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ABSTRAKT

Tématem bakalaiské prace je vyuziti PPC kampani K meziro¢nimu navyseni trzeb firmy XY.
Pro ucely prace byla zvolena firma prodavajici skolni batohy. Prace je rozdélena na dvé

¢asti, teoretickou a praktickou.

Teoreticka ¢ast prace se zabyva vymezenim pojmi z oblasti digitalniho a vykonnostniho
marketingu. Tato Cast se zabyva také charakteristikou segmentu trhu, na kterém e-shop

pusobi a taktéz stanovenim metodiky prace.

V ramci praktické casti jsou zpracovany vyzkumy a analyzy. Na zakladé provedenych

vyzkum jsou nésledn¢ naplnény cile prace a zodpovézeny vyzkumné otazky.

Kli¢ova slova: Digitalni marketing, Digitalni komunikace, Vykonnostni marketing, PPC

ABSTRACT

The bachelor thesis topic is the use of PPC campaigns to year-on-year increase sales of the
company. For the work, a company selling school bags was chosen. The thesis is divided

into two parts, theoretical and practical.

The theoretical part of the thesis deals with the definition of concepts in the field of digital
marketing and performance marketing. This part deals with segment characterisation

of e-shop and the determination of work methodology, too.

Within the practical part research and analyzes are performed. Based on the performed

research are then the goals of the work fulfilled and research questions are answered.

Keywords: Digital marketing, Digital communication, Performance marketing, PPC
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UvVOD

Zdravy zivotni styl se v dneSni dobé stava kazdodennim tématem nasi spolecnosti. Lidé
V obchodech ¢asto piemysli nad tim, ktery produkt je zdravéjsi. KdyZ se maji dostat z bodu
A do bodu B, tak uvazuji, zda ptjdou pésky namisto autem, aby udélali néco pro své télo.
Cim dal tim vice se rodie snazi své déti od utlého véku vychovavat v prostiedi bez

nezdravého jidla a v pohybu.

A pravé pred nekolika lety vznikla znacka, kterd zacala vyrabét batohy, které nezatézuji
détska zada. Pamatuji na to, Ze se détsky organismus stale vyviji a roste, a proto navrhuji

batohy technologicky uzptisobené na zada ditéte.

E-shop v této bakalaiské praci nebylo mozné z divodu anonymity pojmenovat svym
vlastnim nazvem, a proto je o ném v praci psano jako o e-shopu XY. Tato prace si klade za
cil navysit meziro¢ni objem trzeb alespon 0 10 %. Online prostiedi se v posledni dob¢ stava

vyznamnym nakupnim prostiedkem, a proto budou pro splnéni cile pouzity PPC kampang.

Zalezet bude na spravném nastaveni kampani i vybrani vhodnych bannerti a texti pro
spusténi digitalnich reklam. Bude spolupracovano s lidmi, ktefi maji v planu koupit svému

ditéti batoh do Skoly, nebo jiz takovy nakup uéinili.

Cileni bude zaméteno na rodice, ktefi financuji nakup, a kromé& vzhledu hodnoti vSechny
ostatni vlastnosti batohu. Nakup prvniho $kolniho batohu je oslava postupu do dalsi v€kové
faze, poji se s ni spousta emoci, ale zadroven s sebou nese otazky zdravych zad, riistu déti

apod.

K nabyti teoretickych znalosti budou v teoretické ¢asti definovany pojmy zamétfené na

digitalni a vykonnostni online marketing a zejména zde bude vysvétlen pojem PPC.

Prakticka cast prace bude obsahovat predstaveni firmy. Budou provedeny analyzy

a vyzkumy, které povedou ke splnéni cile prace a zodpovézeni vyzkumnych otazek.
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I. TEORETICKA CAST
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1 DIGITALNI MARKETING

Digitalni média ani digitalni technologie uz davno nejsou ni¢im novym. Jiz vice jak Ctvrt
stoleti se stale rozvijeji a provazeji spole¢nost kazdodennim Zivotem. Lidé témé&f na celém
svete pouzivaji online sluzby proto, aby nasli produkty, po kterych touzi, aby se zabavili ¢i

si nasli nové pratele.

Publikum interaguje s firmami diky riznym digitalnim zafFizenim, at' uz za pomoci
chytrych telefont, tabletti, stolnich pocitact ¢i notebook, televize nebo hernich konzoli.
Vétsina téchto interakei probiha na digitalnich platformach prostfednictvim prohlizece,
aplikaci nebo online sluzeb, ptikladem je Facebook, Instagram, Google, YouTube, Twitter,
LinkedIn ad. Pro osloveni a zapojeni publika jsou k dispozici rizné komunikacni kanaly
(digitalni kanaly) vcetné reklamy, e-mailu, zprav, vyhledavach a socidlnich siti (Chaffey

a Ellis-Chadwick, 2019, s. 5-6).

Rozvoj informacnich a komunikaénich technologii zapticinil piesun mnoha firem do online
prostfedi. Marketingovéa komunikace se diky tomuto rozvoji stala velmi rychlou a flexibilni,
je schopnd oslovit pestré cilové skupiny, a to kdekoliv a kdykoliv, dok4Ze personalizovat
a umoznuje detailn¢ mefit a vyhodnocovat. Nedilnou soucasti tvorby marketingové strategie
je vsak spravné provazat online marketing i S ostatnimi nastroji marketingu (Ptikrylova,

2019, s. 170-171).

Definice pojmu digitalni marketing se u riznych autort lisi. Miller (2012, str.6) ve své knize
popisuje digitdlni marketing jako marketing, ktery je cileny k potencidlnim a stavajicim
zakaznikiim za pomoci internetu. A mezi ndzvy digitdlni marketing, internet marketing,

online marketing nebo web marketing nedé€la Zadny rozdil a povaZuje je za totozné.

Frey (2011, s. 53) vysvétluje digitalni marketing jako nedilnou soucast marketingové
komunikace. Pojem zahrnuje nejen online internetovou komunikaci, ale také veskerou
komunikaci, ktera vyuziva digitélni technologie. Rika, Zze do digitalniho marketingu pati

online marketing, mobilni marketing i socialni sité.
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1.1 Piechod od tradi¢nich marketingovych nastroju k digitalnim

Upadek tradiénich nastroji zap#i¢il predevsim rozvoj internetu a klesajici cena za techniku.

Zaroven nové technologie piinaseji urcitou zménu v chovani lidi. Digitalni marketing zacal

nabizet jednodussi feseni (Hanlon, 2019, s. 10-11). Viz nasleduyjici tabulka 1.

Tabulka 1 Pfechod od tradi¢nich marketingovych nastroju k digitalnim
(Hanlon, 2019, s. 10-11)

Tradi¢ni

Digitalni

Pro¢ ta zména?

Inzeraty v novinach
a Casopisech

Online reklamy,
socialni sité, PPC

Prodej novin a ¢asopisu klesl, je snazsi cilit
na lidi online.

Podomni prode;j

E-mail

Podomni prodej je velmi drahy, nabidky lze
stavajicim zakaznikiim pfizpusobit
prostiednictvim e-mailu.

Firemni brozury

Webové stranky

Tisknuté brozury jsou drahé, stejné tak
vytvareni webovych stranek. Vyhodou
webu je vSak rychla a jednoducha moznost
uprav dle potieby.

(napf. zlaté stranky)

vyhledavacich

Tradi¢ni PR Online PR, blogy [S poklesem prodeje novin a ¢asopist klesa
1 pocet zamé&stnanci, online PR cely proces
usnadiiyje.

Adresare Marketing ve Adresare se zmensuji a pouZzivaji se jen

ztidka, vychozi je dnes vyhledavani online.

Komunitni skupiny

Socialni sité

Tradi¢ni komunity upadaji, socialni média
rostou. Pfi¢inou je mobilngjsi svét, napf.
st¢hovani se lidi Z rodného mésta za praci.

1.2 Nastroje digitalniho marketingu

Rizné internetové 1 knizni zdroje se prevazné shoduji v kategorizaci vSech nastrojil

digitalniho marketingu, do téch nejpouzivanéjsich lze zaradit webové stranky, obsahovy

marketing a SEO. Jsou zde vSak dal$i nastroje, které jsou zamétené vyhradné na vykon.

Radim Hasalik ([b.r.]) do vykonnostniho online marketingu fadi e-mailovy marketing,

socialni sité, kampané na partnerskych webech, v obsahovych sitich (RTB), internetové

vyhledavace a PPC.
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1.2.1 Webové (internetové) stranky

Webové stranky dnes tvoii neodmyslitelnou soucést propagace organizaci a podnikt a také
jsou vyznamnym zdrojem informaci. Mohou byt tvoieny kratkymi i dlouhymi texty,

obrazky, dokumenty a dal§im multimedialnim obsahem (Webova stranka, © 2011-2016).

Webové stranky tvori jakousi prezentaci na internetu, doplnék k webu ¢ e-shopu. Casto plni
ucel efektivniho ziskavani zakaznikli pro koupi ur€ité sluzby nebo produktu. Aby byly
stranky efektivni, musi byt dostatecné atraktivni, mit responzivni design, uspotadanou

strukturu a kvalitni obsah (Co je online marketing, [b.r.]).

1.2.2 Obsahovy marketing
Znamy také pod anglickym pojmem content marketing.

Obsahovy marketing hraje v marketingu jako takovém vyznamnou roli. Vytvaii zajimavy
a ptinosny obsah pro danou cilovou skupinu. Soustiedi se na maximalizaci prodeju, které se
snazi dosahovat pomoci zvySovani povédomi o znacce nebo produktu a sluzbé, dale pak
zaujetim pozornosti zakaznikt, nebo pomoci interakce s publikem (Obsahovy Marketing, ©
2008-2021). Do content marketingu spadaji napiiklad ¢lanky na blogu, videa, copywriting,
grafika ¢i online PR (Zeman, 2017).

123 SEO

Search Engine Optimization, ¢esky optimalizace pro vyhledavace. Tomas Novak SEO
definuje jako ,,dlouhodoby proces vylepSovani webu s cilem zvySeni jeho viditelnosti
v neplacenych (organickych) vysledcich vyhleddvani (ve vyhled4vacich) na relevantni

klicova slova, ktera lidé hledaji (Novak, 2021) .

Google, Seznam, ale 1 dalSi vyhledavace pouzivaji tzv. vyhledévaci roboty slouzici
k prochazeni stranek na webu, shromazd’ovani informaci o strankach a nasledné indexaci
stranek. Podle toho se pak mohou stranky zobrazovat ve vyhledavani. K indexaci stranek
pouzivaji vyhledavace algoritmy. Algoritmy vzhledem K riznym hodnoticim faktorim
stranky analyzuji a vyhodnocuji. Nasledné urcuji, ktera ze stranek bude, na jakém potadi ve
vysledcich vyhledavani na hledané kli¢ové slovo nebo frazi (Co je to SEO a jak funguje,
2020).

Dalsi nastroje digitalniho marketingu spadaji do marketingu vykonnostniho, kterému je

vénovana cela nésledujici kapitola.
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2 VYKONNOSTNi ONLINE MARKETING

Jak jiz plyne z nazvu, vykonnostni marketing je zaméten na vykon. Avsak neni orientovan
pouze na vykon primarni neboli na to, kolikrat se reklama zobrazi nebo kolika dosédhne
proklikd. Je v prvni fadé zaméfen na vykon sekundarni, na konverze webu. Konverzi se
mysli n¢jakd akce, kterd je meéfitelnd, napiiklad registrace, ptfihlaSeni se k odebirani
informaci, vyplnéni objednavky apod. Je to zkratka néco, co si zadavatel urc¢i jako cil své

kampané (Medialni slovnik: Vykonnostni marketing, © 2021).

Vykonnostni online marketing je schopny firmé pfivést platici zékazniky. Je vhodné ho
uplatnit hlavné ve firmach, kde je mozné samotné ziskani platiciho zdkaznika zméfit.
Piedstavitelem takové firmy je napiiklad e-shop ¢i prodejce sluzeb. Vlastnik internetového
obchodu uvidi skute¢né polozky, které si zdkaznik objednal a také z jakého zdroje piiSel.
Majitel e-shopu mize také zjistit, ze mu uzivatelé naptiklad klikli na reklamu ve vysledcich

vyhledavani nebo na stranku pfisli ze zbozového srovnavace apod.

Feldman (2020) popisuje vykonnostni marketing jako souhrnny termin pro online reklamy
a reklamni programy, kde inzerenti plati pouze za konkrétni akci. Tyto akce mohou
zahrnovat vygenerovaného potencialniho zdkaznika, kliknuti, prodej ad. VétSina
profesiondlii se Vv této oblasti spoléha na placené¢ marketingové kandly vcetné nativni
reklamy, sponzorované reklamy, reklamy na socialnich sitich, marketing ve vyhledavacich

nebo affiliate marketing.

2.1 E-mail marketing a newslettery

Skrze e-maily a newslettery l1ze se zakazniky dobfe komunikovat, je vSak dulezité jim

nabizet hodnotné, poutavé, a hlavné relevantni informace.

E-mailt je n€kolik druhd, at’ uz transakéni e-maily, promo e-maily, newslettery, nebo
zvlastni nabidky. Newsletterem je mozné také propagovat znacku, produkty, nebo psat
0 novinkach, slevach apod. Zamérem celého e-mail marketingu je oslovovat zakazniky

pomoci e-mailu (Skovajsa, [b.r.]).

Chaffey a Ellis-Chadwick (2016, s. 659) vyzdvihuji, ze cilem e-mail marketingu je zvysit
prodej a povédomi o znacce. Pfevazné slouzi k oslovovani vlastni databaze e-maili, novych
publik nebo cCasto také k oslovovani koupené databaze. E-maily jsou posilany bud’

pravideln¢ nebo jednorazove.
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2.2 Marketing na socialnich sitich

Dodson definuje marketing na socialnich sitich jako formu internetového marketingu, ktera
prostiednictvim socidlnich médii ziskava navstévnost, zviditeliiuje znacku a interaguje se

zékazniky (2016, s. 153).

Diky socialnim sitim Ize cilit na pfesn¢ vymezenou cilovou skupinu. Facebook, Instagram,
Twitter, Linkedln a dal$i socidlni sit¢ nabizeji moZnost oslovovani zakazniki diky
udrZzovanym a aktualizovanym strankam, zajimavym piispévkim ¢i reklamam (Co je online

marketing, [b.r.]).

Obsah na socialnich sitich by mél byt pfizptisoben internetovym uzivatelim, kteti ¢asto
byvaji velmi nepozorni a roztrziti, mél by byt vystizny, kratky S jasné stanovenym cilem.
Lidé se sem piichazi bavit, nechodi tady nakupovat, ani ¢ist firemni novinky, je proto potieba
na n¢ mluvit jinak nez billboardy ¢i newslettery. Lidé se chtéji dozvidat véci jako prvni, byt
V obraze nebo urcovat trendy. Také chtéji vypravét svij piibeh, vytvaiet komunity nebo byt
soucasti néjaké skupiny. Je proto dobré umeét spravné na socidlnich sitich komunikovat.

(Losekoot, Vyhnankova, 2019, s. 50-52).

2.3 Affiliate marketing

Nazyvany také jako provizni marketing, nebo partnersky marketing, patfici do
vykonnostniho marketingu, funguje jednoduse tak, ze partner skrze propagacni materialy
privadi zakazniky k obchodnikovi. Partner obchodnika mé za ikol propagovat jeho produkty
nebo sluzby, naptiklad za pomoci bannerti nebo odkazu, které partner umisti na své webové
stranky nebo socidlni sité. Zakaznik se tak pfes partnera dostane na web koncového
obchodnika (Rostecky, © 2011-2021). V momenté, kdy se diky affiliate odkazu provede
objednéavka, e-shop svému affiliate partnerovi uhradi smluveny podil. (Provizni systém,

© 2008-2021)

2.4 RTB (kampané v obsahovych sitich)

RTB neboli Real-Time-Bidding slouzi k nakupu a prodeji online reklamy. Tento nastroj
funguje na principu online aukce, ktera probiha v ,realném case” béhem 100 ms. Web
nabidne volny prostor pro reklamu, inzerenti navrhnou cenu, za kterou jsou reklamni prostor
ochotni zaplatit a na zdkladé¢ toho se vybere, komu reklama pftipadne (Pacinek,

© 2008-2021).
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,Jedna se o typ zobrazovani reklam v obsahovych sitich, kdy cilime na uzivatele — na jeho
zajmy, chovani, pohlavi atd. Sportovciim se zobrazuji bannery s cyklopotiebami, nebo
lyzemi a maminkam zase koc¢arky. Inzerent nenakupuje reklamni plochu, ale nakupuje cilové

publikum (RTB reklama? Co to je?, [b.r.]).“

25 SEM

Search Engine Marketing neboli zkracené SEM je povazovana za velice tspé$nou formu
internetové reklamy. Pojem Ize z anglictiny ptelozit jako marketing ve vyhledavacich,
apravé vyhledavace slouzi k zobrazovani reklamy (Medialni slovnik: SEM — Search

Marketing, © 2021).

S rostoucim poctem spotiebitell, ktefi vyhledavaji a nakupuji zbozi online, se marketing ve
vyhledéavacich stal celkem zasadni online marketingovou strategii pro zvySeni dosahu
spolecnosti a také ke zvySeni viditelnosti webovych stranek na strankach s vysledky

vyhledavacu (neboli SERP) (Search engine marketing, © 2021).

Placen¢ reklamy se objevuji na strance se vSemi vysledky vyhled4dvaci. Inzerent nabizi ceny
za kli¢ova slova, pokud uZivatel zada dana kli¢ova slova do vyhledavace pii hledani riznych
produktt a sluzeb, dostava inzerent ptilezitost, aby se jeho reklamy zobrazily vedle vysledki

na tyto vyhledavaci dotazy (Search Engine Marketing (SEM), [b.r.].).

Tento termin dfive oznaCoval, jak organické vyhledavaci aktivity, tedy optimalizace pro
vyhledavace (SEO), tak stejn€ oznaCoval i ty placené. Dnes uZ se vSak vztahuje vyhradné na
placenou reklamu ve vyhledavani. Casto se lze také setkat s alternativnim pojmenovanim
jako je placené vyhledavani nebo platba za proklik (PPC) (Search engine marketing,
© 2021).

2.6 PPC reklama

Zkratka PPC pochazi z anglického vyrazu Pay per Click, platba za proklik ¢i v doslovném

prekladu zaplat’ za klik. Jednoduse feceno, majitel stranek plati za v§echny jednotlivé osoby,

které klikli na jeho PPC reklamu.

,»PPC reklama je jakykoliv textovy, responzivni, bannerovy, produktovy nebo video inzerat
placeny za proklik, ktery se zobrazuje v internetovych vyhledavacich, partnerskych
vyhledéavacich, socidlnich sitich a webovych strankach, které nabizeji prostor pro tuto

reklamu (eBRANA, © 2021).“
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Tato forma marketingové komunikace na internetu, je povazovana jako jedna
z nejucinngjsich vibec. Inzerent totiz plati pouze za proklik stranek navstévnikem, a nikoliv
za samotné zobrazeni reklamniho sdéleni (PPC kampané — na co se nejvice ptate,

© 2001-2018).

Viktor Janouch (2020, s. 171) ve své knize piSe, ze toto reklamni sd€leni je v principu
zobrazovano lidem, ktefi se o konkrétni véc zajimaji, hledaji si informace, ¢i Si prohlizi
n¢jaky obsah a na zéklad¢ toho se jim zobrazi reklama se souvisejicim obsahem. Také
poukazuje na vysokou uc¢innost reklamy, Ktera je dana nejenom nizkou cenou ¢&i piesnym
cilenim na odpovidajici uzivatele, ale také skutecnosti, ze lidé nevnimaji rozdil mezi
reklamou a pfirozenym vysledkem. Jednoduse klikaji na prvni odkaz a nezajimaji se o to,

zda se jedné o reklamu.

2.6.1 Vyhody PPC reklamy

e Piesné cileni. Jednou z nejvétsich vyhod je moznost cilit pfesné, a to naptiklad na
zékladé zajmu, klicovych slov, geografického i regionalniho cileni apod. (Vyhody

a nevyhody PPC reklamy, [b.r.]).

e Plna kontrola. S pfesnym cilenim také souvisi kontrola. Kontrola je mozna téméf
nad kazdym aspektem kampané, od ndzvu a textu reklamy ptes shodu klicovych slov
az po URL adresu stranky, na kterou cht&i inzerenti posilat své uzivatele

(Advantages and disadvantages of PPC, [b.r.]).
e Rychlost. Moznost bezprostiedniho spusténi a zastaveni reklamy.

e Flexibilita a jednoduchost. Dalsi nemalou vyhodou je flexibilita Gprav. Nastaveni
kampané 1ze kdykoliv a jakkoliv zménit, nehled¢ na druh reklamy, ¢as nebo rozpocet
(eBRANA, © 2021). Vyhodou je i moznost spravovat kampati z jakéhokoliv mista

na svété, kdy asi jedinou podminkou je piipojeni k internetu.

e Rozpocet. ZaleZi na inzerentovi, kolik chce do reklamy investovat penéz. Zacit mize
S minimalnimi ¢astkami v ramci korun az stokorun. Ma moznost nastavit Si
maximalni mesi¢ni rozpocCty, a to jak pro cely ucet ¢i jednotlivé kampané. Zaroven
si mize urcit maximalni ¢astku za proklik, kterou je ochoten za kazdou reklamu

zaplatit. (Advantages and disadvantages of PPC, [b.r.])

e Meéritelnost. S PPC kampanémi lze snadno sledovat u¢innost reklamy, jelikoz jsou

vysledky méfitelné. Vyhodnocovani pfinost je potom celkem snadné.
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2.6.2

Nevyhody PPC reklamy

Slozité nastaveni. PPC systémy se stdle méni a rozviji, proto je dulezité sledovat
veskeré zmény a novinky. Slozitym se mize také jevit vybrani vhodné strategie, aby

spravné vykonavala svoji funkci pro urcity projekt (Kobzova, 2021).

Nutnost optimalizace. S publikovanim kampané prace nekonéi, je potieba ji
neustale optimalizovat, vybirat ty nejlepSi varianty. Je potieba ji sledovat
a prizptisobovat. A to naptiklad z diivodu zmény produktti a sluzeb v nabidce,

piichodu nové konkurence na trh apod. (eBRANA, © 2021)

Konkurence. Se zvysujici se konkurenci roste cena za proklik (PPC reklama, [b.r.]).
Piedevsim malé weby, by se méli nejdiive rozmyslet, zda dokazou na trhu
konkurovat velkym webtim. Mohla by to totiz byt zbyte¢na investice, i pfesto, ze by

byla reklama spravné nastavena (eBRANA, © 2021).

VyZzaduje odborné znalosti. PPC vyzaduje znalost konfigurace, zptisob nabizeni,
vytvafeni cilt nebo vytvareni reklamnich sestav. Nutné je také znat rizné reklamni

systémy a v&dét, jak ma vypadat spravné nastavena kampan.
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3 DIGITALNI REKLAMNI SYSTEMY

Mezi digitalni reklamni systémy patii Google Ads, Sklik, Facebook Ads, Twitter Ads,
LinkedIn Ads nebo eTarget. Tyto systémy Ize v jednoduchosti popsat jako takové online
trzisté reklamy. Nejdiive se uzivatel zaregistruje, diky tomu ziska ucet, se kterym poté miize

na reklamnich plochach reklamu nakupovat (Vétrovska, 2020).

V této Kkapitole budou konkrétnéji popsany pouze ty nejpouzivanéj$i reklamni systémy

v Ceské republice.

3.1 Google Ads

Nejrychleji rozvijejicim a nejprodavanéj$im reklamnim systémem je Google Ads. Za celym
vyvojem stoji spolecnost Google. Tato spole¢nost umoziuje zobrazovat reklamy v ramci
vyhledavace Google ¢i pomoci jejich partnerd jako jsou Google Maps, Google Play,
YouTube.com ad. Tento systém dokaze (Kobzova, 2021):

reklamy ve vyhledavani

- reklamy v obsahové siti

- remarketing

- shopping kampané

- videokampang

- kampané pro mobilni aplikace

Stejné jako vSechny reklamni systémy i Google Ads funguje na principu aukce. Samotna
aukce probiha tehdy, kdyz uzivatel zada libovolny dotaz do vyhledavace. Aby se reklama
zobrazila ve vysledcich vyhledavani, je potfeba mit spravné optimalizovanou vysi nabidky
a skore kvality. Cim vyssi bude skére kvality ve vztahu s cenovou nabidkou, tim bude
umisténi reklamy ve vysledcich vyssi. Je dilezit¢ dbat na faktory, které skore kvality
ovliviiujyi. Mezi takové faktory patii celkova relevance reklamy pro vyhledavaci dotaz,

vvvvvv

relevance reklamy pro jeji vstupni stranku (Vétrovska, © 2015-2021).
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3.2 Sklik

Diky Skliku lze cilit na uZivatele vyhradné z Ceské republiky. Ve spolecnosti se stile
vyskytuje spousta lidi, ktefi vyhleddvac Seznam pouzivaji. A tak i skrze tento vyhledavac je
mozné ukazovat uzivatelim rizna reklamni sdéleni. Vyhodou pro¢ pouzivat Sklik je také to,
ze oplyva sirokou siti partnerskych webi, a tak se reklamy mohou zobrazovat na
nejnavstévovanéjSich Ceskych portalech, zpravodajskych portalech, magazinech apod.

(VIgek, 2020).

Prikladem takovych webl jsou napfiklad Novinky.cz, Seznam Zpravy, iDnes.cz,
Prozeny.cz, JizdiRady.cz apod. V zasadé Sklik pracuje velmi podobné jako Google Ads.
Reklamy se zobrazuji bezplatné a zadavatel plati az v okamziku, kdy navstévnik klikne na

odkaz, ktery ho pievede na jeho stranku (Ziskate nové zakazniky, © 1996-2021)

Sklik zvladne (Kobzova, 2021):

reklamy ve vyhledévani
- reklamy v obsahové¢ siti
- remarketing

- produktové kampané

- videokampan¢

3.3 Facebook Ads

Inzerce prostiednictvim Facebook Ads patfi, stejné jako predchozi dvé, v Ceské republice
mezi velmi popularni. Je to hlavné diky tomu, Ze se na této socialni siti pohybuje hodné lidi.
V zésad¢ vypadéa velmi podobné jako Google Ads. Podstatnym rozdilem od Google Ads
a Skliku je cileni. Facebook Ads necili na zakladé kli¢ovych slov, ale dle zajmti, pohlavi,

povolani apod. (Kobzova, 2021).

Uzivatelé této socialni sité zde o sobé zanechavaji velké mnozstvi informaci, diky kterym je

mozné velmi presné cilit.
S Facebook Ads je mozné (VIcek, 2020):
- Budovat povédomi o znacce
- Pfivadét nové navstévniky na naSe stranky

- Generovat potencidlni zdkazniky
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- Propagovat ptispévky ¢i udalosti

- Remarketing ad.

3.4 Typy reklamnich kampani

Reklamni kampané jsou vzdy vytvareny za néjakym cilem. Kazda spliiuje dané potieby
jinym zpasobem a cilové publikum na kazdou kampan reaguje jinak. Proto existuje hned
nekolik druhti online reklamnich kampani.

3.4.1 Vyhledavaci kampané

Lze je provést ve vyhledavaci siti, a to bud’ na Googlu, ¢i Seznamu. Tento druh reklamy se
objevi, kdyz jedinec hleda néco ve vyhledavaci. Zobrazi se ve vysledcich vyhledavani a je
mozné ho identifikovat podle stitku ,,Reklama® (Vyhledavaci nebo obsahovou kampan,

© 2017)
- Textové — zvlaste v podobé textové responzivni reklamy

- Produktové — ve vysledcich se zobrazi fotka, cena a nazev produktu (Pacinek, 2020)

3.4.2 Displejové kampané

Zobrazuji se v obsahové siti, na Googlu, Seznamu, nebo na socialnich sitich napt. na

Facebooku.
Lze je rozdélit na (Pacinek, 2020):
- Bannerové — klasicky obrazkovy banner

- Responzivni bannerové — kombinaci textu a obrazkt se reklamy ptizpiisobi danému

mistu, kde bude banner umistén
- Dynamické produktové — Kk tvorbé této reklamy se pouzivaji produkty urcitého
e-shopu a podobné, piikladem mulze byt remarketing produktu, ktery si zakaznik
prohlizel
3.4.3 Videokampané
Pouzivaji se k inzerci v obsahové siti (Outstream, © 1996-2021).
- In-stream — zobrazuje se u video obsahu zejména pied videem

- Out-stream — reklamy se zobrazuji v béZném obsahu stranek
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4 PREDSTAVENI SEGMENTU

Segmentace trhu a segmentace zakaznikl je metodou marketingového fizeni, piesnéji
analyzy trhu. Slouzi k poznéni struktury daného trhu, na kterém se organizace vyskytuje
a kam umist'uje sviij vyrobek nebo sluzbu. Mezi segmentacni kritéria se nejcastéji fadi

ohraniceni (Segmentace trhu a zakaznikt, © 2011-2016):
- Geografickeé
- Demografickeé
- Socioekonomické
- Psychologické
- Nakupni chovani

E-shop XY se zabyva prodejem détskych Skolnich batoht a piislusenstvi. Jedna se o formu
produktové specializace — firma si buduje pozici na trhu s danym druhem sortimentu, ¢imz
jsou Skolni batohy. Pfi vymezovani trhu bylo pocitano také se skutecnosti, ze se prodej zbozi

odehrava pievazné na internetu.
Do tohoto cilového trhu spadaji tyto zakladni typy produktti, resp. produktové kategorie:
- Skolni batohy
- Sportovni batohy a tasky
- Penaly
- Léhve na vodu
- Svacinové boxy
- PenéZenky
- Obaly na tablety a knihy
- Kosmetické tasky
- Reflexni prvky

- Dopliky
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Geografické ohraniceni

Z hlediska geografického ohrani¢eni je cilovym trhem internetovy trh v Ceské a Slovenské
republice. Tyto trhy lze pak ¢lenit jesté dle jednotlivych kraji. Zajimavosti je prodej této
znacky v odli§nych kamennych obchodech po celém Cesku i Slovensku. Na konci listopadu

roku 2021 si otevteli i jednu vlastni prodejnu v Moravskoslezském kraji.
Demografické ohraniceni

Nejcast€jSimi zakazniky tohoto e-shopu jsou zeny, konkrétnéji matky déti, které dosahly,
nebo brzy dosidhnou, Skolniho véku. Vékova hranice téchto Zen se pohybuje v rozmezi
zhruba od 25 do 45 let. Lze také tvrdit, Ze tito zakaznici Casto ziji v partnerském nebo

manzelském vztahu.
Socioekonomické ohraniceni

Zakaznici dosahli minimalné stfedoskolského vzdélani. Do jisté miry jsou vzdélani v oblasti
zdravi, ptedevSim maji povédomi o zdravém vyvoji ditéte. Cena téchto Skolnich batohii
a pomiicek neni nizka, tudiz jejich mésicni piijem je vy$si nez pramér. Spadaji do vyssi
socioekonomické tiidy.

Psychologické

Jak jiz bylo zminéno vySe, zdkaznici se zajimaji o zdravy vyvoj ditéte, a také Ipi na spravném
rozvoji rostouciho détského téla. Mezi jejich hlavni Zivotni zajem patii jejich déti. Jsou

zodpovédni a neni jim ledasco lhostejné, zvlasté zdravi a zdravy zivotni styl.
Nakupni chovani

Frekvence nakupt na tomto e-shopu neni pfili§ vysoka a zakaznici se po nakupu na tento
web Casto nevraci opakované, jedné se spiSe o jednordzovy ndkup. Batoh lze zaradit do
zvlastniho zbozi, které si nakupujici potizuji pro delsi ¢asovy horizont uzivani. Typ kupniho
chovani spotiebitele lze oznalit jako disonan¢né-redukcni, kdy je zainteresovanost
zakaznika velka, ale rozdily mezi znackami vyrazné nede¢la. Urcitd disonance neboli
nesoulad miize nastat po koupi, kdy zdkaznik zjisti, Ze se batoh nehodi k obleceni apod.
Pokud budou lidé s pofizenym produktem spokojeni, je velka pravdépodobnost, ze pii
vybéru Skolniho batohu pro dal§iho potomka ¢i pii dokupovani vybavy napiiklad v podobé

pendlu nebo svacinového boxu, se vrati a nakoupi opakovang.
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5 METODIKA

5.1 Analyza soucasné situace

Zdravi a zdravy Zivotni styl se stava v posledni dobé hodné probiranym tématem. Kazdy by
si m¢l zivota vazit a uzivat si ho s nejvyssi pokorou, a hlavné ve zdravi. Jenze se v dnesni
spolecnosti zacind nezdravy zivotni styl povazovat za jakousi normu. Nejedna se pouze
0 pohyb nebo vyvazenou stravu, ¢lovék by mél dbat na zdravou fyzickou i psychickou ¢ast

sebe sama (Zdravy zivotni styl a jeho 18 zasad, © 2018).

A proto pted léty vznikla zahrani¢ni znacka, ktera dbé na to, aby rodice déti, které nastupuji
do skoly, brali ohled na jejich zdravi a pofidili jim batohy, které nebudou nicit jejich zada

a nebudou tak celkové zatézovat jejich stale se vyvijeci mlady organismus.

5.2 Cil prace

Cilem této prace je navysit meziro¢ni objem trzeb firmy alespon 0 10 % za pomoci PPC
kampani. Sekundarnim cilem je, aby se 0 téchto zdravotné nezavadnych batozich dozveédélo
co nejvice lidi a nasli variantu, kterd bude pro jejich dité ta prava. Na zaklad¢ vysledkt

kampané bude nasledné zjisténa efektivnost tohoto nastroje.

5.3 Cil vyzkumu

v

Cilem vyzkumu bude urcit uzivatelsky nejptiznivéjsi variantu bannerové a textové reklamy,
které budou nasledné vyuzity pii spusténi PPC kampani. Pouzité bannery budou vyrobeny

grafikem z digitalni agentury.

Nejdiive budou uskuteénény rozhovory, kde budou s participanty varianty konzultovany.
Konkrétné se bude jednat o ¢tyfi bannery a Ctyfi texty, z nichz budou nasledné vybrany dvé
nejlepsi moznosti. Ty se spusti v A/B testovani na zaklad¢, kterého se zvoli ta u¢innéjsi
bannerova a textovou reklama. Diky tomu bude mozné vyhodnotit Gi¢innost kampané

a porovnat tak tinor roku 2021 s tinorem roku 2022.

5.4 Vyzkumné otazky

vvvvvv

VO2: Doslo diky kampanim k meziro¢nimu navyseni trzeb alespoii o 10 %?
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5.5 Metody vyzkumu

Pro vyzkum bylo zvoleno hned nékolik metod, a to z divodu komplexné&jSiho uchopeni

vyzkumu.

5.5.1 Analyza vychozi situace

Na zakladé¢ analyzy vychozi situace bude jednodussi vystavét kampan, jelikoz bude ziejmé,
kterou cilovou skupinu je tieba nejvice zaujmout. K analyze poslouzi brief s klientem
a Google Analytics, ve kterém jsou zaznamenany veskeré tidaje, které budou potieba pro

analyzu. Analyza vychozi situace bude sepsana K detailn&jsimu pochopeni situace.

5.5.2 Polostrukturované rozhovory

Druhou vyzkumnou metodou budou polostrukturované rozhovory. Z né€kolika navrzenych
variant se na zdkladé rozhovori s participanty urci, které dvé varianty, at’ uz displejové ¢i
textové reklamy, jsou pro participanty uzivatelsky nejpiijatelnéjsi. Tato metoda piedepisuje
drzet se pfedem piipraveného seznamu otazek a soucasné¢ maji participanti prostor pro
vyjadieni vlastnich odpovédi.

Kvalitativni vyzkum se hodi pro odhaleni nécich zkuSenosti. ,,Pouziva se k odhaleni
a porozuméni tomu, co je podstatou jevl, o nichz toho jesté moc nevime.“ Piednosti
kvalitativni vyzkumné metody je ziskani detailnich informaci o zkoumanych jevech, tak jako
by to s kvantitativnimi metodami nebylo mozné (Strauss a Corbin, 1999, s. 11).

»Velkou vyhodou polostrukturovaného rozhovoru je moznost pokladat doplitujici otazky
I U odpoveédi, které ucastnik dava na pevné strukturované podnéty. Muzeme dosahnout vyssi
piesnosti a vytéznosti nez pii plné strukturovaném interview.“ (Miovsky, 2006, s. 161).

Ve srovnani se strukturovanym rozhovorem by nebylo Gc¢astnikovi doptano odpovidat zcela
svobodné a musel by reagovat pouze na presné stanovené otdzky. ,,Tento typ rozhovoru se
pouziva, kdyz je nutné minimalizovat variaci otdzek kladenych dotazovanému. Redukuje se
tak pravdépodobnost, Zze se data ziskand v jednotlivych rozhovorech budou vyrazné
strukturné lisit.“ (Hendl, 2005, s. 173). U nestrukturovaného rozhovoru by zase hrozilo, ze
budou opomenuta dulezitd témata a mohl by nastat problém v porovnavani jednotlivych

odpovédi. (Miovsky, 2006, s. 161).
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5.5.3 Pretest

Pfed zahajenim vyzkumného Setfeni polostrukturovanymi rozhovory prob&hne pretest,

neboli predbézné testovani rozhovoru.

K pretestu by mél byt zvolen odbornik, ktery ma ke zkoumanému tématu vztah. Rozhovor
by mél byt zaroven vyzkousen nékym, kdo spada do kategorie potencialnich zakaznikd.
Cilem tohoto testovani je najit a upravit technické problémy, napiiklad v podob¢é formulace
a pouzitelnosti otazek (Wildemuth a Zhang, 2009, s. 222-231).

K pfedbéznému testovani bude vyzvan specialista z digitalni marketingové agentury, ktery
pro danou znacku pracuje. V této oblasti se pohybuje a zna¢ku dobte zna. Po pretestu bude
scénat rozhovoru doladén tak, aby byly eliminovany hrozici nedostatky. Nasledné budou

moci polostrukturované rozhovory prob&hnout naostro s vybranou cilovou skupinou.

5.5.4 A/B testovani

Na vybranych variantach z rozhovora bude uskutecnéno A/B testovani. Po vyhodnoceni téch

na jeden tyden.

V online marketingu se tato metoda pouziva pii porovnavani obvykle dvou reklam,
internetovych stranek apod. Cilem A/B testovani je zjistit, kterd ze dvou variant ma lepsi
vykon. V poméru 50/50 se soucasné spusti reklamy ve dvou obménach, pokud je test

proveden spravné a je rovnéz spravné nastaveno méfeni, lze zjistit, ktera reklama byla

vvvvvv

Podminky pro testovani by mély byt pro kazdou variantu hodn€ podobné. Ob¢ varianty se
musi zobrazit pomérné skupiné uzivateld na dostatecné obsahlém vzorku, a to z divodu
ziskani relevantnich 0daji. Vyhodnoceni testovani lze provést na nékterém z méficich

nastroju, naptiklad Google Analytics (A/B testovani. © 2008-2021).

5.5.5 Komparativni analyza

Cilem komparativni analyzy bude objektivni porovnani vykonu kampani v tnoru 2021

a Vv unoru 2022. Budou zde porovnany jak reklamy v obsahové, tak 1 vyhledavaci siti.

Komparativni metoda vyzkumu porovnavanim zjistuje shodné a rozdilné charakteristiky

urcitych procest a jevl (Drabova a Zubikova, 2011, str.39).
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5.6 Objekt vyzkumu

E-shop se zabyva prodejem détskych batohti a piislusenstvi, tudiz ve velké mife jsou cilovou
skupinou matky déti, které navstévuji prvni stupen zakladni Skoly. Pro vyzkum bude tedy
zvolena cilova skupina, ktera ma déti a ma zkusSenosti s nakupovanim détskych batohd. Tato
cilova skupina bude relevantné hodnotit vzhled a sd¢leni, které budou reklamy poskytovat.
Nebylo by vhodné ziskavat informace naptiklad od mladistvych a bezdétnych, ktefi nemaji

podobné zajmy a vV daném prostfedi se neorientuji.

5.7 Timinig

Vyzkum zacne v prosinci, kdy budou nedfive zjisténa data pro analyzu vychozi situace na
zaklad¢ které, pak bude vychazeno pii kvalitativnim vyzkumu (rozhovorech). Nasledné
budou provedeny polostrukturované rozhovory, které budou Vv lednu spole¢né s pretestem
vyhodnoceny. Na konci ledna bude spusténo A/B testovani, které pob&zi alesponi jeden
tyden. V unoru bude spusténa reklamni kamparti s vybranymi variantami reklam. Pro zjisténi
dosazenych vysledki a stanoveni, zda bylo dosazeno cile bakalaiské prace bude po skonceni

kampané provedena komparativni analyza dat za inor 2021 a 2022.

5.8 Rozpocet

Analyza vychozi situace bude provedena bezplatn€. U polostrukturovanych rozhovori, je
tfeba pocitat s naklady na dopravu, jelikoZ se budou rozhovory provadst osobné. Castka za
projetou naftu nebo benzin bude ¢init asi 1000 K¢. Vzhledem k tomu, Ze se budou reklamy
spoustét v reklamnim systému Google, bude nutné investovat odhadem 10 000 K¢&. Tuto

¢astku uhradi klient.

5.9 Vyhody a nevyhody zvolenych vyzkumnych metod

Jako prvni bude provedena analyza vychozi situace. Bude obsahovat shrnuti dilezitych
podkladu pro tvorbu reklam. Nevyhodou této analyzy je to, Ze tvoii jen jakysi dopliujici
¢lanek k vyzkumtim a samostatné neslouzi k vyvozeni cili prace. Vyhodou je vSak pomérné

snadné ziskani informaci.

Druhou zvolenou metodou jsou polostrukturované rozhovory. Jejich nejvétsi vyhodou je
mozZnost ziskat konkrétni informace od dotazovanych. Lze pokladat dopliujici otazky
a doptavat se tak na podrobnosti. S tim se ale spojuje jedna nevyhoda a tou muze byt

odchyleni se od celkové struktury scénatre rozhovoru. Polostrukturované rozhovory jsou
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vvvvvv

za nevyhodu. K doladéni scénare rozhovoru bude uskuteénén pretest. Bude tak zamezeno

moznym technickym problémum a piedejde se tak piipadnym nedostatktim.

Dalsi vyzkumnou metodou bude A/B testovani, jehoz vyhodou je snadné nasazeni a jeho
jednoduché vyhodnoceni. Musi byt vSak nastaveno spravné a na dostatecném vzorku lidi,
aby bylo dosazeno relevantniho vysledku. Zaroven musi byt cil A/B testovani métitelny,

jinak ho nebude mozné vyhodnotit.

Posledni vyzkumnou metodou bude komparativni analyza, diky které bude moci byt
zjisténo, zda bylo dosazeno cile bakalaiské prace. Vyhodou je jednoduchost jejiho

provedeni, kdy budou pouze porovnana data v pozadovaném m¢ésici a letech.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 PREDSTAVENI FIRMY

V této bakalarské praci nesmi byt e-shop oznacovan svym vlastnim jménem, a tak byl
nazvan jako e-shop XY. Proto bude v této kapitole internetovy obchod pro vétsi

uchopitelnost alespon z ¢asti charakterizovan.

E-shop poskytuje primarn¢ §kolni batohy a aktovky pro déti. Na své si zde ale prijde i student
vysoké skoly, ¢i kdokoliv, kdo potiebuje n¢jaky batoh. Kromée batohii prodavaji také détské
cestovni kufry, sportovni tasky nebo vaky na zada. E-shop nabizi i Skolni vybaveni v podob¢
psacich potieb, blokd, sesitl, slozek, 1dhvi na vodu, svacinovych boxt apod. Je zde také
moznost zakoupit si cely Skolni set, ktery obvykle vyjde vyhodné&ji nez kupovat véci

samostatné.

Obchod plisobi na ¢eském a slovenském online trhu a zabyva se dovozem, distribuci
a prodejem batoht jedné zahrani¢ni znacky. Mimo internetové prostiedi jsou Skolni batohy
a dal$i vybaveni prodavany i v riznych ceskych a slovenskych kamennych prodejnach.

E-shop s onou zahrani¢ni zna¢kou navazal spolupraci jiz v roce 2014.

Znacka se pysni hned nékolika kladnymi atributy. At uZ je to ergonomie, zdravi, design, tak

1 udrzitelnost, zdkaznicky servis nebo také tradice a kvalita.

Tyto batohy jsou vyvijeny a testovany pod dohledem profesionald. Pti vyrobé probiha
spoluprace se zkusenymi fyzioterapeuty a chiropraktiky, kteti napomahaji k dosazeni toho
nejlepSiho vysledného produktu. Diky tomu, ziskala znacka hned n¢kolik doporuceni od
vyznamnych asociaci a prosla diillezitym testovanim. VétSina batohti je vybavena specialnim
zddovym systémem, ktery je tvofen ergonomickou hlinikovou liStou. Nechybi jim ani
popruhy nebo hrudni a bederni pés, které spole¢né slouzi ke spravnému a zdravému utazeni

batohu k zadum.

Zaroven batohy svym vzhledem spliuji o¢ekavani kazdého ditéte. Nabizeji sortiment jak pro
holky, tak pro kluky a k dostani je nékolik riznych barevnych provedeni. Na samotnych
navrzich pracuji zahranic¢ni designéfi v kooperaci s rodici, uciteli a hlavné détmi. Celkovy
vzhled neplni pouze stranku estetickou, ale plni rovnéz stranku funkéni. Na détskych
batozich se totiz nachazeji bezpe¢nostni prvky v podobé reflexnich odrazek nebo blikajiciho
svetylka. Materidly, z nichZ je kazdy batoh usity, jsou odolné viici vodé a otéru. Navrhaii
mysleli i na to, Ze nebude s batohem zachazeno Setrn€, a proto pouzili latky s vysokou

gramazi. Chtgji tak docilit toho, aby produkt hodné vydrzel a vypadal stale skvéle.
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Jak jiz bylo zminéno vySe, dal$im benefitem je i udrzitelnost. Batohy jsou vyrabény
z recyklovanych materiali a neobsahuji skodlivé latky. Co se tyce expedice, tak i u ni jsou
0 krok na pted, nepouzivaji zadné plasty ani plastové lepici pasky, takze batohy zasilaji

v Cisté ekologickych obalech.

O kvalité a funkénosti svéd¢i nazory spokojenych rodici, ktefi vzdy hledaji pro své ratolesti
to nejlepsi. Chtéji, aby byl vyrobek zdravotné nezavadny, a jesté k tomu, aby dobte vypadal
a hlavng, aby se ditéti libil. Na svych strankdch i ve zbozovych vyhledavacich 1ze na tuto

znacku nalézt spoustu kladnych a pochvalnych recenzi.

Cena téchto batoht se mtize zdat pro nékoho ze zacatku hodné vysoka. Avsak kdyz si clovek
spocita, jak dlouho batoh vydrzi, a jak ¢asto se bude pouzivat, tak je ¢astka v poméru
cena/vykon pftijatelnd. Mimo kvalitu si zdkaznici kupuji 1 batoh, ktery je spravné navrzen

pro détskd zada, tim padem se déti mohou vyhnout neptijemnym zdravotnim problémam.
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7 ANALYZA VYCHOZI SITUACE

V této kapitole budou shrnuty veskeré informace, které budou nasledné vyuzity k tvorbé
displejové 1 textové reklamy. Preference vybéru, cilova skupina i persona typického

zakaznika.
Lidé pti vybéru nového skolniho batohu déavaji nejvétsi diraz na:

1. Vydrz - tim je mySlena jak samotna kvalita materialu, tak i rust s dit€tem, mozné

upraveni ramennich popruhti a hrudniho pasu dle vysky a objemu détského téla.

2. Cenu —lidé¢ si zjist'uji, jak celkovou hodnotu produktu, tak i moznosti vyhodné&jsi ceny

Vv riznych ro¢nich obdobich.

3. Ergonomii/zdravé noSeni — Zakaznici touzi po praktickém uspotadani komor
a ptihradek pro pohodIné vyuZzivani batohu a zaroven po ergonomickém tvarovani pro

podporu spravného drzeni téla, rozmisténi vahy obsahu batohu apod.
4. Hmotnost — Tento diraz je kladen spiSe u mensich déti.

Jsou zde ale vlastnosti, u kterych by se dalo oc¢ekavat, ze budou zakazniky taktéZ hodné
vyhledavany, jako napiiklad bezpecnost a reflexni prvky. Ale zda se, ze nejsou tak duilezité,

jako body vyse.

Valnou vétSinu zminek o znacce piSou zeny. NejCastéji mluvi na internetovych diskusich,
forech, ¢i v komentafich pod ¢lanky, a to nejvice v obdobi letnich prazdnin (Cervenec,
srpen). Socialni sit€ nejsou V tomto piipadé tak silné. V diskuzich koluje velmi pozitivni
sentiment, negativni nebyl pii analyze zaznamenan. Z toho lze tedy konstatovat, ze ma
znacka velmi dobrou povést. Jedinou slabinou je cena, uZivatelé vSak nejCastéji piSou, Ze

ackoliv jsou batohy drahé, stoji za to. Vyzdvihuji pfedevsim kvalitu, ergonomii a vzhled.

7.1 CILOVE SKUPINY

V nasledujicich nékolika odstavcich budou definovany cilové skupiny. A bude zde

odpovézeno na otazku: Kdo jsou zédkaznici webu XY?

Jelikoz je sortiment vice strukturovany vyzaduje kvalitni segmentaci zdkaznikli. Kazda
kategorie ma svého zakaznika a také svého decision makera, neboli ¢loveéka, ktery ucini

koncové rozhodnuti.
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7.1.1 1.-3.tfida

Prvni cilovou skupinou jsou rodice déti, které navstévuji 1.-3. tiidu zakladni Skoly. Batohy

vybiraji a plati rodice a to z 80 % Zeny.

Nakupni proces probiha prevazné tak, ze rodi¢e vyberou ditéti, za né€ ty nejlepsi batohy,
a dité¢ potom podle designu rozhodne, ktery se mu libi nejvice.

7.1.2 4.-6. trida

Na déti ve 4.-6. tfidé ma nejvetsi vliv design a spoluzaci ve tfidé. Chtéji zapadnou do

kolektivu a nechtéji vyraznéji vybocovat.

Rodice maji roli pouze poradniho hlasu a platce.

7.1.3 Studenti

Studenti se rozhoduji pfedev§im podle designu a aktudlnich trendf. VyZaduji batohy, do

kterych se vejdou jejich notebooky a tablety a patii¢né je ochrani pied poskozenim.

Rodice maximaln¢ zaplati.

V této bakalatské praci bude cileno pouze na jednu z vyjmenovanych cilovych skupin, a to

na rodiCe déti z 1.-3. tfidy. A to pfedevsim z diivodu konkrétnéjsiho uchopeni celé prace.

7.1.4 Persona pro 1.-3. tfidu
Zékaznici v cilové skupiné 1.-3. tfida

Jsem matka starsi 25 let a mam jedno nebo vice déti, které uz chodi do Skoly. Pfirozené mi
neni lhostejné, zda budou zdrave vyristat a vim, Ze ke spravnému vyvoji a drzeni téla patii
také spravny vybér Skolniho batohu. Piecetla jsem si recenze v dTestu, podivala se na

internet, poptala se kamaradek se stejné starymi détmi.

Vybrala jsem si vyrobce, ktery méd k batohiim pfislusné certifikaty. Garantuje vice nez
24 mésict zaruku. Batohy maji reflexni bezpecnostni prvKy a jsou zarovei také v zajimavém

designu, protoze ten zase zajima moje déti.

Klicové vlastnosti: Reflexni prvky, zaruka 4 roky, doporuéeni znamych

a na webu, libi se mému ditéti
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7.2 Volba reklamniho systému pro spusténi kampani

Soucasti této kapitoly bude i zminéni davodu, pro¢ byl pro spusténi kampani zvolen Google
Ads, a ne jiny reklamni systém.

Z dlouhodobého hlediska bylo diky Google Analytics zjisténo, Ze nejveétsi pocet navstévnika
na web pfichazi z placenych reklam na Googlu, jedna se témet o 50 % uzivatelti. Soucasné
tak tento reklamni systém piinasi nejvyssi konverzni pomér elektronického obchodu.

Zbyli uzivatelé pFichazeji na web bud’ ze socidlnich siti, Facebooku, Seznamu, nebo na

stranku pfichazeji pfimo, po napsani webové stranky do vyhledavace.

Pro ucely této bakalatské prace budou kampané umistény v reklamnim systému Google,

jelikoz piinasi nejvyssi pravdépodobnost uspéchu k naplnéni cile prace.
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8 PRETEST

K uceleni a doladéni scénate pro polostrukturované rozhovory, bylo provedeno predbézné
testovani. Diky pretestu byl scénaf rozhovoru upraven tak, aby rozhovor maximalné splnil

svoji funkci a bylo tak dosazeno cile, ktery byl pro tento vyzkum stanoven.

Pretest byl uskutecnén s vykonnostnim specialistou, pracujicim v digitalni marketingové
agentuie. S timto pokusnym participantem byl vyzkousen cely priabéh rozhovoru od zacatku
az do konce. V pribéhu testovani byly okamzité nalezeny nedostatky, které byly na zakladé
diskuse s odbornikem zkonzultovany a upraveny. Toto piedbézné testovani bylo
zaznamenano na diktafon, aby bylo mozné, pustit si rozhovor opakované. Co se tedy nestihlo
v ramci diskuse, bylo upraveno diky této nahravce. Nahravka pretestu je ptilozena v piiloze

PI11. Pivodni scénaf rozhovoru je umistén v ptiloze PI a opraveny scénar v ptiloze PII.

Prvni sada otazek prob¢hla v pofadku. U druhé sady otazek nastal problém u otazky ¢islo 6,
kdy byl participant pozadan, aby setadil bannery od nejlepsiho po nejhorsi. Zicastnény toho
sice byl schopen, ale otazku by polozit jinak: ,,Zeptal bych se spise, jak to na né pisobi,
¢lovek by to takto nemusel kvalitativné vyhodnotit. Z diskuse tedy vyplynulo, Ze budou
participanti radéji vyzvani k vybrani dvou preferovanégjSich bannerti, kdy kazdy jeden bude
spadat do jiné kategorie, jeden s fotografii, a jeden s kreslenym pozadim. Otazky, které

navazovali na otazku ¢islo 6 byly pouze mirn¢ pozménény.

Pina vybava pro prviacka r' 3

V setu vzdy vyhodnéji Nechte vybér nanema
Muzete si byt jisti* _
Ze vybere spravneé, f.

(-

Nor.ské bc':tohy . Pro jejich usmey
nejvyssi kvality a zdravd zade

S

Obrazek 1 Nahled bannerta
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Puvodni dotaz:
6/ Serad'te bannery od nejlepsiho po nejhorsi.
Upraveno:
6/ Dva bannery jsou spise kreslené a dva bannery pouzivaji fotografii s ditétem.

Muizete prosim vybrat jeden a jeden banner z techto dvou kategorii? (Tedy jeden

s fotkou a jeden s kreslenym pozadim, celkem prosim vyberte dva).

Dalsi ¢ast rozhovoru se vénovala zhodnoceni vSech bannert, kdy byl od participanta
pozadovan nazor na zvoleny font pisma, barvu pisma, celkovou barevnost a ostatni pouzité
prvky, jako jsou naptiklad fotografie a znacka. Pti této otazce bylo vyfazeno hodnoceni fontu
pisma, jelikoz by lidé, mohli mit s touto otazkou problém. V kazdém piipadé tato otazka
bude pokladana spise jako dopliikova a jakakoliv odpovéd’ nebude mit ve vysledku vliv na

zaveére¢né zhodnoceni vyzkumu.
Ptvodni:

10/ Zhodnotte u vsech bannerii: zvolené pismo (font), barvu pisma, celkovou

barevnost obrazku, pouzité prvky, fotografie, znacku, ...
Upraveno:

10/ Zhodnotte u vsech bannerii: barvu pisma, celkovou barevnost obrazku, pouzité

prvky, fotografie, znacku, ...
Zbytek otazek v této sad¢ zistal beze zmény.

I u tfeti sady otazek, ktera se zabyva hodnocenim textl, probéhla patrné Gprava. Pro zjisténi,
zda participanti pochopili, jakou vlastnost jednotlivé texty nesou, byl do scénaie ptidan jeden
maly tkol. Pfifadit nadpisy k odpovidajicim textim. Touto jednoduchou formou bude

upoutana pozornost participantti a budou tak donuceni k preciznéj$imu ¢teni.

Ptidéano:
14/ Texty jsem roziadila do 4 skupiny, s tim, ze kazda skupina textii a nadpisii klade
duraz na néco jiného.

o Priradte nadpisy ktextum, podle toho, jakou informaci/vlastnost texty

sdeluji.
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Na zakladé zkuSenosti se sefazovanim od nejlepSiho po nejhorsi, byla otazka, tykajici se

hodnoceni textd, pozménéna stejnym zptsobem, jako u banneri.
A tedy zpisobem:
., Vyberte dva texty, které Vas zaujali nejvice. “.
Svoji volbu by méli nasledné odivodnit.
Byl upraven i samotny sled otazek a byla ptidana otazka:
,, Ctete texty a nadpisy, které jsou umistény ve vyhledavaci siti?

Posledni otazka “Jmenujte, jakou informaci jednotlivé texty sdéluji.” byla ze scénéaie

odstranéna, jelikoz by po predchozi tipraveé byla v rozhovoru zbytecna.

Zavér byl jesté doplnén o podekovani a prani hezkého dne.
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9 VYHODNOCENI KVALITATIVNIHO VYZKUMU —- ROZHOVOR

Vyzkum ve formé polostrukturovanych rozhovort probéhl na lidech ve véku od 31 do 48 let.
Té&chto rozhovort se zG¢astnilo Sest matek, které vychovavaji dité, piipadné déti, ve skolnim
¢i predskolnim véku. Tato cilova skupina byla vybrana z toho divodu, ze nakupujicimi na
tomto e-shopu jsou z vétsi Casti Zeny, matky. Scénai rozhovoru obsahoval osmnact
zakladnich otazek, které byly V pifipadé potieby rozsifeny doplhujicimi otdzkami.
U vyzkumu byly pouzity &tyfi rizné bannery a Ctyfi rizné texty. Cilem bylo zjistit,
preferenci dvou nejlepsich a nejvhodnéjsich displejovych a textovych reklam, které budou

nasledné pouzity pii spusténi kampané.

Pti kazdém rozhovoru panovala velmi pfijemna a uvolnénéd atmosféra, aby byl participant
v dobré nalad€¢ a necitil se upjaty ¢i nervozni. Na zdklad€ toho, pak bylo jednodussi
S participantem komunikovat a zjiStovat jeho vlastni ndzory a postoje. Vzdy byl kladen
diraz na peclivé prozkoumani bannert i textll. Participantim bylo poskytnuto neomezené
mnozstvi ¢asu, tudiz na né nebyl vytvaren zadny natlak. Tempo rozhovoru se vzdy odvijelo
od rychlosti ¢teni a pozorovani dotazovaného. Zvukovy zaznam rozhovoru je pfilozen

v ptiloze PIII.

Prvni sada otazek se zaméfuje na identifikaci participantt, tyto ziskané informace jsou

shrnuty niZe v kapitole Profily participantd.

Nasledujici sada otazek se tykala displejovych reklam. Kde byla zhodnocena odlisnost
bannert a celkové zhodnoceni. Byl uskute¢nén vybér dvou nejlepsich reklam a zdivodnéni,
pro¢ byl tento vybér u€inén. Participantim byla poloZena také dopliujici otdzka, jaké

informace jednotlivé bannery sd€luji, aby byla udrzena jejich pozornost.

Posledni sada otazek byla zaméfena na vybér dvou nejvhodnéjSich text. Otazky byly
pokladany v podobném stylu jako u banneri. Zda vidi mezi texty odliSnost a zda jsou
schopni ptifadit jakou informaci nebo vlastnost texty sdéluji. I zde byly participanty vybrany

dva nejlepsi. Vybér byl taktéz nalezité zdivodnén.

U druhé a tieti sady byla polozena stejna otazka, ktera zjistovala, jaké informace ocekavaji,
ze by mél banner nebo text tohoto typu sd€lovat. Bylo tak tedy ovéteno, jestli jsou reklamy

vytvoieny spravng.

Pro veétsi piehlednost bude interpretace dat rozdélena do logickych celki, konec kazdého

celku bude obsahovat shrnuti v dil¢im zavéru.
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9.1 Profily participanti

Vsechny dotazované Zeny se chystaji koupit Skolni batoh ptes internet z divodu vétsiho

vybéru, jednoduchosti a ¢asové tspory.
1. P1: Marie, 35 let, zdravotni sestra, Skolni batoh chce koupit v blizké dobé
2. P2: Martina, 48 let, ekonomka, skolni batoh jiz koupila
3. P3: Natalie, 32 let, graficka, Skolni batoh chce koupit v blizké dobé

4. P4: Marcela, 40 let, vedouci provozu obuvnické firmy, Skolni batoh se zatim koupit

nechysta, ale po n¢jakém se poohlizi
5. P5: Michaela, 34 let, architektka, skolni batoh chce koupit v blizké dobé

6. P6: Nikola 31 let, vychovatelka, Skolni batoh se zatim koupit nechysta, ale po

néjakém se poohlizi

9.2 Rozhodovaci kritéria pri koupi Skolniho batohu

Jako nejcastéjsi rozhodovaci kritérium pii vybéru Skolniho batohu zaznéla ergonomie.
VSechny participantky poZaduji, aby byl batoh anatomicky uzpisoben détskym
zadum. Aby batoh nebyl piili§ téZky, byl vybaven pevnymi zady, vyztuhami a popruhy.

Zkratka, aby détem nezatézoval zada a ptipadné nedoslo k poSkozeni zdravi.

Ctyfem dotazovanym zaleZi také dost na tom, jak bude batoh vypadat, divaji se p¥i
vybéru na barvu a celkovy vzhled. Na tuto otazku P6 odpovida: ,,Uréit¢ nebudu
rozhodovat sama, chtéla bych, aby k tomu mé dité pfispélo, na zaklad¢ toho, co se mu bude

libit, bychom potom vybrali.*

Poloviné dotazovanych zalezi na kvalité a vydrzi. P5: ,,Chtéla bych koupit batoh, ktery
moje dit¢ bude mit delsi dobu, a nejen prvni rok. Chci, aby s nim batoh takzvané rostl, ...,

do kvality jsem ochotnd investovat.*
U dvou dotazovanych patfi k rozhodovacim Kkritériim i cena. Zbylé toto kritérium viibec
nezminily.

Dvé participantky zkoumaji funkénost batohu. Zajimaji se o praktické usporadani kapes,
aby batoh nem¢l pouze jednu velkou kapsu, ale aby byl vybaven kapsami naptiklad na lahev

na piti, sva¢inu a aby ucebnice byly oddéleny zvlast. Participantky chtéji, aby byl batoh
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dobfe organizovan a dité se v batohu snadno orientovalo. P1 zminila, Ze by si piala, aby byl

batoh vybaven odrazkami, kvili bezpe¢nosti.

vvvvvv

ergonomie batohu. Zdravi ditéte je v tomto pfipad¢ na prvnim misté. VéEtSing také zalezi na
vzhledu a piesné polovina dba na kvalitu a vydrz. V mensi mife se jako kritérium objevila

cena ¢1 funkénost.

9.3 Vybér preferovanych banneru

Pii sadé¢ otazek zabyvajicich se vybérem displejové reklamy, byly participantkam
piedlozeny Ctyfi odlisné bannery. Kazdy banner byl opatfen ¢islem, participantky tedy
v rozhovoru mluvi o bannerech jako o ¢islech, a to hlavné z diivodu orientace pfi poslechu
a vyhodnocovani rozhovori. VSechny zucastnéné byly pozadany o peclivé prozkoumani

ptedlozenych podkladt. Poté jim bylo polozeno nékolik otazek.

Nejdiive bylo zjisténo, zda z(c¢astnéné vidi mezi bannery néjakou odliSnost a zda by tuto
odlisnost mohly vlastnimi slovy popsat. P5 tika: , Kazdy z obrazkti vyzvedava jinou
vlastnost batohu.“ VSechny dokazaly rozdilnost banneri popsat, v§imali si predev§im
pozadi a barevnosti, dvé dotazované konkrétné zminili, Ze dva bannery pouzivaji v pozadi

fotografii a dva kreslené pozadi.

Bannery byly amysIné rozdéleny do dvou kategorii, v prvni kategorii figurovaly bannery
s ¢islem 1 a 3, tyto reklamy pouzivaji pozadi kreslené. Do druhé skupiny patfily bannery

s Cislem 2 a 4, které vyuzivaji fotografii s ditétem. Viz niZe na ptiloZzenych obrazcich.
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Nechte vybér na nem. )
MdazZete si byt jisti* _
Ze vybere spravné.

¢>4Ruf,) - / /)] ==

PInd vybava pro prvidcka

V setu vzdy vyhodné&ji

4

Mimochodem, je to Mimochodem, je to

Obrazek 2 Banner ¢. 1 Obrazek 3 Banner &. 2

Norskéeé batohy Pro jejich usméyv

nejvyssi kvality a zdravd zad

Mimochodem, je to Mimochodem, je to

Obrazek 4 Banner ¢. 3 Obrazek 5 Banner ¢. 4

Znacka batohu i e-shopu musela byt z divodu anonymity piekryta. VSem participantkam

byla vsak k vyzkumu piedlozena verze bez retuse.
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Cilem nasledujici otazky bylo vybrat z kazdé skupiny jeden vice preferovany banner. Ze
skupiny kreslenych bannerii byl taki‘’ka jednohlasné vybran banner &islo 1, ktery ziskal
celkem pét hlast. Stejné tak se shodoval i vybér banneru s fotografii, vitézem se stal

banner nesouci ¢islo 2.

Dalsi otazky rozhovoru vedly k zjisténi divodu pro zvoleni danych bannert. Participantkdm
byla poloZzena otazka, pro¢ vybraly nasledujici bannery a co Se jim na nich libi. Bylo
shledano hned nékolik argumentt, pro¢ volba padla pravé na tyto dva. Jak jiz bylo zminéno
vyse, volba byla celkem jednoznacnd, avSak diivody k vybéru se liSily. Na P1 a P2
zapusobil hlavné prvni dojem a rozhodli takika bez vahani. Velkou roli ve vybéru hraje
i to, zda ma dotazovana dceru ¢i syna. TFi participantky zaujal banner pievazné podle
toho, zda maji holku nebo kluka, napiiklad P2 reagovala takto: ,,Protoze mam kluky, tak
ten prvni pohled sméfoval na kluka.* Nebylo to vSak pravidlem, i ty za¢astnéné, které maji
dceru, nakonec stejné vybrali banner s opaénym pohlavim. Divodem k tomu byl nenuceny
vyraz chlapecka, P4 sviij vybér popisuje: ,,Kluk na obrazku je vesely a jde vidét, Ze se t&si
do Skoly.*

P3, ktera jako jedina preferovala banner ¢islo 4. Hodnoti sviij vybér timto zptisobem:
,U 4. mné nejvice zaujal napis zdrava zada.“ Proto i finalni vybér padl na tento banner.
Posouzeni ¢isla 2 presto nebylo zaporné. ,,Na 2. m¢ zaujal usmévavy chlapec, ktery vypada

spokojeny s vybérem batohu.*

Dal$im vyznamnym faktorem pii volbé banneru byla ukéazka celého setu, plné vybavy pro
prviidcka. Banner ¢islo 1 vyzdvihoval vyhodnou nabidku, coZ mnohé zaujalo. Piesné
polovina zminila, Ze je set upoutal, tudiz i z tohoto diivodu padlo rozhodnuti na tento
obrazek. Vedle tohoto banneru vsak stala displejova reklama (3), ktera svym vzhledem
a koncepci zaujala jen jednu participantku (P6). Tato ukazka byla hodnocena jako méné
vyrazna, €i barevné nevyvazena, PS: ,,4. obrazek je prazdnéjSi a pouziva zvlastni
kombinaci barev¥. P6 svij vybér ucinila okamzité, bez zdlouhavého premysleni: “Na 3. se

mi hodné libi batoh, ten bych koupila hned.“ Kombinace barev ji nevadila.

Pti otdzce, zda se zGcastnénym néco na zbylych bannerech nelibi, se odpovédi viceméné
shodovaly. Neni nic, co by jim vyrazné vadilo, nebo se jim nelibilo. Jednalo se spise

0 detaily a také o osobni preferenci a prvnim dojmu.
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O vybéru bannerti rozhodoval hodné subjektivni ndzor zucastnénych. Dalsi podobné ladéna
subjektivni otazka sméfovala K projeveni nazoru, zda by je dva zvolené bannery nalakali

k rozkliknuti webové stranky. VSechny Zeny odpovédéli jednozna¢né ano.

Participantkami bylo vyzdvihnuto nékolik informaci, které by mél banner tohoto typu
sdélovat. P3 se vyjadiuje: ,,Naptiklad né&jaké detaily o produktu, vyzdvihnout benefity
batohu, Ze se bude batoh pohodlné nosit, Ze je lehky apod.“ P6 na banneru ocekava
znacku, vyrobce, na které strance Ize produkt koupit. Cenu piedpoklada, Ze najde az na
cilové strance. Zato P1 by znazornéni ceny ocenila jiz na banneru: ,,Kdyby tam byla cena,
tak rovnou vim, jestli si to rozkliknu nebo nerozkliknu.“ P4 na banneru ocekava popis
nebo ukazku, ¢im je batoh vybaven, zda ma reflexni prvky, jaké je nosnost, polstrovani

zad ¢i kvalita. Na ptedstavenych bannerech ocenuje vyzdvizeni dlouhé zaruky.

Vsechny bannery pouzité pro kampai nesou dvé hlavni informace, ¢tytletou zaruku a novou
kolekci 2022, s tim Ze kazdy jednotlivy banner vyzdvihuje dalsi, pokazdé jinou, vlastnost ¢i
benefit $kolniho batohu. Ugastnice se snazili vlastnimi slovy popsat, co jaka reklama sdéluje.
VSechny se jednohlasné shodli na tom, Ze prvni banner poukazuje na vyhodnou cenu
pri koupi celého setu. U druhého banneru se u popisu odchylila pouze jedna ucastnice,
Kterou nejvice zaujal napis ,,nova kolekce 2022, ktery je na banneru vykreslen vyraznou
barvou a hlavniho poselstvi si tak nev§imla. Zbytek popisuje informaci na banneru podobné
jako P4: | Vybér batohu nechame na zackovi.“ Nebo P2: ,,Vybira si i dit&, nejen maminka.*
Banner ¢islo 3 nese jasnou a vystiZnou informaci, Ze s jeji identifikaci neméla problém
ani jedna participantka. Tento banner se vyznacoval vysokou kvalitou. Stejné tak se
vSech Sest zu¢astnénych shodlo u banneru s ¢islem 4, kde byl kladen diraz na zdrava zada
deéti.

Diléi zavér:

Ze dvou kategorii byly dle preferenci participantek vybrany 2 bannery. Banner s kreslenym
pozadim nesouci ¢islo 1 a banner s fotografii ¢islo 2. Bannery se od sebe odliSovali jak
vizualné, tak obsahové, popsani odliSnosti ne€inil zucastnénym zasadni potize. Dle cilové
skupiny by méli bannery vyzdvihovat detaily, vybaveni a benefity batohu, ptipadné pak
cenu. Zvolené displejové reklamy byly natolik poutavé, ze by donutili k rozkliknuti v§ech

Sest ucastnic.
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9.4 Vybér preferovanych textii

Otazky pro vybér a hodnoceni preferovanégjsich textii byly podobné koncipovany jako sada
otazek pro hodnoceni bannerti. Do vybéru byly zatazeny Ctyfi texty, a stejn¢ jako u bannert,
byly jednotlivé texty oznaceny Cislem. Participantky tedy opét budou mluvit o textech jako
o &islech. Ugastnice dostaly ¢as na bedlivé prodteni si viech textd a nadpist. Nasledné byla
zahajena posledni sada otdzek. Texty, které byly participantkam piedlozeny jsou vypsany
Vv nasledujicich odstavcich. Podtrzené nadpisy byly za¢astnénym poskytnuty az po pieéteni
otazky ¢islo 14, kdy je méli ptiradit k jednotlivym textim. Tti hvézdicky (***) symbolizuji

znacku, kterd v této praci nemohla byt zminéna.

1/ Zdravi, zdrava zada, ergonomie

Nadpisy: Zdravé a pohodIné noseni, Navrzeno pro svobodu pohybu, Skolni batohy *** 2022
Batohy *** s ergonomickym systémem zajisti vas§im détem zdravi a bezpecnost.
Pohodli a komfort pri noSeni poskytuje unikatni zadovy systém s technologii Air Flow.

2/ Hezky design

Nadpisy: Originlni batohy ***, Moderni a designové, Skolni batohy *** 2022

Shanite stylovy batoh Spi¢kové kvality? Z nasi bohaté nabidky si jisté vyberete!

Jedny z nejhezéich batoht na trhu! Kupte batoh 2v1, do $koly s obrazkem nebo bez
néj.

3/ Kvalitni a odolné materialy

Nadpisy: Batohy, odlehéujici zatéz zad, Tradiéni norské zaruka kvality, Skolni batohy ***
2022

Hledate kvalitni a odolny Skolni batoh? Norské batohy ***, které vydrzi.
Vyrobeny z otéru odolnych materialu. Kvalita, ergonomie i zdravi bez kompromisi.

4/ Vyroben z udrzitelnvch materiali

Nadpisy: Z recyklovaného materialu, Zabaleno ekologicky bez plasti, Batohy nové

generace ***

Kvalita, ergonomie i zdravi bez kompromisu. Vitéz némeckého testu zdravi

aergonomie IGR.

Stabilni batohy pro zdravé a pohodIné noSeni. Ulevte zadim nasSich déti.
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Kazdy text kladl diraz na néco jiného. VSechny participantky byly schopné mezi texty
najit odliSnost. Pro ovéfeni, zda opravdu ucastnice poznaly rozdily a nasly hlavni poselstvi
textu, dostaly za kol priFadit k jednotlivym textim nadpisy. Vétsina ukol zvladla, pouze
jedna méla problém nadpisy priradit spravné, slo zde ale pievazné o pozorné Cteni, a tak

byl participantce vénovan delsi cas na prostudovani.

Timto krokem byla zajis§téna maximalni soustfedénost a pochopeni textti. Diky tomu mohlo
dojit k samotné volb¢ dvou preferovanéjsich textli. Jednohlasné byl zvolen text s ¢islem 1,
ktery se zaméfuje na zdravi zad a ergonomii. Touto volbou lIze potvrdit klicové
rozhodovaci kritérium, které bylo zjisténo V prvni sad¢ otazek. U vybéru druhého textu
nebylo rozhodnuti tak jednohlasné. Celkem ¢tyFi zicastnéné zvolily text s Cislem 3,
zamérujici se na kvalitni a odolné materialy. Zbylé texty, tedy ¢isla 2 a 4, dostaly
v kazdém pripadé po jednom hlase. P5 svoji volbu odiivodiiyje: ,,U 1. mé zaujal zadovy
systém s Air Flow, zdda se mu nebudou potit a jestli je batoh plny ucebnic a knizek, tak
pohodli je urcité velmi dulezité a 3. bych zvolila z toho divodu, ze je tam diraz na kvalitu,
kterou od batohu ocekavam. Participantka zde jasné vystihla diivody, které by ji presvéd¢ily
Kk rozkliknuti reklamy ve vyhledavaci siti. P2 se k vybéru vyjadrila takto: ,,1. vyzdvihuje
zdravi a bezpecnosti prvky a u 3. se mi libi, jak text ukazuje, Ze batoh vydrzi, Ze nemusime
kazdy rok kupovat novy.* P4 zaujal stejné€ jako ostatni participantky text s ¢islem 1, kdy jako
takovy zaklad u batohu oc¢ekava zdravé a pohodIné noseni. Jeji druhou volbou byl vsak text
s ¢islem 2, kde oceniuje vyzdvihnuti moderniho designu, chee, aby byl batoh barevny a ditéti

se libil.

Byly zjistovany také zapory zbylych textid. VétSina netvrdi, Ze zbylé texty jsou Spatné
nebo Ze se jim nelibi, zkratka dva jimi zvolené je na prvni pohled zaujaly vice. Pouze
ve dvou pripadech byl shledan nesouhlas s danym tvrzenim. Napiiklad P5: ,,Text 2., pekny
design je hodn¢ subjektivni a nenaldkalo by mé to k rozkliknuti. Zminila, ze takovych
batoht je hodné, a Ze kazdy ma o pékném designu jiné minéni. ,,Moderni a designové, je to
sice hezké, ale kdyz to neni funk¢ni tak je to k ni¢emu* Timto zpasobem se k 2. textu
vyjadiila P6. Co se tyce vyzdvizeni ekologie u textu 4, tak ta tuto participantku taktéz

nezaujala.

Ugastnicim rozhovoru byla polozena také otazka: ,,Ctete texty a nadpisy, které jsou umistény
ve vyhledavaci siti?* Aby byla zajist€éna maximalni ptesnost odpovédi, bylo participantkam
pro jistotu vysvétleno, co je to vyhledavaci sit’ a kde se s texty mohou setkat. Cty¥i a¢astnice

se pred rozkliknutim stranky zaméruji spiSe na nadpis. Podle kterého se viceméné
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orientuji. Pouze dvé Zeny si ¢tou nadpisy i texty, aby zjistily, co od stranky mohou
o¢ekavat. P2: ,Nejdilezit¢jsi je pro mé nadpis, kdyz mé zaujme, tak ¢tu dal.“ Celou

vybranou skupinu by zvolené texty nalakaly k rozkliknuti webové stranky.

Polovina participantek tvrdi, ze by text tohoto typu mél vyzdvihovat nejlepsi vlastnosti
batohu, kvalitu, a také zdravi a bezpe¢nost pii noSeni. Mezi dal$i zminéné informace,
které participantky od textu ocekavaji, byl design, odolnost, nizka vaha batohu a v jednom
piipadé také ekologicnost produktu. Dve za¢astnéné se vyjadrily spise v obecné roving, P6:
,»M¢Ely by tam byt stru¢né, vécné informace o produktu a pfipadné 0 vyrobci.© P5:“Text by

mél korespondovat s tim, Ze na to, na co kliknu, bude také na dané webové strance.*

Diléi zavér:

Vétsina preferovala texty s ¢islem 1 a 3, tudiz pravé tyto dva, byly vybrany pro spusténi A/B
testovani. Ne vSechny participantky si popisky u textovych reklam ¢tou, nékteré se podivaji

pouze na nadpis a pokud je zaujme, ¢tou dal nebo piimo rozklikavaji webovou stranku.

Duraz pfi tvorbé kampani by m¢l byt kladen také na zvoleni vhodnych a lakavych nadpist.

9.5 Hlavni zjiSténi kvalitativniho vyzkumu

V nésledujici kapitole bude sepsan zavér a hlavni zjiSténi z uskuteénéného kvalitativniho

vyzkumu.

V prvni sad¢ otazek se cilova skupina shodla na jednom hlavnim rozhodovacim kritériu pfi
vybéru skolniho batohu pro prvni az teti tfidu, ergonomii. Spravné a zdravé noseni je pro
vSechny matky velmi dileZité a berou na to pfi rozhodovani ohled. Avsak pii vybéru
konkrétniho banneru zapusobil predevsim celkovy vizualni dojem, a informace, kterou
banner nesl, stala az druhém misté. Lze s nadsazkou tvrdit, ze at’ uz by bylo na banneru
napsano cokoliv, tak budou participantky volit dle celkového vizualu, a ne dle zminénych

benefit. Toto tvrzeni v§ak nebylo ovétreno.

U textii nemohlo dojit k ovlivnéni jinym faktorem, jako tomu bylo v piipadé bannert. Tudiz
volba téch, za cilovou skupinu nejlepsich a nejvhodnéjsich texttl, odpovidala vyzdvizenému
kritériu pfi rozhodovani. V tomto pifipadé padla jasna volba na zdravi a zdravé noSeni, S tim
i tedy spojenou ergonomii. Polovina ucastnic dba pii vybéru batohu na kvalitu a vydrz, coz

se odrazilo i pti vybéru druhého textu, ktery byl zaméten na kvalitni a odoIné materialy.
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10 A/B TESTOVANI

Na zaklad¢ polostrukturovanych rozhovort byly vybrany dvé varianty bannert a texti, které
mohly byt nasledné spustény v A/B testovani. Pro rekapitulaci byly cilovou skupinou
zvoleny bannery s ¢islem 1 a 2 a texty s ¢islem 1 a 3. Cilem tohoto vyzkumu je vybrat jeden
banner a jeden text, ktery v tomto testovani bude mit lepsi vysledky a bude nasledné vyuzit

pro spusténi kampang.

Displejova i textova kampaii byla zacilena na celou Ceskou republiku, viech 14 krajd,
a Prahu. Maximalni denni rozpocet obou kampani ¢inil 416 K¢&. Do segmentu publik byla
zahrnuta tato publika: vzdélani, produkty pro déti, obleceni a potieby do Skoly, nakupy pfi
navratu do Skoly, Skolni potieby, batohy.

U textové reklamy bylo cileno i na konkrétni klicova slova. Byla zvolena slova typu: skolni
batoh, batoh do skoly, skolni aktovka, aktovka pro prvnacky, skolni batoh do prvni tidy,
aktovky pro déti, skolni taska apod. Reklamy ve vyhledavaci siti byly nastaveny jako

responzivni, bylo pouZito n¢kolik nadpisi, které se mezi sebou vzajemné stiidaly.

Kli¢ova slova byla vybrana pomoci nastroje Google Ads: Planova¢ kli¢ovych slov. Tento
nastroj dle statistik vyhodnoti, ktera slova jsou uzivateli pfi vyhledavani nejvice pouzivana.
Zaroven lze diky tomuto nastroji najit nova klicova slova, ktera souvisi s danymi produkty

a podnikanim. Tato klicova slova byla uvedena v ptesné a frazové shode¢.

Co se tyce demografickych udaju, tak vékova hranice zahrnovala 18 az 44 let, kdy vék 45
az 65+ byl z kampané vyloucen. Cileno bylo pouze na zeny, muzi byly vylouceni, jelikoz,
nejsou potencialnimi zakazniky tohoto e-shopu. Jako posledni demograficky tdaj bylo
nastaveno rodicovstvi, kde bylo cileno konkrétné na rodice. Lidé, ktefi rodi¢i nejsou byly

z kampan¢ vylouceni.

Cilova URL ptivedla potencialniho zakaznika na stranku s batohy pro 1.-3. tfidu. Strategie

byla nastavena na maximalizaci kliknuti.

A/B testovani nebylo zaméteno na konverze, ale spise na navstévnost webové stranky. A to
hlavné z diivodu, aby bylo docileno co nejvyssiho mnozstvi proklikt a $lo tak jednoznaéné

zjistit, na ktery ze dvou bannert ¢i texta klikaji lidé Castéji.
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10.1 Vyhodnoceni A/B testovani

Sledovanou metrikou byla zvlasté mira prokliku webové stranky neboli CTR. Tato metrika
méfi, jak Casto lidé na reklamu kliknou potom, co Se jim zobrazi. Diky tomu lze pak

zhodnotit, jak moc byla reklama efektivni.

Nejprve bude vyhodnoceno A/B testovani u displejovych reklam v obsahové siti.
Banner ¢. 2 s fotografii usmévavého chlapecka, dosahl vyssiho CTR, konkrétné 0,31 %. Lze
to ovéfit jednoduchym vypoctem, kdy se pocet kliknuti na reklamu vydé€li poctem zobrazeni
reklamy. Pocet kliknuti na reklamu bylo v tomto pfipadé 65 a zobrazeni reklamy 20 852.
Vyd¢lenim téchto dvou ¢isel a naslednym vynasobenim cislem 100, se dosahne onoho

procentualniho vysledku.

V porovnani s bannerem ¢.1 byl vysledek CTR o 0,10 % horsi. Tato reklama sklidila
47 proklikt a 21 810 zobrazeni. Tato reklama sice ziskala vice zobrazeni, ale ani pfes to
nedosahla vétsiho mnozstvi proklikli. Kazda bannerova kampan po tydnu utratila kolem

1750 K¢.

Vyplyva z toho tedy zavér, Ze pti testovani dvou odliSnych kreativ byla kreativa s ¢islem 2

Pind vybava pro prvihacko ¥

V setu vzdy vyhodnéji Nechte vybér nanem. ;
Muzete si byt jisti¥
Ze vybere spravné. }fv ‘

Rot

@ | A

4

Mimochodem, je to

Obrazek 7 Banner ¢. 1 Obrazek 6 Banner ¢. 2
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Textova reklama ve vyhledéavaci siti byla taktéz zhodnocena na zakladé CTR. Vyssi CTR
Vv tomto piipadé ziskala reklama s ¢islem 1, ktera byla zamétena na zdravé noSeni. Znova se
zde potvrzuje, ze cilova skupina opravdu dba na zdravi ditéte a ergonomii batohu. Tato
reklama ziskala 2 341 zobrazeni a 238 proklikta, kdy CTR bylo 10,17 %. Rozdil u druhé
varianty (text s ¢islem 3), nebyl velky, reklama se zobrazila 2 293krat a byla rozkliknuta

224krat s CTR 9,77 %. Co se tyce utracenych penéz, tak pfi prvni reklamé to byla ¢astka

vvvvvv

Reklama -

Détské batohy do skoly | Zdravé a pohodIné noseni

Batohy s ergonomickym systémem zajisti vasim détem zdravi a bezpec¢nost. Pohodli
a komfort pfi noSeni poskytuje unikatni zadovy systém s technologii Air Flow.

Obrazek 8 Text ¢. 1

Reklama -

Skolni tagky pro prvni stupen | Spickova kvalita a komfort

Batohy vyrobené z otéru odolnych materidlu. Kvalita, ergonomie i zdravi bez kompromisti.
Hledate kvalitni a odolny $kolni batoh? Pofidte détem norsky batoh , ktery vydrzi.

Obrazek 9 Text ¢. 3

Zavér vyhodnoceni A/B testovani:

Diky A/B testovani bylo zji$téno, ktery banner a text bude moci byt spustén v tnorové
kampani. Vysledky jednotlivého testovani nebyly vyrazn€ odlisné. Avsak i pfes to, se mezi
¢islo 2. V testovani textovych reklam to byl text ¢islo 1. V obou ptipadech bylo dosazeno

vyss§iho poctu prokliki i celkove vyssiho CTR.
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11 NASTAVENI PPC KAMPANI

Nastaveni pro spusténi kampani bylo mirné odlisné od nastaveni u A/B testovani. A to
hlavné z diivodu jiného pozadovaného cile. U A/B testovani bylo potifeba oslovit, co nejvice
zakazniku a ziskat tak, co nejvice proklikti na web. Publika, demografické udaje i rodi¢ovstvi
zustalo stejné, upraven byl vsak rozpocet, marketingovy cil a nabidky. Kli¢ova slova

U textové kampané byla pouzita stejna.

V tomto piipadé bylo potieba ziskat co nejvice konverzi, aby mohlo byt dosazeno cile prace.
Bylo zapotiebi oslovit zakazniky tak, aby nakoupili. Marketingovy cil byl tedy nastaven na
prodej. Diky tomuto cili 1ze oslovit ty, kteti prochazeji e-shop. Pomaha oslovit zakazniky se

zdjmem nakupu na dané strance.

Nabidky byly nastaveny na vylepSenou CPC. V piipad¢ nadprimérné ¢i podprimérné
pravdépodobnosti, Ze nabidka povede ke konverzi nebo prodeji, dokaze automaticky upravit

manualni nabidky za kliknuti.

Lokality zistaly stejné jako u A/B testovani, a tedy celou Ceskou republiku. Jazyky byly

voleny taktéZ na CeStinu, slovenstinu a anglictinu.
Toto nastaveni bylo u bannerové a textové reklamy totozné.

Rozpocet byl nastaven na jeden mésic, kdy reklamy zacaly bézet konkrétné od 1. 2. 2022
do 28. 2. 2022. Denni rozpocet u bannerové reklamy ¢inil 75 K¢, u textové to bylo 140 K¢&.

11.1 Ukazky kampani po ukondéeni

Na dikaz toho, ze byly kampané opravdu spuStény, jsou nize pfiloZeny vystiizky
z Google Ads a Google Analytics. Pod retusi se skryva bud’ webova stranka, nebo nazev
znacky. U zobrazeni z Google Analytics jsou zakryta souhrnna data ze vSech uskutec¢nénych
kampani. Bannerova reklama mela nékolik formati, proto lze ve vystfizku vidét vice
bannerd, jedna se stale o stejny obrazek pouze Vv jinych rozmérech. U jedné reklamy si lze

v§imnou pouze nul, a to z divodu pozastaveni reklamy, jelikoZ nespliiovala podminky.

U konverzniho poméru v Google Ads a Google Analytics si lze vSimnout menSich
nesrovnalosti. Je to kvili tomu, Ze Google Ads méfi kliknuti, tedy interakci uzivatele
s reklamou, zatimco Google Analytics navstévy, sérii interakci, které jsou uzivatelem na

webu provedeny.
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Tabulka 2 Bannerova kampan v Google Ads

Konverzni | Cllova  Ffipone  Cilova

Reklama Zobrazeni Interakce  Mirainterakce  Prim. cena Cena Konverze ~ Cena/konv. cilové  mobilni CTR
pomér | URL  ypL”  uRL
5069 40 079% 271Ke 10828 K& 0,00 0,00 K& 0,00% 079%
prokliki
5478 48 0,88 % 239 K 114,88 K& 0,00 0,00 K& 0,00 % 088%
prokliki
0 0 - - 000 K& 000 0,00 K& 0,00% -
Celkem: vsechny reklamy krome odstran.. @ 53387 pmkﬁi}]’ 074% 500Ké  198563Ké 324 612,89 K& 082% 074% ‘
Celkem: Kampah @ 53387 prokiie 074% 500Ke  198563KE 324 61289Ke 082% 074% ‘
/4 ~ -
Tabulka 3 Bannerova kampan v Google Analytics
Akvizice Chovani Konverze | Elektronicky obchod v
Potet
Mira okamZitého | strinek na K"I"""".' ﬂ(:',":’ Transakce
Kliknuti 7 Cena 7 cPC 7 Uzivatelé 7 Navitévy 7 opusténi (7 1 relaci elekironic v 5 Triby 7
) obchodu
.\ 397 (185%) 198563 KE (145%) 5,00 K¢ 265 (1,76%) 478 (189%) 74,69 % 244 0,84 % 4 (149%) 19244,00KE (195%)

Tabulka 4 Textova kampan v Google Ads

Pfipont  Cilova
Konverzni  Cilovd flové

Reklama Zobrazeni Interakce  Mira interakce  Prim. cena Cena Konverze  Cena/konv. pomér  URL EHIRL F;f\lm CTR
Zdravé a pohodIné noseni | Navrzeno pro
svobodu pohybu | Skolni batohy
561 .
Batohy s ergonomickym systémem 3809 prokiki 1473% 633 K¢ 355128 K¢ 16,25 21859 Ké 290% 1473 %
zajisti vadim détem zdravi a bezpe€nost...
Zobrazit podrobnosti podkladd
Celkem: véechny reklamy kromé odstran... @ 3809 ~H 1473% 633Ke  355128Ke 1625 21850KE 290% 1473%
Celkem: Kampan ] 3809 pmk‘:i:‘: 1473 % 6,33 Ke 3551,28Ke 16,25 218,59 Ke 290% 1473%
/4 A -
Tabulka 5 Textova kampan v Google Analytics
Akvizice Chovani Konverze = Elektronicky obchod v
M{r_a X shs‘r)}eé;‘na Konverzn_i pqmér
Kiiknuti 7 cena 7 cpc 7 Usivatelé 7 Navstévy 7 okamitého 1 relaci elektronického J, | rransakce Triby 7
opusténi 7 > obchodu ?
.\ 561 (2,08%) 3 551,28 KE (1,78%) ‘ 6,33 K& 470 (2.48%) 817 (263%) 3378% ‘ 491 ’ 3,18% ‘ 26 (9,96 %) 80 148,00KE (7,72%)
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12 KOMPARATIVNI ANALYZA DAT

Cilem této bakalaiské prace je meziro¢né navysit obrat firmé XY, za pomoci PPC kampani.

Pro zjisténi, zda bylo cile dosazeno, bude provedena komparativni analyza dat. Bude
porovnavan mésic unor v letech 2021 a 2022. Je to doba, ve které byly spustény kampane¢.
Jelikoz nebylo nastaveni kampani v roce 2021 zcela totozné, byly pro porovnani zvoleny

kampané s nejveétsi podobnosti.

Komparativni analyzou bylo zjistovano, kolik dosahly kampané konverzi, v tomto piipadé

nakupt produktt v elektronickém obchodé¢ a také kolik bylo celkem provedeno transakei.

Data byla vy¢tena z Google Analytics, v ptehledech Akvizice - Google Ads - Kampang.

Casové obdobi bylo nastaveno na pozadovany mésic a rok.

Kampan byla provadéna v mésici, ktery neni pro nakupy $kolnich batoht zcela obvykly,

tomuto faktu odpovidaji i vysledky kampang.

Obsahova kampan v roce 2021 utratila ¢astku 1 710 K¢, coz je ptesné o 275 K¢ méné nez
vroce letosnim. I pfes mensi naklady, které byly zaplaceny za kliknuti na reklamu
V obsahové siti, si na tom kampan v minulém roce vedla lépe. A to hlavné pfi porovnani

vyse trzeb, kdy dokazala tato kampan e-shopu piinést o necelych 500 K¢ vic.

Obsahova kampan v roce 2022 sice nedokazala meziro¢né navysit trzby, ale dokazala
prildkat vice navstévniku, ktefi s timto webem interagovali. Pfesné o 190 lidi vice. Tato

reklama, tak dokdzala vybudovat alespon vétsi povédomi o znacce.

Tabulka 6 Vysledky bannerové reklamy

g Rok Cena Kliknuti Transakce Trzby
2

= 2021 1 710 K¢ 207 3 19 701 K¢
e

(]

g 2022 1 985 K& 397 4 19 244 K¢
aa)
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Meziro¢né doslo k nartistu trzeb, ziskanych z elektronického obchodu na webu, pouze
u textové reklamy ve vyhledavaci siti, do které bylo investovano i vice pené¢z. Do kampani
nebylo investovano stejné mnozstvi pencéz, a to z dlouhodobého piedpokladu, vyssi
uspesnosti reklam ve vyhledavaci siti. Také to bylo pranim klienta, které muselo byt

vyslyseno.

Reklama v roce 2022 ziskala i s mensi utracenou c¢astkou lepsich vysledkt. Reklama byla
sice mén¢krat rozkliknuta, za to si mohla firma k trzbam piipsat 0 55 257 K¢ vice nez v roce
2021. V letosnim roce tak v unoru diky této kampani prob&hlo 0 19 dokonéenych nakupti na

webu vic nez v roce minulém.

Tabulka 7 Vysledky textové reklamy

g Rok Cena Kliknuti Transakce Trzby

[3+]

X~

£ 2021 3656 K¢ 635 7 24 891 K¢
>

o

E 2022 3551 K¢& 561 26 80 148 K&

12.1 Zavér komparativni analyzy

Celkov¢ 1ze konstatovat, Ze vytvofena kampan pro ucely této bakalarské prace ptinesla firme
0 vice nez 300 % vyssi trzby nez v roce minulém. Cil prace byl tedy diky vyhledavaci
kampani splnén.

Celkové investované naklady do kampani v zdvéru Cinily 5 536 K¢&, coZz je v poméru
vydélanych penéz pro e-shop piijatelna Castka. Z vyzkumi vyplyva, ze vhodné;si siti pro

zvySeni prodejii je sit’ vyhledavaci.
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13 VYZKUMNE OTAZKY

vvvvvv

Odpovéd’:

Na zakladé rozhovoru provedenych s cilovou skupinou potencialnich zakaznic, byly

L4

vybrany nejptiznivéjsi a nepreferovanéjsi reklamy ve formé bannert a textu.

Velkou roli pfi vybéru hral prvni dojem. I pies to, Ze byla koneéna volba reklam velmi
subjektivni, divody cilové skupiny pro zvoleni Se z vétsi ¢asti shodovaly. A/B testovani

nasledné rozhodlo o dvou nejucinnéjsich reklaméch, jedné textové a jedné bannerové.

vvvvvv

uvahou a vypoctem. Staci Spocitat procento, kolik lidi, ktefi rozklikli reklamu nasledné
provedli i transakci. K vysledku Ize dojit vydélenim poctu transakci s poctem kliknuti

a naslednym vynasobenim ¢islem 100. U bannerové reklamy to bylo 1 % a u textové 4,6 %.

Druhym zptsobem, jak zjistit spé$nost, je vypocet CPA (cost per action), neboli cenu za
provedenou akci. Tedy kolik stalo ,,pfesvéd¢it™ jednoho zakaznika k nakupu. Staci vydélit
celkové naklady s poc¢tem konverzi. U textové reklamy vysla cena za jednu konverzi na

137 K¢. U bannerové reklamy to bylo vice, ptesné 496 K¢.

Vychazi z toho, Ze reklama ve vyhledavaci siti dokazala ptfimét vyssi procento lidi k nékupu.
A celkové naklady na jednoho zdkaznika byly niZsi. Tato reklama doséhla celkové lepSich
vysledkli. Byla 0¢inngjS$i nez reklama displejova a stala se tak vhodnym ndastrojem

k propagaci, k ptilakani vétsiho poctu zakaznikl na web a k provedeni tim i vice transakci.
VO2: Doslo diky kampanim k meziroénimu navyseni trZeb alespoii 0 10 %?
Odpovéd’:

Vysledky z bannerové reklamy byly letech 2021 a 2022 ptiblizn€ stejné. Tato reklama sice
v roce 2022 dosahla vétsiho mnozstvi proklikd a ziskala o jednu transakci vice, ale trzby za
oba roky byly velice podobné, tudiz pokud by byla spusténa jen kampan displejova, cile by

nebylo dosazeno.

K meziro¢nimu navyseni trzeb o vice nez 10 % doSlo u textové reklamy. V minulém roce

podobnd kampan nedoséhla ani z poloviny takovych trzeb jako v roce letoSnim.
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ZAVER

Cilem této bakalarské prace bylo zvysit objem trzeb firmé, zabyvajici se prodejem Skolnich
batohti a dalSich pomucek do skoly prostfednictvim PPC systému Google Ads. Asi kazda
firma chce mit co nejvyssi zisky, coz je pranim i tohoto klienta. E-shop je sice dostate¢né

ziskovy, avSak kapacitné by mohlo byt obslouzeno i vice zdkaznikii, a pravé z toho diivodu

prob¢hla i tato kampaii.

Teoretickd ¢ast se zabyvala vymezenim a definovanim zékladnich pojmua tykajici se
digitalniho marketingu, digitalni reklamy ¢i vykonnostniho marketingu. Zaveérem teoretické
Casti byl charakterizovan segment trhu a segmentace zakaznikti zvoleného e-shopu a také

stanoveni metodiky prace.

Zacatek praktické ¢asti byl vénovan pifedstaveni internetového obchodu. Nasledné byla

provedena analyza vychozi situace, kde byly shrnuty mimo jiné i cilové skupiny e-shopu.

Hlavnim tkolem praktické ¢asti bylo vybrat vhodné varianty reklamy pro spusténi online
kampani. Pro tento vybér bylo pouzito hned né€kolik metod. Nejdiive probehly
polostrukturované rozhovory s vybranou cilovou skupinou a nasledné bylo spusténo A/B

testovani, které rozhodlo o finalnich variantach displejové a textové reklamy.

Doslo také k meziro¢nimu srovnani kampani, kdy by porovnavan meésic tinor v roce 2021
a 2022. Diky komparativni analyze bylo zjisténo, Ze bylo cile prace dosazeno a ha zavér byly

zodpovézeny vyzkumné otazky.
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PRILOHA PI: SCENAR ROZHOVORU - PRED PRETESTEM

Uvod

Tento polostrukturovany rozhovor je jednim z vyzkumti mé bakalarské prace, kde se snazim
zvysit objem trzeb nejmenovaného e-shopu, ktery se zabyva prodejem a distribuci détskych
Skolnich batohti- Zjisténé poznatky budou slouzit k vybéru vhodnych bannerti a textl, které
budou nasledné pouzity pfi spusténi kampané. Rozhovor bude provadén pouze s lidmi, kteti

s tim budou souhlasit a budou také souhlasit s nahravanim zvukového zaznamu na diktafon.

Nahravka rozhovoru bude pouzita pouze pro ucely analyzy ziskanych dat.

Nejprve Vam polozim nékolik jednoduchych identifika¢nich otazek:

1/ Reknéte mi néco o sobé (vék, povolani, ...)
2/ Do jaké kategorie cilové skupiny byste se zafadil/a?

N¢kdo, kdo chce skolni batoh koupit hned, nékdo, kdo ho bude kupovat, ale teprve se

poohliZi na trhu a ke koupi se zatim nechysta, nebo n€kdo, kdo uz batoh koupil.

3/ Kupoval/a jste skolni batoh pies internet? Chystate se Skolni batoh kupovat pies

internet?
4/ Podle ¢eho jste se rozhodoval/a? Jaka budou hlavni rozhodovaci kritéria?
Otazky

Nyni pred sebou vidite 4 odliSné bannery, dejte si prosim chvili na prozkoumani. A

nasledné Vam poloZim par otazek.

5/ Vidite mezi jednotlivymi bannery odlisnost? Dokazete tu odlisnost vlastnimi slovy

popsat?
6/ Setad’te bannery od nejlepsiho po nejhorsi.

7/ Tento banner jste zvolil/a jako ,,nejlepsi®, Co se Vam na ném konkrétné 1ibi? (text,

barva, motiv, ...)

8/ Nalakal by vas tento banner ke koupi, nebo alespon k rozkliknuti webové stranky

a pro¢? Pokud ne, tak pro¢ by Vas nenalakal?

9/ Proc jste tento banner dal/a na posledni misto? Co se Vam na ném nelibi? Co byste

zménil/a?



10/ Zhodnotte u vSech bannert: zvolené pismo (font), barvu pisma, celkovou

barevnost obrazku, pouzité prvky, fotografie, znacku, ...
11/ Jaké informace ocekavate, ze by m¢l banner tohoto typu sdélovat?

12/ Jmenujte, jakou informaci jednotlivé bannery sd¢luji.

Ted’ se prosim zaméite na tyto texty. Které vidite pred sebou a diikladné si je proctéte.

13/ Vidite mezi jednotlivymi texty odli$nost? Dokézete tu odlisnost vlastnimi slovy

popsat?
14/ Ktery Vas zaujal nejvice a ktery naopak nejméné?
15/ Setad’te je prosim podle sebe od nejlepsiho po nejhorsi.

16/ Tento text jste zvolil/a jako ,nejlepsi, Co se Vam na ném konkrétné libi?

(pouzité slova, kontext, pfesvédCovaci argument...)

17/ Nalakal by vas tento text ke koupi, nebo alespon k rozkliknuti webové stranky a

pro¢? Pokud ne, tak pro¢ by Vas nenaldkal?

18/ Pro¢ jste tento text dal/a na posledni misto? Co se Vam na ném nelibi? Co byste

zmeénil/a?
19/ Jaké informace ocekavate, ze by mél text tohoto typu sdélovat?

20/ Jmenujte, jakou informaci jednotlivé texty sdéluji.



PRILOHA PII: SCENAR ROZHOVORU - PO PRETESTU
Uvod

Tento polostrukturovany rozhovor je jednim z vyzkumti mé bakalarské prace, kde se snazim
zvysit objem trzeb nejmenovaného e-shopu, ktery se zabyva prodejem a distribuci détskych
Skolnich batohti- Zjisténé poznatky budou slouzit k vybéru vhodnych bannerti a textl, které
budou nasledné pouzity pfi spusténi kampané€. Rozhovor bude provadén pouze s lidmi, kteti
s tim budou souhlasit a budou také souhlasit s nahravanim zvukového zdznamu na diktafon.

Nahravka rozhovoru bude pouzita pouze pro ucely analyzy ziskanych dat.

Nejprve Vam polozim nékolik jednoduchych identifikacnich otazek:

1/ Reknéte mi néco o sobd (vék, povolani, ...)
2/ Do jaké kategorie cilové skupiny byste se zatadil/a?
Zartadil/a byste se do skupiny:

A/ Skolni batoh chcete koupit hned nebo v blizké dobé *

B/ Skolni batoh se zatim koupit nechystate, ale teprve se po néjakém

poohlizite
C/ Skolni batoh jste jiz koupili **
3/ *Chystate se skolni batoh kupovat pies internet?
**Kupoval/a jste skolni batoh pies internet?
4/ Podle ¢eho jste se rozhodoval/a? Jaka budou hlavni rozhodovaci kritéria?
Otazky

Nyni pied sebou vidite 4 odliSné bannery, dejte si prosim chvili na prozkoumani. A

nasledné Vam poloZim nékolik otazek.
5/ Vidite mezi jednotlivymi bannery odliSnost? Dokazete tu odlisnost vlastnimi slovy
popsat?

6/ Dva bannery jsou spiSe kreslené a dva bannery pouzivaji fotografii s ditétem.
Muzete prosim vybrat jeden a jeden banner z téchto dvou kategorii? (Tedy jeden

s fotkou a jeden s kreslenym pozadim, celkem prosim vyberte dva)

7/ Tyto banner jste tedy zvolil/a jako nejlepsi, Co se Vam na nich konkrétné 1ibi?

(text, barva, motiv, ...)



8/ Co se Vam nelibi na zbylych dvou?
9/ Nalakali by vas zvolené bannery k rozkliknuti webové stranky a pro¢?

10/ Zhodnotte u vSech banneri: barvu pisma, celkovou barevnost obrazku, pouzité

prvky, fotografie, znacku, ...
11/ Jaké informace ocekavate, ze by mél banner tohoto typu sdélovat?

12/ Jmenujte, jakou informaci jednotlivé bannery sdéluji.

Ted’ se prosim zaméi'te na tyto texty, Které vidite pied sebou a dikladné si je proc¢téte.

Zavér

13/ Vidite mezi jednotlivymi texty odli$nost? Dokazete tu odlisnost vlastnimi slovy

popsat?

14/ Texty jsem roziadila do 4 skupiny, s tim, ze kazda skupina textii a nadpist klade

diraz na néco jiného.
o Ptifad’te nadpisy k textim, podle toho, jakou informaci/vlastnost texty sdéluji
15/ Vyberte prosim dva texty, které Vas zaujali nejvice.
o Pro¢? (pouzita slova, kontext, pfesvéd¢ovaci argument...)
16/ Co se Vam na zbylych dvou nelibi?
17/ Ctete texty a nadpisy, které jsou umistény ve vyhledavaci siti?
18/ Nalakal by vas tento text k rozkliknuti webové stranky a pro¢?

19/ Jaké informace ocekavate, ze by mél text tohoto typu obsahovat?

Tak, a to je vSechno, d€kuji za rozhovor a V4as cas.

Hezky zbytek dne



PRILOHA PIII: AUDIO NAHRAVKY Z KVALITATIVNIHO
VYZKUMU A PRETESTU

Audio zaznamy z polostrukturovanych rozhovorua a pretestu:

https://drive.google.com/drive/folders/1e7WdZ9AZcd8ZyvEhS7ybNgHd1bUyiuyz?usp=s
haring



https://drive.google.com/drive/folders/1e7WdZ9AZcd8ZyvEhS7ybNqHd1bUyiuyz?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1e7WdZ9AZcd8ZyvEhS7ybNqHd1bUyiuyz?usp=sharing

