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Abstract

The aim of this bachelor thesis is creating online advertising campaign for Zah-
radnictvi Jan Cech situated in Kel&. First part of this thesis is focused on presenting
the issue of Internet marketing and its tools followed mainly by description of PPC
advertising and tools used in its creating. The second part contains analysis of se-
lected company and creating PPC advertising campaign using Google AdWords.

Keywords

Internet marketing, analysis, PPC advertising, Google AdWords, advertising cam-
paing

Abstrakt

Cilem této bakalarské prace je vytvoreni internetové reklamni kampané pro pod-
nik Zahradnictvi Jan Cech se sidlem v mésté Kel¢. V prvni ¢asti prace je predstave-
na problematika Internetového marketingu a jeho nastrojii s hlavnim zamérenim
na PPC reklamu vcetné nastroji vyuzivanych k jeji tvorbé a analyze. V ramci prak-
tické Casti je vytvorena situacni analyza na vybrany podnik nasledovana samotnou
tvorbou a spravou reklamy prostrednictvim PPC systému Google AdWords.
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1 Uvod a cil prace

1.1 Uvod

Oblast Internetového marketingu se v poslednim obdobi stava stale vice diskuto-
vanym tématem a roste na vyznamu. V dnesni dobé snad neexistuje podnik, ktery
by nedisponoval alesponi webovou prezentaci, coz ve své podstaté predstavuje
marketing. A pravé PPC reklama stale vice ziskdva na vyznamu, coZ je dano mnoz-
stvim vyhod. Ta nejvétsi spociva pravé na jejim principu, tedy platbé za proklik.
Zadavatel reklamy timto zpiisobem plati jen za konkrétni zakazniky, ktefi byli pri-
vedeni na jejich internetové stranky. Uzivatel si mnohdy ani nev§imne, Ze se viibec
jedna o druh reklamy diky jejimu textovému formatu, a tak nepisobi prilis agre-
sivné jako jiné druhy reklamy.

1.2 Cil prace

Cilem prace je predstaveni Internetového marketingu a nastroje jim vyuZivané.
Predevsim se zaméfenim na oblast tvorby PPC reklamy a nastroje slouZici k jejimu
zpracovani a analyze vysledku. Dalsi hlavnim bodem této prace je zpracovani situ-
acni analyzy pro dany podnik, v€etné SWOT analyzy. Hlavnim zamérem je vSak
vytvoreni internetové reklamni kampané pro Zahradnictvi Jan Cech vyuZitim PPC
systémi a nasledna analyza. Kampan si klade za cil zlepSeni postaveni firmy na
trhu prostiednictvim ziskani novych zakazek a kontaktd a celkového zvySeni po-
védomi o firmé.

1.3 Metodika reseni

Tato prace se zaklada na charakteristice pojmu Internetovy marketing a sezname-
ni se s nastroji internetového marketingu, kterych lze vyuzit. Posléze prichazi na
Fadu predstaveni PPC reklamy a nastroje, které budou v ramci zpracovani samotné
internetové kampané vyuzity zahrnujici Google AdWords a Google Analytics.

Predstaveni firmy bude provedeno prostiednictvim situa¢ni analyzy obsahuji-
ci charakteristiku cilové skupiny navrhované reklamni kampané, nastroje aktualné
pouzivané podnikem v ramci internetového marketingu, konkurence v odvétvi a
vytvoreni SWOT analyzy urcujici vnitini a vnéjsi prostiedi podniku pomoci defino-
vani silnych a slabych stranek podniku a prileZitosti a hrozby smérujici na néj
z vnéjsiho okoli.

Reklamni kampan bude vytvorena prostrednictvim PPC systému AdWords,
poskytovany spole¢nosti Google. Jako prvni krok je potieba zaloZit si v daném roz-
hrani ucet a nastavit globalni nastaveni potfebné pro zpracovani reklamy. Nasle-
dované vytvorenim textové reklamy a jeji zprovoznéni. Efektivita bude mérena a
analyzovana pomoci statistik Google AdWords a Google Analytics, ktery se specia-
lizuje na analyzy navstévnosti internetovych stranek. Po zprovoznéni bude kontro-
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lovan jeji chod, ktery je naplanovan po dobu dvou mésicli, konkrétné Biezen az
Duben.

Mezitim jsou naplanované dvé priibézné kontroly vysledkd. Ta prvni bude
provedena po prvnim mésici provozu a druha na konci obdobi, nasledovano celko-
vym vyhodnocenim efektivity reklamni kampané za celé sledované obdobi.
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2 Internetovy marketing

Internet ve své podstaté zménil zptsob sdileni informaci ve svété, neni tedy divu,
Ze jeho dopad se vyrazné odrazil i v oblasti marketingu. (DeMers, 2013) Tato pro-
meéna marketingu a obchodu zacala jizZ v roce 1991, a to v momentu kdy ozZila prvni
webova stranka. (Chaffey et al.,, 2009) Rozmach Internetu a informacnich techno-
logii podpofil vyvoj novych marketingovych pristupli. Internet se postupné pre-
ménuje z pouze podplrného nastroje marketingu na silny nastroj sam o sobé. Jeho
nejvétsi vyhodou je vysoka mira interaktivity a zapojeni uzivatelti do marketingo-
vého procesu. Tak mohou uZivatelé prijimat, ale hlavné se mohou i sami podilet na
samotné tvorbé marketingové komunikace. (Sté&drot et al., 2009)

Internetovy marketing jednoduse predstavuje zptlisob, jakym je mozné dosah-
nout pozadovanych marketingovych cili podniku vyuZitim online prostiedi, pti-
cemZ se nejvice soustredi hlavné na komunikaci. (Janouch, 2011) Predstavuje tak
komunikaci vykonavanou pomoci elektronickych zarizeni, jimiZ miize byt jak In-
ternet, tak i mobilni telefon. Zaklada se na predpovédi chovani a vnimani cilové
skupiny spotiebiteld. Na tomto zakladé jsou vybrany nejefektivnéjsi metody
s cilem privést zakaznika na internetové stranky spolecnosti a piesvédcit je urcité
akci, kterou miize byt provedeni nakupu, registrace uzivatele ¢i jiné. (Jahodova a
Prikrylova, 2010)

Marketing provadény prostrednictvim Internetu se vyskytuje pod rlznymi
synonymy, jeho podstata vSak zlistava stejna. Mezi takové patii vyrazy jako je onli-
ne marketing, internet marketing, e-marketing, web-marketing a digital marketing.
Digitalni marketing, online marketing a e-marketing vSak nezahrnuji pouze inter-
netovy marketing, ale také ho dopliiuji o marketing vykonavany prostrednictvim
mobilnich zatizeni, kde spadaji telefony, tablety, iPad dalsi. (Janouch, 2011)

2.1 Marketingova komunikace

Pro uspéch online reklamy, je zapotiebi chapat Internet jako komunika¢ni médium
a zaroven vyuZzit jeho odliSnosti od riiznych druhti médii, mezi které patii zejména
televize, rozhlas anebo tiskova média. (Frey, 2005)

Komunikaci jako takovou odbornici chapou jako obousmérny pienos informa-
ci, s cilem snizit nejistotu na obou komunikujicich stranach. (Zamazalova, 2009)
Marketingova komunikace predstavuje rizené informovani a presvédcovani spo-
trebitell, diky kterému firmy dosahuji svych marketingovych cil. Firmy se snazi
presvédcit potencionalni zakazniky, aby si zakoupili jimi vyrobeny produkt ¢i po-
skytovanou sluzbu. (Karlicek a Kral, 2011)

Janouch (2011) popisuje marketingovou komunikaci jako soucast klasického
marketingu, ktery mluvi o 4 P, tj.:

e Price (cena)
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¢ Product (vyrobek nebo sluzba)
¢ Placement (misto)

¢ Promotion (propagace)

Propagace neboli marketingova komunikace je poslednim a zaroven nejvidi-
telnéjSim nastrojem marketingového mixu. Obsahuje totiZ vSechny nastroje,
s jejichZz pomoci firmy komunikuji s cilovymi skupinami, aby podpofrili vyrobky ci
popiipadé image spolecnosti. (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003)

Direct
marketing

Osobni '

prodej

On-line
| komunikace

/' Podpora

/
[ E & .
| venty prodeje

| sponzoring

/" Public
relations

Obr. 1 Néastroje marketingové komunikace
Zdroj: Karlicek, M. a kolektiv. Zaklady marketingu, 2013, str. 203 (vlastni zpracovani)

2.2 Marketingova komunikace na Internetu

V oblasti marketingové komunikace je pravé Internet povazovany za médium, jez
je nejdynamictéji se rozvijejici. (Vysekalova a Mikes, 2010) Jeho atraktivita spociva
mimo jiné ve velkém mnozZstvi uZivatel predstavujici velmi zajimavé cilové skupi-
ny, na které Ize reklamu miftit, ale tak i rozvoj sluzeb a nastroji internetového trhu
posiluje jeho vliv. Internet se stal charakteristicky svym postavenim jako levného,
rychlého a flexibilntho média s vysokou urovni sluzeb. (Jahodova a Prikrylova,
2010)

Vyuziti Internetu se vyznacuje fadou podstatnych vlastnosti (Kislingerova a
kol., 2008):

e moZznost velmi pfesného cileni

e dobra interakce pri komunikace s uzivatelem

e vyuziti riznych druhi nastroji, strategii a taktik
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e nenaroc¢né méreni vysledki a analyzy vykonnosti

2.21 Komunikac¢ni mix na Internetu

Janouch (2011) definuje rtizné zpisoby marketingové komunikace, znamé
pod terminem komunikac¢ni mix, kterych lze vyuzit v internetové komunikaci. Za-
kladni nastroje predstavuji:

Reklama

Podpora prodeje

Public relations

Primy marketing

2.2.2 Prostiredi online komunikace

Prostory na Internetu, ve kterych je mozné online komunikaci realizovat za-
hrnuji:

e internetové stranky

e e-shopy

blogy

diskusni fora

profily na socialnich sitich a dalsi. (Janouch, 2011)

2.2.3 Cile online marketingové komunikace

Hlavni cil marketingové komunikace neni prodej sam o sobé, ale spiSe snaha o
podporu celého procesu nakupu, jenz byva zakoncen jeho prodejem. Rozdélent cili
marketingové komunikace lze provést dle sméru, kterym se komunikace ubirg, a to
na cile smérem k zakaznikovi a od zakaznika. Toto ¢lenéni je zavedeno z diivodu
odliSnych zplisobi komunikace a komunikacnich prostiedki. (Janouch, 2011)

Cile ve sméru k zakaznikovi je mozné kategorizovat do 4 zakladnich okruhti:
¢ informovat
e ovliviiovat
e primét k akci
e udrZovat vztah. (Janouch, 2010)

Cile ve sméru od zakaznika je mozZné rozClenit na informace tykajici
se nakupu, informace o poZadavcich, potrebach, spokojenosti a o samotném zakaz-
nikovi. (Janouch, 2010)
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2.3 Online anebo offline marketing?

Diky svym moZnostem Internet hraje v marketingu dosti vyznamnou roli. Z toho
diivodu se spousta firem stdhla z offline prostfedi marketingu. (Janouch, 2010)
Pred rozhodnutim o tom, ktery druh marketingu si firma vybere, méla by znat své
marketingové cile a cilové trhy na které se orientuje. Na zakladé téchto promén-
nych se pak miiZe rozhodnout, jak budou smérovat jejich marketingové aktivity a
jaké zptsoby, tj. slozky komunika¢niho mixu, a komunikac¢ni prostredky bude vyu-
zivat. (Janouch, 2011)

Pokud zakaznici vyuZzivaji sluZeb elektronického obchodu, tak s velkou prav-
dépodobnosti budou hledat informace v online podobé. V tomto pripadé by rekla-
ma na internetu byla efektivnéjsi nez napiiklad reklama v tisku. Naopak pti naku-
pech v kamennych prodejnach, bude offline marketing patrné ucinnéjsi. V praxi je
vSak vhodné vyuZzit kombinace jak online, tak i offline marketingu, pticemz pomér
mezi témito praktikami mize byt rizny. (Janouch, 2011)

Internetovy marketing disponuje nékolika vyhodami, které offline marketing
neposkytuje. (Janouch, 2010)

e Monitorovdni a méreni - je schopen ziskat vétSi mnoZstvi lepSich dat

e Dostupnost - online marketing se provadi nepretrzité

e Komplexnost - osloveni zakaznikl je mozné provést najednou hned nékolika
zplsoby

e Dynamicky obsah - nabidku je moZné neustale obménovat

2.4 Nastroje online marketingové komunikace

Oblast internetového marketingu je celkové velice rozsahl3, a z toho diivodu vyza-
duje dalsi Clenéni, které se u rtznych autort lisi. Skutecnosti vsak stale ziistava to,
Ze se internetova komunikace stava nedilnou soucasti komunika¢niho mixu a jeji
vyznam se stale zvySuje. (Vysekalova a MikeS, 2010) Rozvoj internetu zpusobil
zménu podoby kazdé discipliny komunika¢niho mixu, vyjimaje snad pouze osobni
prodej. (Karli¢ek a Kral, 2011)

Internet otevira rozsahlé moznosti, kterych lze vyuzit a to, at uzZ se jedna o
vlastni internetové stranky, vyuziti externich reklamnich ploch na webu, marke-
tingu provadéného ve vyhledavacich (i elektronickou postu. (Monzel, 2009)

2.4.1 Reklama na internetu

Reklama, jakoZto nastroj marketingové komunikace, slouzi hlavné k tomu, aby in-
formovala zakaznika o existenci vyrobki ¢i sluzeb a pripadné v ném vzbudila i za-
jem. (Zikmund, 2010) ZvySovani povédomi o znacce a ovliviiovani postoju k ni, tzv.
brand building (v prekladu budovani znacek) tvori zakladni funkce reklamy. (Kar-
licek a Kral, 2011).
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Reklama vykondvana prostiednictvim internetu se objevuje v fadé rliznych
podani. Zaklad, bez kterého se podnik neobejde, tvoii bez vyhrady firemni weby.
(Podnikatel, ©2007-2015) Z hlediska formy existuji dva zakladni druhy interneto-
vé reklamy, a tou je graficka reklama, ktera zejména predstavuje bannerovou re-
klamu, a textova reklama. (Jahodova a Prikrylova, 2010) Online reklamu
v neposledni radé dotvari optimalizace pro vyhledavace a zpétna vazba, ktera je
analyzovana pomoci prace s programy orientujici se na statistiky navstévnosti.
(Podnikatel, ©2007-2015)

Bannerova reklama

Bannery, jinak znamé také jako reklamni prouZzky, jsou vychodiskem pro onli-
ne reklamu. Tato prvni forma reklamy na internetu byla spuSténa v roce 1994 a
zakoupila si ji spole¢nost A&T. Od toho momentu doslo k obrovskému rozmachu
v této oblasti. (Janouch, 2011)

Banner slouzi jako prostredek k predani urcitého reklamniho sdéleni, ktery
nasledné po kliknuti prenese uzivatele na webové stranky inzerenta. (Jahodova a
Prikrylova, 2010) Jedna se o grafickou formu online reklamy, vyuZivajici napiiklad
staticky obrazek. V mnohych ptipadech se objevuji i vanimované podobé, ktera
umi lépe upoutat pozornost. Jejich vyuZiti je vhodné v pripadé, Ze si firma klade za
cil zasahnout velky okruh lidi a je limitovana ¢asem, napriklad kdyzZ je nutné zve-
Fejnit informace o sezénnich nabidkach ¢i o aktudlnich slevach atd. Stejné tak jsou
vystizné v piipadech vyznacujici se intenzivni konkurenci kde tradi¢ni optimaliza-
ce pro vyhledavace, anebo PPC reklama samy o sobé nejsou dostate¢né. (Adaptic,
©2005-2015)

Za podstatnou vyhodu bannerové reklamy lze povaZovat jeji rozsifenost. V in-
ternetovém prostredi existuje nespocet systému, které slouzi k vyméné reklamnich
prouzkil a jsou v drtivé vétSiné zpoplatnény, ale existuji i takové, které jsou do-
stupné zdarma. (Adaptic, ©2005-2015) Nejvétsi vyhoda vSak spociva v tom, Ze
bannery umoziuji bezkonkurenc¢né spolehlivé cileni. Je to dano tim, Ze bannery lze
umistit na specialné orientované internetové stranky, anebo vymezit jeho zobra-
zeni pouze u clankd, které koresponduji s propagovanym produktem ¢i znackou,
anebo pfi splnéni danych kritérii, kterd mohou byt stanovena podle véku, mista
bydlisté, pohlavi nebo druhu zajmu. (Karlicek a Kral, 2011)

Jedno z omezeni banneri se tyka skutecnosti, Ze jeji rozsah je limitovan pouze
na okruh lidi vyuzivajici internet, tedy tzv. internetovou populaci. CoZ znamena, Ze
nékteré cilové skupiny jsou timto zptisobem nedosazitelné. Nejvétsi problém se ale
skryva v tzv. bannerové slepoté. (Karlicek a Kral, 2011) Tak je charakterizovana
tendence, pri které uZivatelé prehliZeji reklamni plochy a to i navzdory tomu, Ze
obsahuji pozadované informace. Diivodem je piesycenost internetu online rekla-
mou a uzivatelé si jiz tak privykli na typické umisténi reklamy, tvary a animace, Ze
sijijich uz v podstaté viibec nevsimaji. (Podnikator, ©2012)

Marketéri se snazi tomuto problému predchazet s napady na umisténi banne-
ri v té ¢asti webové stranky, na kterou uZzivatel soustifedi svou pozornost, anebo
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vyuzivaji netradi¢ni reklamni formaty. DalS{ moZnosti zmirnéni bannerové slepoty
je snaha vyvolat dojem vyuzitim béZného textu, Ze banner predstavuje prvek c¢lan-
ku. Nejefektivnéjsi forma, ktera lze v banneru vyuZit se jevi pouziti interaktivniho
obsahu, coZ miize byt napriklad interaktivni hra, zdbavné video a mnoho dalsiho.
(Karlicek a Kral, 2011)

Sedlacek (2006) déli grafickou reklamu podle jejich rozmért na:
e Leader board - nejcastéji byva umistén na samotném vrcholu stranky, a tak

predchazi veSkerému obsahu na strance. Jeho rozméry jsou 745 Sirka x 100
vyska obrazovych bodi (znamych jako pixeld, dale pod zkratkou px).

e Full banner - vétSinou zobrazovan bud nad, anebo pod hlavnim textem
stranky o rozmérech 468 px na $ifku a 60 px na vysku.
e Half banner - lisi se oproti full banneru pouze jeho polovi¢ni $itkou.

e SKkyscraper - jedna se o nejvétsi rozmeér reklamni plochy, spolu s leader
board. Jeho rozméry jsou 120 x 600 px. VSechny permutace tzv. ,mrakodrapu“
se tradi¢né vkladaji na pravou stranu od hlavniho obsahu.

¢ Half skyscraper - objevuje se ve formatu 120 x 300 px.
¢ Wide skyscraper - o rozmérech 160 sirka x 600 vyska.

e Square button - obvykle zabira pozice v naviga¢nich sloupcich stanky, a to
bud’ levych, pravych nebo obou. Existuje v rtiznych formatech, mezi které pat-
i1 velikosti 125 x 125 px, 150 x 150 px, 250 x 250 px. Velké varianty jsou ve
formatech 300 x 300 px, anebo 400 x 400 px.

¢ Drobné ikony - mozné nalézt o rozmérech 88 x 31 px. VétSinou se vyskytuji
ve vétSim poctu vedle sebe, nebo pod sebou.
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Head banner
745 x 100

Skyscraper Full banner Wide
120 x 600 468 x 60 Skyscraper
i 160 x 600
234 x 60 button

125x 125 banner
Button 1 120 x 240
120 x 90
Button 3 120 x 30

Button 2
120 x 60

Squere Medium roctangle
250 x 250 300 x 250

Obr. 2 Priklady formatt reklamnich ploch
Zdroj: DoProfilu.cz. Velikosti reklamnich ploch, 2013

Textova reklama

Textova reklama je povazovana za reklamu vykonovou, tedy reklamu umoznujici
primou odezvu. Jeji princip je zaloZen na klicovych slovech, na ktera je jeji nasled-
né zobrazeni ve vysledcich vyhledavani navazano. Ve vétSiné pripadech je vytvo-
Fena pomoci kratkého textu, ale mize byt i v podobé malého statického obrazku.
Tento druh reklamy pracuje s chovanim uzivateli a jejich okamzitou reakci pro-
stfednictvim klinuti na dany textovy format, coZ uZivatele prenese na internetové
stranky inzerenta. (Jahodova a Prikrylova, 2010)

Optimalizace pro vyhledavace

Termin optimalizace pro vyhleddvace pochazi z anglického oznaceni Search Engine
Optimization znamé pod zkratkou SEO. (Prochazka, 2012) Oblast SEO se zaobira
tvorbou obsahu a formy internetovych stranek, tak aby se pti vyhledavani, jez je
navazano na klicova slova, objevovaly na prednich pozicich. Optimalizace je pova-
Zovana za nutny a zaroven i moderni a efektivni nastroj internetového marketingu,
jehoz cilem je dovést na stranky nové navstévniky a zakazniky. (Docekal, 2014)

Realizaci SEO je moZné dosdhnout lepsi viditelnosti ve vyhledavacich a posile-
ni pozice znacky, coZ povede k vyraznému zvySeni navStévnosti a naslednému zis-
kani novych zakazniki. Celkové webové stranky budou uspoiadané;jsi, a tak budou
vice apelujici pro navstévniky. (Docekal, 2014)

Optimalizace pro vyhledavaCe ma nékolik vyhod, pricemz tou nejvétsi je prav-
dépodobné skutecnost, Ze na stranky organizace jsou dovedeni relevantni uzivate-
1é. Optimalizace je moZzna vykonavat pro jakykoliv web, at’ uZ je jedna o maly web
zivnostnika ¢i mensi firmy, anebo rozsahly e-shop Ci stranky nékteré velké spolec-
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nosti. DalSi vyhodou SEO je ta skutecnost, Ze jeji vysledky je mozné zmérit. (Doce-
kal, 2014)

Zpétné odkazy

Dilezitym aspektem souvisejici s optimalizaci pro vyhledavace je link build-
ing, tzv. budovani zpétnych odkazi. (Adaptic, ©2005-2015a) Jedna se o dlouhodo-
bou ¢innost, jehoz cilem je navazani partnerstvi, zviditelnéni webu ¢i osob urc¢itym
komentairem ve formé textu, odkazu anebo obrazku smétujici k propagaci interne-
tovych stranek. (Podstavec, 2014)

Link building spolu sobsahem predstavuji zasadni faktor pri hodnoceni
uspésnosti webovych stranek z pohledu umisténi na prednich pozicich ve vyhleda-
vani. Zpétné odkazy jsou velice uzitecné tim, Ze privadi na stranky vhodné na-
vStévniky. Funguji tak na principu relevantniho odkazu obsaZeného napftiklad
v ¢lanku, ktery koresponduje se zaméifenim webu. Pro vyhledavace zpétné odkazy
odraZzeji popularitu webovych stranek, coZz pravdépodobné rovnéz prispéje k lepsi
pozici. Link building podporuje zvySeni navStévnosti stranek a budovani povédomi
o firmé ¢i znacce. (Janouch, 2010)

Janouch (2010) nabizi nékolik tipli, podle kterych lze odkazy na webové
stranky clenit:

e Stranky jinych firem

Katalogy + registrace e-shopl

e Zajmové portaly

Blogy

Diskusni fora

e Socialni sité a dalsi
Statistiky navstévnosti
Analyza navstévnosti stranek je zhotovovana proto, abychom byli schopni posou-
dit jak je webova prezentace pouzivdna a do jaké miry napliiuje stanovené cile,
tedy zjiStujeme jeji efektivitu. Analyzy navstévnosti, monitorovani chovani na-
vStévnikli na webu, sledovani prichozich odkazii, kontrola kampani vSechny tyto
podklady slouZi k demonstraci vysledki, na zakladé kterych je moZzné vykonavat
kroky smérujici ke zlepSovani jak stranek, tak i celého marketingu vykonavaného
prostrednictvim internetu. (Janouch, 2010)

Analyzovanim dat umoznuje zjisténi mnoha dulezitych informaci, kterymi na-

priklad mohou byt:

e Zjakych zdrojt jsou uZzivatelé na stranky privedeni
e Pocet navstév webu

e Chovani navstévnikd na strankach
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e Zjakého mista uZivatel prichazi
e Zda je optimalizace webu spravna
¢ Vykon PPC kampanti atd. (Janouch, 2011)
Nejcastéji pouzivanym nastrojem pro analyzu statistik navstévnosti je Google

Analytics diky prehlednému a srozumitelnému rozhrani aplikace, ale také i skutec-
nosti Ze jeho sluzby jsou poskytovany zcela bezplatné. (Janouch, 2010)

Nejedna se vSak o jediny nastroj, mezi dalsi patii:

Yahoo! Web analytics

Omniture

Weblog Expert
Webalizer a spousta dalsich. (Janouch, 2011)

2.4.2 Podpora prodeje

Tento nastroj marketingové komunikace se snazi podnitit zajem o prodej vyrobki
Ci sluzeb u zakaznika vyuzitim dodatecnych stimulti. Podpora prodeje je charakte-
ristickd svou Casovou omezenosti a aktivni spolutcasti zakazniki. (Pavelecka,
2008) Jedna se o komunikac¢ni akci s cilem generovat dodatec¢ny prodej u stavaji-
cich zakazniki a prildkat zdkazniky nové uplatnénim kratkodobych vyhod.
(Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003)

Reklama se na rozdil od podpory lisi tim, Ze nabizi divody proc si vyrobek ¢i
sluzbu poridit, zatimco podpora nabizi podnéty proc si je koupit pravé ted. Jinak
feceno, vytvari motivaci pro zakaznika, ktera ho priméje k okamZitému nakupu.
(Kotler et al., 2007)

Podpora prodeje na Internetu ma oproti tradicnim formam tu vyhodu, Ze vse
je relativné levné a jeji formy pobidek k ndkupu se mohou dit skoro kdykoliv.
K tomu je ale stale zapotiebi diikladna priprava a po jejim skonceni i vyhodnoceni.
Vzhledem k tomu, Ze podpora prodeje nastava primo pii koupi produktu, tak se
povaZzuje za kratkodoby nastroj, bez néhoZ se neobejde Zadny produkt. Navzdory
tomu vSak mtiZe byt vyuzivan opakované a dlouhodobé. (Janouch, 2010)

Janouch (2011) rozliSuje 3 zakladni kategorie podpory prodeje:
¢ pobidky k nakupu
e vérnostni programy
e partnerské programy
Pobidky k nakupu

Janouch (2010) predstavuje nékolik mozZnosti podpory prodeje, ktera lze vyuZit pri
internetovych nakupech prostiednictvim elektronickych obchodt (tzv. e-shopti):
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e Vzorky - v ramci internetového obchodu se miiZe jednat naptiklad o demover-
zi programu. Obchody mohou vzorky zaslat prostfednictvim objednaného
zboZi.

e Kupony - mohou byt poskytnuty ve fyzické podobé€, anebo zaslany pomoci e-
mailu ¢i SMS zpravy.

e SoutéZe a ankety

o Slevy

e Balicky a akcni sety produktii

e (ross-selling - pokousi se primét zakazniky koupit si dalsi dopliiky k jiz vybra-
nému zboZi, které nevyzaduji dalsi charakteristiku ¢i komentar. Napriklad pri
koupi mobilniho telefonu, obchod nabidne koupi ochranného krytu.

e Up-selling - strategie jenZ se snazi presvédcit zakaznika ke koupi nového mo-

VVVVV

e Porovndni produkti

e ProdlouZeni zdkonnych lhiit
Vérnostni programy

Vérnostni programy se od predchozich nastroji podpory prodeje lisi tim, Ze se za-
méruji na dlouhodobé vztahy se zakazniky vedouci k opétovnému a pokud moZno
tak vicendsobnému nakupu. Vracejici se zakaznik ma pro firmu vétsi vyznam
z pohledu vyssich trzeb a zisku, ale rovnéz je mozné od ného ziskat potiebné in-
formace, kterych je moZno vyuzit pro zlepSeni nabidky. Nejcastéji vérnostni pro-
gramy funguji na principu sbirani bodi, ktera jsou zadkaznikovi pripsana na ucet jiz
pfi ndkupu a pri urcité vysi jsou mu na oplatku poskytnuty vyhody napriklad
v podobé slevy, kupdénu, darku a spousta dalSich. Je vSak podstatné, aby se tyto vy-
hody jevili ¢lenim programi atraktivni, aby byli motivovani k jeho opétovnému
vyuzivani. (Janouch, 2010)

Partnerské programy

Specifickou kategorii podpory prodeje vykonavanou prostrednictvim internetu
predstavuji partnerské programy, zname pod terminem Affiliate marketing. (Jaho-
dova a Prikrylova, 2010) Affiliate marketing prestavuje partnerstvi mezi provozo-
vatelem affiliate programu, tedy internetovymi strankami prodejce vyrobki ¢i slu-
Zeb a affiliate partnert jenZ predstavuji webové stranky, které tyto produkty pod-
poruji a samoziejmé na né i odkazuji. (Kislingerova a kol., 2008)

Provize, kterou pak partnefi obdrZi na zakladé jiZ specifického provedeni da-
ného ukonu, tzv. konverze, jenz mize predstavovat napiiklad prodej vyrobku ¢i
registrace uzivatele, je vyplacena budto pevnou ¢astkou ¢i urcitym procentem
z ceny produktu. Partnerské programy znamenaji pro provozovatele affiliate mar-
ketingu vyhodnéjsi a efektivnéjsi formu propagace, tim Ze plati za skutecné prove-
deny prodej ¢i jinou akci, oproti platbAm za pocet zobrazeni reklamy ¢i proklik.
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Partner je naopak motivovan k vyssi produktivité reklamy na svych strankach
s vidinou vyssi provize. (hl.cz, ©2005-2015)

2.4.3 Public Relations

Termin Public Relations, jinak také rozeznavan pod zkratkou PR, Ize nejjednoduse-
ji popsat jako vztahy firmy s verejnosti. Firmy nemuseji udrZovat vztahy pouze ke
spottebitellim, dodavateliim a obchodnim partneriim, ale také rovnéz k dalsi zain-
teresované verejnosti. Verejnost v tomto pripadé predstavuje souhrn skupin, které
mohou mit na urcity vliv na chod firmy. Public Relations jako takové obsahuiji Siro-
ké spektrum programi, které maji za cil podporu ¢i ochranu image firmy, anebo
jejich produktd. (Kotler a Keller, 2007)

Internet a oblast public relations propojuje jedno dileZité slovo, jimZ je ko-
munikace. Internet zleh¢uje komunikaci mezi jednotlivymi uZivateli a nabizi pro
komunikac¢ni aktivity podobné moznosti jako zbyla média, ale mnohdy se projevuji
jako vice efektivni. (Jahodova a Prikrylova, 2010) Online PR zahrnuje aktivity smé-
fujici k ovlivnéni médii a komunit zdrzujici se vyhradné na Internetu pouzivanim
online pristupovych kanall. Mezi ty spadaji vyhledavace, blogy, diskusni fora, soci-
alni sité a dalsi online komunikac¢ni nastroje. (Odden, ©2015)

Rozmach Internetu zpisobil, Ze stale se zvétsujici ¢ast populace vyhledava
zpravy a novinky v online prostredi. To ma za nasledek nemoZznost osloveni nékte-
rych cilovych skupin prostrednictvim tradicnich médii. Zakaznici si o firmé timto
zpusobem zjisti informace a rozhodné je vhodnéjsi pokud najdou pozitivni ¢lanky
oproti negativnim recenzim. Pokud podnik nema tuto oblast pod kontrolou, miiZe
to vyvolat nezadouci nasledky. A co vic, online prostredi poskytuje moznost oka-
mZité zpétné vazby od spotrebitelii. Online PR predstavuje moZnost osloveni nové
skupiny lidi zajimajici se o produkt ¢i sluzbu spole¢nosti. Mnozi z nich se posléze
stavaji novymi zakazniky. (robertnemec.com, ©2001-2015)

Svoboda (2009) rozeznava nékolik forem public relations provadény v online
prostredi, které jsou pribliZeny niZe.

Webové stranky

Internetové stanky spolecnosti predstavuji vychozi komunika¢ni formu online PR.
Priblizné 70 % uzivatell p¥i praci na internetu jako prvni krok zadaji urcité slovni
spojeni do vyhledavace, a proto je dulezité, aby byli odkdzani pravé na vlastni
stranky organizace. (Svoboda, 2009)

Webova prezentace by méla mimo jiné poskytovat informace pro novinare a
dalSi pracovniky médii, informace finan¢niho charakteru pro pripadné spolecniky
akciovych spolecnosti a financni oblast blizké spolecnosti a celkové zdroje sméiu-
jici k odborné i laické verejnosti a obchodnim partnertim. U této kategorie je pod-
statné zaujmou pozornost uzivatele jiZ na arovni ivodni stranky a prezentacni ¢as-
ti stranek. Zde by nemély chybét sekce jako novinky, historie firmy, sponzoring a
dalSi. (Jahodova a Prikrylova, 2010)
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Blogy

Lze chapat jako digitalni denik, ktery obvykle publikuje riizna témata a nazory na
né v pravidelném intervalu. PR specialisté si mohou bud’to blogy vytvaret jako své
na webovych strankach organizace, anebo byt aktivni prostiednictvim blogi jinych
subjektli v piipadé kompatibility probiraného tématu. Na zakladé této Cinnosti ob-
vykle vznika prostor pro svobodnou vyménu nazort prostiednictvim digitalni
konverzace mezi uZivatelem blogu a blogerem. (Svoboda, 2009)

Podcast (audio)

Jedna se o medialni databazi vytvorenou pro web, kde se pravidelné publikuji na-
mluvené materialy. ZaleZi zcela na uZzivateli kdy a pri jaké prileZitosti si prispévek
vyslechne. Podcasty je moZné z online prostiedi stahnout a prehrat pozdéji pomoci
piehravace. V soucasnosti jsou podcasty poskytovany predevsim rtznymi rozhla-
sovymi stanicemi. (Svoboda, 2009)

Video-podcasting

Video-podcasting obvykle byva vyuZivan pres vodcast, ktery predstavuje nejjed-
nodus$si metodu vyuZiti videonabidek prostrednictvim internetu. (Svoboda, 2009)
Vodcast se prezentuje jako sluzba odvozena od podcastingu. UzZivateli je nabidnuta
moznost stazeni zvefejnéného videosouboru do pocitace ¢i prenosného mutimedi-

alniho prehravace. (Malina, rozhlas)

Socialni sité

Socialni sit nebo také spolecenska sit’ zachycuje sjednocenou skupinu lidi, ktera se
navzajem ovliviiuje. Socialni sit' se vytvari napriklad na bazi zajmi, rodinnych
vztaht a spousta dalSich. Do této kategorie spadaji sité jako Facebook, Instagram,
Lidé.cz, Twitter apod. Firmy se vénuji online PR predevsim v oblasti socialnich siti

a snazi se zaujmout nové potencionalni zakazniky pravé v misté, kde k nim maiji
nejblizsi pristup. (Oborna a Rubacek, 2010)

2.4.4  Primy marketing

Primy marketing, jinak také direct marketing, predstavuje vSechny mozné formy
komunikace, pti které dochazi k primému osloveni zdkaznikii. Do této kategorie
spada jak adresna, tak i neadresna komunikace. Pfimy marketing na internetu po-
skytuje zakaznikovi moZnost bezprostredni reakce. Cilem primé komunikace je
dosazeni urcité méritelné odezvy. Za tu lze povaZovat prildkani zakaznika do e-
shopu, anebo ziskani hodnoceni na nabizené produkty ¢i sluzby. Spoléha se na to,
Ze tyto reakce nasleduji bezprostredné, anebo po velmi kratkém ¢asovém interva-
lu. (Janouch, 2011)

Janouch (2011) kategorizuje formy pfimého marketingu nasledovné:
e e-mailing

e on-line chat
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e webové seminare
e webové konference
e e-learning

E-mail marketing

E-mailing se jevi jako velmi uc¢inna forma internetového marketingu, ale je poné-
kud naroc¢néjsi na usili z hlediska marketingu a na technické a pravni prekazky.
Prostrednictvim e-mailingu lze kromé nabizeni produktii rovnéZ budovat dlouho-
dobé vztahy se stavajicimi ¢i potencionalnimi zakazniky. (Janouch, 2010)

Janouch (2011) rozliSuje dva zakladni druhy e-mailti. Prvnim je newsletter,
ktery byva zasilan pravidelné s informacemi, které by se nemély mit charakter re-
klamy ani prodeje. U¢elem tohoto druhu e-mailu je udrzeni kontaktu se zikazni-
kem a prilakani jeho pozornosti. Oproti tomu druha forma e-mailu, jimZ je promo
e-mail vétSinou obsahuje nabidku produktti ¢i sluzeb a snazi se primét zakaznika
k jeho koupi. Do zpravy jsou tak prikladany odkazy na specifické stranky, kde je
zakaznik po kliknuti pfesmérovan na nabidku.

Jistou nevyhodu e-mailingu predstavuje Casty nazor, Ze tento nastroj primého
marketingu byva casto nespravné povaZovan za nevyzadanou poStu tzv. SPAM.
Rozdil spociva v tom, Ze pokud prijemce e-mailu souhlasi sjeho zaslanim tak se
jedna o e-mailing. Ale pokud souhlas neexistuje tak se jedna o jiZ zminény spam,
ktery ma ve velkém mnozZstvi pripadi tendenci uZzivatele spiSe obtéZzovat. (Juras-
kova a kol.,, 2012)
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3 Marketing v PPC systémech

PPC neboli Pay-Per-Click reklama predstavuje druh reklamy, ktera funguje na
principu platby za proklik. To znamen3, Ze se neplati za pouhé zobrazeni reklamy,
ale za to, Ze na ni uzivatel skute¢né reaguje, tedy klikne. (Janouch, 2011) PPC re-
klama je povaZovana za jednu z nejefektivnéjSich forem online marketingové ko-
munikace, tato skutecnost je dana jeji relativné nizkou cenou a preciznim cilenim
na zakazniky. Zadavatel reklamy tak plati za jiz konkrétniho navstévnika svych
stranek, kterého dana reklama zajima. Pro tvorbu reklamnich sdéleni PPC reklamy
jsou vyuzivany tzv. PPC systémy. (Janouch, 2010)

3.1 Vyvoj PPC reklamy

Reklama na Internetu stoji za rozvojem novych forem reklamy ale také i v oblasti
jeji platby. Offline reklama byla financovana za jeji samotné zverejnéni, napriklad
inzerat v ¢asopise, bez ohledu na jeji d¢innost. Tento princip fungoval dlouhd 1éta i
v online reklamé s tim rozdilem, Ze platby bylo moZné hradit za konkrétni mnoz-
stvi zobrazenti. (Janouch, 2011)

Prevrat nastal v roce 1998, kdyz Jeffrey Brewer ze spole¢nosti Goto.com pre-
zentoval na konferenci TED8 myslenku, ve které by platby probihaly pouze za pro-
klik, a na zakladé toho se vyvinul reklamni PPC systém. Prvni PPC reklama byla
spusténa spolecnosti Yahoo! v roce 1998 nasledovany spolecnosti Google, ktery
sviij reklamni systém zprovoznil o rok pozdéji. To odstartovalo vyvoj systému Go-
ogle Adwords, spusStén v roce 2000. Skutecny PPC systém od Googlu vsak zacal
fungovat, az v roce 2002 kdy byla zavedena platba za proklik. Do této doby potad
fungoval princip platby podle poctu zobrazeni (CPM?1). (Janouch, 2010)

V dnesni dobé PPC systémy generuji svym provozovateliim obrovské ¢astky a
tvori znacnou ¢ast jejich celkovych piijmi. (Janouch, 2010) Google v prvnim ctvrt-
letf roku 2015 generoval trzby ve vysi 17,3 miliard dolard, priCemz vétSina piijmi
tvoii prodej reklamy hlavné na vlastnich webech ve vysi 11,9 miliard dolart. (Ci-
zek, 2015)

3.2 Zakladni pojmy

Janouch (2010) predstavuje nékolik zakladnich pojmi, bez kterych se tvorba a po-
rozuméni PPC reklamy neobejde.

1 Cost Per Mille - platba za tisic zobrazeni reklamniho sdéleni.
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Ucet

Kazdy inzerent je povinen si zaloZit dcet v ramci zvoleného reklamniho systému.
UcCet je propojen pomoci e-mailové adresy, pristupového hesla a faktura¢nimi tidaji
inzerenta pro nasledné vyuctovani sluzby. (Janouch, 2010)

Kampan

VSechny kampané by se mély orientovat na predem stanovany cil. (Janouch, 2010)
Zahrnuje skupinu reklamnich sestav vyznacujici se stejnym nastavenim v otazce
rozpoctu, geografického cileni, jazyka a dalsi. (Napovéda AdWords, ©2015)

Sestava

Reklamni sestavy zahrnuji sadu klicovych slov, reklam a nabidek, které jsou spra-
vovany tak, aby reklamy byly nabizeny uzivatelim majici o né zajem. (Napovéda
AdWords, ©2015)

Reklama

Znazornuje inzerat v ramci reklamni sestavy. Reklamni sdéleni miiZe nabyvat po-
doby textu, obrazku c¢i videa. V kazdé reklamé se pouzita viditelna URL? adresa,
kterou uZzivatel skutec¢né vidi, a cilova URL adresa, na kterou je sdéleni odkazova-
no. (Janouch, 2010)

Klicové slovo

Slova ¢i souslovi popisujici nabizeny produkt ¢i sluZbu spolecnosti. Na zakladé kli-
covych slov je uZivatelim zobrazovana reklama. Volbou kvalitnich a relevantnich
klicovych slov existuje velka Sance, Ze osloveni uZzivatelé budou skute¢né zaujati a
s velkou pravdépodobnosti se poté stanou i zdkazniky. (Napovéda AdWords,
©2015)

CPC (Cost-per-click)
CPC v prekladu znamena platbu za proklik. (Janouch, 2010)

3.3 Princip fungovani PPC

Zobrazeni PPC reklamy je navazano na klicova slova, ktera zadava uzivatel do vy-
hledavaciho pole. Na tomto zakladé mu jsou pridéleny prirozené vysledky vyhle-
davani vcetné reklamy souvisejici se zadanym obsahem, ktera se zobrazuje nad
vysledky prirozeného hledani a v pravé ¢asti stranky. Tento druh reklamy napoje-
ny na klicova slova, nazyvame reklamou ve vyhledavacich sitich. Druha moZnost
zobrazeni reklamy je uzivateli umoznéna v ramci reklamy na obsahovych sitich,

2 URL = Uniform Resource Locator (v prekladu jednotna adresa zdroje) slouzi jako internetova ad-
resa, ktera v tomto pripadé odkaze uzivatele na stranky inzerenta.
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jinak také kontextova reklama. V tomto pripadé se reklama jeSté navic zobrazuje
na partnerskych webech vyhledavace v ramci celého Internetu vyznacujici se rele-
vantni tématikou, pricemZ nabizena inzerce s danym obsahem koresponduje. (Ja-
nouch, 2010)

GO gl€ ppc reklama g\g,n

Internet Obrazky Videa Mapy Zpravy Vice=  Vyhledavaci nastroje

Priblizny potet -.--.3'sl_e::kt 851 000 (0.36 s)

Ziskova PPC reklama - Vytézime z PPC kampani maximum
www.optimio.cz/PPC-reklama ~

Certifikovana bménska agentura.

0 nas - Reference - Slovnik pojmi - Kontaktujte nas

PPC reklama na Google
www.google.cz/AdWords ~

800 500 349
Oslovte jen ty, ktefi vas hledaji
PPC reklama - MarketUP.cz Inzerujte chytfe, efektivné, levné
www.marketup.cz/ppc-reklama ~ 800 308 308
VyuZijte unikatni know-how a ziskejte naskok pred kenkurenci!
Jsme zamé&feni na vykon - Odbomé seminafe - Komplexni strategie PPC reklamy

wWww.sova.biz/ ¥
Jde to i se ziskem? Anol
Volejte: 608 91 66 01

A clear growth acceleration was delivered by MarketUP - Eric Lemieux
Sluzby - Rekli o nds - Na& tym - Seminafe

Sprava PPC reklamy - Diky nam budete na internetu vidét
www acomware.cz/PPC-Reklama ~
Zyyite vykon diky PPC reklamél

Sprava PPC Reklamy
www.lcgnewmedia.cz/ ~
Pomizeme Vam Zvyit Prodejel
Diraz na ROI. Konzultace Zdarma.
Platba za kliknuti = Wikipedie

cs.wikipedia.org/wiki/Platba_za_kliknuti ~

Platba za kliknuti (PPC z anglického pay per click) patfi mezi nastroje internetoveé
reklamy. Princip PPC spotiva v tom, Ze inzerent neplati za kaZdé zobrazeni ...
Existujici PPC systémy - Jak spravovat PPC reklamu - Dalsi modely plathy - Odkazy

Sprava PPC reklamy
www.vase-druha-pamet.cz/ppe-reklama ~
Inzerujte na internetu efektivné.

Sprava PPC reklamy pro Vagi firmu.
© lakuhels 191/

Obr. 3 Zobrazeni PPC reklamy prostrednictvim vyhledavace Google
Zdroj: Google.com (vlastni zpracovani)

Placené kampané v PPC systémech se obvykle vyuZivaji pti dlouhodobé pod-
pore firemniho webu a pii propagaci sezénnich ¢i akénich nabidek. Jsou pomérné
ucinné v oblastech s velkou konkurenci, kde neni lehké se prosadit pomoci klasické
optimalizace pro vyhledavace (SEQO) v bezplatnych vysledcich. (Best Online Media,
2009)

Online statistiky PPC kampané se vyhodnocuji smérem ke stanovenym ciltim,
pricemZ bézné poskytuji informace o poctu zhlédnuti reklamy a poctu kliknuti.
U¢innost reklamy je posuzovana pomoci parametru CTR (Click-Trough-Rate)
predstavujici pomér mezi poc¢tem kliknuti a zhlédnuti. Pokud vlastnik webu provo-
zuje internetovy obchod, je moZné ucinnost reklamy posuzovat taktéz na zakladé
miie konverze. Konverze poskytuje informace o tom, kolik procent z privedenych
uzivatell privedenych na webové stranky provede urcitou akci, ktera byla zvolena
jako cil kampané (provedeni nakupu, vyplnéni dotazniku, registrace apod.).
V pripadé méritelnosti konverze, je zadavatel reklamy schopen analyzovat i na-
vratnost svych investic, tzv. ROl (Return-On-Investments). (Best Online Media,
2009)
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Kli¢ova ¥ e S—
Tvorba SO UZivatel Reklama Uzivatel Zaucétovani

reklamy slova hleda ve Ve klikne na ) platby za

spoustéjici svaci # vysledcich

reklamu proklik
reklamu hledani

Obr. 4 Podstata fungovani PPC systému
Zdroj: Domes, Martin. Sklik jednodusSe, 2012, str. 12 (vlastni zpracovani)

3.3.1  Vyhody PPC reklamy

Best Online Media (2009) za vyhody povaZzuje:

privedeni uzivatele na internetové stranky pti primétrenych ndkladech

platba pouze na zakladé privedeného uZivatele
pouhé zhlédnuti reklamy je bezplatné

zadavatel reklamy si mlize sdm vybrat systém, ve kterém chce reklamu reali-
zZovat

vysokd ucinnost a relevantnost reklamy diky presnému cileni zaloZeném na
volbé klicovych slov

kontrola rozpoctu - zadavatel ma moZnost ur¢eni maximalni ceny prokliku
rychlost - vysledky se projevi hned po spusténi reklamy

nadnarodni plisobeni - vyuZitim svétovych PPC systémi je moZné zobrazit
reklamu napii¢ celym svétem a v rtiznych jazycich

3.3.2 Nevyhody PPC reklamy

Best Media Online (2009) jako nevyhody rozeznava:

reklamu nelze umistit na konkrétni misto - neni mozné zakoupit pevnou pozi-
ci reklamy

zobrazeni reklamy ve vazbé na vybrané klicové slovo, nemusi byt vzdy PPC
systémem schvaleno

nutné znalosti PPC systému z pohledu principu fazeni odkazli pro poZadova-
nou efektivitu reklamy

Casové naro¢na sprava a aktualizace rozsahlé kampané

3.4 PPCsystémy

PPC systém predstavuje software, ktery je vyuZivan k tvorbé kratkého poutavého
textového inzeratu ¢i banneru, jenZ je nasledné zobrazovan jako soucast vysledk
vyhledavani. (Hesova, 2013) Prvni PPC systémy k svétu ptivedli provozovatelé
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vyhledavact jako je Seznam, Google, Centrum apod. VSimli si faktu, Ze slovni spo-
jeni ¢i souslovi, ktera uzivatelé zadavaji do vyhledavaci Ize poskytovat inzeren-
tlim, s cilem ptipojeni své reklamy na né. Z toho dtivodu je PPC reklama rozezna-
vana jako reklama ve vyhledavacich. (Sun Marketing, ©2011-2015)

Princip PPC reklamy je zaloZen na auk¢nim systému, ktery posuzuje kvalitu
inzeratl a historii kampané. (Adaptic, ©2005-2015b) Vliv na pozici zobrazeni PPC
reklamy ma vyse ceny, kterou je zadavatel reklamy ochoten nabidnout a skére kva-
lity3. (Sun Marketing, ©2011-2015)

Existuje velké mnoZstvi riznych systémi, kterych lze vyuzit pro praci s Inter-
netovou reklamou. Tyto systémy jsou schopny kromé PPC reklamy zpracovat i jiné
formy online reklam. Systémy se liSi zejména v jejich zasahu* Nékteré systémy
funguji pouze v ramci vlastni stranky, jiné pracuji i s ptibuznymi servery a nékteré
spolupracuji s kymkoliv, kdo je ochotny se pridat na zakladé smény reklam ci podi-
lu na trzbach. V Ceské republice se nejvice vyuzivaji systémy Google AdWords,
Sklik a ETARGET. (Janouch, 2010)

3.4.1 Google AdWords

Reklama je nabizena ve vysledcich vyhleddvace Google a na jeho portalech, napii-
klad Youtube, Mapy atd. Velkou vyhoda spociva v moZnosti cileni nejen na zemé
Ceské republiky pod jednim tétem. Umoziiuje i vytvaieni grafické ¢i video rekla-
my. (Krouzek, 2010)

3.4.2 Sklik

Sklik umoznuje zobrazeni reklamy prostfednictvim nejvyuZivanéjSiho ceského
vyhledavace Seznam. (Prochazka, 2012) Reklama je nabizena jak ve vysledcich
vyhledavani, tak i na dal$ich portalech spolecnosti jako je Zbozi.cz nebo Sbazar.cz.
Do oblasti obsahové sité spada i napriklad Stream.cz nebo Tn.cz. (Krouzek, 2010)

3 Zahrnuje odhad kvality reklam, klicovych slov a vstupni stranky zadavatele. Skére kvality se po-
hybuje na stupnici 1 - 10. Vy$si hodnoty skére znamenaji vyssi relevantnost reklamy a vstupni

vivs

proklik.

4 Zasah demonstruje odhad poctu uzivateld, kterych se miize reklama dotknout.
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Internet  Firmy Mapy  Slovnik  ZboZi Obrazky  Videa  Encyklopedie

SEZNMCZ— PPC reklama Vyhledat |

Pokrotilé hledani »

Vee  Cosky Ukazka reklamy
Ziskejte nove klienty
Skvéla propagace firmy na Seznamu. Poptejte se. Kalkulaci mate zdarmal PPC Reklama

www_budteprvni.cz

Ceska PPC reklama

Textace mi pfisla neStastnd: “Shanite PPC agenturu? Zkuste profesionaly z agentur, které
vlastni certifikat Sklik.” Reklama viak byla v obsahové siti a tak ...

reklama-ppc.cz/

Cosla PPE reblams

PayPerClick.cz

2| PPC reklama ma vice mozZnosti vyuZiti a prote ji miZete vyuZit na zvySovani online prodeje
vageho e-shopu, budovani znatky a nebe pre zvygeni navitévnosti ...

payperclick.cz/

POl o i VRIS il

Obr. 5 Ukazka PPC reklamy ve vyhledavaci Seznam.cz
Zdroj: Seznam.cz (vlastni zpracovani)

3.4.3 ETARGET

Sprava PPC Reklam od Odbomikd!
Diraz na ROI. Konzultace Zdarma.
www.lcgnewmedia.cz

Cilena PPC reklama, kiera
pfivede relevantni navtévniky
Sprava PPC kampani od 390 K&/més.
DoubleWeb.cz/PPC-reklama

Sprava Sklik reklamy

Mate male prace? Cheete zakazniky?
PomiZzeme vam je phvést!
waw.webkolin.cz

Systém ETARGET vétsSinu svych reklamnich sdéleni zobrazuje v obsahové siti, do
které mimo jiné spadaji portaly Idnes.cz, Annonce.cz, anebo Navrcholu.cz. ETAR-
GET nema zajiSténou spolupraci s Zadnym vyznamnym vyhledava¢em. Velkou ne-
vyhodu predstavuje minimalni pocatecni vklad ve vysi 2 000 K¢. (Krouzek, 2010)
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4 Nastroje pouzité pri zpracovani reklamni
kampané

4.1 Google Adwords

Pro efektivni PPC kampan je nejdiive nutné si stanovit jasny cil kampané. Ty ve
velké vétsiné pripadech byvaji zviditelnéni webovych stranek se zdmérem prosa-
zeni internetového obchodu ¢i jinych nabizenych sluZeb. (Podnikator, ©2012a)

Struktura uctu AdWords je usporadana do ti{ zakladnich vrstev. Tou prvni je
tcet, ktery je prifazena e-mailova adresa, heslo a faktura¢ni tidaje. U¢et se sklada
z reklamnich kampani, ktera maji svilij rozpoCet a moznosti nastaveni. Reklamni
kampaii je poskladana z reklamnich sestav, jenZ obsahuji fadu podobnych reklam
navazané na klicova slova. (Napovéda AdWords, ©2015a)

Uéet

Unikatni e-mail a heslo
Fakturacni Udaje

Kampan Kampan
Rozpotet Rozpotet
Mastaveni MNastaveni
Reklamni sestava Reklamni sestava Reklamni sestava Reklamni sestava
Reklamy Reklamy Reklamy Reklamy
Klicova slova Klicova slova Klicova slova Klicova slova

Obr. 6 Struktura uctu Google AdWords
Zdroj: Napovéda AdWords, ©2015a

Nastroje Google Adwords

Nabizené nastroje se nachazi na karté Nastroje a analyza, kterych je mozné vyuZit.
Prvnim nastrojem poskytovanym v ramci Google AdWords predstavuje ndastroj
klicovych slov. Diky tomuto nastroji lze zjistit priimérnou cenu za proklik u klico-
vého slova, ktera je vsSak priblizna. Tento nastroj mizu poslouzit k naplanovani
rozpoc¢tu kampané. (Domes, 2012a)

Mnohem ucinnéjSim nastrojem je vSak Odhad provozu, ten je schopen analy-
zovat priimérnou cenu za proklik, ale také i o¢ekavanou pozici ve vysledcich place-
ného vyhledavani a celkovy rozpocet na den. (Domes, 2012a)

Dale je vhodné vyuZit moZnosti propojeni uctu AdWords s uctem Google Ana-
lytics. Na zakladé tohoto spojeni bude probihat jednodussi sdileni informaci o vy-
konu kampani, kvalité navstévnosti a dalSich faktorech. (Zaklik, 2015)
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Strategie nabidek

Strategie nabidek urcuje zplisob platby za interakci uzivatel(i s reklamou. Mezi
moznosti spada platba za kliknuti na reklamu (CPC), zobrazeni (CPM), nebo kon-
verzi (CPA5). (Napovéda AdWords, ©2015)

4.2 Google Analytics

Google Analytics je statisticky program umoZiujici sledovani poctu navstévnikl
stranek a jejich chovani na webovych strankach, dale poskytuje informace o vy-
hodnocovani efektivity reklamnich kampani, budovani odkaz{i, spravnost prove-
deni optimalizace pro vyhledavace a spousta dalSich. (Janouch, 2011)

4.2.1 Zakladni pojmy
Navstévy
Pojem navstéva predstavuje skupinu interakci, které probéhnou na internetovych

strankach béhem daného c¢asového obdobi. Jedna navstéva mize obsahovat vice
zobrazeni stranek. (Napovéda Analytics, ©2015)

Uzivatelé

Tato hodnota upresiuje celkovy pocet uzivatelli, ktery na nase webové stranky
piislo. (Napovéda Analytics, ©2015)

Zobrazeni stranek

Zobrazeni stranek znamena celkovy pocet stranek, které shlédli uZivatelé. (Napo-
véda Analytics, ©2015)

Pocet stranek na 1 navstévu
Pomér mezi zobrazenim stranek a poctem uZzivateld. (Napovéda Analytics, ©2015)
Primérna doba trvani navstévy

Znazornuje udaj, ktery je vypocitan jako pomér mezi celkovou dobou trvani vSech
navstév a poctem navstév. Cilem je se pokusit o co nejvy$si hodnotu. (Napovéda
Analytics, ©2015)

Mira okamzitého opusténi

Predstavuje procentudlni podil navstév pouze jedné stranky, aniZ by uskutecnil
interskvi. Jinymi slovy vstoupil napriklad na dvodni stranku a ve velmi kratkém
Casovém useku ji opét opustil. (Napovéda Analytics, ©2015)

5 Cost per action - znamena platbu za urcitou akci, napriklad provedeni nakupu.
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5 Situacni analyza

Situacni analyza slouzi jako komplexni analyzu zachycujici relevantni informace a
vnéjsi a vnitini faktory, které mohou mit za nasledek ovlivnéni soucasného, ale i
budouciho postaveni spole¢nosti na trhu. (Managementmania, ©2011-2013)

5.1 Predstaveni podniku

Firma Zahradnictvi Jan Cech se sidlem ve mésté Kel¢ plisobi na trhu jiz 18 let na
zakladé Zivnostenského opravnéni. Predmétem podnikani je vyroba a prodej pro-
duktt a poskytovani sluzeb v oblasti zahradnictvi. Firma vlastni dvé prodejny, pfi-
¢emzZ obé se nachazi v misté sidla spolec¢nosti. Prvni prodejna, konkrétné zahrad-
nictvi, se specializuje na prodej a produkci Sirokého spektra rostlin, stromt a ke
a dalSich zahradnickych potieb. Velka ¢ast oboru Cinnosti se vSak zakldda na po-
skytovani sluzeb v oblasti ndvrhu a realizaci zahrad a vefejnych prostranstvi a je-
jich nasledné adrzbé. Kromé toho podnik jesté provozuje Kvétinarstvi soustreduji-
ci se predevSim na prodej rezanych a hrnkovych kvétin, darkového zboZi a pora-
denstvi v dané oblasti.

5.2 Cilova skupina

Utelem niZe navrhované reklamni kampané je osloveni stalych a potencionalnich
zakaznikd Kvétinarstvi a Zahradnictvi Jan Cech. Do této kategorie spadaji prede-
v8im Zeny a muZi Zijici v mésté Kel¢ a blizkém okoli v okruhu ptiblizné 20 kilome-
tri. Predevsim tedy obyvatele Zlinského kraje. Zejména se jedna o populaci ve vé-
kovém rozmezi od 20 az 50 let, ktera je charakteristicka aktivnim uZzivanim Inter-
netu®. Do zajmi cilové skupiny mimo jiné spada zajem o piirodu, kvétiny, ¢i prace
na zahradé.

5.3 Charakteristika marketingové ¢innosti

Vramci internetové reklamy podnik vyuzivd na svych internetovych strankach
optimalizaci pro vyhledavace (SEO). Konkrétné se zamétuje na tvorbu a ziskavani
zpétnych odkazli vramci katalogli, kde kromé jinych patii napriklad firmy.cz a
zivefirmy.cz. Na stranky je taktéz odkazovano prostrednictvim partnerskych webfi,
které se zahradnictvim v minulosti kooperovali anebo i nadale spolupracuji. Firma
je také aktivni na svém profilu na socialni siti Facebook, kde pravidelné zverejnuje
akeni nabidky a aktuality souvisejici s chodem maloobchodu.

6 Zdroj: http://www.kurzy.cz/tema/detail /pocet-aktivnich-uzivatelu-internetu-v-cr-za-posledni-
ctyri-988143.html
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5.4 Konkurence v odvétvi

Vyraznym konkurentem je zahradnicka firma Jaroslav Jiricek, coz je dano jejim
sidlem, které se rovnéz nachazi v mésté Kelc. Prednostné se vénuje poskytovani
sluZeb v oblasti projektovani a realizaci okrasnych zahrad a komplexnim sluzbam
souvisejici s touto ¢innosti. Konkurent taktéz provozuje maloobchod nachazejici se
ve mésté Zubfi, které je od sidla spolecnosti vzdaleno necelych 30 kilometri. Nej-
vétsi hrozba se tak jevi pravé v poskytovani zahradnickych sluzeb zamérené na
realizaci vysadeb.

Vramci online marketingu dana konkurencni firma nevyuZziva moZnosti re-
klamy at uz v podobé PPC reklamy ¢i ve formé bannerti. Aktivni je pouze pro-
strednictvim své webové prezentace. Pii zadani Kklicovych slov ,zahradnictvi Kel¢*
do vyhledavaci od spolecnosti Seznam a Google jsou internetové stranky zahrad-
nictvi Jan Cech v porovnani s konkurentem zobrazeny na prvni pozici stranky, coZ
je zplisobeno praci s SEO.

Dal$i konkurence zahradnictvi Jan Cech se nenachazeji v misté sidla firmy, ale
v okolnich méstech jako je naptiklad mésto Valasské Mezitici, kde sidli 2 vétsi za-
hradnictvi. Patii zde Zahradnictvi Kyvala, které se specializuje na produkci a pro-
dej Sirokého spektra rostlin, stromki, substratti a hnojiv. V online prostiedi rekla-

my vlastni internetové stranky a profil na socialni siti Facebook.

Nasledujiciho konkurenta reprezentuje Zahradnictvi Kasik. Toto zahradnictvi
disponuje tiemi prodejnami ve Valasském Mezitici specializujici se predevsim na
prodej a vazbu rezanych kvétin a prodej hrnkovych kvétin a drobného zbozi. Mezi
jejich dalsi nabizené sluzby také patii navrh, iprava a nasledna vysadba zahrad.
Jako predchozi firma i tato vlastni své vlastni internetové stranky a profil na soci-
alni siti Facebook. Ani jeden z vySe zminénych podnikd nevyuziva sluzeb interne-
tové reklamy v PPC systémech, bannerové reklameé i jeji jiné formé.

5.5 SWOT analyza

SWOT? analyza slouZzi kanalyze podniku z hlediska charakteristiky vnéjSich a
vnitinich faktord. Zkratka SWOT znamena slouceninu prvnich pismen anglickych
zkratek faktori ovliviiujici pripadny provoz podniku. Vnitini faktory se skladaji ze
silnych a slabych stranek, kterymi firma disponuje a o. Vnéjsi faktory jsou nasledné
charakterizovany jako jejich pfrileZitosti a hrozby, které plisobi na spoletnost
z vnéjsiho okoli.

7 S - Strengths (silné stranky)
W - Weaknesses (slabé stranky)
O - Opportunities (prilezitosti)
T - Threats (hrozby)
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5.5.1 Silné stranky

Prvni diileZitou strankou, kterd zaroven charakterizuje firmu je jeji dlouhodobé
plsobeni na trhu. Jesté pred tim, nez vedeni pievzali soucasni spolumajitelé v roce
1997, tak byl podnik zaloZen v roce 1935 Vaclavem Jirickem. Za celou dobu svého
plsobeni si vytvoril kvalitni zakladnu zakaznik, ktefi vyuZzivaji sluZeb zahradnic-
tvi a kvétinarstvi dodnes.

Velkou vyhodu predstavuje i fakt, Ze firma provozuje jediné kvétinarstvi ve
mésté, coZ znamena, Ze v oblasti prodeje fezanych a hrnkovych kvétin, hnojiv, sub-
stratd a dalSiho drobného zboZi nema ve mésté vyznamnou konkurenci.

Pied par lety proslo zahradnictvi inovaci v podobé vystavby nového f6liového
skleniku, diky kterému je mozné vytvorit vhodnéjsi podminky pro péstovani a na-
bizi i vétsi kapacity prostoru pro vyrobu.

Podnik taktéz poskytuje Siroké spektrum nabizeného zbozi rostlinné podoby,
substratd, rezanych a hrnkovych kvétin, vazeb z zivych kvétin, hnojiv, drobného
darkového zboZi, a sluZeb z oblasti odborného poradenstvi, navrhy projektt reali-
zace zahrad zpracované do 3D podoby, vysadba a idrzba zahradnich ploch, reali-
zace okrasnych jezirek a dalsi.

Celkovy pristup smérovan k zakazniklim je povaZovan za velmi dtlezity
aspekt podniku. Diky zajmu o prani zakaznikd se personal snazi vyhovét jejich po-
trebam v co nejvyssi kvalité, o emz svédci i droven znalosti, kterymi personal
ovlada. Vzhledem k jejich regulérni ucasti na Skolenich potiebnych pro vykon pra-
ce. Stejny aspekt plati pti spolupraci s odbornym uciliStém sidlicim taktéZ v Kel¢i a
opakované moznosti umisténi studenttli za ic¢elem ziskani odborné praxe.

5.5.2  Slabé stranky

Slabou strankou spolecnosti je sniZujici se mnozstvi kvalitnich dodavateld. Zaso-
bovani kvétinarstvi je prevazné zavislé na rozvozu kvétin a dalSich materialt od
dodavatelti. Vzhledem k faktu, Ze se mésto nenachazi na primém tahu mezi vétSimi
mésty, tak motivace dodavani zboZi pomalu klesa.

Druhou slabou strankou je nedostate¢na aktivita v oblasti marketingu s cilem
ziskani novych zdkaznikd. Kromé internetového marketingu, se firma podili i na
offline marketingu, kde je vyuZivana reklama v mistnim tisku a outdoorova?® re-
klama v podobé reklamnich plachet, ale neni realizovana v pravidelném intervalu.

DalSim faktorem ekonomického charakteru je nemoznost odhadnuti presného
odbytu produkce, coz Casto zpisobuje ztraty v trzbach, hlavné pokud se jedna o
zboZi, které je sice prodavano ve velkych mnozstvich, ale pri nizkém zisku.

8 Tento termin predstavuje venkovni reklamu. Nejznaméjsi formou jsou billboardy, ale existuji i
dalsi vyobrazeni.
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Pri pracovnim vytiZeni v hlavni sezdnné, ktera nastava prevazné v obdobi 1éta
miiZe firma kratkodobé trpét nedostateCnou pomocnou pracovni silou, coz muize
vyvolat zpoZdéni vyhotoveni zakazky.

5.5.3 Prilezitosti

Jednu z prilezitosti tvori moZnost ziskani financi z programu pro malé a stredni
podnikani, ktery je dotovan z fondd Evropské Unie®. Tyto penézni prostiredky by
pak mohli slouZit k rozsireni podniku ¢i vyS$Simu stupni mechanizace coz by vedlo
k vyssi produktivité.

Dalsi prileZitost se objevuje v ucastech na floristickych soutézich jako je na-
piiklad Décinska kotva, Brnénska riize a Flora Olomouc. Timto zptGsobem muze
kvétinarstvi zvysit o sobé povédomi a zaroven by se jednalo o formu bezplatné
reklamy.

Velky potencial se skryva v rozsireni cilové skupiny o rodiny, které si zaopat-
fuji nové bydleni, coZ v dneSni dobé stale nabyva na vyznamul?. Takto mohou pro-
jevit zajem o nabizené sluzby v oblasti navrhu a realizaci vysadby ploch okolo po-
zemku.

Dalsi rozsiteni v oblasti osloveni potencionalnich zakaznik( se rovnéz nabizi
v implementaci reklamni kampané, ktera je predmétem této prace.

5.5.4 Hrozby

V dnesni dobé spousta supermarketti a hypermarketii svou nabidku produktti roz-
sifila o prodej nejen fezanych kvétin, které jsou v porovnani s ostatnimi cenami
napric specializovanym prodejnam provozujici riznymi subjekty podstatné nizsi.
To by mohlo vyustit ke sniZeni trzeb z prodeje kvétin.

Vstup nového konkurenta, by mohl vyrazné ovlivnit situaci na trhu. Novy
konkurent by mohl mit za nasledek sniZeni trZzeb a v nejhorSim pripadé by mohl
vést i ke krachu spolecnosti. Je vhodné, aby tato pripadna situace byla monitorova-
na.

Dalsi hrozbu predstavuje zména pozadavkl zdkaznik(i. Momentalné nabizeny
sortiment zbozi, nemusi byt pro nékteré zakazniky dostacujici, a z toho davodu
navstivi konkurenty. Jako priklad mutze slouzit priklad, kde zakaznik poptava urci-
ty druh exotické rostliny, avSak spolecnost neni schopna zajistit jeho dodani, a tak
zakaznik vyhleda sluZzby jiného dodavatele, ktery ho nabidce ma.

9 Zdroj: Businessinfo.cz Malé a stiedni podnikani [online]. ©1997-2015 [cit. 2015-05-01] Dostupné
z: http://www.businessinfo.cz/cs/dotace-a-financovani/male-a-stredni-podnikani.html

10 Zdroj: Bydleni iDNES.cz. Novy trend: rodinné domy stavéné svépomoci. Setif i polovinu nakladi
[online]. 2013 [cit. 2015-05-01]. Dostupné z: http://bydleni.idnes.cz/stavba-domu-svepomoci-Ouy-
/stavba.aspx?c=A131003_160851_stavba_rez
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Tab. 1 SWOT analyza
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6 Tvorba a sprava kampané

6.1 Stanoveni cila

Reklamni kamparn, v podobé PPC reklamy, si za svilij marketingovy cil klade celkové
zvySeni povédomi o existenci a fungovani spoleCnosti, stejné tak jako poskytnuti
informaci o nabizenych produktech a sluzbach, kterymi se zabyva. Z dlouhodobé-
ho hlediska prispéje internetova reklama k celkovému zvyseni zakaznikli a poctu
zakazek a kontakti, coz se nasledné projevi v rlistu celkovych trzeb. Komunikac¢ni
cil, ktery je vyuzZivan ke splnéni marketingového zaméru, spociva ve zvySeni na-
vStévnosti internetovych stranek spolecnosti, na které budou odkazovany pro-
strednictvim PPC reklamy. Cilem je dosahnout hodnoty miry prokliku (CTR) ale-
spon ve vysi 0,7 %, coZ predstavuje priblizné trojnasobek priimérné miry prokliku,
kterého dosahuje Ceska republika!l,

6.2 Zalozeni a nastaveni uctu

PPC reklama bude provadéna prostrednictvim systému AdWords od Googlu. Prv-
nim krokem je bezplatné zaloZeni Google uctu, které je navdzano na e-mailovou
adresu a ta posléze slouzi i jako pristupové udaje ke vSem sluzbam poskytovanym
Googlem, zminény AdWords nevyjimaje. Pri ztrizeni u¢tu AdWords se jako prvni
nastavuji vychozi proménné, kde spada volba zemé, ¢casového padsma a mény. Po
uloZeni neni mozZno proménné zmeénit.

Pro fungovani reklamy je nutné nastavit i zpiisob platby a uvedeni fakturac-
nich tdajt. Ty je mozné nastavit na karté Fakturace. Uvadi se zde tidaje o sidle spo-
le¢nosti, danové identifikacni ¢islo, metoda a zptlisob plateb.

Systém nabizi dva moZné druhy plateb tzv. automatické a manudlni platby.
Byla zvolena moZnost automatickych plateb, jako opatfeni proti neocekdvanym
situacim, pti kterych by nebylo mozné napriklad v ¢as pripsat penize na ucet Ad-
Words, a tak by hrozilo zastaveni zobrazeni reklam. Timto zptisobem budou platby
probihat automaticky v ¢asovém horizontu jednou za mésic. Po dokonceni nasta-
veni je mozné zacit se samotnou tvorbou reklamni kampané.

6.3 Tvorba kampané

Na urovni nastaveni reklamni kampané se stanovi jeji typ, ktery urcuje, kde vSude
se bude reklama zobrazovat. Pod timto kritériem byla zvolena moZnost Vyhledava-
ci sité s optimalizovanou Obsahovou siti, ktera umoznuje spolu se zobrazovanim

11 Zdroj: Mediaguru. Primérna mira prokliku mirné poklesla. [online]. 2014 [cit. 2015-05-01] Do-
stupné zZ: http://www.mediaguru.cz/2014/02 /prumerna-mira-prokliku-mirne-
poklesla/#.VV4Uufntmko
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reklamy spole¢né s vysledky vyhledavani ve vyhledavacich i zobrazeni na stran-
kach srelevantnim obsahem, coZ umoZiiuje osloveni vétsiho poctu zakazniki.
V dalS$im kroku se upresiuje lokalita a jazyk. Pri volbé lokality, je mozné vyuZzit
okruhového cileni, tedy nastavit si ru¢né oblast, ve které se inzeraty budou zobra-
zovat. Rozhodla jsem se zvolit oblast se stfedem mésta Kel¢ ve vzdalenosti 20 ki-
lometrt od néj. Vys$si okruh neni povazovan za velmi efektivni, protoZe zakaznici
by nebyli motivovani dojiZdét takovou vzdalenost a budou preferovat blizZsi pro-

dejny. To je podporeno i tim, Ze velka vzdalenost by znamenala vy$si ¢asovou na-
rocnost a vyssi naklady na dopravu primo pro podnik.
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Obr. 7 Ukazka nastaveni okruhu cileni reklamy
Zdroj: Google AdWords

Za jazyk byla nastavena ceStina a v ramci strategie nabidek urcujici zptisob
platby za reklamu, byla zvolena moznost platby za proklik, s kterou je mozné i na-
dale pracovat za provozu reklamy. Jako posledni byl nastaven denni rozpocet na
urovni 120 K¢. Podle vyvoje reklamy je mozna i jeho ptipadna dprava, zavisejici na
skutecné Urovni ceny za proklik a efektivité reklamy.

6.3.1 Reklamni sestava

Po nastaveni reklamni kampané prichazi zpracovani reklamni sestavy, které
obsahuje i tvorbu samotné textové reklamy. Mezi jeji prvky patfi nadpis o 25 zna-
cich, dva popisné radky a adresa odkazujici na webové stranky. Pri tvorbé prvni
reklamy zamérené na sluzby v oblasti vysadby, za nadpis bylo zvoleno souslovi
»,Navrhy a realizace zahrad“ pro snadnou identifikaci uZivatele o jejim obsahu. Pod
nadpisem je vyobrazena adresa odkazujici na internetové stranky. Popisné radky
informuji uZivatele o nazvu firmy a oblasti jejtho zaméreni. Cilem tohoto konkrét-
niho inzeratu je zaujmout pozornost uZivatele, ktery hleda informace o moznos-
tech projektovani a realizaci zahrad a oblasti s ni spojené, nasledné kliknuti na re-
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klamu a projeveni zajmu o sluzbu. Celkové byly vytvoreny 3 reklamni sestavy, kte-
ré se liSily podle zaméreni na oblast vysadby zelenych ploch, prodeje v kvétinarstvi
a i zahradnictvi.

Maximalni cena, kterou je podnik ochoten zaplatit za privedeni zakaznika na
stranky ¢ini u sestavy tykajici se vysadeb 15 K¢, cena byla stanovena pomoci na-
stroje Odhadu provozu vyhledavani. Pri ostatnich sestavach byla cena stanovena
na 20 K¢, jelikoZ cena 15 K¢ nebyla dostacujici, coz by mélo za nasledek nezobra-
zeni reklamy.

Navrhy a realizace zahrad
http://www.zahradnictvi-kelc.cz/
Zahradnictvi Jan Cech Kelé

Siroka nabidka zahradnickych sluzeb

Obr. 8 Ukazka zobrazeni postranni reklamy
Zdroj: Google AdWords

6.3.2 Volba klicovych slov

Po vytvoreni textové reklamy, je zapotiebi na ni navazat vhodna klicova slova,
které se nastavuji rovnéZ na urovni sestavy, hned pod sekci pro tvorbu reklamy.
Hlavnim cilem nenf prijit s velkym mnoZstvim slov, ale byt v jejich volbé co mozna
nejvice konkrétni. Mély by vyjadiovat podstatu reklamy. Idealni ptipad je, kdyZ se
dané klicové slova nachazi i textu reklamy, coz u uzivatele vzbuzuje vyssi diivéry-
hodnost v inzerci. Zvolena klicova slova se vpisuji do niZe zobrazeného textového
pole. V reklamni sestavé zaméfené na vysadby, jsou jako kli¢ova slova naprtiklad
stvorba zahrad“, ,realizace zahrad", ,projektovani zahrad®, ,idrZzba zahrad“ a dalsi.

Zadejte jedne kli¢ove slovo na Fadek.

rsalizace zahrad EiKategorie: Zanhrad
névrny zanrad .

« Plidat g
« Plidat  navrt ahrad fotogalerie
« Pfidat  projektovani zahrad

« Pfidat  tvorba zahrad

Odhadnout provoz vyhledavani

Obr.9 Ukazka kli¢ovych slov
Zdroj: Google AdWords

Pri volbé klicovych slov je mozné vyuZit nastroj Planovac klicovych slov, ktery lze
nalézt v rozhrani AdWords na karté Nastroje a s jeho pomoci ziskat dals$i navrhy
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slov, kterych Ize vyuzit. Klicova slova je moZzné doplnit i po dokonceni tvorby re-
klamni sestavy, a to v uzivatelské rozhrani AdWords na karté klicova slova, kde
systém nabizi i mozné varianty jejich volby.

Zyolte reklamni sestavu
= Realizace zahrad Upravit

PFfidat klitova slova

Vyberte souslovi, ktera by zakaznici pouZili pfi vyhledavani vasich produktl nebo sluZeb. Potfebujete nove napady? Vyzkousejte Nastroj pro nay
Prohlédn&te si, jak klitova slova odpaovidaji vyhledavacim dotaz(m v jednotiivich typech shody ukazky kli¢ovych slov vygenerovanych na zakladé zbé

Zadeijte jedno klicové slovo na fadek. =IKategorie: Zahrad

navrhy zahrad

Udrzba zahrad

navrhy a realizace zahrad

realizace zahrad fotogalerie

fotogalerie zahrad

nawrhy zahrad fotogalerie

zahrad

projekty zahrad

navrhy zahrad zdarma

navrhy zahrad program

realizace zahrad cenik

proj jektovani zahrad

upravy Lahra
aalizacs zahrad st

Diileits poznimka: NemiiZeme zarudt, e tato kiigova siova ZlepEi vikon vasi kampan. Vyhrazujeme =i privo zamitnout jakskoli phdans
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Obr.10  Pridani klicovych slov
Zdroj: Google AdWords

6.4 Analyza kampané

Vyuzivani reklamy by bylo irelevantni, pokud by neexistoval zpilisob méreni jeji
efektivity. V ramci této prace bude jeji vyhodnocovani probihat prevazné na zakla-
dé statistik vytvorenych pomoci nastroje Google Analytics, zamérujici se na analy-
zu navstévnosti internetovych stranek a statistik poskytnutych systémem Google
AdWords. Kampan bude aktivni dva mésice, z toho divodu jsou naplanované 2
pribézné analyzy dosazenych vysledki. Prvni bude po mésici fungovani a druha
na konci kampané. V celkovém pribéhu fungovani kampané probihal jeji monito-
ring a pripadna Uprava v nastaveni kampané s cilem dosazeni optimalnich vysled-
ka.

6.4.1  Analyza prvni obdobi

Prvni priibéZzna analyza kampané dosahuje celkem 306 prokliki, coZ je pomérné
vysoké Cislo. Navzdory tomu, hodnota CTR dosahuje pouze 0,64 % zpusobené vy-
sokym poctu zobrazeni. Naopak rlimérna cena prokliku, konkrétné 9,46 % K¢ je
nizsi nez maximalni cena, ktera byla nastavena na urovni sestavy.

Tab. 2 Statistiky Google AdWords za prvni etapu

47 641 0,64 % 9,46 K¢
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Pfi bliZ$im zkoumani hodnoty CTR je mozZné vidét, Ze prvni dvé sestavy, tyka-
jici se prodeje v zahradnictvi a realizace zahrad dosahuji nékolikandsobné vyssi
hodnoty CTR oproti celkovému priiméru. V oblasti realizace zahrad hodnota dosa-
huje 2,03 %. CTR u sluZeb zahradnictvi je sice mensi, konkrétné 0,94 %, ale stale se
jedna vysokou hodnotu. Oproti tomu sestava kvétinarstvi ma CTR 0,28 %, coZ je

vV

taky dtivod proc je celkové CTR podstatné nizsi.

M Prokliky ~ - CTR = Denné -

e

+ REKLAMNI SESTAVA Upravit Podrobnosti « Strategie nabidek v Automatizovat «

@ 1 Reklamni Nazev Stav |7 Vychozi Max. CPC  Typ kampané ? Podtyp Prokliky |7 Zobr. [? CTR|? Priim.
sestava kampané maximalni pro kampang CPC|7
cena za Obsahovou
proklik |7 sit'| 7
. Realizace Kampafi  OK 1500KE  automaticka  Vyhledavacisit Standardni 62 3088 203% 0,01 KE
zahrad £ s

optimalizovanou
Obsahovou siti

M zahradnictvi- Kampafi  OK 2000KE  automaticka  Vyhledavaci sit Standardni 168 17827 094% 8,60 Kt
obecné €1 5
optimalizovanou
Obsahovou siti

- Kvétinafstvi Kampan Ok 20,00 KE automaticka Vyhledavaci sit Standardni T8 26758 0,28 % 11,75 KE
€1 3

optimalizovanou

Obsahovou siti

Obr.11  Statistiky jednotlivych sestav béhem prvni etapy
Zdroj: Google AdWords

Graf ukazuje, Ze mira prokliku vykazuje béhem daného obdobi klesavou ten-
denci. Z toho diivodu byly provedeny zmény tykajici dpravy a odstranéni nékte-
rych klicovych slov, kterd vykazovala velmi nizky pocet prokliki v porovnani se
zobrazenim a vysokou mirou okamzitého opusténi stranek. Ta mohla byt zptlisobe-
na pravé Spatnou volbou klicovych slov. Dalsi udaj, ktery mohl vést s vysoké miie
opusténi stranek lze vidét na znazornéni toku uzivateld z nastroje Google Analy-
tics, ktery znazornuje, jak uzivatelé webem prochazeji. Zde je moZné vidét, Ze vel-
ké mnozZstvi navstév pochazelo ze zahrani¢i. Pouze 14 uzivatelli neopustilo oka-
mZité web, ale pokracovali v prohliZeni dalsi stranky.
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Potateéni stranky 1. interakce 2. interakee 3. interakce
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2

(+2 daldich strének)

Obr.12  Tok uzivatelti béhem prvni etapy
Zdroj: Google Analytics

Stejnych zavért je mozné dosahnout celkovymi statistikami navstév. Mira
okamZitého opusténi stranek se pohybuje na 79 %. Primérna doba navstéva uziva-
tele na strance dosahuje pouze 40 vterin. PoCet zobrazenych stranek v ramci jedné
navstévy ¢ini 1,77. Pocet uzivateldi, ktefi se na stranky vraci se pohybuje hodnoté
5,4 %, coz konkrétné predstavuje pouze 24 uzivateld. Snahou je, aby se uzivatelé
na strankach zdrzovali co nejdéle a projevili tak zajem o nabizené produkty a sluz-
by.
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Obr.13  Celkovy prehled navstév béhem prvni etapy
Zdroj: Google Analytics

Dalsi provedenou dpravou kampané, je zména rozpoctu ze 120 K¢ na 70 K¢. A
to z dvodu pomérné velkého zobrazovani v ramci obsahové sité, coz snizuje cel-
kovy CTR v porovnani s mirou prokliku zaloZeném na vyhledavaci siti, které je
podstatné vyssi. Cilem této akce je rovnéz omezit prichod zahranicnich uzivateld
pres odkazy PPC reklamy, vzhledem k tomu, Ze se s velkou pravdépodobni nejedna
o soucasné ani budouci zdkazniky spolecnosti.
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6.4.2  Analyza druhého obdobi

JiZ pti prvnim pohledu na data za druhé ¢asové obdobi, lze vidét, Ze predchozi
Upravy kampané mély na vysledky v druhém sledovaném obdobi pozitivni vliv. I
kdyZ se snizil pocet kliknuti na hodnotu 105 proklik{i, tak mira prokliku, CTR se
zvysila skoro trojnasobné. Jedina priimérna cena za proklik zlistala skoro neménna

Tab. 3 Statistiky Google AdWords za druhé obdobi

6 031 1,74 % 9,34 K¢

Pfi vyhodnoceni vysledki za jednotlivé sestavy je moZné vidét z grafu, Ze pri
sestavé Realizace zahrad doSlo k mirnému poklesu v CTR na 1,84 %, ale i tak se
stale jedna o privétivy vysledek. Sestava tykajici se Zahradnictvi se na arovni CTR
zlepsila, oproti ptivodni hodnoté se zdvojnasobila. Obdobné je na tom i sestava
Kvétinarstvi, ta se zvedla na hodnotu 1,40 %.
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Obr.14  Statistiky jednotlivych sestav béhem druhé etapy
Zdroj: Google AdWords

Toto zlepSeni je mozné vidét i grafu toku uZzivatell. Kde vice jak 60 % uzivateld
prichazi na stranky z Ceské republiky, kdeZto v prvnim sledovaném obdobi ¢eské
navstévniky predstavovalo pouze 44 %. ZlepSeni se také projevilo v pokracovaném
prohliZeni stranek, konkrétné v interakcich. Na drovni prvni interakce pokracuje
33 % uzivateld. V prvnim ¢asovém horizontu reklamy tato hodnota dosahovala
pouze 18 %.
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Obr.15  Tok uzivatel béhem druhé etapy
Zdroj: Google Analytics

Jako dalsi prinos povazuji i skuteCnost, Ze se oproti predchozimu sledované-
mu obdobi vice uZivatelli navstévuje stranku obsahujici kontaktni formular, kte-
rym lze kontaktovat podnik. Pocet uzivateldi, kteri navstivi pravé tuto stranku na
urovni 2. interakce, se projevuje v nizké mire okamzitého opusténi, ktera ¢ini nece-
lych 33%. Existuje tak velika Sance, Ze je webova prezentace spole¢nosti zaujala a
méli by zajem o pripadné dalsi informace, nebo jiZ o konkrétni produkty i sluzby.

V celkovém prehledu navstévnosti internetovych stranek Zahradnictvi Jan
Cech doslo k celkovému zlep$eni. Mira okamZitého opusténi v tomto ¢asovém use-
ku predstavuje necelych 53 %. Dvojnasobné se zvysila i primérna doba navstévy
uzivatele. Prlimérny pocet stranek naleZici jedné navstévé si polepSila na 2,30
stranky. PoCet opakovanych navstévnika stranek se v tomto piipadé pohybuje na
107 navstévach, coZ predstavuje 14,7 %.
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Obr.16  Celkovy ptrehled navstév béhem druhé etapy
Zdroj: Google Analytics
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Zhodnoceni vysledkiu

Za celou dobu cinnosti reklamni kampané bylo dosaZeno findlnich vysledk. V cel-
kovém poctu 411 uzivatel zareagovalo na jim nabizenou reklamu. Mira prokliku
za celé dva mésice dosahla hodnoty 0,77 % pfi primérné cené za proklik stanové
systémem AdWords na 9,43 K¢.

Tab. 4 Komplexni vysledky kampané

53672 0,77 % 9,43 K¢

V prvni poloviné ¢asového horizontu jeden mésic bylo dosaZeno miry prokliku
ve vysi 0,64 %. Pomoci dodate¢nych informaci v podobé statistik navstévnosti bylo
zjiSténo, Ze jeji efektivita nedosahovala predpokladanych vysledkl. Navstévy uzi-
vatelli byly doprovazeny vysokou mirou okamzitého opusténi internetovych stra-
nek. Coz znamena, Ze velké procento uzivateli se pri pirichodu podivalo na tivodni
stranku, na kterou je odkazala PPC reklama, avsak dale s prohliZenim stranek jiz
nepokracovalo, ale naopak odesli.

Z toho dlivodu bylo potiebné provést zmeény v nastaveni, pro ziskani lepsich
vystupl. Téch mélo byt dosazeno upravou a piipadnym odstranénim klicovych
slov, ktera se projevila jako neucinné. Druhou podstatnou zménu predstavovala
zména vySe denniho rozpoctu. Bylo tak u¢inéno na zakladé dojmu, Ze vysoka hra-
nice rozpoctu ptlisobi nepriznivé. Navzdory velkému mnoZzstvi zobrazeni se rekla-
ma projevovala nizkou hodnotou CTR. CoZ dle mého nazoru bylo zplisobeno pravé
vétsim mnozstvim nabizeni reklamy v obsahové siti, kde jeji relevantnost neni tak
silna, jako v ramci pouze vyhledavaci sité, ktera je pfimo navazana na jiz konkrétni
klicova slova.

Vysledky ziskané v druhé etapé, byly predchozi Gpravou kampané mnohem
priznivéjsi. O tom svédci jak vyssi mira prokliku, ktera byla 1,74 %, tak i niZ$i mira
okamzitého opusténi stranek. Rovnéz byl detekovan vys$Si zdjem o stranky
s kontaktnim formuldfem, tak i samotnymi kontakty, coZ je interpretovano jako
projeveni zajmu o produkty a sluzby poskytované v Zahradnictvi a Kvétinarstvi Jan
Cech. Do tohoto momentu firma obdrzela tfi poptavky tykajici se tpravy a realiza-

ce vysadby zahradnich ploch.

Z celkového hlediska reklamni kampan splnila sviij tcel v naplnéni komuni-
kac¢niho cile v podobé minimdalni mire prokliku v predpokladané vysi 0,7 %. Sku-
tecné ziskana hodnota byla o néco malo vyssi, konkrétné 0,77 %. V pripadé pokra-
¢ovani reklamni kampané, bych navrhovala zménu volby vyuZivaného typu kam-
pané z Vyhledavaci sité s optimalizovanou Obsahovou siti, prejit pouze na typ Vy-
hledavacti sit. CoZ by dle mého nazoru vedlo k vyssi mire prokliku, tak i lepSim re-
alnym vysledklim v podobé vétsiho mnozstvi zakazek a zvySeni trzeb.
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8 Zaveér

Zacatek prace se vénuje problematice Internetového marketingu. Posléze byly
popsany zakladni nastroje, kterych je moZzné v ramci této tématiky vyuzit. Dalsi
Cast je vénovana PPC reklamé zamérujici se na jeji vyvoj a charakteristiku pojmf,
se kterymi se pri PPC reklamé setkame. Byl objasnén princip fungovani reklamy a
jeji prinos z pohledu vyhod, tak i nevyhod. Posléze byly pribliZeny softwary, tzv.
PPC systémy, ve kterych je mozZné pro vytvoreni vyuzit. Kratce byly priblizeny tri
zakladni systémy vyuZivané v Ceské republice. Dal$i kapitola byla vénovana na-
strojim od spolecnosti Google, jenZ byly vyuZity pfi samotném provedeni v rdmci
vlastni prace.

Nechybi zde ani situa¢ni analyza priblizujici firmu Zahradnictvi Jan Cech,
vCetné definovani cilové skupiny, kterou ma navrhovana kampan oslovit, rozezna-
ni jeho konkurenti a analyza soucasného stavu online marketingu. Nasledna
SWOT analyza slouzi k rozboru vnéjsiho a vnitiniho prostredi, spocivajici v definici
silnych a slabych stranek podniku a jejich prileZitosti a hrozeb, kterym je podnik
vystaven.

Cilem prace byl navrh a zpracovani internetové reklamni kampané. Na zacat-
ku kampané byly stanoveny marketingové a komunikacni cile, kterych ma byt da-
nou kampani dosazeno. Kampan byla vypracovani s pomoci PPC systému Google
AdWords. V ramci vlastni prace byl vytvoren tcet u zminéného nastroje, nastaveny
parametry a format dané textové reklamy, ktera se objevovala ve tiech riiznych
verzich, podle toho do jaké reklamni sestavy pattily. Na reklamni format byla na-
vazana klicova slova, ktera podniti jeji zobrazeni.

Po spusténi inzerati byla reklama sledovana a pripadné i upravovana za uce-
lem zvysenti jeji efektivity. Analyza reklamy byla zpracovana ve dvou ¢astech. Prvni
analyza, ktera byla provedena po prvnim mésici jejiho piisobeni, odhalila jeji mensi
efektivnost. Bylo tedy zapotiebi provést jeji optimalizaci, pti které byly upraveny
néktera klicova slova a rozpocet.

Analyza na konci ptlisobnosti reklamy, poskytla vysledky, na zakladé kterych
bylo zjisténo, Ze predchozich dpravy vyustili k nékolika ndsobnému ristu efektivi-
ty. Z celkového pohledu na ziskana data byly stanovené cile splnény. Pokud by se
podnik rozhodl v reklamé pokracovat, byla navrhnuta pripadna zména v nastaveni
typu reklamy, ktera by vedla k vyssi t€innosti.
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