
Pinterest 37 %
Twitter 28 %
Linkedin 23 %
TikTok 22 %
Snapchat 18 %
Telegram 12 %
Obréazek 1: NejvyuZivanéjsi socidlni sité V CR za rok 2022
Zdroj: AMI Digital Index 2022

Facebook je stale nejrozsSifenéjSi a nejvyuzivangjsi socialni siti na svété. Nejvice
uzivatell je ve véku tficeti az Ctyficeti étyr let. AvSak roste pocet uzivatell i ve vy$sim
véku (AMI Digital Index 2022). Uzivatelé pouzivaji Facebook ke sidleni informaci,
videi, fotografii a zji§téni toho, co se aktudlné ve svété déje. Na Facebooku je mozné
vytvaret jak osobni, tak firemni profil, pro prezentaci spole¢nosti, pomoci kterého Ize
komunikovat s uzivateli a zakazniky. Tvofi se zde komunity, zajmové skupiny, které
mezi sebou sdileji své nazory (Kolektiv autord 2014). Facebook nabizi mnoho forem
reklamy, které se liSi dle u¢elu a umisténi. VétsSinou se jedna o obrazek produktu ¢i
znacky, video, rotujici format, kde Ize predvést az deset obrazk(ll i videi s odkazem,
rychlé prostfedi pfedstavujici prostiedi pfes celou obrazovku, jez se otevira pfi kliku
na reklamu, a kolekce pirevadéjici nékolik produktt v rychlém prostiedi (Meta 2023a).
Reklamni modely nabizeji platbu za proklik CPC a platbu za zobrazeni CPM (Singh a
Diamond 2020). Reklamy lIze vytvaret, spravovat a vyhodnocovat v aplikaci Meta

spravce reklam, ktery slouzi pro reklamy i na Instagramu (Meta 2023b).

Instagram je dle AMI Digital Index (2022) nejdynamicté&jsi sit v CR a nejvice uzivateld
je zastoupeno v nizsi vékové kategorii do 29 let. Instagram zacinal pouze jako mobilni
aplikace, pozdéji vznikla i webova platforma, kterd pfedstavuje pouze jednodussi
verzi mobilni aplikace. V roce 2013 byl Instagram koupen Facebookem, nyni se
spole¢nost nazyva Meta. Tyto dvé platformy jsou dnes jiz propojeny a lze sdilet
piispévky skrze ucty. Instagram funguje velmi podobné jako Facebook, ale jde hlavné
o sdileni obrazkl a videi. Jeho jedine¢nost spodiva v tom, Ze uZivateldim umoZiiuje

pofizovat videa i fotografie a pouzivat digitalni filtry. Zasadni roli zde hraji hashtagy,
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které se pouzivaji pro zviditelnéni pfispévku. Funguji jako kli¢ové slovo vyjadtuijici, co
je na obrazku. Pomoci hashtagu Ize vyhledat fotografie daného tématu, ale primarné

slouZi k ziskavani ,lajkl” (Quesenberry 2019).

Youtube je webova stranka a mobilni aplikace, ktera slouzi pro vkladani videi a
umoziiuje uZivatellm nahravat, prohliZzet a sdilet videa. Youtube vznikl v roce 2005 a
o rok pozdéji byl zakoupen spole€nosti Google. Jedna se o tfeti nejnavstévovanéjsi
web na svété a druhy nejpouzivanéjsi vyhledavac. Youtube ma mnoho charakteristik
a funkci jako socialni sit. | zde si uzivatel vytvafi profil, sdili soukroma ¢i vefejnd videa,
komunikuje prostiednictvim komentard, ,lajkd” i samotnych videi a vytvafi vlastni
komunitu odbératell (Quesenberry 2019). Reklamy na Youtube se tvofi
prostfednictvim inzertni platformy Google Ads. Pro placené reklamy nabizi nékolik
moznosti. Prvnim formatem je takzvana preskodlitelna in-stream reklama, ktera je
charakteristicka tim, ze uzivatel ma moznost po péti sekundach reklamu preskocit.
MlzZe se zadit pfehravat jak na poc¢atku videa, tak i v jeho pribéhu ¢i na konci. Dal§im
formatem jsou nepreskoditelné instream reklamy, které naopak nelze pfeskodit, aviak
nemohou byt delsi nez 15 sekund. Infeed reklama naopak funguje tak, Ze uzivatel na
ni musi kliknout, aby se mu pfehrala. Skldda se z obrazku s nahledem videa a textu.
Tento format reklamy se nezobrazuje pfi samotném sledovani videa, ale na domovské
strance, ve vysledcich vyhledavani &i se souvisejicimi videi na Youtube. Dalsi
reklamou je mikrospot, ktery netrva vice nez 6 sekund. Tato reklama je vhodna k
osloveni velkého poctu uzivatell. Opét se reklama piehrava v pribéhu sledovani
videa ¢&i na jeho zalatku a konci. Poslednim formatem jsou reklamy masthead, jez
zvySuji povédomi o novém produktu &i sluzbé a snazi se béhem kratké doby oslovit
co nejvice uZivatell. Automaticky se bez zvuku piehravaji na domovské strance v
horni ¢asti, a to po dobu nejvySe 30 sekund. VétSinou maji Sirokouhly format.

Zobrazeni se mUze lisit v zavislosti na pouzivaném zafizeni (Google 2023a).

LinkedIn byl spustén roku 2003 jako profesionaini socidlni sit, kde Ize navazovat
vysoce odborné a profesni kontakty. Na LinkedInu lze vytvofit osobni i firemni profil
(Kolektiv autorl 2014). Jak uvadi Singh a Diamond (2020), plati zde staré pfislovi,neni
to o tom, co znas, ale koho znd$”. LinkedIn se liSi od ostatnich siti tim, ze se zaméfuje
na trh prace. Marketérlm zamérfujicim se na B2B trh sit poskytne velkou cilovou
skupinu potencialnich zakaznikl, které mohou oslovit (Singh a Diamond 2020). Profil

uzivatele zde funguje jako Zivotopis. Uvadi se obvykle informace o vzdélani,
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pfedchozich a souasnych pracovnich zku$enostech, dovednostech i zajmech.
Navazovani kontaktl probihd prostfednictvim ,spojeni”. Nasledné uZivatel mdze
vidét, co kontakt sdili, ,lajkuje” a komentuje. Firmy na Linkedlnu nehledaji pouze
zakazniky, ale i zaméstnance, a proto vytvareji volné pozice, na které mohou uzivatelé
reagovat a podat zadost. Jako u ostatnich siti, i zde se tvofi skupiny, které jsou
profesné &i zdjmové orientované (Quesenberry 2019). LinkedIn nabizi také rlzné
formy placené reklamy. UZivatel mUlzZe zvolit jednoobrdzkovou reklamu,
viceobrazkovou reklamu, videoreklamu, textovou reklamu, konverzni reklamu,
reklamu na udalost, reklamu ve zpravach, reklamu na pracovni pfilezitost a reklamy

pro sledujici uzivatele (LinkedIn 2023a).

Twitter je socidlni sit a také mikroblogovaci platforma spusténd v roce 2006. Nabizi
uzivatelim psani kratkych zprdv, takzvanych tweetl, s omezenym poctem znakd.
Nyni se jednd o 280 znakl. | zde se uzivatelé sleduji navzajem, sdileji své myslenky,
obrazky, vtipy, aktuadlni zpravy a dalsi informace. Mohou sdilet informace i od jinych
a pfispévek je takzvané retweetnout. Uzivatel ma moznost si vytvofit profil vefejny Ci
soukromy. Na zakladé tohoto rozhodnuti se budou jeho tweety zobrazovat Ci
nezobrazovat ostatnim uZivatellim (Quesenberry 2019). Firmy zde mohou propagovat
vlastni tweety, které uzivatelé mohou lajkovat, sdilet a komentovat jako bézné tweety.

Také Ize propagovat i vlastni uc¢et a trendy (Twitter 2023).

Pinterest je sit, kterd svym uZivateldm dava mozZnost vytvofit kolekce obrazk( a
fotografii. Tato sit byla spusténa v roce 2010 (Quesenberry 2019). Jedna se o vizudIni
vyhledavag, ktery umoznuje hledat inspiraci a napady. UZivatelé zde napfiklad hledaji
recepty, inspirace pro domacnost i médu a mnoho dal$iho. Fungovani Pinterestu je
zaloZzeno na pinech, coZ jsou zdlozky, které uZivatelé pouzivaji pro uklddani
oblibeného obsahu. Mohou to byt obrazky, videa i produkty. Piny obsahuji odkaz na
webovou stranku, kde se najdou informace o daném pinu. Napfiklad se mizZe jednat
o odkaz na recept na dort ¢i o odkaz, kde koupit dany produkt. Kazdy uzivatel ma
svlj profil, at uz soukromy, &i vefejny, v némz najde v8echny piny, které si ulozil, a
nasténky, jez vytvofil. UZivatelé se i zde navzajem sleduji (Pinterest 2023a). Placena
reklama nabizi klasické formaty, tedy reklamu s jednim obrazkem, viceobrazkovou
reklamu, videoreklamu, konverzni reklamu a také sbirku, coz je hybridni reklama, ktera

kombinuje obrazky s videi (Pinterest 2023b).
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TikTok zaZzil v poslednich letech exponencidlni rlst. V roce 2022 pfekonal jednu
miliardu aktivnich uzivatell mési¢né, ¢imz dohani Instagram. Aplikace vznikla v roce
2014 pod jménem Musical.ly, avSak v roce 2018 jej koupila spole¢nost ByteDance,
kterd zménila ndzev na TikTok. Jednd se o popularni platformu u nejmladsSich
uzivateld. Tiktok je aplikace pro vytvareni a sdileni kratkych videi na rizna témata.
Mobilni aplikace je dominantni, avSak Ize sledovat videa i pfes webovou stranku.
Kromé nahravani videa umozniuje TikTok i editaci videa, pfidavani zvukd, nahravani
vlastnich zvukovych komentarl, streamovani zivych videi, spojovani videi mezi
uzivateli, odpovidani videem na konkrétni komentare, vytvareni video duetl a
pridavani rGznych filtr( i efektd. Videa mohou mit v dnesdni dobé délku az 10 minut.
Pro firmy zde existuji rizné moznosti zviditelnéni, mezi néz patfi tvorba zabavného a
informativniho obsahu, tvorba vyzev pro uZivatele, partnerstvi s vlivnymi tvlrci a

placené reklamy (Geyser 2022).

2.2.2 Vyhody a nevyhody socialnich siti

Dle agentury Statista (2023) vyuZivalo socialni sité v roce 2022 4,59 miliard lidi. Proto
jedna z nejviditelngjSich vyhod marketingu na socialnich sitich je velky pocet
uzivateld, které Ize oslovit. Je snadné oslovit cilovou skupinu v porovnani s ostatnimi
nastroji offline i online marketingu. Dal$i nespornou vyhodou je snazsi budovani
povédomi o znacce. Socidlni sité jsou vhodné i pro zacinajici firmy a jednotlivce.
Kvalitnim obsahem pfispévkd, sdilenim relevantnich informaci a spokojenymi
zdkazniky Ize rychle budovat brand. Uzivatelé za¢nou sdilet, lajkovat a komentovat
prispévky, a tim organicky zvysi povédomi o znaCce. Mezi dal$i vyhody patfi nizké
naklady. Jak uz bylo zminéno, profily byvaji zadarmo, naklady vznikaji az pfi placené
reklamé, ktera je ale stale velmi efektivni diky vysoké mife navratnosti investice.
Nejvétsi vyhodou je ale pokrocilé cileni. Firmy pfi vytvareni reklam mohou cilit na
zékladé udajl z uzivatelskych profill, a to napfiklad podle véku, pohlavi, jazyk(,

bydlisté, zajmU a dalsich kritérii zavisejicich na zvolené socialni siti (Chaffey 2016).

Velkou nevyhodou socidlnich siti je zranitelnost znacky. Kazdy uzivatel mize vyjadfit
svlj nazor a pospinit jméno spoleénosti. Negativni informace se $ifi obvykle velmi
rychle a mohou znacku vyrazné poskodit. Potencialni zakaznici mohou byt lehce

odrazeni. Spole¢nosti s timto mohou bojovat v€asnym reagovanim a profesionalnim
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vystupovanim. Mira navratnosti investice je vysoka, ale ne rychla. Vysledky nelze
oCekavat pfes noc, s vyjimkou placené reklamy. Tvorba kvalitniho a aktualniho
obsahu zabere Cas, proto se ¢asova naro¢nost fadi mezi nevyhody marketingu na
socidlnich sitich. Stejné jako v Google Ads i zde existuji reklamy ve formé aukce
zaloZené na cené za proklik, tudiz osloveni publika touto formou mize byt nakladné.
Posledni nevyhodou je vysoka konkurence. Socialni sité jsou pfeplnéné jak uZzivateli,
tak i inzerenty. Pfemira konkurence zplsobuje to, Ze se spole¢nosti snazi stéle

predbihat v upoutavani pozornosti uzivatell (Chaffey 2016).

2.3 E-mailing

E-mailing nebo také e-mail marketing je systematické dorucovani e-mailll
souvisejicich s budovanim vztahl se zdkaznikem a s predavanim marketingovych
sdéleni (Kreutzer 2019). E-mail je nej¢astéji pouziva jako nastroj pro komunikaci s
potencidlnimi zakazniky &i pro udrZeni stavajicich zakaznik(. Radi se jako druhy
nejosobnéjsi kontakt, ktery je s uzivateli navazan. E-mailovou schranku uzivatelé
navstévuji denné, proto je e-mailing stale velmi ucinna forma online marketingové

komunikace (Kolektiv autort 2019).

Kli¢ovou soucasti e-mailingu jsou databaze s informacemi o uzivatelich. Vybudovat
databazi je Casové naro¢né a databaze se musi pravidelné aktualizovat. Zasilat
obchodni sdéleni na e-mailovou adresu Ize jen s uzivatelskym souhlasem. Jinak se
firma ¢i jednotlivec dopousti protipravnino jednani (Kolektiv autorli 2014). Databaze
by méla obsahovat podrobné informace, aby bylo osloveni zdkaznikll co nejvice
cilené. V pfipadé, ze firma nema vlastni databazi a chce vyuzivat e-mailing, ma
moznost zakoupeni externi databaze od jiné firmy vlastnici uzivatelska data. To lze
jen v pfipadé, ze uzivatelé souhlasili s tim, Ze jejich informace mohou byt prodany tfeti
strané. UZivatele zde ochranuje nafizeni GDPR pro zasilani obchodniho sdéleni.
E-mail je povazovan také za osobni Udaj, tedy ackoli jiz uzivatelé museli souhlasit se
zasilanim sdéleni pro danou firmu, nova firma, ktera koupila databazi, musi pozadat
uzivatele znovu o souhlas se zasilanim obchodniho sdéleni, jinak dochazi k poruseni
nafizeni GDPR (Janouch 2020).
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Ziskat uZivatele webovych stranek do databdze lze mnoha zplsoby. VyuZivanou
formou jsou napriklad vyskakovaci okna, ktera na navstévnika vyskodi pfi pfichodu &i
odchodu z webu. Také se obvykle pouzivaji klasické formulafe na webu, tedy
poptavkovy &i kontaktni formuldf. Ug&inné jsou takzvané magnety, jeZ funguiji tak, ze
uzivatel poskytne svoje Udaje a za to dostane néco na oplatku. MlzZe se jednat o
elektronickou knihu, nevefejny ¢lanek, unikatni pfistup k videu &i vzdélavacimu kurzu

a mnoho daléiho (Kolektiv autord 2019).

2.3.1 Typy e-maila

Existuje celd fada e-maill, dle jejich UCelu. Mezi nejvice pouzivané patii konverzni
e-maily. Jedna se o0 e-maily s nabidkou zboZi nebo sluzby. UZivatel navstivil webovou
stranku a projevil zajem o sluzbu ¢i produkt registraci a poskytnutim své e-mailové
adresy, i kdyz tfeba jesté nenakoupil (Chaffey 2016). Tento typ e-mailu vyZaduje
pfedevSim personalizaci, aby zasilani nabidek nebylo ztratou ¢asu. Personalizace
zahrnuje osloveni jménem a nabidku daného produktu, o ktery ma uzivatel zajem nebo
ho jiz dfive zakoupil. Zajisténi emailll s preferencemi konkrétniho zdkaznika probiha
propojenim e-shopu s CRM modulem v informac¢nim systému (Janouch 2020). CRM,
tedy v prekladu fizeni vztahl se zakazniky, cili na budovani spokojenych vztaht se
zakazniky a ziskavani novych. CRM systém shromazduje, tfidi a zapracovava vSechny
udaje o zakaznicich, a to pfedevsim jejich kontakty, trzby, obchodni procesy a dalsi
(Kreutzer 2019).

Nasleduji takzvané event triggered e-maily, které predstavuji zasilani e-maild na
zékladé dil¢ich konverznich udalosti nebo stanovenych eventl, nejcastéji na zakladé
pfedchozich nakupl a nebo ziskanych informaci. Akce, na jejichz zakladé se e-mail
posle, mohou byt napf. svatky &i narozeniny. Pfikladem je zaslani nabidky se

souvisejicim zbozim dva tydny od nakupu (Deiss a Henneberry 2017).

Poslednim typem e-mailll jsou newslettery. Jedna se o pravidelné zasilané hromadné
e-maily odbératellm s obsahem, ktery by mél mit pouze informaéni charakter
(Bure$ova 2022). Mezi zajimava témata newsletterl patfi podle Janoucha (2020)
pFipadové studie, Zebricky, prizkumy, rlizné navody a tipy, rozhovory s profesionaly,

novinky ve firm&, pozvanky na akce a mnoho dal$iho. Podle Strafeldy (2023a) by mél
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newsletter primarné pripominat existenci firmy, predavat informace uzivatellm,
zvySovat dlvéryhodnost znacky, vést uzivatele k objednani zbozi &i sluzby,

informovat o novinkach v sortimentu a ziskavat zpétnou vazbu od odbérateld.

2.3.2 Vyhody a nevyhody e-mailingu

E-mailing skryva fadu vyhod oproti jinym formam online marketingové komunikace.
Jednou z jeho hlavnich vyhod jsou nizké naklady. E-mailing patfi mezi nejlevnéjsi
formy marketingu. Neplati se zde za prokliky ani za zobrazeni reklamy, pouze za
systém a zaméstnance. V systému se obvykle plati pouze za pocet kontaktd, avsak
v nékterych pfipadech existuji tarify, které jsou bez poplatkd. Daléi vyhodou je
jednoduchost ve vyhodnocovani efektivity. Lze snadno zjistit, zda zakaznici e-mail
otevreli, proklikli se na web, nakoupili produkt &i sluzbu a co na strankach délali
(Strafelda 2023a). Nemalou vyhodou je také Uspora ¢asu. Vytvoreni kampané a
zpracovani designu je velmi rychlé v porovnani s klasickymi médii (Chaffey 2016).
Systém rozesila e-maily béhem nékolika malo sekund, a i v pfipadé obrovské
databdze to nebude trvat vice nez nékolik hodin (Strafelda 2023a). Personalizace je
velmi ddleZitou vyhodou e-malingu. Nabizi moZnost oslovit konkrétni cilovou skupinu.
Personalizovat je mozné ve velkém méfitku. UZivatele Ize oslovovat kifestnim jménem

a pfizpUsobit nabidku na miru dle jejich zajm0 a preferenci (Janouch 2020).

Ostatné jako u vdech forem marketingu jsou i zde uréité nevyhody. Spatné navrzené
e-maily nemusi byt doru¢eny, pokud se databaze pravidelné neaktualizuje, ¢i mohou
byt doru¢eny do spamu, tedy do nevyzadané posty, nebo do slozky ,hromadné”.
E-mailovy software filtruje obsah a pfedmét e-mailu a nasledné zpravy zafadi. Kdyz
jsou pouzita urcita spamova klicova slova a znaky v pfedmétu, vyhodnoti se e-mail
jako spam. Pfikladem takového slova mUze byt napfiklad vyraz ,zdarma” nebo vyzva
Jkliknéte zde”. Pfi vyuzivani grafického designu a obrazk( mlze byt problém
s vykreslovanim na rliznych zafizenich i e-mailovych platformach. Také se nesmi
opomenout velikost celého emailu, ktery by mél byt tak maly, aby se rychleji nacital
obsah e-mailu (Chaffey 2016). Je také dllezité se zaméfit na frekvenci
e-mailingovych kampani, tedy jak ¢asto se budou emaily posilat uZivatellm, aby

nedochazelo k jejich obtézovani (Janouch 2020).

32



2.4 PPCreklamy

PPC marketing se stal jednou z nejoblibenégjSich a nejefektivnéjsich forem online
marketingové komunikace. Zkratka PPC, tedy Pay per Click, znamena v prekladu
platba za klik. PPC reklama je zalozena na placenych reklamach ve vyhledavacich, v
obsahové siti i na socialnich sitich. Inzerenti plati za proklik, tedy az tehdy, kdy

uzivatel pfichazi na web, nikoliv za pouhé zobrazeni reklamy (Vétrovska 2023a).

Reklamy ve vyhledavani funguji na principu, kdy uzivatel zada do vyhledavacle
vyhledavaci dotaz a nasledné se mu zobrazi placené reklamy i organické vysledky
vyhledavani, jak je vidét na obrazku &islo 2. UzZivatelé vétSinou kliknou na prvni odkaz,

aniz by si uvédomovali, Ze klikaji na reklamu (Janouch 2020).

PPC reklamy maiji fadu vyhod. Jak jiz bylo zminéno, inzerent plati jen tehdy, kdyz
uzivatel projevi zajem tim, ze klikne na reklamu. PPC reklamy ve vyhledavani i v
obsahové siti Ize presné cilit na kliGova slova nebo publika. Cileni zvySuje
pravdépodobnost, ze se uzivatelé prokliknou na web a provedou pozadovanou akci
(Chaffey 2017). Mezi dalsi vyhody patii snadné vyhodnoceni reklamnich kampani.
PPC systémy vraci mnoho statistik a metrik, diky nimz Ize vyhodnotit UspéSnost
inzerce. Vysledky kampani jsou vidét rychle, obvykle b&éhem nékolika dni. Zaroven se
kampané mohou pribézné sledovat i upravovat, a to velmi snadno odkudkKoli.
Posledni vyhodou jsou naklady, které Ize fidit a omezovat. Utraty za reklamy jsou

zcela pod kontrolou (Janouch 2020).
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Obrdzek 2: Reklamy a organické vysledky ve vyhledavani Google

Zdroj: vlastni zpracovani

2.4.1 Reklamni PPC systémy

Pro PPC reklamy existuje na trhu vice inzertnich systémd. Mezi nejvyuzivangjsi v CR
patii Google Ads, Seznam Sklik a Meta Ads. (Bure$ova 2022). Podstata obou systém
je stejna. Uzivatel provede registraci, ziska a nastavi si ucet, vybere klicova slova,
vytvofi strukturu Uctu i reklamy, nastavi rozpocty a zane inzerovat (Janouch 2020).
Sklik se netajil tim, Ze se na pocatku nechal inspirovat systémem Google Ads, avsak

s celosvétovym gigantem nelze drZzet krok, nebot Google Ads neustale rozsituje
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pokrocilé funkce a nastaveni. | pfes uréitou nesoumérnost obou systémi Ize
importovat reklamni kampané z jednoho systému do druhého. Vytvorené kampané v

Google Ads po importu do Skliku funguji velmi podobné (Kolektiv autort 2014).

Google Ads je celosvétovy PPC systém od spolecnosti Google. Proto Ize diky néj
oslovovat potencidlni zakazniky i v zahranic¢i. Reklamy Ize inzerovat jak ve vyhledavaci
siti, tak i v obsahové, kde Google disponuje rozsahlou partnerskou siti (Vétrovska
2023a). Znamym prikladem partnerské sité je Google Adsense, ktery je popsan v
nasledujicim odstavci. Google Ads umozfuje pokrocilé nastaveni a disponuje fadou
funkci, které Sklik nema. | proto se jedna o jeden z nejlepsich systému pro sledovani,
vytvareni a vyhodnocovani reklamnich kampani. Pro rozsahlé kampané se pouziva
Google Ads Editor, coZ je offline nastroj umoZiujici stazeni celého uctu, Upravu
kampani, provadéni hromadnych zmén a nasledné importovani zpét do systému
Google Ads ¢i do Skliku (Janouch 2020). Tento reklamni systém neumoziuje
realizovat pouze reklamy ve vyhledavani a obsahové siti Google, avSak nabizi i
remarketingové kampané, videokampané, dynamické kampané, produktové kampané
¢i reklamy v Gmail a na Youtube (BureSova 2022). Minimalni denni rozpoc¢et kampani
neni nijak omezen, coZ poskytuje zna¢nou vyhodou oproti Skliku. Pravidelné dochazi
k prekratovani rozpodltu, jelikoz provoz rlzné kolisa. V pfipadé, Ze se jeden den
prekroCi denni rozpocCet, nasledujici den se zase nedocerpa (Google 2023b). Platby
zde funguji automaticky. Google Ads si sam strhava penize. Fakturace probiha vzdy
po tficeti dnech od zaplaceni posledni faktury nebo pfi prekrodeni urdité &astky
(Google 2023c).

Google Adsense je sluzba, kterd zprostfedkovava reklamu na partnerskych webech.
V praxi funguje tak, Zze majitelé webl uzaviou smlouvu se spole¢nosti Google a
nechaji si na webu zobrazovat reklamy z Google Ads. Reklamy jsou relevantni k
obsahu dané stranky. Pokud navstévnik klikne na reklamu, majitel webu dostane
provizi. Adsense se tyka i videoreklam, které se zobrazuji na Youtube. Internetovy
tvlrci ¢i influencefi vyuZivaji Adsense a monetizuji tim sva videa, prostifednictvim
umisténi reklam. Tuto sluZzbu pouzivaji v dnesni dobé jiz dvamiliony uzivatell. Pro
majitele je nutné si pridat na svij web fragment kédu, nasledné jiz vSe funguje

automaticky (Google Adsense 2023).
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Sklik je Cesky PPC systém provozovany spole¢nosti Seznam. Umoziiuje zobrazovani
vyhledavaci reklamy ve vyhledavaci Seznam i obsahovou reklamu na partnerskych
webech. Sklik nenabizi takové moznosti nastaveni a funkci jako Google Ads, avSak o
to je pro uzivatele pfivétivéjsi. Jednoduché vytvareni kampani a nastaveni uctu je
vyhodou i nevyhodou zaroven (Janouch 2020). Sklik umoznuje na u€et nahrat penize,
a pokud jsou vycCerpany, kampané se automaticky vypnou. Nelze se tedy dostat do
minusu (Sklik 2023a). Sklik nabizi moznost inzerce jak v obsahové, tak i ve
vyhledavaci siti. Také umoziuje vytvaret video kampané a produktové kampané
(Sklik 2023f).

Meta Ads, dfive Facebook Ads, je systém pro spravu reklamy na Facebooku,
Instagramu, Messengeru a Audience Network. Vyuziva platebni metody PPC a platby
za zobrazeni. Také zde lze vytvaret kampané, nastavovat rozpocty, vytvaret sady
reklam i s reklamami a sledovat jejich UspésSnost (Meta 2023b). Typy reklam na

Facebooku a Instagramu byly popsany jiz v pfedeslé kapitole.

2.4.2 Struktura PPC kampani

Pro inzerovani na Googlu a Seznamu je nutné mit zalozené uc¢ty v jednotlivych
inzertnich systémech. Udet Ize vytvorit jak pro jednotlivce, tak pro firmy. Na Grovni
uctu se vypliuji zakladni informace o majiteli Uc¢tu, login a heslo, fakturaéni udaje, voli
se ména, Casové pasmo, a predevsSim se propojuje Ucet s webovymi strankami, s
Google Analytics a pfipadné s mobilnimi aplikacemi (Vétrovska 2023c). Obecna
struktura uctu v inzertnim systému se sklada z kampani, reklamnich sestav, kliC¢ovych

slov a jednotlivych reklam, jak Ize vidét na nasledujicim obrazku.
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Sestava 1B Sestava 2 A Sestava 2 B

Sestava 1 A

Obrazek 3: Struktura uctu

Zdroj: vlastni zpracovani

Po zalozeni a nastaveni U¢tu pfichazi na fadu tvorba kampani. Kampané by obvykle
meély mit néjaky cil, kterého inzerent chce dosahnout, avSak néktefi zkuseni marketéfi
si zvoli vytvofeni kampané bez zvoleného cile, coz umozfuje volnou volbu ve vybéru
typl kampané. To, kolik bude pro dany ucet potieba vytvofit kampani, ovliviiuje
mnoho faktor(, napfiklad jaké produkty a sluzby se budou inzerovat, kde se budou
reklamy zobrazovat, zda ve vyhledavani, obsahové siti, nebo v ndkupech. Lze je
rozdélit i dle zemi, jazykl i podle zvolené shody kli¢ovych slov (Janouch 2020). Na

urovni kampané se nastavuje rozpodet, cileni a doba trvani (Kolektiv autord 2019).

Kazda kampai mlZe mit mnoho reklamnich sestav. Pravé rozdéleni reklamnich sestav
je zakladem uspéchu. Sestavy se nej¢astéji Cleni dle souvisejicich klicovych slov,
kterych obvykle neni mnoho v jednotlivych sestavach. Kazda sestava cili na jeden
produkt ¢i sluzbu, coz umoziuje tvorbu relevantnich reklam (Chaffey 2017). Na Urovni

sestavy se nastavuje cenova nabidka a vybiraji se kli€ova slova (Vétrovska 2023c).

Sestavy obsahuji také jednotlivé reklamy. Typ reklamy je zavisly na druhu kampané,
ale obecné mohou byt textové, obrazkové, responzivni, videa a mnohé dalsi (Janouch
2020).

Google (2023h) definuje klicova slova jako slovni vyrazy odrazejici produkt ¢i sluzbu

inzerenta, pomoci nich se ur€uje, kdy a kde se reklama zobrazi. Jsou to slova, na ktera
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se spousti reklamy jak v obsahové, tak i ve vyhledavaci siti. NejlepSim kli¢ovym
slovem je vyraz, ktery ma vysokou hledanost a nizkou konkurenci, jelikoz takto Ize
dosahnout vysoké miry proklik(l a tim ziskat konverze. Cena za proklik by v tomto
pfipadé byla nizka. AvSak v praxi to funguje tak, Ze slova s vysokou hledanosti maji
vysokou cenu za proklik (Kolektiv autord 2019). Pfi volbé kli¢ovych slov se zpoc&atku
pouzivaji spiSe obecna slova a na zakladé vyhodnoceni se upfesiuji a rozsituji. PPC
systémy nabizeji nékolik druhll shod, a to pfesnou shodu, frazovou shodu, volnou
shodu a vyludujici kliCova slova (Janouch 2020). Sklik ma i modifikovanou volnou
shodu, kterou mél dfive Google Ads. Druhy shod funguji odli$né v riznych inzertnich
systémech, ackoli se nazyvaji stejné. Reklamy se spousti na trochu jiné vyrazy ve
stejné shodé u obou systémdi. Prehled, jak funguji shody v systémech, Ize vidét v

tabulkach nize.

Tabulka 1: Shody kli¢ovych slov v praxi Google Ads

Google Ads Klicove slovo Zobrazi se Nezobrazi se
Pfesna shoda | [damské boty] damskeé boty, div&i obuyv,
boty damské, boty na béh

damska bota,
boty pro zeny
Frazova shoda | “boty na béh” damské boty na | bézecké obleCeni a
béh, tréninkové boty
béZeckeé boty,

levné boty na béh
akce,

damské nové boty
velikost 37

Volna shoda damské boty damské zimni boty,
tenisky,

boty,

damska obuv,

obuv pro Zeny
Vyluujici -Nike damské boty Nike,

shoda Nike boty

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tabulka 2: Shody klicovych slov v praxi Sklik

Sklik Klicové slovo Zobrazi se Nezobrazi se
Pfesna shoda | [damské boty] damskeé boty damska bota,
Cervené damské
boty, ddmska obuv
Frazova shoda | “"damské boty” boty damské, boty,

damské levné boty, | damska obuv
damska bota

Volna shoda damské boty damskeé cervené
boty, levnd damska
obuv,
damské tenisky,
damské botasky
Modifikovand | +damské +boty damska bota obuv pro Zeny,
volna shoda
Vylucujici -Nike damské boty Nike,
shoda Nike boty

Zdroj: vlastni zpracovani

Analyza klicovych slov probihd nékolika zplsoby. Google Ads i Sklik maji své vlastni
nastroje pro navrh kli€ovych slov. Planovac kli€ovych slov od Googlu umoznuje jak
nachazet nova slova, tak i ziskat udaje o objemu vyhledavani a prognézy mozného
vykonu. Nabizi spoustu zajimavych funkci. Nastroj pro navrh kli¢ovych slov ve Skliku
funguje obdobné, av8ak nabidka funkci zde neni tak zajimava. DalSi nastroje pro
klicova slova jsou napfiklad Wordtracker a Google Trends. DalSi moznost, jak najit
klicova slova, je i prostfednictvim nasSeptavale. Stadi zacit psat do vyhledavace a
naSeptaval nabidne doplnéni vyrazu a dalsi slova, ktera uzivatelé nejCastéji hledaiji.
Klicova slova souvisejici s vyhleddvacim dotazem lIze naijit i v dolni ¢asti vyhledavace

pod vysledky vyhledavani, jak je vidét na obrazku nize (Janouch 2020).
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potapééské hodinky X B=E ) @ Q
Potapécske hodinky pro potapéce | Klenoty-buran.cz
Potapééské hodinky a jejich funkce Potapééské hodinky umozZiuji sledovat aktualni
hloubku ponofeni a s ni souvisejici okolni tlak vody. Neméné duleZitymi ...

1 590,00 K¢

https:/fiwww.alza.cz » ... » Hodinky » Vodotésné hodinky ~

Potapécéské hodinky do 200 m | Alza.cz
Potapécéské hodinky do 200 m skladem. v Bezpeény vybér i nakup. v Doru¢ime do 24 hodin.
V' Poradime s vyb&rem. + Pravidelné akce a slevy na Potapécske ...

Souvisejici vyhledavani

Q. Nejlepsi potapééské hodinky Q Potapééské hodinky automaty
Potapééské hodinky s f i ’ .

Q hloubkomérem Q Potapééské hodinky Garmin

Q,  potapécéské hodinky - bazar Q,  Potapécské hodinky Seiko

Q,  Potapécské hodinky Citizen Q,  Potapécské hodinky Suunto

Obrazek 4: Klic¢ova slova souvisejici s vyhledavacim dotazem Google

Zdroj: vlastni zpracovani

2.4.3 Typy kampani

Reklamni kampané se vzdy vytvareji s néjakym cilem. At uz se jednd o cil ndvstévnost
webu, povédomi o znadce, navyseni prodejd, nebo jiné, musi se zvolit typ kampané.
Obecné Ize rozdélit kampané na vyhledavaci, obsahové, videokampané, smart
kampané, aplikace a produktové kampané, které jsou také nékdy oznacovany jako

nakupy (Janouch 2020). V nasledujicich odstavcich jsou jednotlivé typy rozepsany.

Vyhledavaci kampané jsou zaméfeny na reklamy ve vyhledavaci siti. Existuji dvé
moznosti, jak se zobrazit ve vyhledavaci siti, a to bud organicky, ¢i pomoci placené
reklamy. Pfirozend cesta je, kdyz algoritmus vyhleddvade sam vyhodnoti, Ze je
stranka relevantni, a proto zobrazi odkaz ve vysledcich vyhledavani. Cim
relevantnéjsi stranka je, tim spiSe se dostane na prvni stranku vysledkl. ZlepSovat

pozice v pfirozenych vysledcich lze za pomoci jiz zminéné optimalizace pro
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vyhledavace. Druhou moznosti jsou placené reklamy ve vyhledavani, které se
zobrazuji bud nad organickymi vysledky vyhledavani, ¢i pod nimi. Lze je snadno
odlisit, jelikoz jsou oznaceny slovem reklama, jak Ize vidét na obrazku nize. Zakladem
vyhledavacich kampani jsou klicova slova. Uzivatel zada do vyhleddvace vyhledavaci
dotaz, a pokud kampan obsahuje klicové slovo shodné s dotazem, zobrazi se
reklama. Pozice reklamy je vybrana na zakladé dvou faktor(, a to ceny za proklik a
skére kvality (Vétrovskd 2023b). V Google Ads Ize pouzivat ve vyhledavaci siti

textové reklamy, responzivni reklamy a dynamické reklamy (Janouch 2020).

Reklama - www.biano.cz/ -

Biano.cz - Chytry nakup nabytku a dekoraci | Biano

Denné aktualizovana nabidka nabytku a dekoraci od vice nez 1 000 obchodu. USetfete ¢as i
penize. VSe pro krasné bydleni. Nabytek a dekorace. Inspirace pro vas domov. Kazdy den nové
produkty. Snadné a rychlé porovnani. Inspiruj se a vybire]. Tisice produktd.

Bytoveé dekorace Satni skfiné

Rozzafte domov pomoci stylovych Pohodlné porovnejte a vyberte si
dekoraci a barevnych doplfika! svou vysnénou 3atni skFif!
Komody Koberce

V kazdém pokoji se hodi mit Popustte uzdu fantazii pfi volbé
svou praktickou schovavacku. barev, vzora i materialu kobercd!

Obrdzek 5: Priklad reklamy ve vyhledavaci siti Google

Zdroj: vlastni zpracovani

Obsahové kampané jsou zaloZené na principu zobrazovani reklamy v obsahové siti,
tedy na partnerskych webech a aplikacich. Vzdy zalezi na zvoleném inzertnim
systému, jelikoZ kazdy nabizi ponékud jiné moznosti. Inzerenti mohou cilit na Siroké,
¢i na uzce definované publikum. Cileni lze dle nékolika kritérii rozdélit na
demografické, geografické, podle zajml a chovani, témat, klic¢ovych slov nebo pfimo
na konkrétni stranky (Janouch 2020). V pfipadé obsahové sité Ize oslovit zakazniky
v pocatecni fazi nakupniho cyklu i v té posledni, kdy uzivatel jiz projevil zajem a
reklamou se Ize pfipomenout (Google 2023d). Reklamy v obsahové siti mohou byt
textové, responzivni i v podobé grafické, tedy v podobé banneru a videa. (Janouch
2020). Jaky inzertni systém zvolit pro obsahovou sit, nelze obecné Fici. Sklik (2023b)

uvadi, Ze v obsahové siti Ize oslovit az 95 procent ¢eskych uZivateld internetu na vice
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nez 3000 webech. Oproti tomu Google (2023d) dokaze oslovit zakazniky celosvétové

na 35 milionech webovych stranek, na Youtube i v Gmailu.

kreditnich kartach dluzi nejvyssi obnos penéz od roku 2019. Celkem uz lidé v USA takto dluzi
rekordnich 986 miliard americkych dolarg, to je v pfepoétu zhruba 21 biliond korun.

Reklama

Reklama

ilustraéni snimek | foto: kolaz iDNES.cz

Za posledni ¢tvrtleti lofiského roku se tak tento objem zvysil o 61 miliard
dolart (asi 1,3 bilionu korun). Nar(st za posledni &tvrtleti roku 2022 byl

-

PP E

nejvétsi od pocatku méfeni, které bylo zahajeno v roce 1999. Stoupla ale i ol 0 Bl

mira nesplaceni, ktera se dostala na pfedpandemické hodnoty. Asi Ctyfi \ " Z"Sﬂt vice > b L\
procenta z plijéené &astky pak nejsou ze strany americkych spotiebitell — Ny
splacena déle nez 90 dni. Informovala o tom agentura Bloomberg. \ _z_i\-

Obrazek 6: Priklad reklamy v obsahové siti Seznam

Zdroj: vlastni zpracovani

Produktové kampané, v inzertni siti Google také oznacované jako ,Nakupy” jsou
uréeny pro prodej zbozZi. Cilem je dosahnout konverzi v podobé realizace nakupu. V
pfipadé inzerovani produktovych kampani v Googlu je nutné se registrovat do Google
Merchant Center a pro Seznam na Zbozi.cz. Nasledné se tvoli takzvany feed, ktery
obsahuje informace o jednotlivych produktech. Pro produktové kampané lIze vyuzit
jak vyhledavaci, tak i obsahovou sit (Janouch 2020). Reklamy se v Googlu mohou
zobrazovat ve vysledcich vyhledavani, jak je vidét na obrdzku ¢&islo 2, v obrazcich, na
partnerskych webech ¢i na karté ,Nakupy” ve vyhledavani (Google 2023e). Sklik

zobrazuje reklamy nahore v pravém sloupci ve vyhledavaci Seznam.

Videokampané Ize spoustét v ramci Skliku i Google Ads. Obliba videi neustale roste,

a s tim se zvySuje i efektivhost videokampani. Inzerenti se museji potykat s
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voewvs

naro¢néjSim nastavenim a vyhodnocovanim. Museji zvolit spravnou délku
videoreklam, posloupnost, fazi nakupniho procesu, cile a podobu samotné
videoreklamy. Typy videoreklam v Google Ads zahrnujici in-stream, nepfeskocitelné
in-stream, in-feed a mikrospoty, které jsou jiz popsany v podkapitole 2.2.1. Reklamy
out-stream se vyskytuji na partnerskych webech a jsou k dispozici pouze na
mobilnich zafizenich (Janouch 2020). Sklik oproti tomu nabizi pouze dva formaty
reklam. Videospot je dlouhy 7 az 60 vtefin a po 5 sekundach ma uzivatel moznost
video preskodit. Plati se za zhlédnuti i v pfipadé, ze videoreklama byla pfeskocena.
Bumper je dlouhy pouhych 6 vtefin bez moZnosti preskoceni, s cilem oslovit co
nejvice sledujicich (Sklik 2023c).

Kampané na aplikace Ize najit pouze v Google Ads. Cilem je pfesvedcit uzivatele k
instalaci aplikace, pomoci ozivit aktivitu zakaznikll nebo je donutit k predbézné
registraci aplikace. Reklamy se mohou zobrazovat v obsahové a vyhledavaci siti
Google, na kanalu Objevit, na Youtube, Google Play i AdMob. Princip tvorby reklam je
jiny nez u ostatnich kampani. Reklamy zde netvofi inzerent, ale systém. Inzerent musi
zadat nékolik rfadkl textu, rozpocet, vychozi nabidku, obrazky nebo video a zvolit
jazyk. Systém nasledné navrhne Sirokou $kalu reklam pro rlizna umisténi a sdm bude

v s

inzerovat ty reklamy, které jsou nejuspésnéjsi (Google 2023f).

Smart kampané najdeme opét pouze v Google Ads. Chytré kampané umoznuji
automatizovanou inzerci s cilem piesvédcit uzivatele k poZzadované akci, kterou mize
byt provedeni konverze na webu, volani do firmy, navstéva prodejny i zhlédnuti
reklamy na Youtube. Reklamy se zobrazuji ve vyhledavani Google, na Youtube, v
Mapach Google, Gmailu ¢i na partnerskych webech. Automaticky se generuji kliCova
slova, vytvarieji se podklady pro reklamy, zobrazuji se v rlznych sitich a mnoho
dalSiho. Inzerent jen stanovi rozpocet, demografické udaje, lokalitu, vybere témata

kli¢ovych slov a vloZi texty (Google 2023g).
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3. Personalizace reklam

Podle Milana Markovi¢e (2020) je personalizace ,Pfizplsobeni sluZzby, nabidky,
zobrazeni produktu tak, aby vyhovovaly konkrétnim jednotlivedm nebo skupindm.
Siroce se vyuzivé pro zlepseni spokojenosti zakaznik(, v rémci digitdiniho prostfedi
na zvyseni konverzniho poméru pfi prodeji, na zlepseni marketingovych vysledki a

metrik webovych stranek, jakoZ také na prizplsobeni reklamy”.

Inzerenti cili hlavné na efektivitu reklamy, osloveni Sirokého publika a dosazeni
Personalizovana reklama tedy reklama $ita na miru nebo také reklama urCena
konkrétni osobé&, neni nic nového, pouze s vyvojem technologii se stala oblibengjsi a
sofistikovanéjsi metodou inzerce. Zakladem personalizovanych reklam jsou nasbirané
udaje o uzivatelich, na jejichz zakladé se zobrazuje relevantni reklamni obsah.
Spravné vyuzivani personalizované reklamy mdze prinést zlepSeni pozice ve

vysledcich vyhledavani (Kingsnorth 2019).

Metody cileni jsou velmi dlleZité, kdyZ se jedna o personalizovanou reklamu. Inzerent
se musi rozhodnout, na zakladé jakych udajli bude cilit na uZivatele. Lze je obecné
rozdélit na cileni geografické, geo-demografické, demografické, psychografické,
behavioradlni, socioekonomické a kontextové, avSak spada sem i cileni na zakladé
¢asu, pouzivaného zafizeni, publika a vracejicich se zakaznikl (Charlesworth 2018).
PPersonalizované reklamy jsou pfedevS§im postaveny na sbirani velkého mnoZzstvi
osobnich Udajl. Zde vyvstava jiz zminéna otdzka ochrany osobnich tdajl (Kingsnorth
2019).

3.1 Vyhody a nevyhody personalizované reklamy

Pouzivani personalizované reklamy ma fadu benefitd. V prvni fadé je treba
segmentovat zakaznika a nasledné mu lze ,usit” nabidku na miru. Inzerent mdze
oslovit zakazniky relevantnim obsahem a tim ziskat jejich dlvéru. Zakaznici chté&ji
dostavat reklamy, které odpovidaiji jejich zajmdm a potifebam. Pokud o nich inzerenti
udrzuji aktuadlni informace, mohou jim nabidnout obsah pfimo na miru. Zakaznik

uspokojen relevantni reklamou bude loajalni a pravdépodobnéji opét nakoupi produkt
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Ci sluzbu od stejného inzerenta. Personalizovany marketing vede ke zvySeni konverzi,

vy3$8i mite proklikl, vysoké navratnosti investice a spokojenym zdkazniklim (Chaffey
2017).

Personalizovana reklama ma fadu uskali. Zejména sbér dat a naruseni zakaznikova
soukromi je velmi diskutované téma. Uzivatelé se boji o své informace a
personalizovand reklama je mlze vydésit ¢i rozzlobit. Vyvolanim téchto negativnich
pocitd mdze dojit az k tomu, Ze si personalizované reklamy uZivatelé omezi ¢i vypnou
a nasledné se jim jiz nebudou zobrazovat. Dalsi nevyhodou jsou vys$si naklady. Pro
inzerenta je personalizovana reklama obvykle drazsi nez méné cilena inzerce, a to
pfedevsim kvlli potfebé softwaru i lidskych zdrojl. Za nevyhodu lze oznalit jiZ
zminénou moznost omezeni ¢&i vypnuti personalizované reklamy uZivatelem.
Zakazniky neni mozné oslovit, a proto se nedoporucuje zaméfovat pouze na tuto

formu reklam (Donlan 2023).

3.2 Sbhér dat o reklamnich kampanich ,ad tracking”

Online reklama ma obrovsky potencial. Inzerenti do ni investu;ji velké mnozstvi penéz,
avSak pokud nevyuzivaji nastroje, pro takzvany ,ad tracking”, které shromazduji
cenna uzivatelska data z reklamnich kampani, pfichazeji zbytecné jak o penize, tak o
zakazniky. V dobach, kdy existovaly pouze offline reklamni kampané, bylo témér
nemozné zjistit, kolik lidi zasahla konkrétni reklama. Neexistoval Zadny nastroj, ktery
by urdil, kolik zen zhlédlo reklamu nebo kolik muzd diky reklamé nakoupilo. S
prfichodem digitalni éry se vS8ak mnohé zménilo. Mnozstvi online reklam enormné
narostlo a tim se zvySuje i mnozstvi shromazdénych dat. Zavedeni monitoringu reklam
na zakladé uZivatelského sledovani umozZiuje inzerentim presné méfit a testovat
efektivitu reklam na zakladé chovani uzivatell. ,Ad tracking”, v doslovném prekladu
sledovani reklam. Jde o proces shromazdovani tdaji o vykonu reklamnich kampani s
cilem zlepsit relevantnost reklam a tim i konverze. Méfeni zavisi pfevazné na
souborech cookie, UTM parametrech nebo takzvanych sledovacich pixelech (Berry
2021). V dnesni dobé je jiz také hojné vyuzivan nastroj Conversation API od
spolec¢nosti Meta, ktery umoziuje sdilet kliCcové informace o konverzich pfimo z
firemiho webu nebo ze serveru s Metou. Nevyuziva soubory cookies. Blize je

rozebran v podkapitole Nastroje socialnich siti.
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Nastroje pro sledovani reklam sbiraji informace o nakupech, které uzivatel dokoncil,
nebo také o zbozi, které se teprve nachazi v nakupnim koSiku. Mohou shromazdovat
informace o tom, jak uzivatel interaguje s reklamami, historii vyhledavani a navstivené
webové stranky. Nastroje pro sledovani reklam znaiji i IP adresu, kterd udava informaci
o poloze a informace sdilené na socialnich sitich, jako vék, zajmy a mnohé dalsi (Cirica
2020).

Soubory Cookie, jak jiz bylo zminéno, vyzaduji vyslovny souhlas uzivatele se sbérem
dat pro marketingové Ucely a jedna se o jeden z nejbéznéjSich nastrojd pro sledovani
reklam (Berry 2021). Cookie je kratky textovy soubor, ktery navstiveny web uklada do
uzivatelova prohlizee. Pomaha sbirat informace pro dany web, napfiklad
zapamatovanim si informaci, které uzivatel dfive vyplnil do formulafe, k registraci
aktivity uzivatele pfi prochazeni stranek nebo zapamatovanim si informaci o stavu
koSiku. NejCastéji se soubory cookie pouzivaji u remarketingovych kampani (Cirica
2020).

Reklamy Ize sledovat i pomoci jednoduchych UTM parametru, které se pfidavaji na
konec URL adresy stranek. UTM jsou parametry, jeZz pomahaji inzerentim uréovat, z
jaké URL adresy pochazi navstévnost a konverze. V podstaté to funguje tak, Ze pokud
uzivatel klikne na adresu URL obsahujici parametry UTM, odesle se signal nastroji pro
sledovani reklam, Ze na odkaz nékdo kliknul, a poskytne dalsi informace. Informace
uvedené v UTM parametrech mdlzZete najit v nastrojich pro webovou analytiku,
nejCastéji v Google Analytics (Berry 2021). Zkratka UTM znamena Urchin Traffic
Module a oznacuje nastroj pro analyzu dat zakoupeny spolec¢nosti Google za ucelem
vytvoreni sluzby Google Analytics. UTM parametry Ize ptidat i na rliznych reklamnich
platformach po vytvofeni reklam, a to napfiklad v Meta Manageru, Linkedinu a
Twitteru. Google Ads a Sklik pouzivaji automatické znackovani. V pfipadé, ze by se
UTM tagy nepouzily, nastroj pro sledovani reklam by nedokazal zaradit reklamni
kampané do znamych zdroji navstévnosti a vyhodnoceni je v takovém pfipadé velmi

obtizné, ba i nemozné (Cirica 2020).

Sledovaci pixely jsou miniaturni obrazky velikosti jeden pixel na jeden pixel. V
podstaté se jedna o kéd, ktery je implementovan v reklamach, emailech nebo na
webovych strankach. Jejich velkou vyhodou je, ze dokazi sbirat kompletni data o

aktivité uzivatelld. Poskytuji pfehled o interakci uzivatell s reklamami a i s weby, na
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které reklamy odkazuji. NejznaméjsSim sledovacim pixelem je Meta Pixel, dfive

Facebook Pixel, ktery je popsan v podkapitole ,,Nastroje socialnich siti” (Cirica 2020).

3.2.1 Nastroje Googlu

Spoleénost Google nabizi rizné moznosti sledovani reklam, av§ak vétsina je zaloZena
na souborech cookies. Platformy Google Analytics, Google Tag Manager a Google
Ads jsou jedny z nejvykonné&jSich a nejpouzivanéjsich nastroji svého druhu ve svété.
Lze je propojit tak, aby si vyménovaly informace, a zaroven poskytnout moznost

podrobné analyzy pro inzerenta (Markovi¢ 2020).

Google Analytics je analyticka platforma, kterd sbira informace z web ¢i aplikaci a
na jejich zakladé pak vytvafi statistiky i pfehledy (Google 2023l). Uzivatelské rozhrani
je prehledné a zakladni zprovoznéni nevyzaduje zadné hluboké znalosti v oboru IT.
Tento bezplatny nastroj poskytuje informace o tom, odkud uZivatelé pfichazeji na
web, jakym zplsobem jej pouzivaji a jaka je ucinnost rlznych forem inzerce. Google
Analytics mlzZe sbirat data za pomoci javascriptového kodu umisténého na kazdé
strance v hlavi¢ce kodu webu. Lze vyuzit i Google Tag Manager k nasazeni kédu
Analytics na web. Navstévniky webu Ize sledovat pouze anonymné, avSak je mozné
je segmentovat a filtrovat. Platforma umoznuje sledovat velké mnozstvi metrik o
uzivatelich, napfiklad ¢as straveny na strance, miru okamzitého opusténi stranky a
mnohé dal$i. Sledovani reklam zde probiha ve dvou sekcich. V sekci akvizice najdeme
primarné informace, odkud a kolik navstévnikd pfislo na stranku. Sekce chovani
zahrnuje informace o novych a vracejicich se zakaznicich, frekvenci navstév
uzivatell, poc¢et dni od posledni navétévy, primérnou dobu trvani navstévy a podet
stranek, které uzivatel navstivil pfi prochazeni webu (Janouch 2020). Pro sledovani a
analyzu navstévnosti se doporuduje vyuzit UTM parametry, aby nedochazelo ke
$patnému zafazeni do zdrojU navstévnosti stranek, coz zkresluje vysledky (Markovi¢
2020). Od vzniku v roce 2005 prosel Analytics rliznymi verzemi, aktualné se jedna o
étvrtou verzi. Tato generace pouzivéd data zalozend na udalostech namisto na
relacich. Také jiz zahrnuje ovladaci prvky ochrany osobnich Udajd, jako je méfeni bez
cookies ¢i modelovani chovani a konverzi. Nové prediktivni schopnosti umoznuji
vedeni bez komplikovanych modell. Novinkou je také schopnost méfit data z

mobilnich i webovych aplikaci spole¢nosti a mnoho dalSiho (Google 2023i).
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Google Ads byl popsan jiz v kapitole ,Reklamni PPC systémy*“. Platforma také nabizi
nékolik typl analyzy dat reklamnich kampani, at uz formou grafd, statistik, nebo
piehledl. Ackoli Ads umoZiiuje podrobnou Uroveri méfeni, je vhodné propojit ucet
Google Ads s u¢tem Google Analytics, jelikoZ i pfes automatické zobrazeni dat se
vysledky mohou lisit v ddsledku jiného zplsobu méfeni (Janouch 2020). Hlavnim
rozdilem je, Ze Ads sleduje pouze pocet proklikl, a ne podet navstév. Analytics
zahrnuje uZivatele, ktefi provedli konverzi, a zaroven i ty, ktefi ji jeSté neprovedili.
Snaze Ize pak v Ads zjistit, pro¢ potencialni zakaznici ,utikaji“, a efektivné upravit
reklamni kampané tak, aby pfinasely vice konverzi. Toto propojeni navic umoznuje

vytvareni publik pro remarketingoveé reklamy (Google 2023j).

Google Tag Manager, v prekladu ,spravce znacek”, je bezplatny nastroj od
spole¢nosti Google, ktery vznikl v roce 2012 jako monitorovaci a sledovaci platforma,
pomoci niz Ize umistovat a konfigurovat znacky na web ¢i do mobilni aplikace.
UZivatelské rozhrani je jednoduché a srozumitelné. Na web je ¢asto nutné pfidat
meéfici kody pro platformy, nejCastéji se jedna o Google Analytics a Meta pixel. Pridat
vicero téchto méficich kodld znamena zasah do webu, tedy nutnost programatora.
Google Tag Manager umoznuje pfidat sledovaci znaCky témér okamzité, a to bez
zasahu do koédu webu i bez znalosti v oboru IT. Pouze na zadatku se pfida na web
jeden jediny kéd spravce znaCek a nasledné se jiz vSe spravuje v uzivatelském

rozhrani Google Tag Manageru (Google Tag Manager 2023).

3.2.2 Nastoje socialnich siti

Prvnim nastrojem pro méreni dat z webu je sledovaci pixel pojmenovany Meta Pixel.
Jedna se o uryvek kédu, ktery je implementovan na webu. Méfi efektivnost kampani
na Facebooku a Instagramu pomoci sledovani akci, které uzivatelée na webu
vykonavaji, at uz se jedna o konverzi, ¢i jen pfidani polozky do nakupniho kosiku.
Vyhoda Meta Pixelu spociva ve schopnosti sparovat jednotlivé navstévniky webu s
konkrétnimi uZivateli Facebooku nebo Instagramu. Jednim z hlavnich ddvod(, pro¢ je
Meta Pixel tak vyuzivan, je remarketing na Facebooku a Instagramu, protoZe bez
pixelu jej nelze nastavit (Meta 2023c). Pokazdé, kdyz dojde k akci na konkrétni
webové strance, na které byl umistén sledovaci pixel, odeslou se informace do uctu

Meta Business Manager. Meta Pixel monitoruje jak akce, tak chovani uzivatell na
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webu a umozniuje vytvaret i vlastni publika. Implementace pixelu na web probiha bud
ruénim pridanim kédu, nebo pouzitim spravce znacek Google Tag Manager (Markovi¢
2020).

Meta Pixel sice mdze inzerentim nabidnout cenné informace o tom, jak reklamy
ovliviiuji konkrétni akce na jejich webovych strankach, neni to vSak jediny zplsob, jak
sledovat reklamy na socialni siti. Dal$i moznosti sledovani reklam, kterd pomaha
zlepsit jejich spravu, je pfidavani parametrd UTM do odkazl, jez se v reklamach
zobrazuiji. Jak je uvedeno vySe, parametry méfeni pouzivané v adrese URL se ,spusti”,
kdyz uzivatel nate odkaz. Na Facebooku je Ize pouzit v Meta spravci reklam, kde
poskytnou informace o tom, které reklamy pfinaseji jaké typy navstévnosti. PouZzitim
UTM parametrd Ize i v Google Analytics sledovat podrobné Udaje o jednotlivych

reklamnich kampanich na socialnich sitich (Yaary 2020).

Conversation APl je kus kédu na serveru, ktery umoziuje také zachytit dllezZité
informace o chovani uzivatell na webu. Nastroj pochazi od spole¢nosti Meta. Velkym
problémem Meta Pixelu jsou blokatory reklam, které blokuji javascriptové kody.
Conversation API odesila data pfimo ze serveru inzerenta, CRM ¢&i webové platformy
na server Meta spravce reklam, coz omezuje pfilezitost prohlizece je zablokovat. Neni
tedy vlbec zavisly na prohlizedi, ¢imz se zasadné lii od pixelu. Velkou vyhodou je
fakt, Ze inzerent ma vétsi kontrolu nad ziskanymi daty, tedy sam rozhoduje, kterd data
bude sdilet s Metou a ktera ne. DoporuCuje se kombinace jak Meta Pixelu, tak
Conversation APl pro maximalni efektivitu sbéru dat, jelikoz se tyto nastroje navzajem

dopliuji (Cernovsky 2022a).

LinkedIn Insight Tags je jednoduchy kus koédu, ktery se pfida na web a umozni
sledovani konverzi, znovuzacileni na navstévniky webu a ziskani demografickych
informaci o uzivatelich. LinkedIn Insight Tags funguje podobné jako sledovaci pixel
spoleénosti Meta. V prohlize¢i kazdého navstévnika webu se zanecha cookie a
nasledné, az pfijde na web uzivatel s profilem na LinkedInu, Ize na néj zacilit v profesni
siti (Desai 2017). Znacka Insight Tag umoziuje propojit cile konverze webovych
stranek, jako napfiklad vyplnéni formuldfl, registrace e-maill, stahovani
elektronickych knih a jiné, sanalytickymi nastroji pro reklamy LinkedIn. Diky
implementaci funkci na sledovani konverzi jsou ziskana data, o ktera se inzerent
mUzZete opfit pfi optimalizaci vydajd na reklamu, velmi cenna. Kromé demografickych
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Udajd a prehledl umoziuje LinkedIn Insight Tags nastavit retargetingové kampané.
Sledovani zakaznikl a ndsledné zobrazovani reklamy mizZe vyrazné zvysit
pravdépodobnost konverze a prdmérnou miru prokliku. LinkedIn Insight Tags Ize
pridat pfes Google Tag Manager nebo také ru¢nim vioZzenim na web. Kéd se generuje
v LinkedIn Campaign Manageru, coZ je spravce reklam pro profesni sit (Mclachlan
2020).

3.3 Personalizace v reklamnich sitich

S personalizaci se lze setkat na webu, e-shopu, v aplikaci, v e-mailingu, ve
vyhledavani, ve feedu Ci v reklamé. Dnes jiz vSechny velké reklamni systémy vyuzivaji
personalizaci reklam. Reklamni sit Google Ads nabizi Sirokou $kalu moZnosti
personalizace reklamy. V této podkapitole jsou popsany pouze nejpouzivanéjsi z nich.
Zakladni cileni v Google Ads je podle véku a pohlavi, kde Ize pfizplsobit text pro muze
a zeny oddélené. Lze cilit i dle zafizeni, z néhoz se uzivatel pfihlasuje. Dale také dle
polohy a vzdalenosti, jazykll nebo podle specifickych zajmd, kterymi mohou byt
napfiklad auta €i zdravy Zivotni styl. Cilit I1ze i na ty uZivatele, ktefi se zajimaji o
konkurenci, nebo na Zivotni udalosti, pfikladem miZe byt zména $Skoly, koupé
nemovitosti, narozeni ditéte ¢i odchod do dlichodu. Je moZno cilit i na e-mailingové
seznamy ¢&i zobrazovat reklamy s preferovanymi produkty pomoci dynamického
remarketingu. Za pomoci remarketingu lze zobrazit i reklamy na podobné i
souvisejici produkty. MoZnosti cileni je v Google Ads mnoho a Ize je rlizné kombinovat
(Markovi¢ 2020).

Personalizovana reklama na Facebooku a na Instagramu nabizi také velmi Sirokou
Skalu moznosti cileni na uzivatele. Pro reklamu se vyuzivaji informace o aktivité
uzivatelll v ramci socidlnich siti, tedy kliknuti na reklamu, zéjem o pfispévek ¢i stranku.
Také lIze cilit na pohlavi i na vék. Reklamu Ize uZivatellm zobrazit i dle lokality, zajmd,
chovani, Zivotnich udalosti a stavd, kterymi mohou byt napfiklad novomanzelg,
rodi¢ovstvi, vzdélani, zaméstnani a jiné. Inzerent zde miZe také vytvaret dynamické
remarketingové reklamy a také cilit i na konkurenci. Reklama se miiZe zobrazovat i na
souvisejici produkty dle pfedchoziho nakupu. Pfesné cileni na uzivatele je mozné i
pres email a telefon, ktery uzivatelé pouzili pfi registraci na Facebooku &i Instagramu.

Reklamu Ize také prizpUlsobit v ramci fanouskovské skupiny nebo stranky. V pfipadé,
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Ze se web spravné propoji s Facebookem a Instagramem, mize reklama cilit na
uzivatele dle probéhnuvsSich udalosti na strance, napfiklad vyplnéni formulafre na

webu nebo pfidani zbozi do kosiku (Markovi¢ 2020).

Personalizovana reklama v Skliku nabizi méné moznosti cileni na uzivatele. Reklamu
Ize zobrazovat dle pohlavi a véku. Sklik umoZzriuje cileni dle umisténi, zajm0 daného
uzivatele, zajm0 o koupi, klicovych slov jak ve vyhledévaci, tak i v obsahové siti,
vlastnich seznam{ e-mailovych adres, Ize cilit i na témata a na uZivatele, ktefi jiz
navstivili dany web. Poslednim moznym cilenim zobrazované reklamy je umisténi
pfimo na konkrétnich webech v obsahové siti Sklik (Sklik 2023d).

3.4 Dynamické reklamy

Dynamické reklamy jsou jednim z hlavnich nastrojl personalizované inzerce. Jak uz z
nazvu vyplyva, reklamy se méni na zakladé zakaznikova chovani. Pomoci
dynamickych reklam je kazdy inzerent schopen cilit na uzivatele, ktefi jeho web nebo
aplikaci navstivili, a nabizet jim vyhradné produkty, které vidéli nebo o néz maji
nejvétsi zajem. Od statickych reklam se lisi tim, Ze vyrazné zvyS$uji konverze a miru
proklikd a tim i navratnost investice. Existuji rizné typy dynamickych reklam, vetné
dynamickych reklam ve vyhledavani, dynamickych reklam na socialnich sitich a

dynamickych bannerovych reklam (Bretous 2022).

Dynamické reklamy ve vyhledavani se zobrazuji ve vysledcich vyhledavacd na
zakladé obsahu webu. Na prvni pohled se dynamické reklamy ve vyhledavani nelisi
od klasické textové reklamy, av8ak dynamicka reklama je ¢asto ponékud ochuzena v
pfipadé nadpisl. Inzerent ma moZnost zadat pouze dva popisky a nadpisy a URL
adresa se jiz generuji automaticky. Nejvétsim rozdilem oproti klasickym textovym
inzerdtdm je, Ze se do dynamickych reklam nezadavaji klicova slova. Ta jsou opét
generovana automaticky na zakladé obsahu webu. V tomto pfipadé se ale nesmi
opomijet vylucujici kliCova slova, kterd je naopak nutné zaddvat vzdy, aby bylo
zabranéno spousténi reklam na urcité nechténé vyhledavaci vyrazy. Dynamické
reklamy Setfi inzerentlim ¢as a pomaha jim cilit na ty uzivatele, ktefi mohou spadat

mimo klicova slova (Bretous 2022).
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Dynamické bannerové reklamy jsou grafické reklamy zobrazujici se na webovych
strankach a meénici se na zakladé uzivatelského chovani. Zobrazuji se v obsahové siti
nahofe, dole nebo po stranach webovych stranek (Bretous 2022). Lze vyuzit i
dynamické responzivni reklamy, které upravuji svoji velikost na zdkladé dostupného
prostoru na strance. V praxi to Ize vidét v pfipadé, kdy uzivatel minimalizuje stranku
a responzivni reklama se pfizplsobi tvarem a velikosti na zdkladé nového prostoru
(Bretous 2021).

Dynamické reklamy na socialnich sitich se liSi v zavislosti na platformé. Reklamni
systém Meta nabizi feSeni pro generovani dynamickych reklam diky kataloglm
produktl, které se propojuji s aktivitou uzivatele. Vyuziva strojové uceni k Sifeni
reklamy. Dynamické reklamy jsou vhodné pro inzerenty se Sirokym sortimentem
produktl ¢&i sluzeb, jelikoZ Meta automaticky generuje reklamy pro kazdou polozku a
inzerent nemusi ztracet Cas vytvarenim jednotlivych reklam pro kazdy produkt nebo
reklamni sestavu. Pro dynamické reklamy Ize vybrat jakykoliv format, ktery Meta
nabizi pro bézné reklamy, a lze vytvofit i remarketingovou kampan. K nastaveni
dynamickych reklam v Meta spravci reklam je nutna instalace Meta Pixelu a Katalogu,
jenz obsahuje produkty a sluzby, které se budou propagovat, s cenou, obrazkem,
popisky, dostupnosti a dalsimi dllezitymi informacemi (Meta2023d). Pfi vytvareni
dynamické reklamy na LinkedInu Ize cilit na uzivatele na zakladé jejich dat z profilu na
siti. Lze vytvaret reklamy pro sledujici uzivatele, reklamy na pracovni pfilezitosti a
zvyraznéné reklamy, které uzivatele okamzité presmeéruji na webovou stranku
inzerenta (LinkedIln 2023b).

3.5 Dynamicky retargeting

Remarketing nebo také retargeting je postup zobrazovani reklamy pfedchozim
navs§tévnikim webu. Funguje na principu vioZzeného kdédu na web. Tento
remarketingovy kod generuje kazdy inzertni systém a jeho implementace na web je
podporovana sluzbou Google Tag Manager (Janouch 2020). Dynamicky remarketing
zobrazuje uZivatellim, ktefi dfive navstivili web, reklamy obsahujici produkt ¢i sluZzbu,
jiz si na danych strankach prohlizeli. Uzivatelé €asto ani nepoznaji, ze se jedna o
remarketingové reklamy. Pro mnoho inzerentl je to nejleps$i zplsob, jak zvysit
konverze. Oproti jinym typlm reklamnich kampani poskytuji lepsi miru prokliki a
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navratnosti investice. Remarketing se nazyva dynamicky, jelikoz obsah reklam se
stale automaticky méni na zakladé chovani uzivatele tak, aby mu poskytnul co
nejrelevantnéjsi sdéleni. Lze cilit jak na uzivatele, ktefi jeSté nenakoupili, tak i na ty,
ktefi jiz ano. Velkou vyhodou je, Ze dynamickd reklama muZe oproti dynamické
bannerové reklamé zobrazovat kromé obrazku i aktualni cenu, vySi slevy nebo popis
produktu. Pro vytvoreni dynamického remarketingu je nutné mit zdroj produktovych

dat, takzvany feed, a remarketingovy kod s vlastnimi znackami (Hvizdal 2020).

Dynamicky retargeting v Skliku zobrazuje navstévniklm produkty véetné obrazki a
ceny, které si na dané strance prohlizeli. Nabizi i moznost dynamického remarketingu
v textové podobé, avSak reklamy se zobrazuji jen na vybranych webech. Pro vyuziti
dynamického retargetingu je nutné mit ucet na Zbozi.cz, diky némuzZ inzerenti
nemuseji jiz upravovat retargetingovy koéd. Oba systémy postaci jen propojit a nahrat
na Zbozi.cz feed. Systém sam poznd, co navstévnici prohlizeli. Diky feedu, tedy
datovému souboru s produkty, Sklik sam vytvori reklamy, které jsou tak aktualni, jak
Casto se aktualizuje XML feed na ZboZi.cz. Nevyhodou je, Ze inzerent nemizZe
generované reklamy upravit. V pfipadé, Zze se v jedné reklamé zobrazuje vice
produktl, primarné Sklik zobrazi produkty, o néZz mél uzivatel zdjem, a zbytek doplni
nejnavstévovanégjSimi vyrobky za poslednich sedm dni ve stejné kategorii.
Retargetingovy seznam navstévnikl se vytvoii automaticky po propojeni uétl, avak

je mozné seznamy pfidat i editovat (Sklik 2023e).

Dynamicky remarketing v Google Ads umoznuje inzerci jak v obsahové siti jako Sklik,
tak i ve vyhledavaci siti. Je nutné, aby inzerent s e-shopem mél zdroj dat XML feed a
nahral jej do sluzby Google Merchant Center, kde je zaregistrovan. Tato sluzba
umoznuje nahrdvat informace o spole¢nosti i produktech a slouzi k jejich zobrazovani
v ramci rliznych sluzeb spole¢nosti Google. Velikou vyhodu oproti Skliku ma Google
Ads v tom, ze se dynamické reklamy mohou ¢aste¢né upravit. Stejné jako u klasického
remarketingu je potfeba mit na webu remarketingovy kod. Nebo propojit Google Ads
s Google Analytics a vytvofit remarketingova publika v Google Analytics (Google
2023Kk).
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4. Predstaveni vybraného podniku

Prakticka ¢ast této diplomové prace se zabyva efektivnosti personalizovanych PPC
kampani. Pro tuto ¢ast byla zvolena akciova spole¢nost Pivovar Rohozec, a. s., pro

kterou sam autor vytvafi a spravuje PPC kampané jiz od roku 2021.

Pivovar Rohozec se fadi do kategorie stfedné velkych femesinych pivovarl a vénuje
se vyrobé piv a limonad. Vafi az tfinact druhd piv, ktera ¢asto vyhravaji i fadu ocenéni
na pivovarskych degustacnich soutézich. Nabizi sudova, lahvova piva i piva v plechu.
Ovsem nejvétsi odbyt maiji sudova piva, a to az 60 % z celkového prodeje. Sidli v
Malém Rohozci nedaleko Turnova a Ceského raje, z toho dlivodu se pivo z Rohozce
oznaduje jako ,pivo Ceského raje”. Rohozec se zaméFuje na B2B trh, kde dodava
sudové a lahvové pivo do obchodl. Pivovar v8ak nabizi i zakoupeni produktd i
reklamnich pfedmétll v malé prodejn& nachazejici se pfimo v aredlu pivovaru.
Prodejna se nazyva ,pivni pohotovost”, jelikoZz je oteviena i o vikendech,

provozovatelem v&ak neni samotny pivovar, ale pan Jaroslav Rezni¢ek.

Hlavnim odbyti§tém pivovaru jsou Severni a Stfedni Cechy, tedy Gzemi mezi Ustim
nad Labem, Prahou a Hradcem Kralové. A¢koliv za¢ind zaznamenavat uspéchy i na
Moravé, a to pfedevsim v Brné a Jihomoravském kraji. Dal$im neméné ddlezitym
odbytistém Pivovaru Rohozec je zahrani¢i. Mezi nejvétsi exportni oblasti patfi Polsko
a Slovensko, kde ma Rohozec dokonce své obchodni zastupce. Dale ji pak také
byvalo Rusko. Mezi mensi exportni oblasti nebo také takzvany ostatni export dale

spadaiji zemé jako Finsko, Francie, Itdlie, Madarsko a Dansko.

Pivovar klade ddraz na kvalitu. Technologie vyroby zUlstava u pivovaru velmi podobna
tomu, jak plvodné vyrabéli prvni majitelé pivovaru. Zakladem kazdé vyroby piva je
chmel, voda a slad. Kvalita a vybér téchto surovin se zasadné podili na vysledku.
Pivovar vyuziva vodu z vlastnich studen a z pramenist ve Vazoveckém udoli. Slad se
nakupuje ze sladoven v okoli a jednd se o plzefisky typ. Zatecky &erveridk je chmel,
ktery rohozeckym piviim dodava charakteristickou horkost. Vafeni piva Ize rozdélit
na Ctyfi operace. Prvni z nich probiha ve varné, kde se slad rozemele, smisi s vodou
a nasledné postupné ohfiva, aby se aktivovaly enzymy, které pfeméni Skrob na
zkvasitelné jednoduché cukry. Poté se cukrovy roztok vafi s chmelem a vznikne

takzvana mladina. Nasleduje spilka, kde se pivo zakvasi a vznikne mladé pivo. Ze
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spilky se pivo pfecerpa do lezackych tankd a zraje a dokvasuje. V lezackych tancich
pivo leZi az dva mésice a poté se Zzfiltruje i napini do pfetlacnych tank(. Filtrované
pivo z pfetlacnych tank( se stadi do lahvi ¢&i sudl. Filtrace a staceni piva spojuji

tradi¢ni vyrobu s modernimi technologiemi (Pivovar Rohozec 2023a).

4.1 Historie

Vznik pivovaru se datuje az do roku 1850, kdy jej zalozil FrantiSek Unger. Nasledné
jej zdédil jeho syn Karel a poté i vnuk, také Karel. Prostfednictvim sladka Aloise Hubka
byly pivovar i pfilehly velkostatek roku 1910 prodany spole¢nosti Spole¢ensky pivovar
a velkostatek hostinskych, s. r. 0. Pivovar takto fungoval az do roku 1924, poté se
pfeménil na akciovou spole¢nost, av§ak kvlli nevhodné zvolenym investicim $patné
prosperoval. Situace se zlepSila az v roce 1927, kdy se podafrilo navysit zakladni jméni
spolednosti. Nasledujici roky se pivovaru dafilo a zafadil se svym vystavem témér 43
hektolitry piva na 27. misto z 328 pivovar(i z celého Ceskoslovenska. Mnohé
z podnik(, které se py3nily véts$im objemem vyroby, jizZ dnes neexistuji. Roku 1948 byl
pivovar znarodnén a stal se soucasti narodniho podniku SeveroCeské pivovary a
pozdéji soucasti Vychododeskych pivovarl. V ramci takzvané malé privatizace byl
pivovar roku 1994 odproddn. Spatné hospodafeni novych majiteld pfivedlo pivovar az
na pokraj bankrotu. Situace dosla do bodu, kdy se vyhlasil konkurs. Pivovar byl ve
velmi Spatném stavu a v roce 2004 vstoupili do pivovaru novi majtelé. Ti zalozili novou
spoleénost PIVOVAR ROHOZEC, a.s. Nasledné do pivovaru zacali investovat. Zaméfili
se na vysokou kvalitu piva a zachovani tradi¢nich postupll pro jeho vafeni. Obnovily
se i plvodni znacky piva Skaldk a Podskalak. Postupné se podafilo pivovar opravit,
zvys$it kvalitu i ziskat vice zékaznik(. V dnesni dobé se navstévnici pivovaru mohou
prochazet po zrekonstruovaném aredlu pivovaru, absolvovat exkurzi &i navstivit

pivovarskou restauraci (Pivovar Rohozec 2023b).

4.2 Webové stranky

Pivovar nema vlastni e-shop na nakup sudl a jednotlivych piv pro B2C zdkazniky, a
to prfevazné z dlvodu naro¢né logistiky baleni a prevazeni objednavek. Ma v3ak

webové stranky, kde se navstévnici mohou dozvédét informace o historii pivovaru,
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aktualnich akcich anebo si prohlédnout jednotlivé druhy piv. V blizké dobé se budou
spoustét nové webové stranky, kde jiz navstévnici zjisti, kde pfesné kromé jiz

zminéné prodejny v aredlu pivovaru mohou lahvové a sudové pivo nakoupit.

Stranky jsou pro online reklamu vice nez kliCové. Na prvni pohled web zaujme
vyraznym designem ladénym do zelené barvy a promitajicimi se obrdzky arealu
pivovaru. Pfesné uprostied Uvodni stranky se Ize prokliknout na sortiment pivovaru.
Hned pfi vstupu na stranky na navstévnika vyskoc&i pop-up okno, kde potvrzuje, ze jiz
dosahl plnoletosti. Od roku 2017 ma kazdy web spojeny s prodejem alkoholu
povinnost ovéfovat vék, aby se zabranilo v nakupu alkoholu neplnoletym uZivatellm.

Také s kliknutim na ,Ano” uZivatel souhlasi s pouzivanim souborl cookies.
PIVOVAR FOTOGALERIE SORTIMENT AKTUALITY AKCE EXKURZE KONTAKT

ROKOZEC

PIVO CESKEHO RAJE

PIVOVAR ROHOZEC

DEJ] BUH STESTI

R NAS SORTIMENT R

Aktuality

15:00
- 15:00 - Brzy zavird
30 - 15:00 calizace: TA PIVOVAR ROHOZEC A. S. 2018

Obrazek 7: Vzhled uvodni stranky webu Pivovaru Rohozec

Zdroj: vlastni zpracovani
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PROHLASUJI, ZE JSEM STARSI 18-TI LET.

Informaéni memorandum o pouziti cookies

Dovolujeme si vas upozornit, Ze nase webové stranky
vyuzivaji cookies. Pro pokrac¢ovani potvrdte tlac¢itkem ANO.
Vice informaci o Cookies

Obrazek 8: Pop-up okno na webu pivorohozec.cz

Zdroj: vlastni zpracovani

Horizontdlni menu nachdzejici se v horni ¢asti webu nabizi rlzné stranky a
podstranky. Prvni zaloZkou po Uvodu lze zjistit na jednotlivych podstrankach vice
informaci o pivovaru, jeho historii, technologii vyroby, moznosti volnych pracovnich
pozic a také stazeni vektorového loga. V nasledujici zalozce je mozné si prohlédnout
fotogalerii pivovarského aredlu. Pokud uzivatel hned na Uvodni strance neklikne na
velké Cervené tladitko ,sortiment”, stdle se mize dostat na stranku se sortimentem
za pomoci dalsi zalozky v menu. Jednotlivé podstranky se déli na tradi¢ni piva,
netradi¢ni piva, limitované edice, limonady a darkova baleni. Na této strance jsou
popsany jednotlivé druhy piv a limonad. Sortiment pivovaru je rozepsan v nasledujici

tabulce.
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Tabulka 3: Sortiment pivovaru na webovych strankach

Rada Nazev |
Nealko

Skalakczech
Podskalak

Skalak 11°

Tradi¢ni piva Kvasnicak 11°
Jedenactka fezand 11°
Tfinactka 13°
Ttinactka tmava 13°
Dvanactka 12°

Oranz

Kola

Malina

Ginger drink
Velikonoéni 11°
Unger 18°
Limitované edice Prometheus 12°
Pivni palenka

Pivhi medova palenka
Nealko Pomelo
Pomelo

Cherry beer

Cecilia bezlepkové
X-IKS 10,5°
Y-ypsilon 10,5°

Limonady ERKO

Cool fada

Sudy, Duopacky, dzbany,

Déarkova baleni i - .
darkové krabice

Zdroj: vlastni zpracovani

V zalozce ,Aktuality” se uzivatel dozvi aktudlni informace tykajici se pivovaru,
napfiklad o produktech ve slevé, limitovanych edicich v prodeji a chystanych akcich
Ci jejich zruSeni. V nasledujici zalozce ,Akce” se nachazi jejich seznam a dopliujici
informace o akcich pofadanych pivovarem. Rohozec kazdoro¢né pofada slavnosti
piva, koncerty v arealu i rohozecky triatlon. Pfedposledni zalozka v menu je zamérena
na exkurze. Ty probihaji v pivovaru kazdy ¢tvrtek a sobotu v hlavni sezénég, tedy od
dubna do fijna. Na konci pod vSemi informacemi se nachazi kalendar, kde Ize vidét
obsazenost exkurzi v jednotlivych dnech. Posledni zaloZka obsahuje kontakty na
pivovar, obchodni zastupce, do restaurace, mapu obchod(, kde Ize rohozec zakoupit,
a kontakt na prodejnu. Na kazdé strance vyjma uUvodu se nachazi historicka ¢asova

osa, ktera poukazuje na jednotliva vyznamna data pivovaru.
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4.3 Marketingové aktivity

Pivovar Rohozec investuje kazdoro¢né nemalé ¢astky do rlznych marketingovych
aktivit. Hlavnim cilem v§ech marketingovych aktivit je ziskavani novych zakaznikl a
budovani povédomi o pivovaru a produktech. Ziskavani zakaznikd neni v8ak nékdy
mozné méfit, proto se online aktivity zaméfuji na navstévnost webu a s tim spojené
budovani povédomi o znaéce. Dlvodem, pro¢ nelze méfit ziskavani novych zakaznik(
u online marketingovych aktivit pivovaru, je fakt, Ze web slouzi pouze pro informacni
ucely, nelze méfit konverze a ani to neni to e-shop. Primérné se investice do
marketingu se pohybuje okolo 5 az 6 procent z trzeb z pfedchozich let. Marketingovy
rozpocet na rok 2022 byl 2 780 129 korun. Pivovar se snazi stale rlst a vyuZivat
nejnovejsi trendy v oblasti online marketingu. Z klasického marketingu pivovar
vyuziva radiové reklamy, které probihaji obzvlasté v letnich obdobich a jsou zamérené
nejCastéji na propagaci pfipravovanych akci. Radiova reklama patfi mezi hlavni
polozky marketingu a jen v roce 2022 do ni pivovar investoval 603 458 korun. Velmi
vyuzivanou formou marketingové komunikace v ramci PR je sponzoring. Rohozec
sponzoruje mnoho sportovnich akci, plesy, koncerty, sportovce a mnohé dalsi. Mezi
nejvyznamnéjsi sportovni kluby patfi AC Rafting Team Bula, Jablonecky biatlon, JBC
4X Revelations, Jizerska liga a mnoho dalSich. Tato podpora je primarné naturaini, coz
je oboustranné vyhodné, jelikoz produkty pivovaru tak ochutnd vice novych
potencidlnich zakaznik( a spolky maji ob&erstveni. Zaroven timto zplsobem pivovar
buduje povédomi o zna¢ce. Mezi offline formy marketingu Ize zafadit i jiZ zminéné
pofadané rohozecké akce. Dal$imi vydaji v klasického marketingu jsou letacky, jiné

tiskoviny a outdoorova reklama.

Pivovar nezaostava ani v ramci online prostiedi. Kromé webovych stranek si
uvédomuje i silu socidlnich siti a marketingu ve vyhledavacich. Rohozec vyuZziva
socialni sit Instagram, Facebook a LinkedIn. Ma profily jak pro pivovar, tak i pro
restauraci. Externi pracovnik spravuje jednotlivé profily, vytvafi obsah a nastavuje
reklamy. Rozpocet na reklamu pro socialni sité byl za rok 2022 50 tisic korun. Hlavnim
dlivodem, pro¢ pivovar plisobi na socidlnich sitich, je zvy$eni povédomi o znadce a
predstaveni produktl vefejnosti. Pivovar neopomenul ani reklamu ve vyhledavacich
a v obsahové siti. Sam autor spravuje jiz tfetim rokem tyto kampané v inzertnim

systému Google Ads a Sklik. Rozpocet na rok 2022 pro reklamy v Google Ads a Skliku
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byl 90 tisic korun. V nasledujicich kapitolach budou rozebrany informace souvisejici s

PPC reklamami v jednotlivych inzertnich systémech.

4.3.1 Sbeér dat

Pro sbér dat z webovych stranek pivovar vyuziva hned nékolik nastrojd. Jak jiz bylo
zminéno, na webu jsou implementovany soubory cookies, jez musi uzivatel pfijmout,
aby se web spustil. Pivovar pouziva trvaly soubor cookies, ktery usnadiuje
navstévnikdm opétovné prohlizeni webovych stranek. Nastavuje se zde takzvané
datum vyprSeni platnosti, coz vyjadfuje &as, po jaky je cookie ulozeno v prohlizeCi
navstévnika. Na webu pivovaru je tento ¢as nastaven na dvacet &tyfi hodin. Po této
dobé se soubor smaze nebo se pfipadné ulozi nova verze. Pokud tedy navstévnik
potvrdi soubory cookies a plnoletost na webu pivovaru, po opétovné navstéveé se jiz
pop-up okno nezobrazi a uzivatel mize ihned prohlizet webové stranky. Okno se
nezobrazi, ani kdyz uzivatel zavie prohlize€. Po uplynuti dvaceti ¢tyf hodin se pfi dalsi
navstéveé opét objevi okno s Zadosti o potvrzeni véku i souborl cookies. Pro Rohozec
soubory slouZzi pouze jako takzvané provozni cookies a nemaji zde zadny analyticky
i jiny ucel. S pfichodem nového webu se vsak vlastnosti a funk&nost cookies bude

ménit.

Pivovar Rohozec vyuziva i Meta Pixel, ktery shromazduje informace o navstévnicich
webu a posilda jej do Meta spravce reklam. Kéd Pixelu je na web umistén
prostfednictvim Google Tag Manageru. LinkedIn Insight Tags pivovar nema, jelikoz
tam nespousti reklamy, i pfestoze ma profil na Linkedlnu. Pivovar vyuziva i UTM
parametry. V Google Ads a Skliku ma nastavené automatické znackovani. U reklam

na socialnich sitich ma také ¢aste¢né nastavené znackovani.

Pfes Google Tag Manager ma pivovar implementovany vSechny kody. Pro sledovani
zdrojl navstévnosti a dalSich informacich o uzivatelich na webu vyuZivd pivovar
Google Analytics, jehoz kéd se nachazi také v Tag Manageru. S novym webem vedeni
zvazuje i vyuZiti jinych analytickych nastroji pro sledovani chovani navstévnikl na
webu, a to pfedevsim Hotjar nebo Smartlook. V minulosti jizZ web vyuZzival Hotjar, ale
pouze zkuSebni verzi, ktera je po urcitou dobu k dispozici zdarma. Nebyli vSak

spokojeni s uzivatelskym rozhranim, a proto bude spiSe vyuzit Smartlook.
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5. Analyza a zhodnoceni stavajicich personalizovanych
PPC reklam

V nésledujicich kapitolach se autor vénuje analyze a zhodnoceni personalizovanych
reklam v inzertnich systémech Google Ads a Seznam Sklik. Hned v Uvodu je
rozebrana analyza navstévnosti webu, ktera poskytuje nahled, kdo jsou navstévnici,
jak se na webu chovaji a dal$i dllezité informace. Nasledné se kapitola vénuje analyze
uctu v Google Ads, kde se rozebird nejen struktura kampani, ale i vysledky a
personalizace. Posledni ¢ast je vénovana Skliku, tedy obsahové siti a jeji

personalizaci.

5.1 Analyza navstévnosti webu

Navstévnost stranek a chovani uzivateld na webovych strankach je velmi dlleZitou
metrikou v online marketingu. Metriky umoZiuji Iépe porozumét navstévniklim webu
a vyuzit statistiky ke spInéni cild spole¢nosti. V rdmci analyzy byl zkouman provoz na
webovych strankach Pivovaru Rohozec. Byly sledovany metriky o vracejicich se
nav§tévnicich, novych uzivatelich, navstévach, primérné dobé stravené na webu,
miry okamzitého opusténi, zdroji navstévnosti, zafizeni, ze kterého uZivatelé

nejCastéji pfichazeji na web, a mnohé dalsi.

Prehled

Ugivatelé - VS. Vybrat metriku Kazdou hodinu = Den Tyden Mésic

® Uzivatelé
1500

1000

500

anor 2022 bfezen 2022 duben 2022 Kvéten 2022 &even 2022 Zervenec 2022 srpen 2022 24ii 2022 fijen 2022 listopad 2022 prosinec 2022

Uzivatelé Novi uzivatelé Navstévy

53303 53960 72822
M

Pocet stranek na 1 relaci Pram. doba trvani relace Mira okamzitého opusténi
2,16 00:02:06 47,19 %

Al ARSI Ny Sy | PRt N A

Obrazek 9: Navstévnost stranek v roce 2022

Zdroj: vlastni zpracovani
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Z grafu na obrazku Ize vycist velky narlst poétu navstévnikl prevazné v obdobi
letnich mésicl. Pivovar obecné déli rok na sezénni a mimosezdénni obdobi. Sezdna
zacind na pocatku dubna a kondi v fijnu, ale hlavni narlst navstévnosti lze vidét az od
kvétna do zafi, kdy denni poéet navstévnikd presahuje nékolikanasobné navstévnost
mimo sezoénu. A¢koli je pivo velmi oblibeny celoro¢ni napoj, jeho spotfeba vyrazné
roste v letnich mésicich s horkymi letnimi dny. Také letni akce pofadané pivovarem
zvy$uji navétévnost stranek. Sezénnosti jsou pfizplsobené i reklamy, kdy se méni
rozpocet &i formy spusténych reklamnich kampani v zavislosti na mésici v roce.
Navstévnost webu se ovSem zvysuje i v pfedvanoénim obdobi, kdy uzivatelé ¢asto
hledaji darkova baleni piv. Naopak nejnizsi pocet navstévnikl pivovar zaznamendava
v obdobi od ledna do bfezna. V tomto obdobi byvaji nizSi i samotné prodeje

obchodnikim.

Z predchoziho obrazku Ize vypozorovat, Ze za rok 2022 navstivilo web 53 tisic
uzivatelQ, ktefi provedli celkem 70 tisic navstév. Témér vSichni uZivatelé byli i novi
uzivatelé. Staly pfiliv novych navétévnikl znadi ,zdravost” stranek, jelikoZz novi
uzivatelé nahrazuji ty, ktefi ztratili zajem. Pivovaru se dafi oslovovat nové uzivatele,
av8ak nedokaze si udrzet vracejici se navstévniky. Jednim z faktorl, pro¢ tomu tak
mdze byt, je, Ze pivovar nepobizi Zadnou formou k navratu na web. Primérna je zde
i mira okamzitého opusténi webu. Témér polovina navstévnik( opustila web ihned po
prichodu. Ve srovnani s minulymi roky v$ak tento trend klesd. Dlvodem pro
primérnou miru opusténi stranek je fakt, Ze uzivatelé Casto hledaji pivo &i jiné
rohozecké produkty ke koupi. Na webu vSak nic zakoupit nemohou a dozvédi se jen
o nékolika vybranych mistech, kde produkty nabizeji. S pfichodem nového webu se
oCekava daldi snizeni miry okamzitého opusténi v ddsledku novych webovych
strdnek, kde bude interaktivni mapa s nazvem ,kde mohu nakoupit”’, kterad jiz
navstévniky dovede k rlznym prodejcim v jejich okoli. Obecné Ize ale fici, Ze pokud
se mira okamzitého opusténi dostane pod 40 procent, znadi to velmi dobry vysledek,
na néjz fada webl nedosahne. Primérna doba stravena na strance je dvé minuty a

Sest sekund.

Nej¢astéji uzivatelé pfichazeji na webové stranky prostfednictvim mobilniho telefonu,
ten ma podil pfes 72 procent. DalSim vyuzivanym zafizenim s podilem téméf 26

procent jsou pocitace, kam spadaji i notebooky. Posledni jsou tablety s minimalnim
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podilem 1,6 procent. Existuje nékolik dlvodl, pro¢ sledovat, z jakého zafizeni
uzivatelé na webové stranky prichazeji. Hlavnim dlvodem je pfizplsobeni samotnych
stranek dle zafizeni. Na web pivovaru uzivatelé nej¢astéji chodi pfes mobilni zafizeni,
je tedy nutné se zaméfit na responzivitu a zobrazovani stranek v mobilnich

telefonech.

Default Channel Grouping Mira okamitého

Uzivatelé ¥ Novi uzivatelé Navstévy opusténi

53303 53975 72822 47719%
O | 1. Paid Search 28 084 26 695 34286 49,19 %
O 2. Organic Search 18 207 16311 24272 46,51 %
J 3. Direct 5668 5641 6988 4861 %
(J 4. Referral 2488 2247 2905 40,55 %
O | 5 Social 2457 2194 3260 50,62 %
(0 6. (Other) 976 887 1111 5570 %

Obrazek 10: Zdroje navstévnosti webovych stranek

Zdroj: vlastni zpracovani

Zdroje navstévnosti ukazuji odkud na web navstévnici pfisli. Z obrazku Ize vidét, ze
nejvice uZivatell privedly placené reklamy ve vyhledavani, a to az 28 tisic uZivateld.
Pivovar do placené reklamy investuje velké ¢astky, proto je to oCekavany vysledek.
Jako druhé se umistilo organické vyhledavani s témér 18 tisici uzivateli. Organické

7 7 s s 7

vyhledavani pochdazi z neplacenych vysledkld vyhledavani. Je ze v8ech zdrojl
proto, ze Setfi penize a zdokonalenim organického vyhledavani se Casto zlepSi i
ostatni zdroje navstévnosti. Pro zvySovani relevance vysledkl organického
vyhledavani je nutnd optimalizace pro vyhledavace, tedy SEO. Nasleduje pfima
navstévnost s témér 6 tisici uzivateli. Tato navstévnost znadi zdroj uzivateld, ktefi se
na stranky dostali zadanim konkrétni adresy stranek do adresniho fadku prohlizece.
Tito uZivatelé nejCastéji stranky jiz znaji. MlZe se jednat i o navtévnost ze zalozek ¢i
oblibenych stranek v prohlize€i, ne vzdy tedy musi jit o zadani adresy v prohlizedi.

Dal$im zdrojem jsou takzvané odkazy, které maiji zastoupeni 2500 uZivateld. Tyto

63



odkazy jsou umistény na cizich webech a sméfuji pfimo na web pivovaru. Tento zdroj
navstévnosti odrdzi snahy o budovani zpétnych odkazl. Pivovar Rohozec ma
registraci ve firemnim katalogu od Seznamu Firmy.cz, pravé zde je jeden z odkazl na
web. Dal§im odkazy se nachazeji na portalu ceskevylety.cz, kde zminuji kazdoro¢né
pivni slavnosti a dalsi akce. Posledni odkaz je umistén na facebookovém profilu
pivovaru Rohozec, pfipadné i v pfispévcich &i v reklamach. Posledni odkaz je umistén
na facebookovém profilu pivovaru Rohozec pfipadné i v pfispévkach &i v reklamach.
Ze socialnich siti na web pfislo 2457 uZivatell.Nakonec ostatni zdroje pfivedly zbylé
navstévniky. Pokud sluZzba Google Analytics nedokaze rozpoznat zdroje navstévnosti

z nékterych vyse uvedenych skupin kanall, je ndvstévnost zafazena do této skupiny.

Je také vhodné seznamit se s tim, jak vypada prlmérny navstévnik webu. Z obrazku
je patrné, Zze nejCastéji na web pfichazeji uzivatelé ve véku 45 az 54 let, ale ani
navstévnici ve véku od 35 do 44 let o mnoho nezaostavaji. Pochopitelné ¢astéji jsou
na webu muzi nez zeny, avSak jedna se pouze o nepatrny rozdil. Z 90 procent se
jedna o navstévniky Zijici v CR, kteFi mluvi Eesky &i slovensky a Ziji pfevézné v Praze,
Brné, Liberci, Turnové, Jablonci nebo v Mladé Boleslavi a okoli. Mezi jejich zajmy patii
jidlo a vareni, reality, cestovani, sledovani TV, &teni knizek, traveni ¢asu v pfirodé a

mnohé dalsi.

Nejvice uzivatell se proklikne na Uvodni stranu, na kterou vede i jedna z PPC kampani.
| Sortiment je velmi oblibeny a také na né odkazuji nékteré reklamy. Zajimavosti je
fakt, ze stranka Sortiment nema vyrazné vykyvy v sezéné a jeji navstévnost je stabilni
v prlibéhu celého roku. Stranky Akce i Aktuality pfivadi nemalé mnoZstvi navstévnikd,
a to pfevazné v letnich mésicich, jelikoz se na né zaméruji rizné formy marketingové
komunikace. Exkurze ma také pomeérné vysoky pocet navstév, ovsem i zde probiha

narlst v sezoné. Ostatni stranky webu maji jiZ velmi podobné poclty navstév.

5.2 Analyza uctu Google Ads

Personalizace v Google Ads i Skliku se tyka toho, jak Google a Seznam zobrazuji
reklamy uzivatelllm na zakladé informaci, které o nich védi. Tento proces vyuziva

rizné Udaje, jako jsou vyhledavaci dotazy, zobrazené reklamy a kliknuti na reklamy a

64



mnohé dalSi. Pomoci téchto informaci Google vytvari profil uzivatele a zobrazuje mu

relevantni reklamy.

V ramcianalyzy uctu v Google Ads byla popsana struktura kampani, vysledky kampani
a ohlédnuti se za cilenim z pohledu personalizace, které pivovar v ramci u¢tu pouziva.
VyS8e rozpoctu ur€uje celkovy vykon kampani. Pivovar investuje do reklam v Google
Ads az 50 tisic korun ro¢né. Kampane jsou spusténé celorocné narozdil od Skliku, jen
rozpoclty se upravuji na zakladé sezéonnosti. Zadsadni aspekt, ktery ovliviiuje inzerci v
Google Ads, jsou takzvané zasady inzerce. Pochopitelné u uctu pivovaru je omezeni
kvlli inzerci alkoholu. Podminky zasad inzerce v Google Ads se lii v jednotlivych
zemich. V Ceské republice je povoleno inzerovat na alkohol jak v &ist& informaé&nich
kampanich, tak i v na samotny prodej. Existuje i zde limit na vék, kdy se alkohol nesmi

inzerovat osobam mladsi osmnacti let.

5.2.1 Struktura uctu v Google ADS

ZpUsob, jakym se strukturuji PPC kampang, je velmi dllezity. Samotna struktura ucétu
stoji za uspésnou reklamou. Pivovar ma celkem Sest kampani zaméfenych na reklamy
ve vyhledavani Google. Prvni dvé reklamni kampané jsou takzvané brandové
kampané, které maji za cil primarné budovat povédomi o znacce. Obé kampané jsou
totozné jak strukturou, tak i kliC¢ovymi slovy, jediny rozdil mezi nimi je ve shodé
klicovych slov a v rozpoctu. Autor vyuziva pro tento ucet frazovou a pfesnou shodu.
Z tabulky nize je vidét, ze pfesna shoda ma vyssi rozpocet, jelikoz prfesné cili na
vyhledavaci dotazy. Dfive se vyuZivala volna modifikovana shoda, ale jeji podpora
vroce 2021 skoncila. V tomto roce zacala sluzba Google Ads zaclenovat chovani
modifikatoru volné shody do frazové shody. Kli¢ova slova se chovaiji stejné jak ve
frazové shodé, tak i v modifikované, proto autor rozhodl zvolit praveé tuto shodu. Nové
chovani frazové shody je nepatrné volnéjsi, tedy reklama se zobrazi na vice
vyhledavacich vyrazl, nez jak tomu bylo dfive. Zobrazuji se na vyhledavaci dotazy,
které maji vyznam daného kliC¢ového slova. Zaroven je vSak frazova shoda
restriktivnéjsi v porovnani s modifikovanou volnou shodou. A¢koli se v priibéhu roku
rozpoéty na kampané méni dle sezény, trend mezi jednotlivymi rozpocéty zlstava
stejny. Tedy vzdy ma pfesna shoda vys$Si rozpocCet nez frazova shoda. Kampané

brand maji tfi stale aktivni reklamni sestavy. Prvni reklamni sestava je zaméfena na
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pivovar. Sestava obsahuje osm kliCovych slov zaméfenych na pivovar. Ve
vyhledavacich kampanich se jiz nepouzivaji textové inzeraty, ale takzvané
responzivni reklamy ve vyhledavani, které se samy pfizplsobuji. Dal3i reklamni
sestava se zaméruje na spojeni Rohozce a piva. Klicovych vyrazl v sestavé je celkem
7 a jsou jimi napfiklad ,pivo rohozec”, ,rohozec pivo“, ,rohozecké pivo“ a podobné.
Posledni reklamni sestava v brandové kampani se nazyva konkurence. Pfestoze se
kampan nazyva konkurenci, nenachazi se zde zadné klicové slovo shodné s jakymkoli
nazvem konkurence. Tato reklamni sestava obsahuje $est kli¢ovych vyrazd, napfiklad
,pivovar Turnov", ,turnovsky pivovar”, ,pivovar Cesky raj" a dali. Samotna reklama
ve vyhledavani ale neobsahuje zadné spojeni s turnovskym pivovarem, a ani nema
klicova slova shodna s ndzvem konkurence Méstanského pivovaru Turnov, i pfestoze
samotné PPC systémy dovoluji inzerci na klicové slovo ,konkurence”. Aktualné
pozastavena je zde i reklamni sestava zaméfena na Rohozecké slavnosti, kterd je

aktivni pouze nékolik tydnl v roce pied pofadanymi slavnostmi.

DalSi dvé reklamni kampané jsou zaméfeny na samotny sortiment webu. Stejné jako
brandové kampané jsou také odliSné pouze v rozpoctu a pouzité shodé klicovych
slov. Poget reklamnich sestav je pomérné velky a kazda sestava je rozliSena dle druhu
piva. Stalych sestav je aktualné 14. Jsou zde i sestavy, které jsou spustény pouze v
urité obdobi. Pfikladem mizZe byt sestava na specidlni velikonoéni pivo, jez je
odstupné pouze nékolik tydni pfed Velikonoci. Nasledujici tabulka ukazuje strukturu

kampané Sortiment.

Posledni kampané jsou vénovany limonadam, které pivovar vyrabi. | zde |ze kampané
rozdélit dle typu shod a maiji také rozdilny rozpocet. Reklamnich sestav je celkem pét.
Prvni reklamni sestava cili na malinovou limonadu a obsahuje klicova slova jako
napfiklad ,malinova limonada“ nebo ,malinovka“. DalSi reklamni sestava se zamérfuje
na Zlutou limonadu ERKO Rohozec Oranz, jez cili na kli¢ové vyrazy ,pomerancova
limonada“, ,zlutéd limonada“ a dalsi. Pivovar také vyrabi zdzvorovou a kolovou
limonadu, které také ve vyhledavani pivovar propaguje. Posledni sestava je vénovana
limonadam obecné a obsahuje kliCova slova ,limonada“, ,limonady”, ,rohozecka

limonada“ a mnohé dalsi.

Kazdé reklamni sestavy v uc¢tu maji své reklamy. Dnes se jiz jedna o takzvané

s

responzivni reklamy ve vyhledavani, které se prizpUsobuji tak, aby uZivatelim
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nabizely co nerelevantnéjsi informace. Pfi samotné tvorbeé reklamy se pfidava mnoho
nadpisU i popiskl oproti byvalym klasickym textovym inzeratdm. Google si sém vybira
a testuje kombinace nadpist a popiskl. Timto zplsobem Google poznava, které maiji
nejlepsi vysledky. U responzivnich reklam jsou pridany i podklady ve formé obrazkd,

rozSifeni o podstranky a volani.

GO gle pivovarské slavnosti X - Q

{=

Q Vse [2) Obrazky (¢ Nakupy @ Mapy (@ Zpravy  Vice Nastroje

Priblizny pocet vysledkd: 55 400 (0,34 s)

Reklama - https://www.pivorohozec.cz/ =

Slavnosti PIVA ROHOZEC - Pivovarskeé slavnosti
Den, na ktery jiz ekame dva dlouhé roky, koneéné nastal! Zveme vas Slavnosti Piva
Rohozec. Tankové pivo, nabity hudebni program, tombola, doprovedny program pro déti a...

Akce

Nenechte si ujit akce v pivovaru. Slavnosti piva a jiné kulturni akce

O pivovaru
Unikatni historicky femesiny pivovar z roku 1850

Kontakt
Objednavky a dotazy o produktech

Prodejna
V prodejné je mozné zakoupit veskery sortiment pivovaru

Obrazek 11: Pfiklad reklamy ve vyhledavani Google

Zdroj: vlastni zpracovani

5.2.2 Analyza efektivnosti uctu

Jak jiz bylo zminéno, podéty navstévnikl se lisi v Google Ads oproti Google Analytics.
Pfi analyze UCtu je tfeba védét, na jaké metriky se primarné divat, a ujasnit si, v jaké
hodnoté je Ize povazovat za Uspéch. Google Ads obsahuje chytré analyzy a pfehledy,
které mohou zlepsSit vykon reklamnich kampani. Cilem kampani je zvySovani

navstévnosti webu a s tim spojené budovani povédomi o zna¢ce a produktech.

67



D ® Kampaii Rozpoéet Stav <l Prokliky Zobrazeni CTR Cena  Typ kampané

' Pripravované koncepty: 4
D [ ] ampai Brand PS 10.. Na vétdinu reklam 7355 19212 3828 % 1145743 KE Ve vyhleddvani
D [ ] Kampané Brand FS 9. K Ma vétéinu reklam 6842 21435 3192 % 10 670,67 KE Ve vyhleddvani
D [ ) mpan ime: 8 Ma v&tsinu reklam 2854 3289 868% 972825KE Ve vyhleddvani
D [ ] Kampan Sortiment PS 10.. 4 Ma vétéinu reklam 2526 32500 777 % 10 669,60 KE Ve vyhleddvani
D ® Kampan Limonady FS 2, Na vétsinu reklam 568 15252 372% 359342 KE Ve vyhledavani
D [ ] kampai Limonady PS 4. Aktivni 500 8853 5,65 % 407998 KE Ve vyhleddvani
Celkem: viechny kampané v aktulnim prac.. & 20 645 130143 1586 % 50 199,35 K&
v Celkem: Utet (@ 68,7.. 20645 130143 15,86 % 50 199,35 Ké

Obrazek 12: Vysledky vyhledavacich kampani za rok 2022

Zdroj: vlastni zpracovani

Klic¢ovou metrikou pro méfeni navstévnosti webu je podet proklikl. DlleZita je i cena
za jeden proklik a mira CTR, jez udava, kolik uzivatel(, ktefi vidéli reklamu, na ni i kliklo.
Vysoka mira CTR je znamkou, ze reklamy jsou relevantni a jsou vhodné zvolena
klicova slova. V podstaté vyjadfuje, ze reklamy oslovuji uzivatele, na néz se cili. Z
obrazku je patrné, ze v roce 2022 za PPC reklamy ve vyhledavani pivovar utratil 50
tisic K. Prokliklo se pres 20 tisic uzivatelll a cena za jeden proklik byla 2,43 korun.
Tuto skute€nost autor hodnoti jako velmi kladnou, jelikoZ se i cena za proklik kazdy
rok diky optimalizacim snizuje. Metrika poCet zobrazeni sama o sobé nic nefika, ale
kdyz se pocet kliknuti na reklamu vydéli poétem zobrazeni, vznikne pravé mira CTR.
Za v8echny kampané je tato mira 15,86 procent, tedy reklamy se zobrazily 130 tisiclm
uzivatelll a vice neZ 20 tisic na né kliklo. Je vhodné se ale podivat na tuto miru u
jednotlivych kampani nez na priimérné CTR. V rdmci vyhodnoceni efektivnosti je
vhodné se divat i do Google Analytics. Okamzita mira opusténi se pohybovala okolo

49 procent.

Z obrazku Ize vycist, ze nejlépe si vedla kampan brand v pfesné shodé, jejiz CTR je
témér 40 procent. Tedy témeér kazdy druhy uzivatel, ktery vidél reklamu, na ni kliknul.
Brandové kampané ale pochopitelné mivaji vy§si CTR nez jiné kampané. Cena za
proklik je 1,56 k&. Kampan brand ve frazové shodé ma jiz nizsi CTR, avsak stéle je to
dobré Cislo. Cena za proklik je v8ak stejné nizkd. Obecné Ize fici, Ze kampané v pfesné
shodé mivaji lepsi vysledky nez u jinych typl shod. Kampané zaméiené na sortiment
maji jiz vyrazné nizsi miru za proklik, a to okolo osmi procent.Tato hodnota je sice
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nizsi, avSak stale ji Ize hodnotit jako velmi dobrou, jelikoZ jak uvadi Kaminska (2023)
optimalIni mira CTR je nad pét procent. Spousta e-shopU a firem v§ak ma u kampani i
niz8§i miru. Naopak cena za proklik zde jiz v provnani s brandovymi kampanémi
vyrazné vzrostla, a to na 3,41 a 4,22 korun. Stéle jsou ale tyto ceny povazovany za
velmi dobré vysledky. Posledni kampané vénované limonadam maji na prvni pohled
niz3i rozpocet. DUvodem, pro¢ autor takto rozpocet nastavil, je fakt, Ze tyto kampané
nemaji takovy objem vyhledavani. V prvopocatcich se nastavil rozpocet v podobné
vyS$i jako u ostatnich kampani, ale stavalo se, ze v nékterych obdobich se dokonce
nedoderpal, pocet zobrazeni byl vyrazné nizsi nez u jinych kampani. CTR je zde
nejnizsi ze vSech kampani, ale stale si udrzuje miru nad péti procenty. Cena za proklik
je také vys$sSi: 6 a 8 korun za proklik. Autor se domniva, Ze v téchto kampanich je

prostor pro zlep$ovani.

V ramci analyzy efektivnosti bylo porovnavan vykon s inzerenty. Google Ads
zobrazuje prehled statistik aukci, z néhoz je patrné, jak si dana kampan ¢i ucet vede
v jednotlivych aukcich oproti konkurenci. Porovnavaji se mezi sebou hodnoty jako
podil zobrazeni, mira pfekryti, mira vy$si pozice, mira zobrazeni v horni ¢asti stranky,
mira hodnoceni na prvni pozici na strance a podil s vitéznym hodnocenim. V u&tu
pivovaru bylo zjisténé, Ze jediny, kdo se Uc¢astni aukci ve vyhledavani na dana kli¢ova

slova, je sam pivovar. Rohozec nema v inzerci na dana kli¢ova slova konkurenci.

5.2.3 Reklamy z pohledu personalizace

Moznosti cileni je v Google Ads mnoho, avSak pivovar vyuziva pouze néktera z nich.
Rohozec necili na demografické udaje, jako jsou pohlavi, zafizeni, vék ani na pfijmy
domécnosti, které v CR ani nejsou dostupné. Google Ads v roce 2021 zakazal cileni
na osoby mladsi osmnacti let (MediaGuru 2021), proto pivovar ani nemusi omezovat

vékové skupiny pod osmnact let.

Ve vyhledavaci siti vyuziva pivovar hlavné geografické cileni. Pomoci cileni na lokality
se reklamy zobrazuji uZivateldm, ktefi Ziji ve vybrané oblasti, pravidelné ji navtévuji
nebo o ni projevuji zajem. Pivovar voli lokality, kde jizZ ma své zadkazniky a kde Rohozec
neni mistnim uZivatelim neznamy. PFesn&ji mezi tyto lokality patfi Liberecky, Ustecky,

Kralovehradecky, StfedoCesky a Jihomoravsky kraj a Praha. Cileni na lokalitu je
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nastaveno jiz na urovni kazdé kampané. Pivovar pochopitelné cili také na jazyky.
Piekvapivé neni u kampani zvolena pouze Cestina, ale také angli¢tina, a to prfevazné
z dlvodu, Ze néktefi uZivatelé maji nastavené vyhledavace v angli¢tiné i presto, Ze
jsou Ceské narodnosti. Nebo v pfipadé, ze uzivatel umi oba jazyky a ma vyhledavani
nastavené na Cestinu, avSak zadava anglické vyhledavaci dotazy, zobrazuji se mu
reklamy s cilenim na €estinu i angli¢tinu. Aktualné také pivovar nastavil Casovy rozvrh

reklam, kdy jsou spustény. Reklamy se zobrazuji od péti hodin rano do plinoci.

V této dobé nejsou spustény zadné remarketingové kampané. Necili se na vracejici
se navstévniky, coz lze vidét i ve vyslednych statistikach v Google Analytics. Tuto
skute€nost chce autor do budoucna zménit a doufd, Zze se diky remarketingovym
kampanim podafi zlepsit procento vracejicich se navstévnikl. Planuje odlisit reklamy
na zakladé navstévnikd. Personalizovat reklamu pro vracejici se navstévniky a pro ty
nové ponechat stavajici reklamy. Dynamické reklamy ve vyhledavani jsou rozepsany

v nasleduijici kapitole.

5.3 Sklik

Strategie inzerce v reklamnim systému Sklik je jina nez v Google Ads. Zatimco Ads se
soustfedi pouze na reklamy ve vyhledavaci siti, Sklik dominuje v obsahové siti, a to
pouze po omezenou dobu. Minuly rok pivovar investoval do reklamy pfes Sklik az 40
tisic korun a reklamni kampané probihaly od kvétna do konce zafi. Kazdy rok v sezéné
se propaguji primarné reklamy pfes obsahovou sit. V roce 2022 vSak pfisla zména a
zaCalo se po dobu ¢tyf mésicl inzerovat i ve vyhledavaci siti. Také byla spusténa

prvni videokampan.

Jak lIze vidét z nasledujiciho obrazku, obecné kampané ve vyhledavaci siti nemaji
takovou Uspésnost jako v Google Ads. Cena za proklik byla sice velmi nizka, ale stejné
tak i samotné CTR bylo nizké. Brandova kampan v pfesné shodé méla miru okolo
dvaceti procent, cozZ je o polovinu méné nez v inzertnim systému od Googlu. Jediné
dvé kampané, které mély lepsi vysledky, byly na limonddy, jez mély velice nizkou cenu
za proklik v porovnani s kampanémi v Google Ads a téméf stejnou miru CTR. Jak Ize
vidét na obrazku, i objem vyhledavani je nizsi. Velkou nevyhodou a dlvodem, pro¢

pivovar i autor nenechaji reklamy ve vyhledavani na Skliku spusténé po cely rok, je
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7 v

fakt, Ze nelze nastavit rozpocet pod 30 korun na den. S vysi stavajiciho rozpoltu pro
obsahovou i vyhleddvaci sit a sezonni volatilitou rozpoc&tu to nedava pro autora smysl.
Jen pro vyhledavaci sit s nastavenim minimalniho rozpoctu na den by naklady na

mésic na Sest kampani vySly na 5400 korun ¢eskych.

Videokampan byla spusténa pouhy mésic a jejim cilem bylo naldkat uzivatele na
nadchazejici pivovarské slavnosti. Byl zvolen format videospot, jenZz umoZnuje
sledujicimu pfeskodit video po 5 vtefinach. Vzhledem k tomu, Ze samotné video mélo
33 vtefin, nebylo mozno zvolit ani jiny format videoreklamy. Primérna cena za proklik
byla 20,76 korun a CTR 0,66 procent. Byl zvolen jak instream, tak i outstream format.
Pro rok 2023 chce autor zvolit videoreklamy na Youtube inzerované pfes Google Ads,

jelikoz by meély mit veétsi dosah.

[0 Kampaii Stav Rozpodet Prokiky Zobrazeni CTR CPC@ Cena Pozice® I3
O Velikonoéni pivo @ n 120 451 119843 0,38 385 173458 10
O Rohozecke_slavnosti @ @ n 250 888 164 728 0,54 349 309520 1.0
O Rohozecke_akce @ @ n 100 786 95677 082 4,29 336883 10
O Prometheus @ @ n 80 4121 606 138 0,68 3,46 14251,80 1,0
O Exkurze @ @ n 40 4185 1053607 0,40 347 1451576 10
O Kampari Brand PS @ n 30 356 1542 20,39 0,53 208,50 10
0 Videokampan_23Slavnosti (© n 400 103 26093 0,39 20,76 213791 10
O Kampané Brand FS Q n 30 1274 9148 13,93 0,55 695,98 11
(] Limanady FS @ n 30 25 6288 363 0,50 12,50 13
] Kampari Limonady PS @ n 30 32 414 7,73 0,82 26,20 14
O Kamparfi Sortiment FS @ n 30 366 13949 2,82 1,01 368,22 21
(] Kampafi Sortiment PS Q n 30 123 2833 434 147 180,81 25

[ ZKampané = 13650 2293553 0,60 320 4371054 10

Obrdzek 13: Vysledky z kampani za rok 2022 bez retargetingovych kampani

Zdroj: vlastni zpracovani

5.3.1 Analyza obsahové sité

Obsahovou kampani se Rohozec snaZi oslovit Siroké spektrum uzivatell. Sklik v

obsahové siti byl zvolen pravé pro partnerské weby, které jsou v ramci ¢eského
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internetu velmi navstévované. V obsahové siti Sklik inzeruje pivovar kazdy rok. Od
kvétna do zafi jsou spusténé kampané na nejriiznéjsi produkty pivovaru a akce jim

pofadané. V roce 2022 bylo spusténo celkem osm kampani ve formé bannerd.

Prvni kampaii byla spu$téna jiz v bfeznu na nékolik tydnl u pfileZitosti Velikonoc, kdy
pivovar kazdoro¢né vyrabi lahvové velikonolni pivo zelené barvy. Tato kampan
pfivedla na webové stranky 451 proklikl s cenou za jeden proklik 3,85 korun. CTR
bylo 0,38 procent. Reklamy zobrazujici se v obsahové siti uzivatelé pfimo nehledaji,
proto byva CTR nékolikanasobné nizsi nez ve vyhledavaci siti. Obecné bannery
zaznamenavaji nejniz8i CTR oproti jinym formam reklamy v obsahové siti. Mira cca
0,5 procent CTR je u obsahové sité ¢asta. Primérna pozice inzeratu byla 1, coZ je
urCité nejlepSi mozny vysledek. U této metriky je tfeba si uvédomit, Zze pocet
inzertnich ploch na webovych strankach partnerl je mensi neZz ve vyhledavani,

obvykle okolo dvou az tfi inzeratd.

DalSi dvé kampané byly vénovany rohozeckym akcim a pivovarskym slavnostem. Jak
Ize vidét z tabulky CTR, maji ho obé& kampané vy$si neZ pfedchozi kampan. Primérna
pozice inzeratu je také jedna. Reklamy byly ve formé bannerl jako u ostatnich
kampani. Nasledujici kampan byla zaméfena na exkurze. Bannery mély upoutat
uzivatele na sezénni zazitkovou exkurzi pivovarem. Celkem se prokliklo 4185
uzivateld. Primérna cena za proklik byla 3,47 korun a CTR bylo 0,40 procent, coz se
hodnoti jako podprimérny vysledek. Hlavnim ddvodem, pro¢ je CTR horsi, je cileni
zajmu o koupi, kde nebyly dostate¢né konkrétni polozky a banner s exkurzemi se

zobrazoval velmi §irokému publiku. Primérna pozice reklamy opét ziskala prvni misto.

Byla také spusténa kampan zaméfena na pivo Prometheus. Kazdy rok se vybere jiny
druh piva, ktery se propaguje. Reklamni bannery pro tuto kampan pfinesly 4121
proklikli a CTR 0,68 procent, coZ autor hodnoti jako dobry vysledek. Primérna cena

za proklik byla 3,46 korun a primérna pozice inzeratu byla na prvnim misté.

Kazdy rok béhem probihajicich kampani nastavuje autor i retargetingové kampané,
které cili na uzivatele, ktefi navstivili konkrétni webovou stranku. Za rok 2022 byly
nastaveny tfi retargetingové kampané. Diky retargetingovému  kddu,
implementovaného pfes Google Tag Manager, sbira pivovar potfebna data. Diky

témto datim Ize v Skliku vytvéret retargetingové seznamy. Pivovar ma téchto
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seznamu vice. Jeden z nich je zaméfen na uZivatele, ktefi navstivili stranku Akce na
webu pivovaru s trvanim ¢lenstvi 3 dnl. Takto kratka doba trvani ¢lenstvi byla zvolena
kvlli tomu, Ze kampaii na akce trvala pouhy mésic. V pfipadé, Ze by se jednalo o
dlouhodobé&jsi kampané, doporu¢end doba podle Skliku (2023g) by byla 30 dnd. Dalsi
seznam také obsahuje uzivatele, ktefi navstivili stranku , Akce”, ale trvani ¢lenstvi je
nastaveno na 7 dni. Dal$i seznam byl vytvofen na uZzivatel navstévujici stranku
,Sortiment” na webu. | v tomto pfipadé je vice seznaml, ligicich se jen dobou trvani
Clenstvi. V tomto pfipadé inzerce probihala &tyfi mésice, proto byla tato doba
nastavena na 7, 14 a 30 dni. Na Urovni kampané Ize vybrat rizné seznamy, které tvofi
sestavy. Primérné si vedly retargetingové kampané velmi podobné. Primérné CTR
bylo cca 0,80 procent. Vy$Si hodnota CTR v porovnani s ostatnimi kampanémi je z
ddvodu cileni na uZivatele, ktefi projevili zajem. Cena za proklik byla 3,71 korun a

primérna pozice banneru byla na prvnim misté.

5.3.2 Personalizace reklam

Sklik nabizi vicero moznosti, jak personalizovat reklamu, at uz se jedna o nativni
reklamu, dynamicky retargeting, nebo jen rtizné druhy cileni na Urovni kampani.
Pivovar, jak jiz bylo zminéno, cili na uzivatele, ktefi jiz navstivili webové stranky. U
obsahovych kampani autor necili na kliCova slova, ale na témata, zajmy, zajmy o koupi
a umisténi. Na klicova slova se zaméruji vyhledavaci kampané, kde cela struktura byla
pres Google Ads Editor importovana do Skliku. Byly upraveny pouze nékteré hodnoty,

jinak jsou vyhledavaci kampané témér totozné.

Na urovni kampani cili pivovar na stejné kraje jako v Google Ads. Tedy na Liberecky,
Kralovehradecky, Ustecky, Jiho¢esky, Stfedogesky a Prahu. Také se nastavuje cileni
dle ¢asu, od Sesté hodiny ranni do pllnoci. Tento ¢as byl vybran z toho dlivodu, Ze
rozpolet na obsahovou kampan se Casto vycCerpal jiz dopoledne a v odpolednich
hodinach jiz se reklamy nezobrazovaly. Proto se ¢as posunul, aby pokryl cely den.
Proti rychlému vycCerpani rozpoctu se bojovalo formou nastaveni niZzsi ceny za proklik.
Kampané obsahuji vzdy reklamni sestavy s ndzvem ,témata“, , zajmy o koupi“, ,,zajmy"“
a ,umisténi”. Partnerské stranky Seznamu jsou rozdéleny na témata. Tématicka
zaméreni, jez byla vybrana ve vétsiné sestav, byla jidlo a vafeni. Vzdy ale zalezi na

dané kampani. V pfipadé propagovani rohozeckych akci byla jesté zvolena témata
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,hudba” a ,pfiroda” a venkovni aktivity. Nasledujici cileni byva na zajmy, kam spadaji
,napoje” a ,restaurace”, nékdy vsak i ,hudba” a dal$i. Zajmy se u daného uzivatele
urCuji na zakladé jeho dlouhodobého chovani. Dalsi reklamni sestava byva cilena na
zajmy o koupi, zde se cili na uzivatele se zdjmem o néjaky produkty &i sluzby.
V pfipadé sestav pivovaru se nejcastéji jedna o ,alkohol obecné”, ,jidlo a piti”, v
pfipadé akci jesté v rdmci cestovani ,Cesko” a také ,hudba”. Posledni reklamni
sestava v klasickych obsahovych kampanich je ,umisténi“. Tento typ cileni spolu s
tématy pfinaseji nejlepsi vysledky. VSechny weby jsou stejné v kazdé kampani. Jedna
se 0 seznam webU partnerské sité Sklik. Weby s nejlepsimi vysledky jsou sefazeny
v nasledujici tabulce. Nejvice proklikll ve véech kampanich ma web www.extra.cz.,
nejméné zase web www.prozeny.cz. Posledni cileni, jez se vyuzivd pouze

v kampanich zaméfenych na vracejici se zakazniky, je jiz zminény retargeting.

Tabulka 4: Sefazené weby dle nejvyssiho poétu proklikd

Poradi Web

1. extra.cz

2. aktualne.cz
3. seznam.cz
4, sport.cz

S. garaz.cz

6. seznamzpravy.cz
7. stream.cz
8. ihned.cz

9. novinky.cz
10. idnes.cz
11. prozeny.cz

Zdroj: vlastni zpracovani
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6. Navrh nové strategie a jeji nasledna implementace

Autor se v ramci rozsifeni personalizace uctu rozhodl implementovat dynamické
reklamy ve vyhledavani, aby porovnal a zjistil, jaké dopady maji tyto reklamy na pInéni
marketingovych cilll podniku v reklamnim systému Google Ads. V nasledujici kapitole
je popsano nastaveni kampani, reklamnich sestav a popiskl u reklam. Dale se prace

vénuje vyhodnoceni vysledk( a porovnani s responzivnimi reklamami.

6.1 Tvorba dynamickych reklam ve vyhledavani

Dynamické reklamy se primarné voli kvili Uspofe ¢asu. Je vhodna pro velké e-shopy
se Sirokym sortimentem vyrobk{ a sluZzeb, av8ak nejen pro né. Vhodné jsou i pro
weby, kde u fady produktl je maly objem vyhledavani, a Google Ads u takovychto
kli¢ovych slov zobrazuje stav ,nizky objem vyhledavani”, to Ize ostatné pozorovatiu
nékolika slov v kampanich pivovaru. Také fada firem vyuziva dynamické reklamy pro
ziskani novych typl vyhledavacich dotazll, coZz o¢ekava i sam autor. Pro dynamickou
reklamu je vhodné mit dobfe strukturovany web, ktery slouzi jako podklad pro

reklamy, na zdkladé néhoz mohou mit reklamy velmi dobré vysledky.

Jak jiz bylo zminéno v teoretické ¢asti, dynamické reklamy ve vyhledavani na prvni
pohled mohou plsobit velmi podobné jako napfiklad klasické responzivni reklamy.
Hlavnim rozdilem v$ak je, ze inzerent nezaddva do kampani klicova slova a Google si
na zakladé obsahu webu sam rozhodne, na co se reklama spusti a na co ne. To mize
zpUsobit, Ze reklamy nevypadaji propracované a obsahle jako napfiklad responzivni

reklamy. Cas vyhrazeny pro testovani dynamicky reklam byl nastaven na dva mésice.

Samotné nastaveni dynamickych reklam neni nijak slozité. Byly vytvofeny celkem tfi
dynamické kampané. P¥i jejich vytvareni byla vybrana kampan bez zvoleného cile,
jelikoz pravé tato volba umoznuje pouziti dynamickych reklam. Kampané, které
pivovar doposud mél, byly vzdy s cilem zvysit ndv§tévnost webu, coZ nyni umoZnuje
vyuzivani pouze responzivnich reklam ve vyhledavani. Jako typ kampané byla
zvolena ikonka ,Hledat”, ktera pfedstavuje inzerci ve vyhledavaci siti Google. V dalsim
kroku se voli vysledky, kterych chce inzerent v kampani dosahnout. Zde byla vybrana

moznost ,,navstévnost webu“ a byl pfidan i odkaz na web rohozeckého pivovaru. Dale
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byla zvolena metrika, na kterou se maji reklamy zaméfit. Vybér byl mezi podilem
zobrazeni, hodnotou konverze, konverzemi a autorem zvolenymi prokliky. PFi této
volbé vznikd moznost nastavit limit maximaini ceny za proklik. To umoznuje
inzerentovi mit vice kontroly nad kampanémi. Pokud se tedy nastavi maximalni CPC
na 10 korun, nikdy za jeden proklik na reklamu inzerent nezaplati vice nez 10 korun.
Obecné Ize fici, ze je vzdy dobré nastavit maximalni CPC, jelikoz ma Google tendence
utratit vzdy cely rozpodet, a proto mlze jeden proklik stat dvé koruny a druhy i 20
korun. Bez pfedchozich znalosti je t&Zké urcit maximalni cenu za proklik, ale na
zakladé vysledkl z probihajicich kampani byla tato cena nastavena na Sest korun.
Limit maximalni ceny za proklik se planoval optimalizovat na zékladé vysledk(. V
dalSim nastaveni kampané se voli typ sité, kde se maji reklamy zobrazovat. Byla
zvolena pouze vyhledavaci sit. Nasledné byla vybrana cilova lokalita, kterd se
zaméfuje na jiz zminéné kraje, Liberecky, Stfedolesky, Kralovehradecky,
Jihomoravsky, Ustecky, Karlovarsky a Prahu. S rostouci zndmosti znaéky Rohozec
roste i poCet novych zdkaznik(, proto se autor domnivd, Ze budou v blizké
budoucnosti reklamy inzerovany jiz téméf po celé Ceské republice. Cili se na ty, ktefi
v dané lokalité bydli, pravidelné ji navstévuiji ¢i se jen o danou lokalitu zajimaji. Na této
urovni Ize vyloudit cilové lokality, to vSak nastaveno nebylo. Dalsi je takzvané
jazykové cileni, které umoZnuje zamérfeni na uzivatele, ktery dany jazyk maiji
nastaveny v prohlizeci, pouzivaji aplikace ¢i v jakém jazyce vyhledavaiji. Byla vybrana
pouze CeStina. Na urovni kampané lze nastavit jeSté mnoho dalSich véci. Jednou z
nich je napfiklad cileni na konkrétni segmenty publika. Tedy na zakladé toho, kdo jsou,
¢ili demografickych udajl, podle zajml a zvykd, zadjmu o koupi a podle toho, jak pfisli
s firmou do styku. Segmenty se vyuzivaji pro zuzeni zadsahu reklam tak, aby se
zobrazovala pouze konkrétnim uZivateldm, ¢i pro konkrétni vybrany obsah. Pivovar
ma své segmenty publik, avSak ve vyhledavacich kampanich je nevyuziva, jelikoz cili
na Sirokou navs§tévnost a ne pouze na vracejici se navstévniky &i uzivatele, ktefi se
zajimaji o jedno téma nebo jsou jinak konkretizovani. Proto zadny ze segmentll neby!
vybran pro tuto kampan, jelikoz neni cilem zUzit zdsah kampani. Cileni na rizné
segmenty publik povazuje autor za vhodné v Google Ads v pfipadé obsahové sité.
Dal$im nastavenim na urovni kampané byl datum zahajeni a ukonc¢eni dynamickych
reklam, ktery byl nastaven od 1. unora do 31. bfezna roku 2023. Také se nastavil
¢asovy rozvrh reklam, a to od péti hodin rannich do 1 hodiny do pllnoci kazdy den.

Toto nastaveni vychazi z pfedchozich zkuSenosti. V brzkych rannich hodinach je
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velmi nizky objem vyhledavani a samotnych zobrazeni reklam. Také stfidani reklam
bylo nastaveno tak, aby se optimalizovalo a pfednostné se zobrazovaly reklamy s
lepSimi vysledky. Byla moznost vybrat i ndhodné stfidani reklam, avSak z pohledu
efektivity to ve vétsiné pripadl neni vhodna volba. Posledni nastaveni kampané se
tykalo dynamickych reklam ve vyhledavani. Zde se zaddva URL webu anebo také
konkrétnich stranek. Byla zadana URL webu www.pivorohozec.cz. Nasledné byl
vybran jazyk, ve kterém jsou dané stranky. Pro dynamické kampané je vhodné se
zamérovat jen na jeden jazyk, a to na ten, ktery je pouzit na webu. V pfipadé, ze by
Rohozec mél stranky ve vice jazycich, bylo by vhodné rozdélit kampané dle jazykd.

Proto byla vybrana pouze ¢estina.

DalSi faze nastaveni reklamnich sestav a reklam byla pfeskoCena, jelikoz se k ni Ize
vratit po vytvofeni kampané. Posledni nastaveni na urovni kampané se tykalo
nastavenirozpoctu. VySe mési¢niho rozpoc¢tu na dynamické kampané byla stanovena
na 11 korun. Tato ¢astka byla ur¢ena na zakladé rozpoctu na dany mésic. V obdobi
od ledna do biezna je mimosezonni provoz, tedy pocet navstévnikl je znaéné nizsi a
i rozpoCet je velmi nizky v porovnani se sezénnimi mésici. | pfesto, Zze autor tento
rozpocet navysil, se stale jedna o 1200 korun na cely ucet Google Ads na mésic.
Nasledné byla kampan zkontrolovana a publikovana, avSak kampan stale nebézela,
jelikoz neobsahovala zadné reklamy. VSechny tfi kampané byly nastaveny stejné,
pouze URL webu se v rdmci nastaveni dynamickych reklam zménilo vzdy podle typU

cileni.

Po publikovani kampané se piechazi na vytvoreni reklamni sestavy. Reklamni sestavy
a reklamy Ize vytvaret jiz pfi samotném vytvareni kampané, ale pro autora této prace
je tento zpUsob prehlednéjsi. Pfi tvorbé reklamni sestavy je nutné vybrat typ sestavy.
V tomto pfipadé se jedna o dynamickou reklamni sestavu. Nasledné po pojmenovani
sestav je nutné vybrat typ cileni. Zde dochazi k volbé, zda cilit na doporucené
kategorie pro web, jez generuje sam Google a mezi néz patfi napfiklad ,vstupni
stranky ze standardnich reklamnich sestav”, coz znamena vSechny webové stranky,
na které bézi reklamy ve vyhledavani v ramci daného uctu. Do kategorii Google
seskupi nékolik stranek s danou tématikou, avsak Ize zde i vyloudit stranky, ze kterych
se nemaji generovat reklamy. DalSi mozZnosti jak cilit na konkrétni stranku, je pomoci
presné URL nebo Ize také vytvofit vlastni pravidlo, kde napfiklad URL obsahuje danou

znacku ¢i text, obsah stranky obsahuje urcita slova, nazev stranky obsahuje vybrana
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slova a nebo kategorie obsahuje dany text &i znak. Poslednim cilenim je na vSechny
webové stranky, zasadni nevyhodou je, ze se s jednou reklamou bude cilit na vSechny
stranky na webu, coz zapfiCini obecnéjsi charakter reklam s nizsi relevanci. V ramci

této kampané byly posuzovany vSechny moznosti cileni.

Na zédkladé téchto faktl se vytvorily tfi reklamni kampané, které se vZzdy zaméfovaly
na jiny typ cileni, aby se v kone¢ném dlsledku mohly mezi sebou jednotlivé typy cileni
porovnat a rozhodnout, co je pro pivovar nejlepsi. Rozhodlo se tak v dUsledku
autorovy nezkusenosti s dynamickymi kampanémi a se spravné postavenou
strukturou webu. Prvni kampan DYN1 se zaméfila na kategorie webu. Polovina
kategorii byla nepouZitelna v dlsledku $patné struktury, av8ak nékolik z nich bylo
vhodnych. Velmi velkou vyhodou je zobrazeni objemu vyhledavani u jednotlivych
kategorii, pfiklad, jak by reklama mohla vypadat, cilova URL, kam by reklama
sméfovala, i vyhledavaci dotazy, na které se reklama spusti. Nakonec byla vybrana
pouze Ctyfi cileni, a to restaurace, exkurze, pivovar a vstupni stranky pro standardni
reklamni sestavy. Nachazely se zde ijiné pouzitelné kategorie, ale vzhledem nizkému
objemu vyhledavani nebo z dlivodu neaktualnosti nebyly nakonec vybrany. Napftiklad
nebyly vybrany akce kvlli prazdnému kalendafi akci, tudiz by nedavalo smysl tuto
stranku aktualné propagovat. Aby bylo mozno jednotlivé druhy cileni Iépe rozdélit,
byly vytvofeny Ctyfi reklamni sestavy v kampani vzdy s jednim danym druhem cileni.
V této kampani tedy vznikly ¢tyfi sestavy. V poslednim kroku nastaveni této kampané
se vytvafi reklamy. Google Ads sam generuje nadpisy automaticky, totéz se tyka
cilové URL a viditelné URL. Byly zadany pouze dva texty popiskd. Celkem byly v
reklamnich sestavach vytvoreny vzdy tfi reklamy s rznymi popisky. Tim autor chtél

zjistit, jaké popisky maji nejlepsi vysledky.

DalSi kamparn DYN2 se vénovala v§em strankam webu. Tuto volbu cileni by autor zvolil
az v pfipadé, Ze kampan nelze podrobnégji strukturovat. JelikoZ volba tohoto cileni
zplsobi, Ze se bude inzerovat v8e, bude nizsi relevance reklam, nebude snadné
kontrolovat nabidky a zaroven bude slozité navrhnout popisky na miru. Bylo vSak
dohodnuto, ze se kampaf spusti s ostatnimi jako pokus a na zédkladé vysledkl se

upravi ¢as jejiho trvani. Také zde byly vytvofeny tfi reklamy i s popisky.

Posledni kampafn DYN3 se zaméfila na cileni na konkrétni URL. Tento zpUsob byl

zvolen pro sortiment pivovaru. Jelikoz v§echny produkty na webu zacinaji URL
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adresou ve tvaru www.pivorohozec.cz/produkt/, Ize zacilit na vS8echny produkty
jednou podminkou zadanou v Google Ads a to URL obsahuje ,produkt”. Problém
mUZe byt v tom, Ze sortiment obsahuje nejen piva, ale i limonady, soudky a darkova
baleni. Redenim by mohlo byt mit obecné popisky na sortiment, avéak to autorovi
nepfislo vhodné, chtél vice konkrétni popisky, a proto zvolil rozdéleni na piva,
limonady, darkova baleni a soudky. Proto byla ve vylu€ujicich cilech dynamickych
reklam pfidana pravidla opét ve formé ,URL obsahuje erko”. Erko je totiz oznaceni
limonad a obsahuje jej URL adresy limonad. V pfipadé sudll a darkovych baleni to neni
tak snadné, jelikoz produkty neobsahuji jednotné slovo v URL adrese. Proto v tomto
pfipadé byly zadany presné URL adresy. Stejny ukon byl proveden i u dalSich
reklamnich sestav s tim rozdilem, ze se vyloucila v jedné sestavé piva, limonady a
soudky a v dalSi sestavé piva, darkova baleni a limonady a v posledni piva, soudky a
darkova baleni. Tak Ize v reklamach popisky sméfovat vice cilené. Moznosti, jak
nastavit cileni URL, je mnoho a nelze fici, ktery je nejlep$i zplsob, vzdy zalezi na
konkrétni struktufe webu a volbé inzerenta. Autor této prace mohl zvolit i konkrétni
URL jednotlivych produktl. V zavéru by struktura vypadala jako u klasické reklamy ve
vyhledavani, s tim rozdilem, ze by se nadpisy generovaly automaticky. Nevidél v tom
vSak smysl, jelikoz vysledky responzivnich reklam jsou dobré a zaroven jsou reklamy
propracované. Cilem dynamickych kampani nebylo je primarné porovnat s
responzivnimi reklamami, ale najit nova klicova slova a v zavéru celkové zjistit, jak se
chovaji i jaké maji vysledky. V nasledujicim kroku nastaveni této kampané se vytvorily

tfi reklamy s popisky.

Na zaveér do kazdé reklamni sestavy byly pfidany podklady pro reklamy. Google dnes
nabizi jiz mnoho podkladd, jez zvyrazfiuji a pfidavaji reklamé na kvalité. Podklady se
vzdy nemuseji u reklamy zobrazit. Zobrazeni podkladl ovliviiuje hodnoceni reklamy,
dalSi aktivované podklady a pozice inzeratu ve vysledcich vyhledavani, jelikoz pro
reklamy na prvnich mistech je vymezeno vice prostoru nez pro reklamy na nizsich
pozicich. V kazdé reklamni sestavé byly vybrany ty podklady, které byly relevantni,
nebo naopak obecné k danému cileni. V kazdé reklamni sestavé vSak bylo vyuziti
rozsifeni o podstranky, voldni a obrazky. Ty se v8ak ménily a nékde byly vilozeny

obrazky piv, nékde jen limonad, jinde zase darkovych baleni a soudkd.
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6.2 Vyhodnoceni dynamickych reklam ve vyhledavani

Reklamni kampané se nechaly bézZet 14 dni, nez se zacaly vyhodnocovat. Hlavnim
dlvodem pro tuto Ih(tu bylo to, Ze Google na zacatku testuje kampané, sestavy a
reklamy a az po 14 dnech lze Fici, Ze vysledky jsou jiz ustalené. Jedna se o obecné
pravidlo, kdy se nechdvaji reklamy ustalit a poté se az vyhodnocuji. Také vibec
spusténi dynamickych reklam Googlem trvalo necelé dva dny, jelikoz Google si

prochazi web, pfipravuje se a analyzuje.

V ramci optimalizaci byla zruSena kampan, ktera cilila na vSechny stranky webu, na
zakladé vysledkl, vyhledavacich dotazl, sily reklam a dalSich metrik. V Google
Analytics Ize pozorovat vyS$si miru okamzitého opusténi a vys$si pocet stranek na
jednu v porovnani s ostatnimi dynamickymi kampanémi. To znamena, Ze navstévnici
se neproklikli pfes reklamu na cilovou stranku, kam se chtéli dostat, a byli nuceni
listovat. Tento typ cileni, jak autor sam ocekaval, byl pfili§ obecny a nebyl pfilis

relevantni.

Vylouc¢eni nevhodnych stranek probéhlo jiz pfi zaloZzeni kampané DYN3 a v pribéhu
spusténé kampané nepfibyly Zddné nevyzadané stanky, na které by vedly reklamy. V
ramci optimalizace byly pribézné sledovany vyhledavaci dotazy u jednotlivych
kampani a nékteré byly pfidany jako vylucujici kliCové slovo, jelikoz nebyl zamér na
toto slovo zamérovat reklamu. Je nutné vSak poznamenat, ze téchto slov bylo velmi
malo a tato forma optimalizace nebyla proto témér viibec nutna. Byl zaznamenan jev,
kdy kli¢ové slovo v klasické vyhledavaci kampani bylo pfebrano dynamickymi, tedy
na dany vyhleddvaci dotaz se nezobrazi responzivni reklama ve vyhledavani, ale
dynamicka reklama. Divodem, pro¢ se to mlize stat, je vice. Autor se domniva, ze
doslo k doCerpani rozpoCtu v klasické vyhledavaci kampani, a proto se zobrazila
dynamicka reklama. Mohlo tomu byt zamezeno pfidanim slova do vylu€ujicich slov v
dynamické kampani. Autor vSak ponechal tuto skutecnost do konce spusténi
dynamickych kampani. V rdmci optimalizace dynamickych kampani se také ¢asto cili
na konkrétni segmenty publik, avSak autorovi se to nezdalo rozumné. A to zejména

proto, Ze velikosti publik nebyly dostatec¢né velké, aby ziskaly podstatna zobrazeni.

80



D [ ] Kampai Rozpodet Stav J. Prokliky Zobrazeni CTR  Prum. CPC Cena

A Pfipravované koncepty: 4
D ® Kampan Sortiment PS 10,50 K&/den B Na vétdinu reklam 223 1343 16,60 % 233KE 531893 K¢
D [ ] Kampan Brand PS 10,70 Kc/den Ma vétsinu reklam ¢ 1080 2317 46,61 % 0,51 Ke 55135Ke
D ® Kampané Brand FS 9,90 K&/den B Na vétdinu reklam 457 1472 3105% 089 K& 40543 KE
D ® Kampan Sortiment FS 8,90 K&/den Na vétdinu reklam 210 1438 13,60 % 1,60 KE 336 KE
D ® Kampan Limonady FS 2,85 KE/den Ma vetsinu reklam ¢ 0 49 0,00 % - 0,00 KE
O e Kampaf Limonady PS 4,50 K&/den Aktivni 0 a 0,00 % - 0,00 K&
D L ] DYN1 11,00 Ké/den B Aktivni 224 764 2932% 114 KE 25536 K¢
D ® DYN3 11,00 K&/den Aktivni 203 1329 1527 % 191 KE 306,593 K&

Obrazek 14: Vysledky dynamickych kampani ve vyhledavani

Zdroj: vlastni zpracovani

Na predchozi tabulce jsou vidét vysledky vSech kampani v Google Ads za uplynulé
obdobi. Celkem bylo utraceno 2373,6 K. Obecné lze fici, ze dynamické reklamy
nemély vibec $patné vysledky. Pocet proklikl byl vysoky. Primérna cena za proklik
byla okolo 1,13 korun €eskych. Velmi zajimava je zde i pomérné vysokd mira CTR,
kterd je v DYN1 zkreslena kvili brandové reklamni sestavé. Pro vyhodnoceni bylo
nahlédnuto i do sluzby Google Analytics. Byla ziskana mira okamzitého opusténi,
kterad je pomérné nizka, coz mlze znadit, Ze lidé, ktefi na reklamu klikli, nadli to, co
hledali. Tedy reklama byla relevantni. V porovnani dynamickych reklam, tedy typ0
cileni, vysly nejlépe DYNT1, velikou zasluhu ma jiz zminéna brandova sestava. Dalsi
kampan také s velmi zajimavymi jednotnymi vysledky sestav byla kamparn DYN3
cilend na URL. Posledni dynamicka kampan DYN2 se v zavére¢ném hodnoceni ani
nevyskytuje, jelikoz jak jiz bylo zminéno, byla pozastavena hned po 14 dnech od
spusténi. Na obrazku si Ize v8imnout, Ze klasické vyhleddvaci kampané Limonady
nemaji v tomto obdobi Zadné prokliky. Divodem je to, Ze kampané byly vypnuté a

spustily se az par dni pfed vyhodnocenim dynamickych reklam.

Za pomoci dynamickych reklam bylo zjisténo, Ze web neni $patné strukturovan.
Zaroven kampané pfinesly nové typy kliCovych slov, které byly implementovany do
vyhledavacich kampani. | pfestoze dynamické kampané nemély Spatné vysledky,
autor se stale domniva, ze vhodnéjsi volba jsou klasické vyhledavaci kampané, kde

ma inzerent vétsi kontrolu nad tim, jak reklamy budou vypadat.
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7. Zhodnoceni a doporuceni

V ramci praktické ¢asti se autorka zaméfila na analyzu, efektivitu a personalizaci
probihajicich reklamnich kampani v ramci PPC systémd, a také na implementaci
dynamickych kampani. Z vysledkd v ramci analyz a vyhodnoceni dynamickych reklam
bylo zjiSténo, ze personalizované reklamy jsou velmi efektivni. Bylo zjisténo, Ze
existuje mnoho druhl personalizace u PPC reklam, které Ize vyuZzit v zavislosti na
cilech firmy a cilové skupiné. Pivovar chce idedlné cilit na vS8echny v danych
geoografickych oblastech, bez specifickych zajmU proto neni v U¢tu kladen vétsi
dlraz na jiné formy personalizace. Ale jak Ize vidét i z probéhlé analyzy navstévnosti,
typickym cilovym uzivatelem je ¢lovék ve véku od 35 do 54 let, zijici v libereckém,
usteckém, stfedoleském, kralovehradeckém a jihomoravském kraji. Cileni reklam na
tyto oblasti pfindsi Uspéch. Z jednotlivych vysledkd Ize pozorovat, Ze kampané ve
vyhledavani pfinaseji velmi dobré vysledky i s mensi uUrovni personalizace. V
obsahové siti v Skliku je jiz cileni vice zaméfené i na zajmy, zajmy o koupi, umisténi a
témata. Tyto reklamy pfinaseji pivovaru také dobré vysledky. Na zavér byly spustény
dynamické kampané, které se v ramci personalizace hojné vyuzivaji, jelikoz se sami
prizpUsobuiji, jejich tvorba je rychla a pfinaseji nové typy na kli¢ova slova. Dynamické
reklamy se zobrazovaly i na zakladé kliCovych slov, ktera nejsou pokryta v reklamnich

kampanich, ale souvisi s obsahem webové stranky.

Z jednotlivych kapitol bylo zjiSténo, Ze formy personalizace, které kampané pouzivaji
jsou viceméné vhodné. Avsak autor ma nékolik navrhd a doporudeni, které by bylo
vhodné zvazit k budouci implementaci. Prvni doporueni se tyka vyuzitych
dynamickych kampani. Stoji za zvazeni, zda reklamy pro web, ktery je dobfe
strukturovan nenechat bézet delSi ¢asové obdobi. Nebo nenechat bézet dynamické
kampané na limonady. DlGvodem pro ponechani reklam v del$im ¢asovém intervalu je

nalezeni novych kliCovych slov. Nechat béz&t dynamické kampané na limonady je

holy fakt, ze kliCova slova v téchto kampanich maji velmi nizky objem vyhledavani.

V ramci analyzy webovych stranek bylo zjisténo, Ze pfevazna vétsina navstévnikd
jsou novy uzivatelé. Bylo by vhodné v ramci uctu Google Ads pfidat remarketingové
kampané ve vyhledavani, které se zamérfuji na uzivatele, ktefi jiz navstivili danou
webovou stranku. Tato forma reklamy umoZziuje opakované cilit na uzivatele, ktefi jiz
projevili zajem.
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Zaver

Cilem této prace bylo posouzeni efektivnosti personalizované reklamy v ramci
dosahovani marketingovych cilli podniku. Pro zhodnoceni byl vybran podnik Pivovar

Rohozec, a. s, jenZ se zabyva vyrobou piv, nealkoholickych napojd a limonad.

Prvni ¢ast diplomové prace je vénovana online marketingu, jeho nastrojim a
personalizované reklamé na internetu. Prvni kapitola definuje online marketing jako
pojem a uvadi jeho vyhody a nevyhody. Nasledné jsou podrobné rozebrany vybrané
nastroje online marketingu, mezi néz patfi optimalizace pro vyhledavace, marketing
na socialnich sitich, e-mailing a PPC reklamy. V posledni kapitole je definovana
personalizovana reklama a jeji vyhody a nevyhody. Také se kapitola vénuje sbéru dat
na internetu, personalizaci v jednotlivych inzertnich systémech, dynamickym

reklamam a dynamickému remarketingu.

Diplomova prace poté navazuje na praktickou ¢ast, ktera se vénuje predstaveni
podniku Pivovaru Rohozec, a. s., jenZ se zabyva vyrobou piv, nealkoholickych napojl
a limonad. Predstaveni podniku zahrnuje pohled do historie pivovaru, popis
soucasnych webovych stranek i marketingové cile a aktivity. DalSi ¢ast praktickeé ¢asti
je zaméfena na analyzu a zhodnoceni stavajicich personalizovanych PPC reklam. Na
pocatku je pozornost vénovana analyze navstévnosti, tedy kolik uzivatell navstévuje
web, co na ném délaji, jak dlouho se na ném zdrzuji a také tomu, jak vypada pramérny
navstévnik i jaké jsou jeho zajmy. Po analyze navstévnosti se prace vénuje analyze
reklamniho uctu Google Ads, kde je pfedstavena struktura jiz probihajicich kampani,
zhodnocena je i efektivnost kampani a také vyuzité formy personalizace. Poté se
kapitola vénuje reklamnimu systému Sklik od Seznamu. Tam jsou analyzovany
kampané v obsahové siti a nasledné je na né nahlizeno z pohledu personalizace. DalSi
¢ast praktické ¢asti je vénovana navrhu nové strategie a jeji implementaci. V ramci
personalizace byly vybrany dynamické kampané. V praci je podrobné rozebrana
tvorba a nastaveni dynamickych kampani a nasledné jejich vyhodnoceni. Posledni

¢ast se vénuje zhodnoceni a doporu¢eni metod personalizace v PPC reklamach.

Efektivita personalizovanych kampani na zakladé vysledkl z analyz byla velmi
vysoka. Hlavnim cilem marketingovych aktivit je prildkani navstévnikl na web a
budovani povédomi o zna¢ce. Samozifejmé ze i primarnim cilem je pfilakani novych
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zakaznikd, ale to v pfipadé online marketingu pivovaru nelze méfit, jelikoZ web nema
zadny e-shop a ani na webu nema informace kde pivo nakoupit, s vyjimkou prodejny
v pivovaru. Web slouzi jen pro informacni ucely. Proto nelze méfit redlné konverze. V
ramci personalizace U¢tu v Google Ads byly pfidany dynamické kampané, které mély
zajimaveé vysledky. V ramci vyhodnoceni vysly jako velmi efektivni v ziskavani novych
navstév na web a s tim spojené budovani povédomi o zna¢ce. Také pfinesly nové
navrhy kli¢ovych slov a zaroven bylo zjisténo, ze web je dobfe strukturovan pro
vyuziti této formy reklamy. Na zavér Ize fici, ze personalizovana reklama byla efektivni

z pohledu pInéni marketingovych cildl podniku.

Nazor autorky na efektivnost personalizované reklamy je takovy, ze je velmi uginna,
pokud je spravné navrzena a cili na spravnou cilovou skupinu. Pivovar byl mél urcité
klast dlraz na personalizaci, jelikoZ bude mit vzdy leps$i vysledky neZ obecna inzerce.
NemUze v8ak opomenout fakt, Ze se zpfisriuji pravidla ohledné sbéru dat o uzivatelich

a s jejich naslednym pouzivanim pro rtizné ucely.
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