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ABSTRAKT

Bakalatska prace pojednava o konceptu a tvorbé kampani prostfednictvim digitalnich médii,
jako jsou socidlni sité Ci reklamni systémy Google Ads a Sklik a jejich dopadu na diive
neoslovenou cilovou skupinu. Prace se pokousi charakterizovat zminéné kandly a poukazat
na jejich praktické vyuziti véetné dopadl zvolené komunikace na zminénou cilovou skupinu.
Tohoto bude docileno pomoci zpracovanych systémovych dat a focus group, kterd odhali

klicové skutecnosti vyplyvajici z této komunikace.
Klic¢ova slova:

Brand, Internetovy marketing, PPC, Google Ads, Sklik, Facebook, Kampan, Focus group

ABSTRACT

The bachelor's thesis deals with the concept and creation of campaigns through digital media,
such as social networks or Google Ads and Sklik advertising systems and their impact on a
previously unaddressed target group. The thesis attempts to characterize mentioned channels
and point out their practical use, including the impacts of the chosen type of communication
on target group. This will be achieved through processed advertising system's data and a

focus group that will reveal key insights resulting from this communication.
Keywords:

Brand, Internet marketing, PPC, Google Ads, Sklik, Facebook, Campaign, Focus group
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UvVOD

Potencial on-line marketingu neustale roste. Tomu piispéla i Covidova krize, které ptinutila
I digitdlné vylou¢enou mensinu, do té doby internetem nepolibenou, k aktivnimu vyuZzivani
on-line sluzeb. Nékteré vzorce chovani z doby pandemie si tito jedinci s nejvétsi pravdeépo-
dobnosti udrzi i poté, co epidemie piejde. Na vlastni kiizi totiz poznaji benefity sluzeb,

které dokazi vyrazné usnadnit jejich kazdodenni ukony.

S pribyvajici internetovou aktivitou se rozviji i sféra e-commerce. Pocet e-shopt v Ceské
republice ¢ini dle ¢eské-ecommerce 41 022 (k mésici bfeznu 2021), na pocet obyvatel je zde
nejvice e-shopti v Evropé (Ceska ecommerce, 2021). Konkurence je obrovska a kazdy
si chce utrhnout kus uz tak nicotného trhu ve sviij prospéch. S tim souvisi i ptetlak v oblasti
PPC a s nim spojené stale se zvySujici ceny za proklik. Inzerenti musi byt ve spravé svych
kampani obezietni, ptizpisobivi a méli by svijj cilovy segment neustale testovat ve vSech
aspektech placené inzerce. Pouze tak lze nastavit efektivni kampan bez zbyteéné finan¢ni

Ujmy zpusobené veEtsi peclivosti konkurence.

Na zacatku teoretické Casti bakalatské prace je ¢tenaf sezndmen s obecnym zékladem mar-
ketingu, ktery je néasledné zasazen do digitalni podoby. Prace se tedy primarné zaméiuje
na vysvétleni pojmu internetovy marketing, reklama na internetu, jeji formaty, PPC kampané
a jejich vyhodnocovani. Na konci teoretické ¢asti je probran vliv znacky a jejiho plisobeni
predevs§im ve vykonnostnim marketingu. Tento teoreticky zéklad je fundamentalni k pocho-

peni problematiky provedeného vyzkumu.

vvvvv

tovani do placené inzerce se clovek nemiliZe spoléhat pouze na svoji vlastni intuici. Firmy,
které vyuzivaji téchto sluzeb, by si mély své domnénky vzdy nechat pfedem ovéfit, at” uz
se jedna o textaci, vizual, styl komunikace, pismo ¢i samotné cileni. Pfi spravném vybéru
vyzkumné metody a disledném testovani se nemusi bat investovat velké objemy financi,

jelikoz diky tomu sniZi riziko finan¢ni Gjmy a zvysi efektivitu a navratnost PPC kampani.

Cilem této prace je otestovat vybranou cilovou skupinu v ramci placené inzerce pro e-shop
Aktin. Vyzkum odhali relevanci dfive neosloveného segmentu a ur¢i a€innost vyuziti emo-
cionalniho apelu, ktery je v komunikaci s touto skupinou ¢asto spojovan. Cile bude dosaZzeno
pomoci skupinového rozhovoru a néslednou realizaci testovaci kampané, tedy propagaci

bannerl prostfednictvim socialnich médii Facebook a Instagram a reklamnich systémi Go-
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ogle Ads a Sklik. Vysledky testovani a jejich vzajemné porovnani piinesou dulezité predpo-
klady pro pochopeni ndkupniho chovani a reakce na online reklamu zvolené cilové skupiny.
Zminéné predpoklady jsou klicové k ur¢eni vhodnosti zatazeni tohoto segmentu do budouci
strategie placené inzerce firmy Aktin a pfipadné k efektivnimu nastaveni marketingové ko-

munikace pro dosazeni nejvétsi navratnosti investic.
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|. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING A REKLAMA

1.1 Marketing

,,Marketing je proces fizeni, jehoz vysledkem je poznani, ptedvidani, ovlivitovani a v ko-
necné fazi uspokojeni potieb a prani zdkaznika efektivnim a vyhodnym zpiisobem zajist'uji-
cim splnéni cili organizace‘‘ (Svétlik, 2003, s. 6). Pojem marketing se objevil v USA
na pocatku 20. stoleti jako odezva na ekonomicky piebytek, poprvé doslo k tomu, ze nabidka
presahovala poptavku. Bylo tedy poprvé potieba néco jako marketing viibec fesit (JuraSkova,
Hornak a kolektiv, 2012, s. 625). Mnoho lidi chape pojem marketing jako synonymum slova
reklama. Tato zaména je chybna a miize mit negativni dopady pro byznys. Reklama i prodej

jsou soucasti marketingu, avsak tvoii pouze jeho ¢ast (Karli¢ek a kolektiv, 2018, s. 38).

1.1.1 Internetovy marketing

Marketéfi zacali vnimat marketingovy potencial internetu od roku 1994, kdy se zde zacaly
objevovat prvni reklamy (Janouch, 2014, s. 18). Firmy zacaly vyuzivat WWW stranky,
které nahrazovaly brozury, katalogy a jiné tiskoviny, postupem ¢asu ptesly k vyuzivani stra-
nek k prodeji. Dnes na internetu miZzeme najit téméf veskeré zbozi spole¢né s recenzemi
a cenovym srovnanim jednotlivych vyrobku. Internetovy marketing ma oproti klasickému

n¢kolik vyhod, témi jsou (Janouch, 2014, s. 19) :

e Monitorovani a méreni — mnohem vice dat a jejich vétsi kvalita

e Dostupnost 24 hodin 7 dni v tydnu — marketing se déje na internetu nepfretrzité

o Komplexnost — zakazniky lze oslovit né€kolika zptisoby najednou (ppc reklama, ne-
wsletter, direct e-mail, atd.)

e Individualita — neanonymni zakaznik (pfesné cileni diky pixelim a cookies,
které¢ sbiraji data o konkrétnich uzivatelich)

e Dynamicky obsah — nabidku lze ménit neustéale a hned

1.2 Reklama

I reklama ma v marketingovém mixu své misto, jak je jiz zminéno v piedchozi kapitole,
fadime ji do tzv. propagac¢niho mixu. ,,Existuje mnoho definic reklamy, ale to, co maji spo-
le¢né, je, ze jde o komunikaci mezi zadavatelem a tim, komu jsou nabizeny produkt ¢i sluzba

urceny, prostiednictvim néjakého média s komerénim cilem‘* (Mikes$ J., Vysekalova J.,
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2018, str. 16). Obecné se jedna o neosobni formu masové komunikace s cilem prodat ¢i mi-
nimalné¢ oslovit cilovy segment. Reklama pochazi z latinského slova ,reklamare‘*,
tedy v ptekladu ,,znovu kiiceti‘‘. A opravdu se jedna o nejhlasitéjsi slozku komunika¢niho
mixu, kterou je t€zké piehlédnout. Pravé jeji masovost a S ni spojena i neosobnost mize
snizovat jeji efektivitu (Zamazalova, 2010, s. 262). Nicmén¢ dodnes plati, Ze reklama je mezi
velkymi a GspéSnymi firmami vniména jako méfitko prestize (Zamazalova, 2010, s. 263).
Princip fungovani pfesvédCovani a ovliviiovani zékaznikil je zndzornén modelem AIDA.
Jedna se o zkratku anglickych slov Attention (Pozornost), Interess (Z4jem), Desire (Touha)
a Action (Akce). Z tohoto modelu vyplyva, Zze vhodna reklama by méla upoutat pozornost,
nasledné vyvolat zajem o produkt nebo znacku, pokra¢ovat ve vyvolani pocitu touhy vzhle-

dem k produktu nebo znacce a tento proces by idealné méla zavrsit koupé, po které dojde

K uspokojeni touhy a ukon¢eni nakupniho procesu (Zamazalova, 2010, s. 264).

1.2.1 Klasicka vs. Digitalni reklama

S vynélezem a rozSifenim internetu se reklama dostava z tradi¢nich do online médii. ,,Re-
klama patii k nejpouzivanéj$im zpisoblim marketingové komunikace na internetu a inze-
renti za ni utraci stale vyssi ¢astky“ (Janouch, 2014, s. 77). Moznost rychlé reakce na sou-
Casné déni je v marketingu velmi dilezita a pravé v tomto online reklama exceluje. Tento
typ reklamy zkracuje klicovy ¢as mezi zdjmem a akci, zdkaznika od nakupu dé€li pouze klik-
nuti mysi. Rovnéz zacileni této reklamy je jedno z nejptesnéjsich. Reklamni systémy sleduji
online chovani jednotlivce a poskytuji ty nejrelevantnéjsi reklamy k aktivit¢ dané osoby
(Steenkamp, J. E. M., 2017, s. 111). Internetové reklamy se dle cilt déli na (Janouch, 2014,
s.81):

a) Informac¢ni, které budi poptavku a zajem o produkt.

c) Pripominkové, které udrzuji pozici znacky.

1.2.2 Reklamni apely

,,Hlavnim poslanim reklamniho apelu je zatraktivnit propagovanou znacku, produkt nebo
sluzbu tak, aby u potencidlnich zdkaznikii vzbudil zdjem a ptimél je ke koupi. Mél by odpo-
vidat hodnotam skupiny, aby co nejvice zaujal** (Vysekalova a kolektiv, 2014, s. 80). Apely

d€lime na informacni a emocionalni, néktefi autoti vSak uvadi i apely moralni. Informacni
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apely se soustfedi na racionalitu a obecné informace o vyrobku ¢i sluzbg, jako je cena, kva-
lita, technické parametry apod. Vyuziti jednotlivych apelll zavisi na typu produktu. Obecné
plati, ze pfi koupi levnéjsich produktti se zakaznik rozhoduje emocionalné, u drazsiho zbozi

naopak racionaln¢ (Vysekalova a kolektiv, 2014, s. 80).

V ramci této bakalatské prace bude pozornost vénovana predev§im apeliim emocionalnim.
Uziti emoci v reklamé mé své vyhody i nevyhody. Hlavnimi vyhodami vyuziti emoci v re-
klam¢ miize byt fakt, ze je diky nim divak vtazen do ptib&hu, ztotozni se s hlavnim aktérem
a zapomene na primarni cil reklamy — pfesvédcit ke koupi. Emoce vyzaduji méné pozornosti
nez logické argumenty a jsou pro divaka zajimav¢jsi a hlavné 1épe zapamatovatelné. Nevy-
hodami emoci v reklam¢ mize byt fakt, ze je jimi divak natolik ohromen, Ze mu unikne
reklamni poselstvi, divak mlze také nabit pocitu zneuzivani situace a dale mtize dojit k po-
skvrnéni znacky (vyuzitim nevhodné miry emoci). Negativni emoce mohou byt tak nepfi-

jemné, Ze na n¢ divaci radéji zapomenou (Vysekalova a kolektiv, 2014, s. 79).
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2 PPC KAMPANE

PPC kampan je dobte definovana, strukturovana reklamni strategie, ktera si klade konkrétni
cil ve formé splnéné konverze. Mezi nejCastéjsi druhy téchto cila patii napt. ziskani poten-
cidlnich zékazniki, zanechani pozadovanych tidajl ¢i ptiméni uzivatel k ndkupu. PPC kam-
pan¢ se nastavuji ve specializovanych inzertnich systémech (viz kapitola 2.1.2.), které umoz-
nuji nastavovani specifickych ucelt, cileni, rozpoctt a tvorbu reklam pro propagaci znacky,
produktu ¢i sluzby. Kampané se dle zakladnich cilti déli na akviziéni, remarketingové a bran-
dové (Ppcexpo, 2021). Efektivni a prodejné vykonna kampan vyzaduje pé¢i a znatné mnoz-
stvi ¢asuU pro spravné sestaveni, spravu i optimalizaci. Je tfeba dat pozor naptiklad na vhod-
nou volbu relevantnich klicovych slov a jejich propojeni s inzeraty a cilovymi strankami
a také zkontrolovat cilové stranky, jestli na nich zakaznik najde co nejrychleji vSe potiebné
a motivuji jej ke konverzi. ,,Nezbytnosti je métit vykon kampané prostfednictvim analytic-
kych nastroju, a to jak pfimo v PPC systémech, tak i ve statistikach provozu vaseho webu
(napt. prostiednictvim Google Analytics) “ (Mediaguru, 2012). Na zaklad¢ téchto dat na-
sledné celou kampan optimalizovat k co nejlepsim vysledkiim dle nastavené obchodni stra-

tegie.

2.1 PPC REKLAMA

Jedna se o internetovou reklamu, ktera je placena za proklik. Efektivita tkvi v tom, Ze inze-
rent neplati za umisténi reklamy, ale za pfichod navstévniki na cilovou stranku webu (Juras-
kova, Horndk a kolektiv, 2012, s. 566). PPC reklama tudiz slouzi k navySeni navstévnosti
webu a doplituje optimalizaci pro vyhledavace. Internetové vyhledavace jsou nastrojem pro
interakci s World Wide Web (WWW). Spolecnosti konkurujici v odvétvi vyhledavaca vy-
tvotily obchodni modely na zéklad€ sponzorované¢ho vyhledavani. Tento reklamni kanal vy-
uZzivaji obchodni subjekty, jejichZ cilem je dostat poZadované informace ve strance vysledki
vyhledavani co nejvyse (King, 2015). Konkurence je napfic¢ odvétvimi vysoka, a tak nestaci
pouze organické vyhledavani. To je sice zcela zdarma, avsak stoji spoustu Usili pii dodrzeni
pravidel pro indexovani stranky a také nezaruci zobrazeni vysledkl na co nejvyssi pozici.
Sponzorovana reklama je slozitéjsi, ale ma vyssi potencial k splnéni obchodniho cile (Moran
& Hunt, 2009). Nutno také fici, ze PPC reklama neni vhodna pro vSechna odvétvi byznysu.
Naptiklad v B2B (,,business to business*‘) je ziskat zdkazniky pomoci PPC reklamy téméf
nemozné. Dal§im kamenem urazu mohou byt odvétvi, kterd jsou néjakym zptsobem regu-

lovana, napt. prodej 1éCiv, zbrani, alkoholu apod. Tato pravidla ma vSak kazda zem¢ a kazdy
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reklamni systém nastavena jinak, proto je tieba tyto nalezitosti pied tvorbou prvnich kam-

pani brat v potaz. (Janouch, 2014, s. 97).

2.1.1 Platebni systém pay-per-click

V placeném vyhledavani inzerent nastavuje vysi nabidky na klicova slova poskytovana vy-
hledéavaci (tzv. biddovani) (King, 2015). Vybér klicovych slov je vyznamny zéklad, ktery by
se nem¢l podcenit. Cileni na nevhodné fraze mize negativné ovlivnit uspésnost reklamy
a vyrazn¢ snizit navratnost investic. Pfi vybéru by inzerent mél byt k sob¢ a svému byznysu
zcela upfimny. Vyhodné mize byt vyuziti long-tail vyrazil, jejichz vyhledavanost je sice
nizsi, maji vSak vyssi obchodni potencial (Kreski, 2009). Kdyz dané klicové slovo inzerent
ziska, tak se jeho reklama spojena s timto slovem ve vyhledavani zobrazi. (King, 2015).
Pokud dany uzivatel na reklamu klikne, je doveden na cilovou stranku a inzerentovi je pak

strzena platba za tento proklik.

2.1.2 Reklamni systémy (systémy ppc reklamy)

PPC systémy zacaly ve vyhledavaci siti, Casem se propracovaly az do celého internetu. Sys-
témy u vyhledavacu zacaly a stale zde dominuji. V obsahové siti ma systém roli prostied-
nika, ktery webovym strankdm umoznuje sdilet reklamni prostor. Inzerenti téchto prostori
vyuzivaji a umistuji zde své reklamy (podrobnéji niZze v kapitole 2.2). Reklamni systémy
funguji na principu aukce. Jejich nejsilnéjsi strankou je podrobné cileni, které se lisi dle typu
kampané (Mediaguru, 2020). V systémech lze hierarchicky zalozit kampan, reklamni se-
stavu 1 reklamu, avSak jedno bez druhého nefunguje. Na urovni ptislusného se pak zadava
rozpocet, cileni, jazyk, geograficka oblast apod. Kazdy systém ma sva vlastni specifika
a moznosti, od kterych se odviji volba a nastaveni kampani tak, aby bylo dosazeno konkrét-

niho cile (Silhava, 2019, s. 20-21).

Google Ads

,Google Ads je online reklamni program spole¢nosti Google. Prostfednictvim sluzby Goo-
gle Ads muzZzete vytvafet online reklamy a oslovit publikum v momenté, kdy se zajima
0 vami nabizené produkty nebo sluzby‘‘ (Google, 2021a). Je to globalné nejrozsifenéjsi plat-
forma pro tvorbu a spravu PPC kampani. Platforma funguje od roku 2000, do roku 2018
nesla nazev Google AdWords. Budouci zakazniky Ize oslovit pomoci klicovych slov, geo-

grafického, jazykového ¢i demografického cileni, jejich zajmi atd. (Kobzova, 2020).
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Sklik

,»Sklik je PPC systém provozovany spolecnosti Seznam.cz, ktery umoznuje zobrazovani re-
klamy ve vyhledavani na Seznam.cz a na nejnavstévovanéjSich webech ¢eského internetu*
(Sklik, 2020a). Seznam se PPC reklam¢ dlouho stranil, sviij systém Sklik piedstavil az 7 let
po vytvoteni Google Ads, a to v roce 2007 (Stipek a kolektiv, 2014, s. 68). Jak jiz bylo
zminéno, Sklik je vytvorem spoleCnosti Seznam, je to tedy platforma, kterd cili pouze
na Ceské publikum. Z tohoto diivodu ma Sklik podstatné mensi zakladnu partnerskych webt
(okolo 5000) v porovnani s globalni platformou Google Ads. Umoziiuje textovou reklamu

ve vyhledavani i reklamu ve své obsahové siti (Stipek, 2014, s. 69).

Facebook (business manager)

Business manager je bezplatna platforma, kterou inzerenti vyuzivaji pro marketingové akti-
vity firmy na Facebooku. Pouzivaji ji malé i velké firmy k organizaci firemnich polozek
a udaji na jednom misté. ,,Vznikl v roce 2014 a jeho hlavnim cilem bylo centralizovat
vSechny aktivity inzerenti na Facebooku (a Instagramu)‘‘ (Vyhnankova, Losekoot, 2019,
S. 294). Platforma umoziiuje tvorbu, zobrazovani a sledovani reklam, spravovani faceboo-
kovych stranek a ucti pro reklamu ¢i sdileni s agenturou nebo marketingovym specialistou
starajicim se o cely ucet (Facebook, 2020a). Hlavni vyhodou facebookovych kampani je
fakt, Ze se mohou zobrazovat kdekoliv na této platformé. Pokud chce inzerent prodat, musi
své piispevky vytvaret tak, aby na né mél uzivatel chut’ kliknout. Nutno vSak podotknout, ze
Facebook neni kanal, ktery by ve vétSin€ ptipadl uzaviral konverzni cestu zakaznika (s vy-
jimkou remarketingu). O jeho dilezitosti vSak neni pochyb, jelikoz bez této cesty by uzivatel

nemusel znac¢ku vibec objevit (Linc, 2014, s. 74-75).

2.2 Formaty PPC reklamy

Reklamni systémy nabizi celou skélu nejrizné;jSich typt kampani a umisténi tak, aby znacka
¢1 produkt byly vidét. Inzerent miize pokryt cely internet a bude mit jistotu, Ze zde neptichazi
o cenné zékazniky. V této kapitole ctenaf nalezne vypis formath PPC reklamy zprostiedko-

vané reklamnimi systémy.

2.2.1 Obsahova sit

,,Reklamy v obsahove¢ siti jsou online inzerenty obCas opomijeny, piestoze se mohou

stat cennou ¢asti marketingového portfolia“* (Malik. 2020). Reklamy v obsahové siti


https://o.seznam.cz/
https://napoveda.sklik.cz/zaciname-inzerovat/vyhledavaci-sit/
https://napoveda.sklik.cz/zaciname-inzerovat/obsahova-sit/#partnerske-weby
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Jsou vyuzivané proto, aby predstavily nezasvécenym uzivatelim konkrétni produkt
nebo sluzbu. SlouZzi k hleddni relevantnich uzivatell, ktefi by mohli mit o produkt
zajem. Dalsi zptisob vyuziti tohoto typu inzerce je pro piipomenuti t¢ém zakaznikim,
ktefi uz produkt znaji, tzv. remarketing (Kobzova, 2017). O co se tedy jedna? Obsa-
hova sit” je soubor partnerskych webd, které spliuji obsahova pravidla a poskytly
reklamni prostor platformdm Google nebo Seznam. Miizeme zde nalézt velké zpra-
vodajské weby, ale 1 mensi tematické stranky, diky nimz miizeme dle z4jmu cilové
skupiny reklamu zacilit jesté presnéji (Vétrovska, 2020a). Tento typ reklamy se na-
stavuje v reklamnich systémech Google Ads a Sklik. Inzerent si muZe vybrat z Siro-

kého spektra reklamnich formatt, kterymi jsou (Kobzova, 2017):

e Bannery — neboli reklamni prouzky jsou obrazky, které se nahraji do reklamniho
systému v uréitych rozmérech (v pixelech). Na rozdil od responzivnich reklam inze-
rent urcuje volbou rozmérit umisténi, na kterych se banner zobrazi. Pokud napft. na-
hraje pouze Ctyii bannery, zobrazi se pouze ve ¢tyfech umisténich, ktera vyzaduji
piesné tyto Ctyfi rozméry. Tvorba je pracnéjsi nez u responzivni reklamy, inzerent si
vSak ohlida to, Ze se reklamy zobrazi ve vybranych formatech ptesné tak, jak si pieje.
Branding — specialni format, ktery nabizi platforma Sklik. Jedna o velky banner,
ktery se rozprostie pres celou webovou stranku a tvofi tak jeji pozadi. Velikost ban-
neru ¢ini 2000x 1400 px, tudiz je téméef nemozné jej prehlédnout. Zobrazuje se v part-
nerskych webech Skliku.

e Responzivni reklama — automaticka reklama, ktera ptizptisobuje bannery reklam-
nimu prostoru. K tvorbé tohoto typu reklamy je potieba nahrat obrazky a text. Re-
sponzivni reklamu 1ze najit v reklamnim systému Google Ads, jeji obdobu tzv. Kom-
binovanou reklamu nabizi Sklik. Kombinovana reklama se zobrazuje v obsahové
siti Skliku (Sklik, 2020c).

e Reklamy Lightbox —jedna se o interaktivni formaty reklam, které se po ptejeti mysi
rozbali na celou obrazovku. Kreativa mlze pifedstavovat obrazek, video, mapu
¢i jejich kombinace.

e Gmail reklamy — jsou to rozbalitelné reklamy, které se uzivatelim zobrazuji v horni
¢asti e-mailové schranky Google.

e Remarketing/Retargeting — Tyto pojmy maji stejny vyznam, rozdil tvofi samotné

nazvoslovi reklamnich systémi. Jedna se o reklamu, ktera je cilend na uzivatele,
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kteti diive brouzdali po inzerentové webu. Existuje dynamicky a staticky remarke-
ting. Dynamicky uzivateli ukdze ptimo konkrétni vyrobek, ktery si dfive prohlizel.
Staticky umoziiuje nahrani vlastniho banneru. Vzdy je potieba peclivé nastavit pu-
blika tak, aby byla reklama zacilend na vhodné uzivatele. Tvorba dynamického
remarketingu v Google Ads vyzaduje propojeni s Google Merchant Center a nasled-
ného vybéru vhodného datového feedu. Inzerent by mél piizplisobit text i obrazky
reklamy zvolenym publikiim a vytvofit tak responzivni reklamu. V Skliku na rozdil
od Google Ads nelze u dynamického retargetingu vytvofit responzivni reklamu.
Ke spusténi je potfeba mit propojeny ucet se Zbozi.cz, mit nahrané logo na Firmy.cz
a Vneposledni tfadé¢ mit aktivovany retargetingovy kod. U statického remarke-
tingu/retargetingu je dalezité zvolit spravnou textaci a kreativu tak, aby rezonovala
se zvolenym publikem. V obou piipadech mizeme vytvofit responzivni reklamu

nebo zvolit jednoduchy banner (Komarkova, 2020).

2.2.2 Vyhledavaci sit’

S reklamou ve vyhledéavaci siti se uZivatel setka pouze v ptipadech, Ze néco aktivné hleda
pomoci vyhledava¢t Seznam, Google nebo Bing (Webmato, 2020). Jedna se o textové re-
klamy, které se zobrazuji na zakladé zadanych vyhledavacich dotazli souvisejicich s klico-
vymi slovy nastavenymi ze strany inzerenta (Marketingppc, 2020). Cilem je se nejlépe pfi-
zpusobit vyhledavacim vyraziim zvolenymi klicovymi slovy, samotnym inzeratem i cilovou
URL (Koukalova a kolektiv, 2014, s. 45). NezaleZi na tom, jak inzerent vidi nebo chce vidét
jeho produkt, jde o to, jak bude produkt vyhledavan internetovymi uzivateli. K nastaveni
téch spravnych kli¢ovych slov je tieba vcitit se do pozice téchto uzivateli (Beck, 2009, s.
110). Pfed samotnym vybérem kli¢ovych slov je tedy potieba urcit ptesnou cilovou skupinu
zakaznikl. V zacatcich inzerce neni cilova skupina jesté zcela vykrystalizovana, inzerenti
tak mohou vyuzit nastroje pro navrh klicovych slov v Google Ads i Skliku. Pfi cileni napf.
na B2B je potieba k upoutani pozornosti zvolit profesni slang, pokud se jedna o koncové
zakazniky B2C (,,business to customer‘‘), tak je vhodné zvolit v§eobecnou komunikaci
a pocitat s laickymi, nespecifikovanymi dotazy. Zohlednuji se i specialni vyrazy a dialekty
typické pro konkrétni regiony, napt. Svestky ¢i slivky atd. (Beck, 2009, s. 111).

Po vybéru vhodnych klicovych slov je potfeba se zamyslet nad jejich shodami. Shody

se nastavuji v reklamnich sestavach a mohu mit tyto podoby (Janouch, 2014, s. 101-102):
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2.2.3

Volna — v této shodé¢ se reklama zobrazi nejen na zvolené klicové slovo, ale 1 na
veskera jeho slovni spojeni nebo synonyma. Slovo se zada bez jakéhokoliv oznaceni.
Volna shoda je vhodna na zacatku inzerce, inzerent tak lehce zjisti, na zéklad¢ jakych
frazi uzivatelé produkt ¢i firmu hledaji. Pomoci téchto vyhledavacich dotazi pak
muze kampan¢ optimalizovat.

Volna modifikovana — tento typ shody je umoznén pouze v systému Google Ads.
Oznacuje se znakem plus (+) pied kazdym vybranym vyrazem. Reklama se zobrazi
pouze na dotazy, které obsahuji zvolené kli¢ové slovo s oznacenim + ¢i jeho blizké
podoby. Systém Google Ads od tnora 2021 postupné zjednodusuje typy shod a ukon-
&uje funkci volné modifikované shody. V ramci Ceské republiky se tyto zmény pro-
jevi v ¢ervenci 2021 (Sovanet, 2021).

Frazova — v tomto piipad¢ se inzerat zobrazi, kdyz vyhleddvaci dotaz obsahuje kli-
¢ova slova ve stejném potadi, jako jsou zaddna v reklamni sestave. Frdzova shoda
se oznacuje uvozovkami (,,““). Tato shoda je restriktivnéj$i nez volna, avsak je méné
striktni nez shoda ptesna.

Piesna — povoluje zobrazeni reklamniho inzeratu pouze na ty dotazy, které obsahuji
totozné vyrazy, jako jsou zadané v reklamni sestavé kampané. Vepisuji se do hrana-
tych zavorek ([]). Dochézi zde ke znacnému omezeni spousténi reklamy, nicméné
cileni je velmi pfesné. Zobrazeni reklamy bude v porovnani s pfedchozimi typy shod
mensi, pravdépodobnost prokliku se vSak vyrazné zvysuje.

Vyluéujici — jedna se o takova slova, ktera nespousti reklamu. Touto shodou se Ize
vyhnout nevhodnym vyraziim napt. kli¢ova slova konkurence. Oznacuje se znamén-
kem minus (-). Vyhledavaci dotaz, obsahujici ndmi zvolené vylucujici slovo, inzerat

nezobrazi i v pfipadé, Ze ostatni slova jsou ta, na kterd inzerent cili.

Produktové reklamy

Je to specidlni typ kampang, ktery se v reklamnim systému Google Ads oznacuje jako Goo-

gle Néakupy ¢i Shopping Ads, v Skliku existuje alternativa této kampané pod ndzvem Pro-

duktové inzeraty. Kampan je automatizovana a K jeji tvorb¢ je potfeba kvalitni produktovy

feed (zdroj dat nejcastéji ve formatu XML), ktery obsahuje minimalné fotografie produkti,

jejich nazvy, ceny a jména prodejct. Reklama se zobrazuje na mobilnich zafizenich i v desk-

topech. Konkrétni inzeraty se zobrazuji ve vyhledavani na Googlu v top pozici nad texto-

vymi inzeraty (6 viditelnych produkt + moznost zobrazeni vice) nebo v pravém sloupci (az
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9 produktil), na Seznamu je to v pravém hornim sloupci, kde je mozné zahlédnout 3 az 6

vybranych produktii (Vétrovskd, 2020b). Google Ads nabizi jeste jednu alternativu jménem

Chytra kamparn (Smart Shopping kampan). Tento typ kampané byva Casto velice efektivni,

jde o kombinaci klasické kampané v nakupech s dynamickym remarketingem. (Komarkova,

2020). Kampan je zcela automatizovana.

2.2.4 Videokampan

Videoreklamy jsou diky své audiovizualni slozce velmi zajimavym formatem, ktery by in-

zerent nemél opomijet. Pomoci videa lze snadno a rychle (doslova béhem par sekund) vy-

svétlit pribéh znacky, jeji koncept, zplisob pouzivani produktu a také vyvolat v uzivateli

emoce. Dostupné formaty videoreklam (Google, 2021b):

Pi‘eskocCitelné reklamy in-stream propaguji obsah ptfed =zaCatkem videi
na YouTube, béhem nich nebo po jejich konci. Dale se mohou objevit na partner-
skych webech a v aplikacich Google pro video. Po péti sekundach se daji pieskodit.
Alternativou od Skliku je tzv. Videospot, ktery ma délku v rozmezi 7 az 60 vtefin,
po 5 vtetinach jej muze uzivatel preskocit. Zobrazuji se v obsahové siti Skliku (Sklik,
2020D).

Nepieskoditelné reklamy in-stream maji stejnd umisténi jako preskocitelné,
avSak jak jiz nazev napovida, nedaji se preskocit. Uzivatel je tedy nucen zhlédnout
cely obsah videa. Tyto spoty mohou byt dlouhé maximalné 15 sekund. Alternativou
K nepteskocitelnym in-steam reklamam od Google Ads jsou na Skliku tzv. Bum-
pery. Jedna se o kratké spoty, které nejdou preskocit a svou délkou nesmi piekrodit
¢asovou stopu 6 sekund. Bumpery se zobrazuji v obsahové siti Skliku (Sklik, 2020b).
Reklamy video discovery mtizeme vidét ve vysledcich vyhledavani YouTube, mezi
nabidkami souvisejicich videi a také na domovské strance YouTube pro mobily.
Pro zhlédnuti videa musi uzivatel aktivné kliknout na ptehrani. Reklama je doplnéna
textovou vyzvou k akci.

Mikrospoty jsou vhodné k osloveni velkého mnozstvi divakt. Video musi byt
kratké, jasné a vystizné. Spoty se zobrazuji ve videich na YouTube a také na webech
a v aplikacich partnertt Google pro video.

Reklamy out-stream jsou vhodné pfi rozsifeni zasahu videoreklam na mobilni za-
fizeni, jsou tedy urCeny pouze pro tato zaiizeni. Reklamy nenajdeme na YouTube,

zobrazuji se pouze na webech a v aplikacich partnerit Google pro video.
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e Reklamy masthead jsou k dispozici pouze prostifednictvim rezervace u prodejce
Google. Zobrazuji se na desktopech, mobilnich zatizenich i televiznich obrazovkach.
Video se zobrazuje v horni ¢asti domovské stranky YouTube po dobu 30 sekund (na
mobilnich zatizenich po celou dobu trvani videa). Do panelu lze vlozit az 2 dopro-

vodna videa.

2.2.5 Discovery kampan

Jedna se o nejnovéjsi typ kampané, ktery Ize nastavit pouze v Google Ads. Tento typ kam-
pané je podobny kampanim v obsahové siti, avSak ma vlastni format reklamy tzv. reklama

Discovery. Reklama se zobrazi na YouTube, Gmail a Discovery feedu (Kobzova, 2020).

2.2.6 Mistni kampan

Mistni kampané jsou vhodné pro zvySeni navstévnosti kamennych provozoven. Reklamy
se zobrazuji ve vyhledavani, Google Mapach, Google My Business, obsahové siti i na

YouTube (Kobzova, 2020).

2.2.7 Hotel Ads

Specialni typ kampané pouze pro hotely. Reklamy se zobrazi ve vysledcich vyhledavani

na dotazy tykajici se ubytovani (Kobzova, 2020).

2.2.8 Kampan na aplikaci

oy e

dostat k vice platicim uzivatelim. Reklamy se zobrazi ve vSech sluzbach Google, tedy vy-
hledavani, Google Play, YouTube, obsahova sit, AdMob, kanél Objevit ve Vyhledavani,
partnerské weby ve vyhledavaci siti a mnoho dalSich stranek. Pro fungovani staci ptidat
texty, cenovou nabidku a nékolik dalSich podkladi, systém Google kampan optimalizuje

sam (Google, 2021c).

2.2.9 Socialni sité

A protoze placend reklama neni jen o Google Ads a Skliku, zde je vypis moZnosti format
reklam v ramci socialnich siti. Tyto kampan¢ Ize nastavit ve spravci reklam v Business Ma-
nageru. Umisténi se 1isi dle vybraného formatu, obecné se v8ak mohou reklamy zobrazit

na Facebooku, Messengeru, Instagramu ¢i Audience Network. Kazdy ze zminénych ma jesté
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své lokalni umisténi. Na Facebooku si inzerent navic vybira mezi kandlem vybranych pfi-
spévku (Facebook feed), marketplace, videokanaly, pravym sloupcem, ptib&hy (stories), in-
steamovymi Vvidei, vysledky vyhledavani a rychlymi ¢lanky. V ramci Messengeru je moz-
nost ptibéhl, doru¢enych nebo sponzorovanych zprav. Instagram nabizi kanal vybranych
ptispévka, oddil prozkoumat a ptibéhy. Audience network nabizi nativni, bannerovou a vsu-

nutou reklamu, videoreklamy ¢i insteamova videa (Facebook, 2020c).

V ramci socialnich siti 1ze vyuzit Sesti formata reklamy, témi jsou obrazek, video, rotujici
format, rychlé prostiedi a sbirka. Pod obrazkem si 1ze ptedstavit klasicky banner, videa by
meéla dosahovat délky maximalné 90 sekund, pokud jsou kratsi, tak budou ptehravany
ve smy¢ce, dokud nedosdhnou zminénych 90 sekund. Pomoci rotujiciho formatu lze pred-
vést az 10 riznych obrazk ¢i videt, ke kazdému lze ptidat zvlast’ odkaz na konkrétni cilovou
stranku. Rychlé prostiedi je format, ktery se po prokliku v mobilnim zatizeni roztdhne ptes
celou obrazovku. Format Sbirka zahrnuje rychlé prostfedi a otevie se po reakci uzivatele.
Pomoci sbirky mize inzerent promovat vice produktd v jeden moment. Uzivatel mize pro-
chéazet a nakupovat nové produkty pomoci mobilniho zafizeni ok4dzalym a kreativnim zpt-

sobem (Facebook, 2020c).

2.3 Cileni PPC reklamy

Uspéch kampané zavisi na pesné definici cilové skupiny. Jedna se o soudasné ¢&i potencialni
uzivatele produktu nebo sluzby. VZdy je potfeba jasna a podrobna charakteristika segmentu,
ke kterému ma reklamni sdéleni promlouvat. Tato charakteristika se povazuje za zakladni
predpoklad pro dalsi postup vystavby uspésné reklamni kampané (Vysekalova, Mikes, 2003,
S. 44). ,,Vsichni jsou cilovka jen v piipadé, ze prodavate vzduch” (Vyhnankova, Losekoot,
2019, s. 275). PPC reklama je vyhlasena svou presnosti v cileni. Vhodné cileni zajisti vyssi
pravdépodobnost prokliku a nasledného provedeni pozadované konverze na cilové strance
(RobertNemec, 2021). Kazdy reklamni systém nabizi jiné moZnosti a podminky cileni (Vy-
hnankova, Losekoot, 2019, s. 276). Existuji tfi okruhy, podle kterych se cileni nastavuje.
Jedna se o cileni podle demografie, cileni podle vlastnich publik a cileni na podobné okruhy

uzivatelu.

Demografické cileni nabizi vybér uzivateli dle véku, pohlavi, lokality, zajma, jazyku, vzdé-
lani, zaméstnani a mnoho dalSich informaci, kter¢ je sluzba schopna shromazdit. Vlastnimi
publiky se rozumi vybér uzivatelt, kteti né¢jakym zplisobem interagovali s e-shopem (vCetné

PPC reklam), tzv. remarketingova publika. Tato funkce je mozna diky sledovacim kodim
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tzv. pixelim, které jsou implementované ve zdrojovém kodu eshopu. ,, Ty umoziuji vytvorit
cilové skupiny pravé z lidi, ktefi stranku navstivili nebo na ni udélali né¢jakou aktivitu, jako
pridani do kos$iku, vyplnéni formulafe nebo provedeny nakup” (Vyhnankova, Losekoot,
2019, s. 278-278). Podobné okruhy uzivatelli jsou navazany na remarketingové seznamy,
dokazi z téchto seznami vytvofit nové. Algoritmus systému najde vhodné uzivatelé podobné
tém, ktefi jiz provedli zvolenou akci na webu a na zakladé toho vytvoii novy seznam (Vy-

hnankova, Losekoot, 2019, s. 283).

Cileni reklam je moZné omezit i pomoci zafizeni nebo umisténi. Vybé&r zatizeni je samoziej-
mosti ve vSech reklamnich systémech. V ramci socidlnich siti si inzerent vybira z 17 moz-
nych umisténi v ramci Facebooku, Instagramu, Messengeru a Audience Network (viz kapi-
tola 2.2.9.) Cileni v reklamnich systémech Google Ads a Sklik 1ze omezit dle umisténi
v obsahove¢ siti, systém umoziuje vybrat skupiny nebo konkrétni weby. Kampané ve vyhle-
davani se omezuji dle zvolenych klicovych slov (viz kapitola 2.2.2). Velmi dulezité je i ne-
gativni cileni, které firmé usetii rozpocet i reputaci, jelikoz neni nic horsiho nez spojeni pro-

duktu s nevhodnymi webovymi strankami €1 vyhledavacimi vyrazy (Google, 2021d).

2.4 Vyhodnocovani PPC kampani

Stejné jako vSechny marketingové aktivity by mél 1 online marketing byt zaméfen priméarné
na ziskovost. Systémy PPC reklamy velmi pfesné pométuji vydaje se zisky a tak si tento cil
muze inzerent peclive hlidat (Beck,2009, s. 23). Mimo navratnost investic se iSpésnost kam-
pani vyhodnocuje pomoci celé fady dalSich udaju, témi mohou byt napf. (Janouch, 2014, s.
108):

e Pocet zobrazeni

e Pocet prokliki

e Mira prokliku (CTR = click through rate)
e Cena za proklik (CPC = cost per click)

e Cena za akci (CPA = cost per action)

e Pocet konverzi

e Konverzni pomér (CR = conversion rate)
Me¢éteni kampani se 1i$i od typu kampang, napi. kampané v obsahové siti na rozdil od vyhle-
davaci zachycuji zakaznika v jiné ndkupni fazi. Maji za tkol zvysit poptavku, pfipomenout

se uzivateli nebo budovat znacku (Koukalova a kolektiv, 2014, s. 46). Vyhledavaci kampané
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se hodi do faze, kde jiz zakaznik produkt zna, vyhledava jeho moznosti, porovnava jej se
substituty a hlavné zvazuje jeho koupi (Koukalova a kolektiv, 2014, s. 49). Zakladnim sta-
vebnim kamenem vyhodnocovani kampani je urceni cile dané kampangé, jelikoz bez néj nelze
fici, jestli je kampan uspéSna nebo ne. Kazda kampan ma sviij individudlni cil, nejcastéji
to byva navratnost investic. Tento cil je nejvhodnéjsi pro kampané, kde se o¢ekava okamzité
zvyseni prodeji, ptipadné budovani trhu. Existuji vSak i brandové kampané, u kterych spada
prodej az pod cile sekundarni (viz kapitola 3.1) (Schwarz, 2020, s. 19). U téchto kampani
pro budovéni znacky, jejichZ cilem je vysoky pocet zobrazeni a navstév cilové stranky, je
potieba sledovat kupt. miru prokliku, pocet zhlédnutych stranek a dobu stravenou uzivate-
lem na cilové strance. Naopak u vykonnostnich kampani, jejichz primarnim cilem je kon-
verze (tedy ve vétsiné ptipadi prodej), je dilezitym ukazatelem zisk na zakaznika. Je tedy
dobré zaméfit se na primarni i sekundarni konverze, pocet proklikd, jejich miru a cenu (Ja-
nouch, 2014, s. 97). Reklamni systémy piinaseji velké mnozstvi dat, avSak pii procesu vy-
hodnocovani by mél inzerent brat v potaz i jiné faktory, napf. sezonnost, trendy ¢i ostatni

marketingové aktivity (Schwarz, 2020, s. 17).

Pti vyhodnocovani kampani by specialisté méli brat ohled také na atribuci. Atribuce je velky
problém ve vykonnostnim marketingu, ktery komplikuje veskeré vyhodnocovani. Atribu¢ni
modely pfisuzuji podil na konverzi jednotlivym kanallim v konverzni cesté (konverzni cestu
zakaznik lze vyexportovat v Google Analytics) (Krutis, 2015). Modelu existuje cela fada,
muizeme mit dokonce 1 svilj vlastni na miru byznysu. Tady je vypis téch zékladnich, které

mizeme najit v Google Analytics (Jiranek, 2020):

1. Posledni interakce (Last Click) automaticky ptipiSe zasluhu za konverzi poslednimu
zdroji ptistupu, z néjz zakaznik provedl konverzi.

2. Posledni nepiima interakce (Last Non-direct Click) konverzi pfipisuje poslednimu
zdroji, ktery nebyl ptimo ru¢né vepsan do URL.

3. Prvni interakce automaticky pfipiSe zasluhu za konverzi prvnimu zdroji pfistupu,

z n&jz zakaznik provedl konverzi.

4. Linearni model rozdéluje zasluhu za konverzi linearn¢ vSem zdrojiim v konverzni cesté

zakaznika.

5. S naristem v ¢ase zastava pravidlo, ¢im blize je zdroj ke konverzi, tim vétsi zasluhu

na ni ma.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 26

Pfi vyhodnocovani kampani je diileZité brat v potaz to, ze konverzi nevede pouze jedno klik-
nuti, ale nakupni proces trva spise déle. Jednim z nejhojnéji vyuzivanym modelem je Last
Click. Chovani zakazniki je v§ak komplikované a atribuce pfipisujici konverzi poslednimu
zdroji je ve vétSing piipadi nedostacujici (Schwarz, 2019, s. 16). Volba atribu¢niho modelu
je v PPC stézejni. Kazdy by si mél zvolit ten spravny model na miru svému podnikani

a investovat tak vhodné ¢astky do rentabilnich kanala.

Nakonec je diilezité zminit, jak funguje zakladni atribuce na socialnich sitich. Statisticky
model vyvinuty Facebookem je zalozeny na datech — urcuje zasluhy na zaklad¢ historickych
dat. Od zacatku roku 2021 vychozi nastaveni spravce reklam pritadi zasluhy s 1dennim zob-
razenim a 7dennim oknem po kliknuti na konkrétni reklamu. Inzerent se tak uz nepodiva
na konverze star$i 7 dni od prokliku (Bauer, 2021). Dfive bylo k dispozici navic pfifazeni
az 28 dni po prokliku. Pokud si tedy inzerent zvoli konverzi ve formé& nakupu, v reportu
se objevi nakupy, které dokdze Facebook pftifadit k poslednimu kliknuti na reklamu,
ke kterému doslo do 7 dni ptfed timto ndkupem nebo k poslednimu zobrazeni v rozmezi jed-
noho dne od provedeni koupé (Facebook, 2020b). Na kazd¢ platformé& probihd atribuce jinak,
proto by inzerenti méli byt s nastavenim kazdého z pouzivanych systému fadn¢ obeznameni.
Pt1 preciznéjSim vyhodnocovéni je vhodné data srovnat s témi, které nabizi napt. Google

Analytics.
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3 ZNACKA

Znacka neboli brand neni pouze logo, slogan, produkt nebo maloobchodni prostiedi
(Posner, 2015, s. 140), je to soubor funk¢nich a emo¢nich hodnot (De Chernatony, 2009, s.
7), je to duse firmy, produktu nebo sluzby (Michl, 2016). VSe zacalo oznacenim vlastnictvi
byka rozzhavenym zelezem, Casem se vytvofily ochranné znamky. Brand se vyznacoval
znamkou kvality. Vyznacoval se také mnozstvim logickych argumentt a fakti, aby se odlisil
jeden od druhého. Vse se zménilo s pfichodem televize, kde se dal vyuzit zvuk 1 obraz zaro-
ven. Znacky zacaly tvorit svou ,,brand image‘‘ a tim plisobit na emoce zakaznika. S pticho-
dem internetu mizeme mluvit o tzv. postmodernim brandu. Ten pfinesl tlak na transparent-
nost, autenticitu a jejich dikazy (Young, 2018, s. 54).

,,Ukolem znalky je piedeviim pomoci zakaznikovi odlisit a identifikovat vyrobky popt.
sluzby dané firmy od nabidky konkurence‘* (Heskova, 2008). V dne$ni asem fizené spo-
le¢nosti plati, ze pokud znacka konzistentn¢ dodava uspokojeni zakaznikim, nehledaji pak
v ptipad¢ potieby jinde a svou volbu omezi na maly pocet konkrétnich znacek. Zakaznici
musi citit skuteény zdjem, kterého lze docilit pouze piesnosti a vytrvalosti v komunikaci
firem. Ty pak mohou z vybudované divéry Cerpat v krizovych situacich, ze kterych se bez

z4jmu o branding dostavaji velmi téZce (De Chernatony, 2009, s. 8).

3.1 Brand z pohledu vykonnostniho marketingu

Budovani brandu je pro firmy velice diilezité, obzvlast v této konkurenci nabité dobé. Témét
kazdy vyrobek ma jiz sviij substitut, a tak se spotfebitelé rozhoduji spise emocionalné. Pokud
spottebitel s firmou sdili stejné hodnoty, tak u dané firmy pravdépodobné nakoupi i ptesto,
7e je cena vyrobku vyssi nez konkurenéni. Cim vét§i pouto zakaznik ke znaéce ma, tim méné

je citlivy na cenu produktu (Grancova, 2020).

Brand je z hlediska vykonnostniho marketingu v podstaté vSe, co se neda jasn¢ zméfit
a hlavnim cilem neni okamzity nakup, nicmén¢ z dlouhodobého hlediska ptinasi zisk (Bla-
zek, 2016). Tato teorie je znazornéna nize v grafu, ve kterém dochazi ke srovnani jednora-
zovych akviziénich kampani s dlouhodobou brandovou komunikaci. Aktiva¢ni kampan ma
tento rust bohuzel doprovazi rychly spad po ukonceni kampané. Konzistentni branding, ma
mirn¢ vzestupnou tendenci, ktera v Case stale stoupa. V dlouhodobém métitku se tedy vy-

plati vice nez zminované jednorazové aktivacni kampané (Grancova, 2020).
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Obrazek 1: Porovnani trzniho ristu mezi aktivacnimi kampanémi a brandovou komunikaci

(zdroj: Grancovd, 2020)

Trh s online reklamou se rok od roku stale vice zapliuje, nakupni cesta uzivatell se taktéz
prodluZuje, pfimou imérou se tak zvysuje i1 cena akvizice. Navratnost investic uZ neni ta-
kovéa, na jakou byli dfive inzerenti zvykli, a tak se vybizi otdzka — Jak dal? ,,Vykon bez
znacky vétSinou sam nepiijde‘‘ (Slama a kolektiv, 2014, s. 168). V grafu mizeme kromé
mirného konstantniho ristu trzeb brandovych kampani vidét i riist emoc¢niho pouta s kon-
krétni znackou. Zakazniky uz nebude zajimat snizena cena konkurenc¢nich znacek, ale rad&ji
nakoupi své oblibené produkty. ,,Pokud bychom srovnali dvé znacky, které se nelisi v nicem
jiném nez v tom, ze jedna znacka pravidelné spousti brand awareness kampané a druha
znacka tento typ kampani ignoruje, tak 1. znacka bude mit znateln€ lepsi vysledky v kam-
panich oproti druhé znaéce‘* (Schwarz, 2020, s. 8). Efektivni budovani znacky neni jedno-
duché. Avsak je velkou chybou branding opomijet, silna znacka vysledkim reklamy po-

maha, slaba je tahne netprosné doli (Slama a kolektiv, 2014, s. 172).
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4 METODIKA

V této kapitole je popsan vyzkum, jeho typ, otdzky, objekt, cile prace a jiné naleZzitosti spo-

jené s konkrétnim typem vyzkumu.

4.1 Cil prace

Cilem prace je odhalit relevantnost vybrané cilové skupiny, zpiisob komunikace a jejiho bu-

douciho vyuziti (v placené inzerci) pro firmu Aktin.

4.2 Objekt vyzkumu

K ucelu tohoto vyzkumu byla vybrana tato cilova skupina:

Matky, t¢hotné, kojici, stavajici, zkratka vSechny matky, které maji zdjem o své zdravi

a imunitu. Pro focus group byl vybran vzorek $esti Zen zastupujicich cilovou skupinu.

4.3 Vyzkumné otazky
V ramci bakalarské prace budou na zdkladé vyzkumu zodpovézeny tyto otazky:

VOI: Je zvolena cilova skupina vhodna k budoucimu vyuziti pro placenou inzerci e-shopu
Aktin?

VO2: Jakou hraje vyuziti emoci roli v komunikaci s cilovou skupinou?

4.4 Limity vyzkumu

Kazdy vyzkum se setka s vlastnimi limity. Mezi limity primarniho vyzkumu Vv ramci této
bakalaiské prace lze vzhledem k povaze skupinového rozhovoru pfifadit soucasnou epide-
miologickou situaci, ktera omezuje setkani a divéru ve vétSich skupinach lidi. Ne vSechny
respondentky, zvlasté pak t€hotné ¢i starsi, jsou ochotné na setkani v ramci focus group pfi-
stoupit. Alternativou tak mize byt rozhovor online, ktery vsak ochuzuje vysledky o drobné
mimické reakce ¢i gestikulaci, které je téméf nemozné touto formou zaznamenat. V ramci
sekundarniho vyzkumu miiZze dojit napt. k tomu, Ze o vybrané bannery nebude v placené
inzerci projeven zajem (minimalné ve formée prokliki) a kampan tak neziska dostatek dat

k tspéSnému vyhodnoceni.
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4.5 Zptsob sbéru dat

V bakalaiské praci bude vyzkum rozdélen na dv¢ ¢asti. Prvni ¢ast bude vedena formou kva-
litativniho vyzkumu, konkrétné focus group. ,,Kvalitativni vyzkum spociva ve zjistovani
hlubsich pfic¢in, pro¢ se néco stalo nebo déje. Cilem je zjistit pficiny, ndzory, postoje, minéni
a motivy dotdzanych, které vyvolavaji nebo maji za nasledek vznik urcitého stavu nebo jevu,
analyzovat vztahy, zavislosti a pfi¢iny za ucelem jejich zobecnéni‘‘ (Simova, 2010, s. 40).
U kvalitativniho vyzkumu na rozdil od kvantitativniho neni kladen diiraz na mnozstvi zjis-
ténych informaci, nybrz na jejich kvalitu (Simova, 2010, s. 41). Vyzkum bude provadén
na mens§im vzorku respondentti z cilové skupiny k udrzeni psychologické hloubky analyzy.
Pro ucely vyzkumu bylo vybrano $est matek, které nemaji s focus group zkusenosti. Pfi vy-
béru byl kladen diraz na riznorodost. Vyzkum zahrnuje stars$i matku dospélych déti, dvé

matky déti predskolniho véku, dvé t€hotné i zastupkyni kojicich matek.

Vyzkum bude proveden formou standardni focus group. Jedna se o nejéastéjsi formu skupi-
nové diskuze (Zamazalova, 2010, s. 96). Dulezitou osobou je v rdmci Setfeni moderator,
jehoZz tlohou je orientovat diskuzi dle osnovy, podnécovat ucastniky k aktivité¢ do té¢ miry,
aby nedoSlo k naruSeni spontannosti. Pfinosem téchto skupinovych diskuzi je tzv. Skupinova
dynamika. Tim se rozumi jakysi vyvoj tématu v socialnim prosttedi. Sleduje se, zdali
se Vv ramci rozhovoru jedna o reakce spontanné pozitivni ¢i negativni, jestli maji G€astnici
tendence ke sblizovani nebo naopak rozporu postoji, zdali dochazi k posilovani zajmu
o téma nebo jeho odbihani, zdali chtéji téma rozsifovat, probirat dopodrobna, obohacovat
své znalosti ¢i zuzuji problematiku pouze na jeden aspekt, a také jestli je dané téma dopro-
vazeno stabilnimi postoji nebo jsou labilni, povrchni, reagujici na vefejné minéni okoli. Dis-
kuze se Casto neobejdou i bez tzv. opinion leadert, ktefi svou silnou osobnosti mohou ménit
nazory ostatnim ucastnikiim. Obecné se postupuje od jednodussich otazek k hlubsi proble-
matice. Vyhodou diskuze je to, Ze je umoznéno sledovat i1 celkové reakce respondentti jako
je mimika, spontannost odpovédi, potize ve vyjadiovani, zadrhédvani apod. Moderator miize
vyuzivat pfimych otdzek i technik, jako jsou pfedtakti, statementy, asociace skalové ¢i pro-

jekéni techniky atd. (Zamazalova, 2010, s. 97).

Vybranym matkam bude ptedlozeno Sest fotografii. Tti fotografie budou obsahovat emoci-
onalni apel, zbytek fotografii bude zaloZen ¢isté na raciondlni bazi. Moderator diskuze bude
matkam klast dotazy tak, aby bylo jasné, kterd z fotografii s matkami rezonuje nejvice. Bude

se doptavat na jejich nazory, postoje ¢i emoce, které v nich fotografie vyvolavaji. Cilem je
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vybrat od kazdé kategorie jednu, tedy jednu fotografii s informaénim apelem, druhou s ape-

lem emocionalnim. Vysledné fotografie budou pouzity pro druhou ¢ast vyzkumu.

Druha cast vyzkumu bude provedena formou kampané, ktera bude vyuzivat vysledky prv-
niho vyzkumu. Vybrané fotografie budou vyuzity k propagaci na internetu ve form¢ ban-
nertl. Proklik daného banneru uzivatele dovede na cilovou stranku obsahujici akvizi¢ni ¢la-
nek tykajici se imunity a doplnka stravy podporujici jeji funkci. Bannery budou propagované
pomoci reklamnich systémt Google Ads, Facebook a Sklik. Objevi se v obsahové siti
na partnerskych webech systémil, na Facebooku a Instagramu na strance vybranych pii-
spévk a stories. Po skonc¢eni kampan¢ dojde k vyhodnoceni jednotlivych fotografii (viz ka-

pitola 2.3), vytvofeni zavért a zodpovézeni vyzkumnych otazek.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 FIRMA AKTIN

V ramci bakalaiské byla oslovena firma Aktin. Jedna se o e-shop se sportovni a zdravou
vyzivou. Historie spole¢nosti saha az do roku 2010, z malého kamenného obchodu se spor-
tovni vyzivou se stal velky e-shop dosahujici v roce 2020 obratu ve vysi 273 000 000 K¢&.
Obchodni spolecnost Selltime s. r. 0. byla zaloZzena na zaklad¢ spolecenské smlouvy a no-
tafského zapisu dne 2. 3. 2011. Vyse zékladniho kapitalu ¢inila 200 000 K¢. Organy spolec-
nosti jsou Valna hromada a jednatel. Spolecnost zalozili Michal Hubik a Jan Kern. Jan Kern
viak 17. 6. 2014 spole¢nost opustil. Cisty obrat za rok 2011 &inil téméF 5,5 milionu korun.
Obrat spole¢nost postupné navySovala, k nejvétsimu navyseni doslo v letech 2017-2020.

V roce 2020 se obrat vyS$plhal az na zminénych 273 000 000 K¢ (Justice, 2021).

5.1 Portfolio sluzeb

Aktin neni pouze internetovy obchod, portfolio sluzeb nabizi i vyzivové poradenstvi
ve form¢ magazinu. Denné publikuji nové ¢lanky, které jsou tematicky zamétfené na vyzivu
a fitness. Piivodné firma nakupovala a prodavala zbozi, od roku 2019 zacala vyrabét vlastni
produkty pod znackou Aktin. Vzhledem k tomu, ze se CEO Michal Hubik roky zajimal
o zdravy Zivotni styl, tak zjistil, ze vétSina produkt nabizenych na ¢eském trhu dle slozeni
nespliiuje pozadavky raciondlni zdravé vyzivy. Tento problém se rozhodl fesit produkci
vlastnich produkti vyrobenych ze surovin z nejlepSich zdroji té nejvyssi kvality. Portfolio
produktti zahrnuje dopliky stravy (vitaminy, kreatin, pfedtréninkové formule atd.), potra-
viny k pfimé konzumaci (proteinové tyCinky, suSenky, ofisky a ofechova masla), ale 1 suro-
viny pro Upravu zdravych jidel (oleje, kofeni, sladidla, mouky apod.). Firma nezahali, nyni

ptrechazi na znacku Vilgain, se kterou expanduje na zahranicni trhy (Aktin, 2021a).

5.2 Hodnoty znacky

Lidsky pFistup — 0 zakazniky Se zajimame a starame stejn¢ jako 0 nase nejblizsi

Byt vzorem — chovame se K ostatnim tak, jak bychom chtéli, aby se chovali k nam
Maximalni usili - nespokojime se s primérem, chceme byt nejlepsi ve vSem, co délame
Chceme zisk — musi vSak pochazet z pro lidstvo uzitecné prace

Skvélé a dostupné produkty - pfi tvorbé se zaméetujeme na kvalitu, inovaci, design, udrzi-
telnost, bezpec¢nost a védecké opodstatnéni

Spole¢ny rist - usilujeme o dlouhodoby spolecny rozvoj a realizaci potencialu nas vsech

(Aktin, 2021b)
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5.3 Konkurence

Se stale se rozsifujicim trendem zdravého zivotniho stylu roste i konkurence, ktera je na poli
e-shopti se zdravou a sportovni vyzivou opravdu vysoka. Aktin jiz plnohodnotné plisobi
1 na izemi Slovenska, diky expanzi se rozsifilo i mnozstvi konkurentl o ty, kteti ovladaji
zminény segment slovenského trhu. Vysokd mira konkuren¢nich e-shopti je zplisobena také
Sirokym spektrem vyrobka, které Aktin nabizi, v sortimentu zakaznik nakoupi zdravou vy-
zivu, vitaminy a jiné dopliky stravy, ale také kosmetiku, ekologické Cistici prostfedky
¢i sportovni obleceni. Konkurence je ozna¢ovéana za hnaci motor firmy, bez které by mohla
,,zaspat na vaviinech”. Nuti firmu rust a zlepSovat vykon ve vSech aspektech jejiho fungo-
vani, pfichdzet s inovacemi nebo se pfizpisobovat chodu konkurence. Jako nejsilngj$iho
konkurenta firma vnima znacku Gymbeam. Mezi dalsi konkurenty patii napf. Myprotein,
Fitness007, Fitness4u, Pilulka atd.

5.4 Nastaveni spoluprace

Vedeni firma souhlasilo s kooperaci na této bakalatské praci. Impuls ke spolupraci ptisel
s potfebou rozsifeni zdkaznické zékladny o zvolenou cilovou skupinu. Tento segment byl
vybran na zéklad¢ vzajemné dohody s marketingovym tymem. Podklady ve formé& bannert
byly vybrany a zpracovany kreativnim odd€lenim ve spolupraci s autorkou prace, tak aby
splilovaly bariéry nastavené znackou a technické parametry vyZzadované reklamnimi sys-
témy. Reklamni bannery byly rozdéleny do dvou skupin. Do prvni skupiny spadaji bannery,
které obsahuji emociondlni apel, jedna se o ty, na kterych se zpravidla vedle matky nachazi
1 dit€. Druha skupina obsahuje apel informacni a na bannerech se nachéazi pouze zastupkyné

cilové skupiny bez ditéte.
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6 TESTOVANI

Focus group byla zvolena kvuli jeji dynamické povaze. Cilova skupina vV ramci focus group
odpovida na planované otazky a béhem rozhovoru tak mohou vyplynout na povrch nové
neocekavané skutecnosti. Zminéné spontanni informace mohou byt vyuzity v dalSich ¢as-

tech vyzkumu ¢i v budouci interakci s timto segmentem.

6.1 Focus group

Skupinové diskuze probéhla dne 2. 2. 2021 v 17:00 v prostorach rodinného domu. Pted sa-
motnym vyzkumem byl respondentkdm zaslan ¢lanek, na ktery budou bannery placenych
kampani pfi prokliku odkazovat. Pied zah4jenim testovani doslo k zhruba pilhodinovému
rozhovoru a sezndmeni, které slozilo k uvolnéni napéti. V§e probihalo v pfijemném a ptatel-
ském prostiedi s drobnym obcerstvenim. Celkova délka diskuze ¢inila 29 minut. Material
byl promitan na televizi, respondentky tak mély piehled o probiraném materidlu. Cilem dis-
kuze bylo ziskat postoje a ndzory k vybranym reklamnim bannerim a vzajemné prioritizaci

mezi nimi. Respondentky souhlasily s nahravanim zvukového zdznamu béhem rozhovoru.

Kazda mafha potfebuje Kazda mama potfebuje S | VIS
silnou imunitu. silnou imunitu. Kazdd mama potfebujesilnou
Jak si ji vytvorit? Jak si ji vytvorit? imunitu. Jak siji vytvorit?

" Kazdd mgmﬂufébuje KaZda mama p@ja ‘ A 3

_ } ey sl irdii. Kazda mama potrebuje
silnou'imunifiy\ Jak si ji yytvorit? silnou imunitu.
Jaksi vytvorlfg Jak si ji vytvofit?
L B ¥

Obrazek 2: Vyber bannerii pro placenou inzerci firmy (interni zdroj Aktin, 2021)
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6.1.1 Profil respondentek

Diskuze se zucastnilo 6 zastupkyn cilové skupiny. Zucastnéné jsou aktivnimi uzivatelkami

internetu, s podobnymi bannery se jiz v prostiedi internetu setkaly.

Michaela - 31 let, asistent pedagoga, dcera Liliana ve véku 5 let, primérna denni doba stra-
vena na internetu (vcetné socialnich siti) — 4,5 hodin

Gabriela - 27 let, odborny poradce pro volbu povolani, 3. mésic t€hotenstvi, primérna denni
doba stravena na internetu (véetné socialnich siti) — 3 hodiny

Jarmila - 48 let, brusic¢ka ve stolarng, dcera Gabriela ve véku 27 let, syn Stanislav ve véku
24 let, primérna denni doba stravena na internetu (vcetné socialnich siti) — 0,2 hodin (pie-
vazné vikendova uzivatelka)

Kamila - 25 let, ucetni, 6. mésic t€hotenstvi, primérna denni doba stravena na internetu
(vCetn¢ socialnich siti) — 4 hodiny

Tereza - 32 let, prodavacka, 4. mésic t€hotenstvi, primérna denni doba stravena na internetu
(vCetné socialnich siti) — 5 hodin

Lenka - 30 let, odborny poradce pro volbu povolani, syn Krystof ve véku 3 let, primérna

denni doba stravena na internetu (v¢etné socialnich siti) — 3,5 hodiny

6.1.2 Prubéh testovani
Miyslite si, Ze mate dobrou imunitu? Berete néjaké dopliiky stravy?

Jedna se o tvodni otazku pro zahgjeni skupinové diskuze a rozmluveni respondentek.
V tomto ptipadé¢ nebyl kladen pfimy diraz na vyjadfeni se kazdé jednotlivé matky. VétSina
z dotazovanych o sobé¢ tvrdi, ze maji pfirozené¢ dobrou imunitu. Snazi se jist vyvazené
a uzivat pravidelné€ dopliiky stravy na podporu imunity. Nejhojnéji zminovanymi dopliky
byly vitamin C a vitamin D. Dal§imi zmifiovanymi dopliiky byly rakytnikovy olej, hot¢ik

a vitamin B ¢i podpora imunity pravidelnym vétranim a vypinanim topeni.
Miyslite si, Ze matKky potifebuji posilovat imunitu vice neZ Zeny, které nemaji déti?

Vsechny respondentky se shodly na kladné odpovédi. Uvadély prevazné dva divody. Jed-
nim z nich byla tcast déti ve Skolce. Jak respondentka odtivodnila: ,,jelikoz déti byvaji ¢asto
nemocné, takze ty bakterie nosi domli ze Skolek.” Druhym nejcastéjSim divodem byla
zména organismu spojena s t¢hotenstvim a porodem. ,,Ja si myslim, ze imunitu ti hodné

vezme t¢hotenstvi a porod, protoze potom jsem zacala byt Castéji nemocnd. Piedtim jsem
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s tim neméla viibec zadny problém, nikdy. A po porodu mi zacaly vypadavat vlasy.” Polo-

vina ze zacCastnénych zaznamenala stejny problém.
Jak na vas piisobi textové sdéleni na bannerech?

5z 6 matek tvrdi, ze se jim sdéleni libi. Textaci by né¢jak neménily, naopak oceiiuji otazku
na konci, ktera vybizi k akci. Dle textace by na banner pravdépodobné klikly, aby se dozveé-
dély vic. Jedna respondentka méla opacny ndzor a tvrdi, ze sd€leni neni natolik zajimavé,

aby si jej i rozklikla.

Pozorné se podivejte na skupinu banneri ¢. 1 a ohodnot’te je jako ve Skole (1-3). Zdii-

vodnéte své rozhodnuti.

B)
|
- Jy
.\ C -
Sio . oS e o / ¥
. Kazda mama potfebuje KaZdé mama potiebuje
silnou imunitu. silnou imunitu 5 ; <
Jak i ji vytvoFit? e £ silnou imunitu.
Jakssi ji vytvorit? Jak si ji vytvoFit?

Obrazek 3: Vyber banneru s emocionalnim apelem (interni zdroj Aktin, 2021)

V tomto piipadé¢ se respondentky shodly a spole¢n¢ nejlépe ohodnotily banner A), ,,ptisobi
na m¢ pozitivng, dité uz je vétsi a vypada to, Ze maji fajn den, Ze si to uzivaji.” Nejcastéjsi
emoce, které si matky s obrazkem spojuji jsou pocity bezpeci, titulna, domova, radosti, klidu
kové bilé pozadi a svétlé tony obrazku vnimaly matky spiSe negativné. Jedna respondentka
dokonce uvedla, Ze na ni banner piisobi nerealisticky: ,,Neptsobi to na mé dobfe, je to takovy
jak v nebi nékde”. Dalsi si svétlé tony spojovaly s nemoci. Hodnoceni ubiraly i vyrazy zob-
razenych na banneru: ,,Miminko neni spokojené, mraci se a maminka mi pfijde neupravena.”
Banner C) mél pfevazné neutralni hodnoceni oznacené ¢islem 2. Jako nejlepsi jej vSak ozna-
Cila nejstarsi z matek. Poté doslo k vyzvani moderatorkou k piehodnoceni odpovédi na za-
klad€é vnimani propojenosti obrazku, textace a odkazujiciho ¢lanku. Jedna matka zménila
svou odpoved’ a oznacila diive hodnoceny banner B) z 3 na hodnoceni 2. Zménu odlivodnila
tim, ze matka i dité vypadaji nemocné, a tak nutné pottebuji zlepsit imunitu. Zbytek respon-

dentek svou odpovéd’ ponechalo s odivodnénim: ,,VétSinou kdyz vidim takovy banner,
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tak nefesim dohromady obréazek s popisem, feSim, co tam vidim a netfesim, jestli mi to poci-
toveé sedi k tomu napisu.” Dal$i navazala ,,Ja si myslim, Ze to stejn¢€ nejvice potfebuje ma-
minka na banneru A), jelikoZ ma nejstarsi dit€ a to uz chodi do skoly a tam chytne nejvice
bacilt, z toho diivodu potiebuje silnou imunitu.” Spole¢né se nakonec shodly, ze v momenté

kdy uvidi na internetu banner, tak se soustfedi na obrazek, textace jde spise stranou.

Pozorné se podivejte na skupinu banneri ¢. 2 a ohodnot’te je jako ve $kole (1-3). Zdi-

vodnéte své rozhodnuti.

Kazdd mama pﬁuj‘e | tg"'

silnou imuhitu. Kazda mama potfebuje silnou imunitu.
Jak si ji vytvorit? imunitu; Jak sifji vytvorit? Jak si i vytvoFit?

Obrazek 4: Vyber bannerii s informacnim apelem (interni zdroj Aktin, 2021)

V ramci celkového hodnoceni respondentky nejlépe ohodnotily banner E), Zenu na fotografii
oznacily za $tastnou a pozitivni. Vyzdvihovaly, Ze ji déla radost si jidlo pfipravovat a ze v&fi
v to, Ze vyobrazena Zena urcité néjaké dopliikky stravy na podporu imunity sama uziva. Ob-
jevila se zde vSak i namitka, zZe banner ptisobi spiSe jako reklama na recepty. Zajimavym
faktem v ramci analyzy této bannerové skupiny bylo, Ze i kdyZ je na banneru vyobrazena
pouze Zena, tak matka ditéte predSkolniho véku Michaela v hodnoceni upiednostnila potieby
ditéte. ,,Na banneru E) m¢ zaujalo, Ze si to chysta do mixéru a jsou tam samé dobré véci,
muzZze to dat sobé¢ 1 ditéti a podpofit tak 1 jeho imunitu. Narozdil od banneru F), kde znazor-
néna Zena ji salat s velkymi kusy a to by dité nesnédlo.” Neutralni druhé misto ziskal banner
F). Se zajimavym pohledem pfisla t¢hotna respondetka, uvedla: ,,Myslim si, Ze ma dobrou
imunitu podle toho, jaké ma vlasy, plet’ a pokozku.” Banner byl oznacen za typickou reklamu
na zdravy zivotni styl. Dvé respondetky se shodly na tom, ze tomu nevéii, reklama na né
plisobi az moc ¢isté, uhlazené a nastrojené. ,,Nedovedu si predstavit, ze bych se takhle us-
mivala na salat.” Uvedla t€hotnd Zena. Banner D) snesl nejvétsi lavinu kritiky. Negativni

komentare smetovaly na to, Ze se Zena neusmiva, vypada vyCerpané a taky na fakt, Ze neni
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jasné, co vlastné pije. Muze se tedy jednat pouze o néjaky napoj z prasku, nikoliv plnohod-
notny koktejl z cerstvych surovin. Postoj matky ditéte predskolniho véku byl také negativni,
jelikoZz méa dle jejich slov ,,pohodic¢ku”, kterou by si za normalnich okolnosti matka nemohla

dovolit.

V predchozich kombinacich jste nejlépe hodnotily tyto dva bannery. Ktery z téchto

dvou by vas pri brouzdani internetem pravdépodobné zaujal vice?

( - —
#ii:lé»m?ma' €

' | silnou imunitu.
silnou imunitu. Jak si ji vytvorit?
Jak si ji vytvorit?

Odpovédi byly témét jednoznacné, respondentky upiednostnily banner s ditétem. Obrazek
v matkach zanechal pozitivni emoci a prave tato emoce byla klicova v jejich rozhodovacim
procesu a vyrazng jej urychlila. Na konci diskuze byly respondentky moderatorkou vyzvany,
aby zvedly ruku ty, které si mysli, Ze v rdmci motivace ke koupi potiebuji vidét vysledek,
kterého pfi pouzivani dané¢ho vyrobku dosdhnou. Ptihlésily se 4 z 6. Zbyl¢ dvé matky upied-
nostiuji realitu, se kterou se ztotozni, tudiz pohled pted pouzitim dané¢ho vyrobku nebo ide-

aln¢ pted a po. Dokonalost na n€ ptisobi klamavym az Izivym dojmem.

6.1.3 Shrnuti
Na zacatku focus group byly moderatorkou zvoleny ,,zahfivaci” otazky, které respondentky
rozmluvily a pfipravily je na dalsi prabéh, ktery byl pro vyzkum klicovy. Zaroven diky témto

otazkam zucastnéné pochopily, jakou strukturu bude cely rozhovor mit a v jakém potadi
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budou dotazovany. Cim déle rozhovor trval, tim detailngji bylo dané téma probirano a p¥imo
umeérné s casem stoupala i celkova zainteresovanost respondentek. Jejich odpovédi se po-
stupn¢ prodluzovaly a nabyvaly na vyznamu. Béhem rozhovoru padlo i par poznamek tzv.
,,mezi feci”, které byly napomocné pii pozdéjsi tvorbé doplnkovych textaci v ramci propa-
gace na socidlnich sitich. V prib¢hu testovani byly vidét rozdily mezi nazory t€hotnych,
které pocas rozhodovani uptednostiiovaly spiSe svlij nazor a matek, které v ramci svého roz-
hodovani casto kladly diraz na potieby ditéte. Mezi testovanymi se nachéazely dva opinion
leadefi, jmenovité se jednalo o Kamilu a Lenku (viz 6.1.1). Viid¢i osobnost a radikalnost
nazori Lenky dokonce presvédcila t¢hotnou respondentku Gabrielu, ktera sedéla vedle ni,
o uprave vlastniho hodnoceni bannerd. Z vyzkumu vyplynulo, Ze tento typ testovani neni
zcela vhodny pro ziskani individudlnich nazori na dané téma. Skupinovy rdz rozhovoru,

nezkuSenost moderatorky a védomi, ze jsou respondentky nahrdvany na zvukovy zaznam

mohlo ¢asteéné ovlivnit vysledky tohoto testovani.

6.2 Placena inzerce

Sekundarni ¢ast vyzkumu se zabyva redlnou propagaci vybranych bannerii. V této kapitole
se tedy pfistupuje k postupu a vyhodnoceni samotnych PPC kampani. Testovaci kampané
byly tvofeny na miru bakalafské prace. Bannery byly nasazeny do reklamnich systémut Go-
ogle Ads, Sklik a Facebook Business manager a byly propagovany v ramci testovacich kam-
pani po dobu jednoho tydne s minimalnim rozpoctem. Testovani probihalo postupné v ob-
dobi od 26. 2. 2021 do 14. 3. 2021. Bannery odkazovaly na akvizi¢ni ¢lanek, ktery obsahuje
vypis doplikl stravy, které podporuji imunitu. Struktura a vysledky placené inzerce jsou

popsany nize véetné porovnani s vysledky focus group.

6.2.1 Reklama na socialnich sitich

Kampan byla nastavena dne 1. 3. 2021 v Business manageru. Jednalo se o testovaci akvizi¢ni
pan¢ byla tedy pfizpisobena tak, aby reklama co nejpravdépodobnéji vedla ke konverzi.
Systém upfednostioval bannery, které ovlivnily nejvice ndkupl. Kampan byla rozdélena dle
apelt do dvou reklamnich sad s vlastnimi, identickymi rozpocty. Kazda sada obsahovala 3

reklamy, dohromady tedy bylo vyuzito v§ech 6 bannert.
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TESTOVACI KAMPAN

REKLAMNI SESTAVA 1 REKLAMNIi SESTAVA 2
(EMOCIONALNI) (INFORMAENI)

REKLAMA 1
(BANNER A)

REKLAMA 1
(BANNER D)

REKLAMA 2
(BANNER B)

REKLAMA 2
(BANNER E)

REKLAMA 3
(BANNER F)

REKLAMA 3
(BANNER C)

Obrazek 6: Schéma struktury testovaci kampané (zdroj: vlastni zpracovani)

Ugel kampané byl nastaven na konverze, v tomto piipadd se jedna o nakupy na e-shopu.
Cileni bylo nastaveno na miru matkdm nehledé€ na jejich vek ¢i stafi ditéte. Dle demografic-
kych parametrii reklamniho systému bylo zacileno na Zeny ve véku 18-50 let v Ceské repub-
lice. V ramci podrobného cileni byly oznaceny tyto kategorie: Novopeceni rodice (0-12 mé-
sict), rodi¢e batolat (1-2 roky), rodice predSkolaki (3-5 let), rodi¢e s détmi v niz§im skolnim
véku (6-8 let), rodice déti v prepubertalnim véku (9-12 let), rodice teenageru (13-17 let),
rodice s dospélymi détmi (18-26 let). V ramci zajmu byla zvolena moznost Rodina a vztahy,
konkrétn¢ matefstvi, rodiCovstvi a rodina. Z kampané byli vylouceni vSichni, ktefi na e-
shopu Aktin nakoupili béhem 30 dnd. Umisténi bylo omezeno na stranku vybranych pii-
spevki na Facebooku a Instagramu, doplnéno o tzv. stories na Facebooku, Instagramu i Mes-

sengeru.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 42

Bylo vyuzito téchto formati:

Pro stranku vybranych piispévka: 1080x1080
pro stories: 1080x1920

Narozdil od bannerové inzerce v obsahove¢ siti, je na socidlnich sitich potieba v ramci umis-
téni na strance vybranych ptispévkil doplnit k pfispévku textaci navic. Kampan byla dopl-

néna o textaci v tomto znéni:
Titulek:

»Jak na imunitu z oceli?”
Primarni text:

., Kazda mama potrebuje silnou imunitu, kviili sobé i svym nejblizsim. Prikladame par tipu,
Jjak imunitu posilit a poprat se tak s bacily ze Skoly, Skolky, z prdce ¢i s oslabenym organis-

iz

memni.

6.2.2 Reklama v obsahové siti Google Ads a Sklik

Inzerce v obsahové siti Google Ads byla nastavena dne 26. 2. 2021, v Skliku dne 7. 3. 2021.
Jednalo se o testovaci kampané s minimalnim rozpoc¢tem. Struktura byla zachovana stejna,
jako u nastaveni reklam na socialnich sitich. Kampan obsahovala dvé sady rozdélené dle
reklamnich apelti. Pocet jednotlivych reklam byl uréen mnozstvim nahranych bannert, tedy
mnozstvim zminénych format vypsanych nize. Cileni bylo ziizeno na zeny a na zajmy, které
vystihuji vybranou cilovou skupinu. V Google Ads byly zvoleny tyto konkrétni zajmy: Vy-
Ziva kojenct a déti, plenky a détskd hygiena, péce o déti a vzdélani, kocarky, hracky, détské
odeévy a détské autosedacky. V Skliku bylo vyuzito téchto zajmi: T¢hotenstvi, kocarky, ko-
jenci a batolata, autosedacky, kojenecké potieby, kojeneckd vyziva a kojeni, détské pleny,
hracky pro kojence, rodiny s détmi, hlidani déti, matetské Skolky, u¢ebnice pro déti, obleceni
pro déti, détska literatura, zakladni Skola, détsky pokoj a hracky. TaktéZ umisténi bylo ome-

zeno zvolenymi formdaty reklamnich bannert. Konkrétné bylo vyuZito téchto formati:
pro desktop: 200x200, 300x300, 250x250, 300x250, 300x600, 160x600

pro mobilni zafizeni: 320x100, 320x50
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7 VYHODNOCENI

Cilem tohoto testovani bylo ziskat dulezité postiehy, které mohou byt napomocné v budou-
cim osloveni zminéné cilové skupiny. Vzhledem k vefejné povaze bakalaiské prace pti vy-
hodnocovéni nebyla zminéna konkrétnim ¢isla, jednalo se pouze o procentualni porovnéani
bannerti a porovnani s vysledky focus group. Procentudlni porovnani vSak postacilo k spl-

néni cile prace a zodpovézeni vyzkumnych otazek

7.1 Porovnani vysledki placené inzerce napiic¢ reklamnimi systémy

Uspésnost bannert na socialnich sitich byla vyhodnocena dle vysledki z Business manageru
pfi pouziti vychoziho atribuéniho modelu. Konkrétné se jedna o pfipisovani vSech konverzi
bez ohledu na pozici v konverzni cesté zakaznika, ke kterym doslo do 7 dnid od kliknuti
na reklamu nebo do 1 dne od zobrazeni reklamy. Pfi vyhodnoceni vysledkii na zékladé
informacni apel. Tato reklamni sestava ptivedla 0 17,48 % vice nakupii nez reklamni sestava
s emocionalnimi bannery. Pfi vyhodnoceni vysledkii na zakladé proklikovosti se vysledky
nezménily. Rozdil byl jesté zasadnéjsi, kdy reklamni sestava s informa¢nim apelem dosahla
0 51,25 % vyssi proklikovosti. Z dat jednotlivych reklam 1ze vy¢ist, ze v ramci skupiny
s Cist¢ informacnim apelem, z hlediska proklikd, pfidani do koSiku a ndkupi dominuje ban-
ner D). Ze skupiny bannerti s emocionalnim apelem s pfihlédnutim na zminéné metriky vy-
razné dominoval banner C). Kampan zapadla do portfolia jiZ vytvofenych kampani firmy
Aktin, cena za konverzi 1 navratnost investic v reklaméch byla ve srovnatelné vysi s ostat-
nimi akviziéné zamétenymi, produktovymi kampanémi s dennimi rozpocty v fadu stovek
K¢.

Pfi srovnani poctu konverzi zapsanych v systému Business manager s daty z Google Analy-
tics, ktery piipisuje zasluhu za nakup pouze poslednimu zdroji v konverzni cesté zakaznika,
bylo zjisténo, ze bannery na socidlnich médiich nepfinesly zadnou piimou konverzi.
To ale neznamenad, Ze reklama na socidlnich sitich ve skute¢nosti nepfinesla zddné konverze,
ale systém napovida, ze zadna koupé neprobehla piimo po prokliku z reklamy. Konverze
pfipsané v Business manageru dokazuji, ze reklama na socialnich sitich méla své misto
v nakupni cesté zakaznika, av§ak nebyla tim poslednim zdrojem. Tento vysledek neni az tak
ptekvapivy vzhledem k tomu, Ze cilova stranka reklamy byla ve form¢ informacniho ¢lanku,
nybrz produktové stranky, ktera byva bézné uzplsobena k tomu, aby zakaznika navedla

ke koupi. Uzivatelé si s nejvétsi pravdépodobnosti po precteni ¢lanku vyhledali dany produkt
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nebo firmu na Googlu ¢i Seznamu a poté provedli nakup. Pfimé konverze v Google Analy-
tics pak byly pfipsany jinému zdroji. Jak je jiz zminéno v kapitole 2.3, bannerova inzerce
na internetu zachycuje uzivatele v rané fazi nakupniho procesu. PPC specialisté nepocitaji
s navalem néakupt v takové mife, jako napt. u kampani ve vyhledéavaci siti. Pfi aktivnim
vyhledavani dotazii jde uzivatel na internet s jasnym cilem a ptfedstavou, do vyhledavace
Casto zadava informaci, kterou jiz dfive béhem brouzdani internetem ziskal. K tomuto se-

znameni slouZzi jiz zminénd bannerova inzerce, ktera uzivateli produkt poprvé predstavi

a vnukne myslenku potieby.

V obsahové siti Skliku i Google Ads, které funguji na atribu¢nim modelu last click, nebyla
béhem 7 dnti pfipsana konverze ve form¢ nakupu. Doslo vsak k interakci ve formé prokliki
a k uptednostnéni bannert s informacnim apelem. V Skliku rozdil proklikii ¢inil 53,85 %,
v Google Ads byl tento rozdil markantné;si. Reklamni sestava s informa¢nim apelem nasbi-
rala 0 360,83 % vice proklikd nez sestava s bannery zaméfenymi na emoce. Pfi bliz§im
a miry proklikovosti byl banner D). Ze skupiny bannerti s emociondlnim apelem pfi piihléd-

nuti na zminéné ukazatele podal nejlepsi vykon banner C).

7.2 Porovnani vysledku placené inzerce s vysledky focus group

Pii porovnani placené inzerce s tvrzenimi, kterd se objevila béhem focus group, dochazi
k vyraznym rozportiim. Zucastnéné respondentky se shodly, Ze se ztotoziuji vice s bannery,
které obsahuji emocionalni apel. Realita nastavena placenou inzerci ukézala opak. Podobné
je to také s vybérem konkrétnich bannert. Vysledky placené propagace poukazuji na domi-
nanci banneru D) napti¢ vSemi reklamnimi systémy. Tento banner byl respondentkami

na banneru neusmiva, vypada vycerpané a pije pravdépodobné napoj z prasku.

Je tohle prakticky priklad negativa, které skupinové rozhovory pfi vyzkumu piinasi? At uz
se jednd o zéstupkyné spadajici do minority vyhodnocené reklamnim systémem nebo ne,
faktem je, Ze informace podavané respondenty ve vyzkumech se ¢asto neshoduji s jejich
redlnym chovanim. Existuji ptfedsudky, diky kterym se testovani vyhybaji pravdé. Jednim
z nich mtize byt fakt, Ze chtéji byt takovi, za jaké je ostatni povazuji nebo zde chtéji reflek-
tovat vlastni vysnénou realitu (Matfield, 2015). Focus group je jedna z nejméné anonymnich
forem vyzkumu, respondenti ve skupiné navzajem slysi své odpovédi, a tak mohou pocit’o-

vat potiebu odpovidat a chovat se jinak, nez ve zcela anonymnim dotazniku vyplnéném
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vV soukromi na vlastnim pocitaci. ,,V soukromi svych klavesnic se lidé pfiznavaji k t€ém
nejpodivnéjsim vécem, lidé tak odhazuji své starosti nebo sdileji sva ptani, aniz by museli
Celit vydéSenym reakcim nebo nééemu jesté horsimu (Stephens-Davidowitz, 2019, s. 12-

13).” Zminéné negativum pravdépodobné vyslo na povrch 1 v tomto piipade.
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8 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

V ramci metodiky prace byly zvoleny tyto dvé vyzkumné otazky. V této kapitole dojde k je-
jich zodpovézeni a vytvoieni zavéru na zakladé vysledki primarniho i sekundarniho vy-

zkumu.

8.1.1 Vyzkumna otazka ¢. 1

Je zvolena cilova skupina vhodna k budoucimu vyuZiti pro placenou inzerci e-shopu

Aktin?

Dle vysledki placené inzerce je ziejmé, ze cilova skupina interagovala s inzerovanymi ban-
nery na vSech platformach. K nejéetnéjsimu zasazeni vzhledem k poctu proklikti a nakupt
bylo dosaZeno propagaci na socialnich sitich Facebook a Instagram. Na zminéném kanale
doslo k nékolika-set- nasobnému ovlivnéni konverznich cest zakaznika (ve formé nakupi),
coz je pro e-shop jednim z hlavnich méfitek uspéchu. Pti pohledu na vysi ceny za nakup
a navratnosti investic reklamy, lze tvrdit, Ze kampan perfektné doplnila stavajici strategii
a splnila kli¢ové ukazatele vykonnosti nastavené e-shopem. Z tohoto divodu se cilovy seg-
ment osv&dcil jako relevantni a efektivni pfi vyuZziti pro placenou inzerci na socialnich sitich.
V obsahové siti Skliku a Google Ads doslo také ke znacné interakci s bannery ve formé
proklikd. Bannerové inzerce v Google Ads a Skliku se zamétfenim na vybranou cilovou sku-
pinu je vhodna pro inzerci v brzké fazi nakupu, tedy ke zvyseni povédomi o znacce a zcela
prvnimu kontaktu s firmou Aktin, coZ se dle vysledkt povedlo. Kombinaci téchto platforem
a typl kampani spole¢né s remarketingovymi kampanémi a kampanémi ve vyhledavani
v ramci portalti Google a Seznam by e-shop mohl vytvotit funkéni prodejni trychtyt, ktery

ma potencidl pfeménit testovany cilovy segment v pravidelné zakazniky.

8.1.2 Vyzkumna otizka ¢. 2
Jakou hraje vyuZiti emoci roli v komunikaci s cilovou skupinou?

Kladeni dirazu na emoce je jednim z piedsudkl pii komunikaci s matkami, zvlaste¢ pak
v prib¢hu téhotenstvi ¢i v ranych fazich matefstvi. Z vysledkl primarniho testovani (focus
group) vyplyva, ze zcastnéné siln¢ zasahly bannery, které obsahuji emocionalni apel. Byly
pro n¢ zajimavéjsi a praveé vyvolana emoce by je donutila k akci. Vysledek vSak nelze zo-
becnit, vzhledem k pomérné malému poctu respondentek a potencialni neshodé podavanych
informaci s redlnym chovanim respondentek, se kterymi se 1ze u vyzkumi tohoto typu setkat,

jak uz bylo zminéno dfive. Nicméné v placené inzerci napfi¢ kanaly se ukazalo, Ze pro
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tyto zeny jsou zajimav¢jsi bannery, kterym emocionalni apel chybi. Celkové bannery zob-
razilo ptes 300 000 zastupkyn cilové skupiny, pouze 0,06 % z nich prokliklo bannery,
které obsahuji prvky emoci. V ramci sekundarniho testovani byl vzorek v porovnani s pri-
marnim testovanim 50 000x vétsi. Uzivatelky internetu nevédély, Ze jsou testovany a jejich
vybér byl v tomto ptipad¢ individudlni a pfirozeny bez naruseni vnéj§imi vlivy. Vyuziti
emoci pfi tvorbé kreativ tedy v tomto piipadé nehraje zasadni roli. Vysledky vyzkumu nao-
pak napovidaji, Ze by se e-shop v ramci komunikace s testovanou cilovou skupinou mél spise
zamétit na logické znédzornéni vlastnosti a funkci produktu ¢i jedine¢né prodejni argumenty

(vizudlni i textovou formou), kterymi se odlisi od konkuren¢nich vyrobkd.
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ZAVER
V teoretické Casti je Ctenaf obeznamen se zaklady marketingu, PPC reklamy, reklamnich

systémt, vyhodnocovani kampani a reklamnich apeli. Tyto zaklady jsou zasadni k zasazeni

¢tenate do kontextu a pochopeni celé problematiky bakalarské prace.

V navaznosti na cil prace, bylo zjisténo, Ze cilova skupina budouci a stavajici matky, zaji-
majici se o svou imunitu a celkovou kondici, je pro e-shop Aktin relevantni. Respondentky
pocit'uji problémy s imunitou spojen¢ s t€hotenstvim ¢i porodem a aktivné se snazi o pod-
poru svého zdravi. V ramci skupinového rozhovoru potvrdily suplementaci vitamint
na podporu imunity. Zminéné vitaminy byly soucasti ¢lanku, na ktery odkazovala placena
inzerce. Z vysledku placené inzerce je ziejmé, Ze se zastupkyné cilové skupiny o dané téma
zajimaji. Doslo ke znaénému mnozstvi interakci v podobé¢ prokliki na vSech platformach.
Konkrétné inzerce na socialnich sitich napomohla k nékolika stovkam nakup na webu.
Z tohoto divodu muizeme inzerci, zejména prostfednictvim socidlnich médii, oznacit

za uspé$nou v souladu s nastavenymi klicovymi ukazateli e-shopu Aktin.

V ramci interakce s cilovou skupinou doslo k testovani vizudlli s emocionalnim apelem
oproti vizualam s informaénim apelem. Uastnice skupinového rozhovoru upiednostnily
bannery obsahujici emociondlni apel, avSak vysledky PPC kampani poukéazaly na pravy
opak. Napfi¢ vSemi reklamnimi systémy mély bannery s informa¢nim apelem nejvyssi pro-
klikovost a nejvétsi vliv na nakupy na webu. Vzhledem k tomu, Ze inzerce zasahla mnohem
vetsi vzorek a uZivatelky pii vybéru banneri nevédély, Ze jsou testovany, lze tvrdit, ze vy-
sledky reklamnich systémt mohou o uvazovani cilové skupiny napovédét vice nez predcha-

zejici skupinovy rozhovor.

Pro budouci testovani nové cilové skupiny neni focus group zcela vhodnou vyzkumnou me-
todou. Pokud by se vedeni firmy rozhodlo pro dal$i podobné testovani, jako efektivné;si
varianta se jevi vice anonymni druh testovani s vétSim zasahem, které by mohlo prohloubit
porozumeéni cilové skupiny a predevsim zvysit relevanci dat. Toho mize byt dosazeno na-
stavenim testovaci kampané s niz§im rozpoctem, ktera umozni firme ziskat relevantni infor-
mace o uspéchu cileni a vizualu reklamy (véetné textaci) predtim, nez do reklamy inzerent

investuje veskery alokovany rozpocet.
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SEZNAM PRILOH

Ptiloha P I: Nahravka focus group

Ptiloha P II: Scénar focus group



PRILOHA PI: NAHRAVKA FOCUS GROUP

Nahravka skupinového rozhovoru bude na nize uvedenych odkazech dostupnd do 31. 5.

2021.

Odkaz na Google disk:
https://drive.google.com/file/d/IXWY -
PLrmhVOHBjpXN3efTo9sUW61bgchf/view?usp=sharing

Odkaz na Uloz.to:

https://uloz.to/tamhle/gcr86YCyY 7w4


https://drive.google.com/file/d/1xWYPLrmhV0HBjpXN3efTo9sUW61bgchf/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1xWYPLrmhV0HBjpXN3efTo9sUW61bgchf/view?usp=sharing

PRILOHA P II: SCENAR FOCUS GROUP

*zapnuti diktafonu

Dobry den, ahoj,

vitdm vas u dnesni focus group. Mé jméno je Misa a budu vas provazet dneSnim rozhovorem.
Sesly jsme se tady kvili vyzkumu v rdmci mé bakalarské prace, kterd je zaméiena na place-
nou inzerci e-shopu Aktin.cz. Focus group probiha formou malé skupinové diskuze, kde se
zamétime hloubkové na dané téma. Poddm vam par otazek a ukazu vam ukéazky konkrétnich
bannerti. Prosim o upfimné odpovédi, neméjte strach vyslovit kritiku. Chtéla bych také upo-
zornit, Zze zde neexistuje zadna spravna nebo Spatna odpovéd’. Mym dnesnim cilem je vam
naslouchat a ziskat individualni nazory od kazdé z vas. Opravdu mi zaleZi na kazdém jed-
notlivém nézoru, jelikoz Vés vSechny spojuje jedno téma, a tim je matefstvi. Je tedy velmi
pravdépodobné, ze jiné zastupkyné této cilové skupiny budou uvazovat podobné. V nepo-
sledni fad¢ je dlleZité zminit, Ze je v pofadku mit odliSné nazory a nesouhlasit mezi sebou.
Nevéhejte si své ndzory sdélovat a diskutovat o nich. Celé testovani bude nahravano na zvu-
kovy zaznam, tento zaznam bude vSak pouzit pouze pro tcely daného vyzkumu, stejné tak

jako poznamky, které si budu v pribéhu rozhovoru zapisovat.

Ja jsem ptipravena a co vy? Muzeme jit na to?

Otazky:
- Jak to mate s imunitou? Starate se o ni? Berete néjaké dopliiky stravy? Myslite si, Ze
mate silnou imunitu?

- Myslite si, Ze matky potrebuji posilovat imunitu vice nez Zeny, které déti nemaji?

*ukazka bannerti

- UZ jste se nékdy setkaly na internetu s podobnou bannerovou reklamou? Zaujala vas

nékdy podobna reklama? Popfr. Klikly jste na ni?

- Jak na vas pisobi sdéleni reklamy? Pripadda vam vystiZzné nebo naopak?

- Ciselné udélte hodnoty bannerim 1-3 (jako ve kole 1 nejlepsi, 3 nejhorsi).
Odivodnéte své rozhodnuti — v ¢em se vam zda tento nejlepSi, popf. nejhorsi.

W
r

- Ciselné udélte hodnoty bannerim 1-3 (jako ve Skole 1 nejlepsi, 3 nejhorsi).



Odiivodnéte své rozhodnuti — v ¢em se vam zda tento nejlepsi, popf. nejhorsi.
-Na zikladé predeslych odpovédi jste vybraly z kazdé skupiny tyto dva bannery. Ktery

z nich by Vas upoutal spiSe? Pro¢?

Dosly jsme tspésné ke konci nasi diskuze. Dékuji Vam za vas Cas, spolupraci, vase upiimné

nazory a pohledy na véc. Pomohou nadm v budoucim zlepsovani kvality placenych reklam.

*vypnuti diktafonu



