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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva navrhem projektu tykajiciho se optimalizace PPC kampané pro
vybrany podnik. Hlavnim cilem prace je vytvofeni reklamni kampan¢ ve vyhledavaci siti
Google Ads vedouci ke zvyseni viditelnosti. Pied vytvoienim struktury a strategie kampané
byla provedena analyza soucasného stavu reklamnich kampani podniku a navstévnosti
webu, vlastnich klicovych slov véetné reklamnich kampani konkurence v oboru. Pro analyzu
souCasné¢ho stavu kampani a navstévnosti byly vyuzity nastroje Google Ads a Google
Analytics. Pro analyzu klicovych slov byly soubézné vyuzity nastroje Google Ads a
Marketing Miner. Na zéklad¢ provedené analyzy byl vytvoien navrh kompletniho feSeni
struktury a nastaveni reklamnich kampani v Google Ads. Vysledkem prace tedy je navrh
dvou kampani, které vedou ke zvySeni viditelnosti ve vysledcich vyhledavani. Pro spravu
reklamnich kampani, konverzi, udalosti a vyhodnocovéni bylo vytvoieno propojeni mezi
Google Ads, Google Analytics a Google Tag Manager. Projekt byl podroben nakladové,

Casové a rizikové analyze.

Klicova slova: PPC, SEO, Digitalni marketing, Google Ads, Google Analytics, Google Tag
Manager, Marketing Miner



ABSTRACT

The thesis deals with the design of a project concerning the optimization of a PPC campaign
for a selected company. The main objective of the work is to create an advertising campaign
in the Google Ads search network leading to increased visibility. Before creating the
structure and strategy of the campaign, an analysis of the current state of the company's
advertising campaigns and web traffic, custom keywords including competitors' advertising
campaigns in the industry was conducted. Google Ads and Google Analytics were used to
analyze the current state of campaigns and traffic. Google Ads and Marketing Miner were
used in parallel for keyword analysis. On the basis of the analysis, a proposal for a complete
solution for the structure and setup of advertising campaigns in Google Ads was created.
Thus, the result of the work is a proposal of two campaigns that lead to increased visibility
in search results. To manage the ad campaigns, conversions, events and evaluation, a link
was created between Google Ads, Google Analytics and Google Tag Manager. The project

was subjected to cost, time and risk analysis.

Keywords: PPC, SEO, Digital Marketing, Google Ads, Google Analytics, Google Tag
Manager, Marketing Miner
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UvVOD

V soucasné dob¢, kdy nové technologie radikalné pretvareji zptisoby, jakymi lidé mezi sebou
komunikuji, se digitalni marketing stava kliCovym néstrojem napii¢ riznymi odvétvimi.
Exponencialni rozvoj internetovych technologii méa zdsadni vliv na socialni chovani lidi,
ktefi stale vice Casu travi online. Internet slouzi nejen k zdbavé, ale také jako efektivni a

rychly zdroj informaci.

Diky digitalnimu marketingu a souvisejicim technologiim mohou firmy navazovat piesnou
a okamzitou komunikaci se svymi cilovymi skupinami. S rostoucim poctem uzivatell
pfipojenych k internetu lze oslovovat takika neomezené¢ Siroké masy lidi po celém svété.
Tyto technologie umoziiuji inzerentim efektivné prezentovat personalizované reklamy,
které jsou pfizptisobeny aktudlnim potfebam uzivatell. V disledku toho rostou ro¢ni

investice do digitalniho marketingu a mezi podniky se zvysSuje konkurence.

Tato diplomové prace se primarné zabyva digitalnim marketingem zameétujici se na PPC

(Pay-per-click) model reklamy v ramci marketingu ve vyhledavani.

Teoreticka ¢ast prace je strukturovana do nékolika oddili. V tvodu se prace vénuje oblasti
marketingu ve vyhleddvani (SEM) a jeho rozdéleni. Zde je detailnéji rozebran proces
a problematika inzerce spole¢n¢ s okolnostmi souvisejici s aplikaci PPC. Dale prace
navazuje na modely strategického planovani, které jsou zasadni pro aplikace tvorby
struktury a nastaveni reklamni kampané. V zavérecné ¢ésti je pojednavano o problematice
souvisejici s vyhodnocenim reklamnich kampani véetn€ dilezitych metrik pro jeji efektivni

vyhodnoceni.

Prakticka ¢ast se vénuje nejprve analyze soucasného stavu PPC kampani véetné provedeni
analyzy navstévnosti z kanali vedoucich z PPC. Nasleduji analyzy zamétené na klicova
slova vybraného podniku a konkurence. Dale je uveden projekt, ktery zahrnuje navrh

struktury a kompletni nastaveni PPC kampané pro vybrany podnik.

V zavéru je provedena nakladova, rizikova a ¢asova analyza.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem této diplomové prace je zvySeni viditelnosti ve vysledcich vyhledavani
platformy Google prostfednictvim navrzeni a realizace projektu, ktery se vztahuje k
optimalizaci PPC kampané v Google Ads pro vybrany podnik. Vybrany podnik nebude
v praci konkrétn¢ uvadeén. V praci bude vystupovat pouze pod oznaenim podnik ¢i vybrany
podnik.

V praci je provedena analyza nastaveni aktudlnich PPC kampani podniku, které jsou

spravovany prostfednictvim webové aplikace Google Ads. Jejich cilem je zjiSténi, jakym

zpisobem jsou nabidky cileny véetné vyse jejich rozpoctl, nastaveni a cileni.

Samostatné jsou provedeny analyzy kli¢ovych slov. Prostfednictvim platformy Google Ads
jsou provedeny analyzy vSech frazi, které uzivatelé¢ zadavali do vyhleddvace, a které vedli
k zobrazeni reklamy ve vyhledavani. Cilem je identifikace zdméru, ktery vedl k navstéve
webovych stranek z kampani PPC. Data pro analyzu budou vychazet z obdobi od roku 2022
do poloviny roku 2023.

Dale prostfednictvim nastroje MarketingMiner jsou zanalyzovana kli¢ova slova vybrané
konkurence, kterd jsou vyuzitd v jejich kampanich. Vysledna data budou zohlednéna pii

vlastnich navrzich klicovych slov. Analyzovana data vychazi z obdobi roku 2023.

Na zéklad¢ vysledkl analyz a internich dat podniku je provedeno nastaveni a propojeni

nastroji Google Ads s nastroji Google Analytics a Google Tag Manager.
Hlavni cile projektu:

e analyza soucasného stavu PPC kampani vybran¢ho podniku,

e zvySeni viditelnosti podniku ve vysledcich vyhledavani,

e pfivedeni novych potencionalnich zadkazniki na webové stranky podniku.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

13

I. TEORETICKA CAST
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1 DIGITALNI MARKETING

Digitalni marketing dle Chaffeyho a Smitha (2023) je definovan obdobné jako klasicky
marketing, tedy jako manazerska disciplina majici za ukol identifikaci, pfedvidani
a uspokojovani potieb zédkaznika. Oznaceni ,,digitalni“ se odliSuje od klasického (offline)
pojeti marketingu vyuzitim digitalnich nastroji a technik. Spole¢né s offline prostfedim tvoii
provazany koncept marketingu. Buresova (2022) vidi digitalni marketing jako formu, ktera
zcela zménila dnesni fungovani marketingu. Digitalni marketing zménil zplsob, jakym

podniky komunikuji se svymi zédkazniky.

Digitalni nastroje marketingu, spolecné s tradi¢nimi technikami, umoziuji organizacim

dostat se blize k publiku (Chaffey a Smith, 2023).

Tartsah (2021) upozoriiuje na Casté zaméenovani termind ,,internetovy (online) marketing*
a ,,digital marketing*. Internetovy marketing je podmnozinou digitalniho marketingu. Déle
zavisi na tom, jakym zptsobem je reklama distribuovana. Internetovy marketing se zamétuje
pouze na oblast digitalniho marketingu, ktery vyzaduje internetové rozhrani. BureSova
(2022) rovnéz oznacuje online marketing za marketing na internetu. Dle Janoucha (2020)
nepodstatnou vyhodou internetového marketingu je jeho méfitelnost. Samotny internet
zmenil piistup k marketingu, nebot’ otevird a propojuje firmu se zdkaznikem neomezené

a nezavisle na jejich aktualnim pobytu.

Internet ve své kratké historii prosel obrovskym vyvojem. Na svém pocatku bylo podstatou
obsahu internetu pouze statické sdéleni bez interakci a tvorby komunit. Za velky skok lze
povazovat spusténi sluzby Google. Nasledn¢ se zacaly objevovat socialni sité a prostor na

internetu se stal vice interaktivnim a socidlné orientovanym (Kingsnorth, 2016).

Diky digitalnim technologiim mohou firmy ziskavat lepsi piehled o svych zakaznicich.
Digitalni marketing firmdm umoznuje dokonalejsi vytvareni zakaznickych person a na miru
pfizplisobovanou reklamu. Mohou tak reklamu na miru ptizpisobovat. Na rozdil od
klasického marketingu lze na internetu v podstaté vSe velmi pfesné¢ zméfit a analyzovat

(Ihnat, 2017).
Zékaznici maji na druhou stranu nespoCet moznosti srovnavani marketingovych sluzeb
a volnosti pfi vybéru spolecnosti poskytujici poptavané zbozi nebo sluzbu. To ptinasi veétsi

obtize pfi ziskavani a udrzeni novych zakaznikd (Janouch, 2020).
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Tabulka 1 identifikuje oblasti digitalni a internetového marketingu. Upfesiiuje jejich

zéakladni rozliSeni.

Tabulka 1: Rozdil mezi Digitdlnim marketingem a Internetovym marketingem (Tartsah,
2021, Vlastni zpracovani)

Digital marketing Internetovy marketing

SEO Ano Ano

Obsahovy marketing Ano Ano

PPC Ano Ano
Marketing socialnich siti Ano Ano
Webovy design Ano Ano
TV reklama Ano Ne

Digitalni bilbordy Ano Ne
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2 MARKETING VE VYHLEDAVACICH (SEM)

Marketing ve vyhledavacich, neboli search engine marketing (SEM), je forma internetového
marketingu, kterd se zaméfuje na zviditelnéni webovych stranek organizaci na prvnich
pozicich ve vysledcich vyhledavani, tzv. SERPu (search engine results page) (Angeloni a
Rossi, 2021). Vyhledavace funguji jako prostiednici, ktefi umoznuji komunikaci mezi
organizaci a jejimi zékazniky. Po zadéani dotazu do vyhledavace jsou uzivateli vraceny
vysledky vyhledavani ve dvou formach: organické a placené. Organické vysledky se
zobrazuji v SERPu ihned po sekci s placenymi ptispévky. Tyto vysledky vyhledavani lze
optimalizovat pomoci SEO (vice v kapitole 2.1), zatimco za zobrazeni placenych vysledk

v SERPu, znamych jako PPC, se neplati (Santos a kol., 2022).

SEM je povaZzovan za jeden z nejvyznamnéjSich kandlll v internetovém marketingu. S
rozvojem internetu lidé travi hledanim novych produktii, sluzeb nebo zdbavy podstatnou ¢ast
svého Casu. Podle dat organizace Statista (2024) lidé primérné stravi na internetu ptiblizné
Sest hodin denné. Zaujimat prvni pozice v SERPu (search engine results page), ktery
uzivateliim po zadéni relevantnich frazi zobrazi odpovidajici vysledky, je proto pro inzerenty

kligové (Smith, Chaffey, 2017).

Uzivatel pii vyhledavani komunikuje s rozsahlymi databazemi, které spravuji vyhledavajici
platformy jako Google, Bing, Yandex nebo Baidu. Tyto platformy se v urcitych aspektech
svého vyhledavaciho algoritmu lisi. Hlavni techniky pro zvySeni viditelnosti v SERPu jsou

(Smith, Chaffey, 2017):
e Search Engine Optimalization (SEO).
e Pay-Per-Click (PPC).

I kdyz SEO a PPC funguji na rozdilnych principech, ve spravné nastavené marketingové
strategii SEM ovliviiuji jedna druhou. Pfi PPC kampani se Casto pouZivaji klicova slova
podobna t&, ktera se cili v SEO. Kvalitn€ spravované SEO muze zvysit skore kvality PPC

reklamy (Smith, Chaffey, 2017).

2.1 SEO

Optimalizace pro vyhledavace (Search Engine Optimization, SEO) jsou techniky, jejichz
cilem je dosdhnout nejvyssich pozic v organickém vyhledavani (Buresova, 2022). Vysledky
vyhledavani zavisi na ne zcela transparentnich specifikich algoritmu jednotlivych

vyhledavacich platforem. Cely proces je vSak zalozen na jednoduchém principu: Uzivatel
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na vyhledévaci platformé zada kli¢ové slovo, frazi nebo jednoduchou vétu, a algoritmus poté
porovna toto kli¢ové slovo s obsahem stranek, internimi kritérii a nasledné zobrazi vysledky

v organické ¢asti SERPu (Frost, 2024; Hanlon, 2019).

Pro dosazeni vysSich pozic v organickém vyhledavani je nezbytné dodrzovat pravidla
specificka pro jednotlivé provozovatele platforem. Algoritmus se skladd ze slozitych
matematickych vzorct a kvalitativnich faktord, které fidi proces vyhledavani. Stanovuje
pokyny pro vyhledavac, jak hodnotit dilezitost a relevanci stranek. Kritéria, ktera je
nezbytné plnit, jsou vefejné¢ dostupnd, piicemz platformy Casto méni a aktualizuji sva
pravidla. Google naptiklad provadi pfiblizné¢ 500 zmén svych vyhledavacich algoritmii

ro¢ng, aby poskytoval relevantnéjsi vysledky a vyhoveél potfebam uzivatelti (Heinze, 2017).

Na rozdil od PPC reklamy, kterd za¢ne pusobit témét okamzité, je SEO dlouhodoby proces.
Jednotlivé vysledky se odvijeji od snahy dosédhnout prvnich pozic v SERPu a obvykle se

dostavuji s urcitym casovym zpozdénim (BureSova, 2022).

2.1.1 Princip SEO

Vyhledavajici platformy maji vytvoien vlastni interni proces, ktery se vyuziva pro relevantni
a rychlé zobrazovani odkazl po zadani pozadavku do vyhledavajiciho pole. Cely proces
zahrnuje praci s vlastni databazi. Aby byla stranka viditelna ve vyhledavani, musi byt do této

databaze zaindexovana (Papagiannis, 2020).

Kazda vyhledavajici platforma disponuje vlastnimi softwarovymi programy, obvykle
oznacovanymi jako roboti (bots) nebo pavouci (spiders). Jejich tkolem je kontinudlni
prochazeni webovych stranek a provadéni jejich indexaci. Procesem indexace rozumime
ukladani dat ziskanych z analyzy webové stranky do vnitini databaze platformy pro nasledné
poskytovani relevantniho obsahu uzivatelim (Papagiannis, 2020). Aby mohl robot efektivné
zpracovat obsah webové stranky, je nezbytné, aby webové stranky byly optimalizovany z
pohledu technického prostiedi. Technické optimalizace patii k hlavnim oblastem SEO. On-
page optimalizace, coz je obecny termin pro technickou Upravu webové stranky, zahrnuje
spravné nastaveni obsahu. Dulezitymi aspekty technické optimalizace jsou podle Chaffeyho
a Ellis-Chadwickové (2022) souvislost kli¢ovych slov, jejich formatovani, anchor texty, tagy
nadpisti a metadata dokumentu. Papagiannis (2020) dodavd mezi aspekty technického

prostfedi on-page optimalizace strukturu URL, rychlost nacitani, funk¢énost stranek apod.

Hanlon (2019) zdUraznuje, Ze pro spravnou strukturalizaci webové stranky je potfeba nad

jejim designem premyslet tak, aby nebyla jen hezka, ale také viditelnd pro vyhledavace.
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Vyuziti tagli pomaha kategorizovat text a poskytovat robotim lepsi porozuméni obsahu.
Metadata v ramci SEO Ize popsat jako data o datech. Nejsou bézné viditelné na webové

strance, ale v jejim zdrojovém kodu.

Pokud je webova stranka optimalizovana jak z hlediska obsahu, tak technického nastaveni,
umoznuje to vyhleddvaciim webové strance porozumét a spravné ji zatadit. Hanlon (2019)
dale poukazuje na dulezitost piizplisobeni webovych stranek riznym typim zafizeni, coz
zahrnuje rozliSeni a velikost desktopovych zafizeni, ale také mobilnich a tabletovych
zafizeni. Vyhledavace preferuji obsah, ktery je dostupny uzivatelim bez ohledu na typ

zatizeni. Nelze opomenout ani faktor rychlosti nacitani a odezvy webové stranky.

Dalsi oblasti je budovani odkazi neboli off-page optimalizace. Off-page optimalizace se
zabyva budovanim odkazii z externich zdroji, jako jsou odkazy z jinych webovych stranek,
socialnich siti ¢i prestiznich domén (Frost, 2024). Relevantnost takovych zpétnych odkazl
je optimalizovana vyhledavaci tak, aby nevznikaly antispamové odkazy. Vyhledavace
rovnéz sleduji, jak Casto lidé navstévuji danou stranku, zda byl obsah pro uzivatele uzitecny
nebo zda strdnku okamzité opustili, coz by naznacovalo, Ze obsah nebyl relevantni

(Papagiannis, 2020).

2.2 PPC

PPC (Pay-Per-Click) reklama vyuZiva princip zobrazovani reklam zaloZeny na klicovych
slovech, kterd odkazuji na stranky inzerenta. Na rozdil od SEO jsou kli¢ova slova v PPC
reklamé ,,nakupovana®, coz je podrobné&ji popsano v kapitole 2.2.6. Fakt, ze je za reklamu
placeno az po kliknuti (kromé dalSich mozZnosti provedeni transakce), zvySuje jeji popularitu
mezi inzerenty (Kingsnorth, 2022). Vkladani finan¢nich prostfedkli do reklamy vSak
automaticky nezarucuje, Ze se reklama inzerenta objevi na piednich pozicich ve
vyhledéavacich neboli v SERPu (Charlesworth, 2023; (Search Engine Results Page (SERP),
n.d.). Prostfednictvim aukci (vice v kapitole 2.2.6.), hodnoti algoritmy vyhledavact
jednotliva kritéria pro zobrazeni reklamy (Dodson, 2016). Je mylné ptfesvédceni, ze vyssi
nabidka za kliknuti automaticky zajistuje lepsi pozici v SERPu (Chaffey, 2022). Avsak
Kingsnorth (2022) zmifiuje, Ze existuje urity vzajemny vztah pfimé iméry mezi vysi cenoveé
nabidky za kli¢ové slovo a pozici inzeratu v SERPu. Pokud inzerent vloZi vice penéz do
urcitého klicového slova, pravdépodobnost dosazeni vyssich pozic inzeratu je vyssi, i pies

mozné niz8i skore kvality inzeratu.
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Dle Janoucha (2020) je PPC reklama jednou z nejucinnéjSich forem internetové reklamy,
zvlaste diky jeji schopnosti pomérné piesné zacilit na konkrétni uzivatele. Autoti Kingsworh
(2022), Janouch (2020), Chaffey (2022) shodné konstatuji, Ze uzivatelé internetu cCasto
nerozliSuji mezi klasickym SEO vysledkem a placenym reklamnim vysledkem (PPC). Dle
prizkumu Markinblog (2019) uvadi Kingsworth (2022), ze az 46 % uzivatelii internetu
nedokaze vysvétlit rozdil mezi pfirozenym vysledkem vyhledavani a placenym vysledkem
vyhledavani. PPC si timto ziskava kredit, jenz reflektuje jeho ucinnost ve srovnani se SEO,

jelikoz umoznuje rychleji a presnéji zacilit na dané publikum.

Ptikrylova (2019) zminuje trend vizualniho zaclenéni placenych piispévki do podoby
nativni reklamy, ktera na prvni pohled splyva s obsahem. V minulosti byly placené ptispévky
jasn¢ odd¢€leny od organickych vysledk ¢i jiného obsahu. Dnes jsou placené ptispévky vice
zaClenény do vysledki 1 obsaht, coz mize zvySovat jejich proklikovost. Podle autorky
vyhledavajici platformy vybiraji reklamy na zdklad¢ jejich relevance a uzite¢nosti pro

uzivatele.

Dodson (2016) zdaraziuje, ze zvysSeni relevance a kvality reklamnich sdé€leni posiluje jejich
hodnotu pro fidici algoritmy. Vychazi z jednoduché uvahy: pokud by reklamy byly
nerelevantni, vyhleddvajici platformy by pro inzerenty ztracely na hodnoté. Proto patii
relevance mezi hlavni hodnotici kritéria. Dnesni uZivatelé vyhleddvace pouZzivaji k feSeni
svych problémi. Placené reklamy, jsou-li spravné nastaveny, umoziuji rychle a presné
zacilit na vhodné publikum a nabidnout feSeni. Reklamy by mély odrazet potfeby uzivateli
arelevantné na n€ odpovidat. Neni uZitené slibovat v reklamnim inzeratu néco, co nedokaze
uspokojit uzivatelské potieby, jelikoz v kone¢ném vysledku to vede pouze ke snizovani

relevance reklamnich sdéleni a zvySovani naklada.
PPC reklama se déli do péti zékladnich typt (Kumar, Babu, 2023):
e vyhledavajici,
e obsahova,
e nakupy,
e video,

e retargeting.
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2.2.1 Vyhodnoceni kvality reklamniho inzeratu

Pro pfifazeni pozice inzeratu ve vyhledavani se prohlizece opiraji o nékolik faktorti. Jak bylo
zminéno, hlavni roli hraji klicova slova. Reklamni inzerat by m¢l byt s klicovymi slovy a
obsahem na webové strance uzce provazan. Zakladni vzorec pro vypocet kvality je

nasledujici (Farley, n.d.):
max CPC - skore kvality = Ad rank

Max CPC neboli maximalni stanovena cena za proklik je nastavena inzerentem pro
konkrétni klicové slovo nebo kampan. Vyhodnoceni skore kvality vychazi z mnoha
proménnych. Mezi obecné zndma kritéria, kterd algoritmus zahrnuje, patii kvalita
reklamniho inzeratu, ptredpokladané CTR a vyuziti roz$ifujicich moZnosti inzeratu, jako jsou
roz$ifeni o volani nebo dopliujici odkazy. Po kazdé aukci je vypocitan kone¢ny ad rank,
ktery vychazi z uvedeného procesu. Uvedeny proces uvadi pouze zékladni prubéh
vyhodnocovéni. Reklamni platformy neustdle upravuji vlastni hodnotici algoritmus pro

dosahovani relevantnich a kvalitnich vysledki pro uzivatele (Farley, n.d.).

2.2.2 Reklama ve vyhledavani

Reklama ve vyhledavani je zalozena vétSinou ve formatu textové reklamy. Jak jiz bylo
zminéno vyse, reklamni inzerat se zobrazuje v SERPu nad organickymi odkazy. Kazda
reklama je vZzdy oznacena znackou, kterd upozoriiuje uZivatele, Ze se jedna o placeny inzerat.
Reklama se zobrazi po zadani urcitého dotazu, ktery koresponduje s klicovymi slovy
reklamy. Reklamy nemusi byt vzdy zobrazeny pouze ve vyhledavaci, u kterého je kampan

vytvofena. Platformy inzeraty zobrazuji i u partnerskych webt (Hvizdal, 2024).

2.2.3 Nakupy

Reklamy v Néakupech se od klasickych reklam ve vyhledavani 1i$i svou formou, pfesto se
jedna o reklamy ve vyhledavani. Nakupni reklamy jsou zobrazovany na zdklad¢ shody
klicovych slov s uzivatelskym dotazem ve vyhledavaci. Na rozdil od béZné reklamy ve
vyhledéavajici siti je pro né¢ vyhrazen prostor v hornim nebo boc¢nim okraji SERPu.
Vyhledavajici platforma Google integruje své nakupni reklamy (Shopping Ads) mezi
ptirozené vysledky vyhledavani, tedy jako nativni reklamy. Tento typ reklamy je vhodny
pro maloobchodni prodeje (Jak funguji Nakupy Google, n.d.). Jeho nespornou vyhodou je
vy$s§i atraktivita pro uzivatele. Inzerentim umoziuje prezentovat své zboZzi nejen formou

textoveé reklamy, ale také vlozenim obrazka svych produktti do nabidkového feedu. Kromé
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obrazku produktu obsahuje inzerat také textové pole s aktualni cenou, ndzvem e-shopu a
uzivatelskym hodnocenim. Nakupni reklamy svym inzerentim zlepSuji piehlednost a
dostupnost nabizenych produkti. Clovéka zarovei vice zaujme graficka interakce s

hledanym produktem vice nez Cisté textova forma reklamy (Kobzova, 2023).

2.2.4 Obsahova reklama

Obsahova reklama nabizi riiznorodé moznosti inzerce. Reklama miize byt ptizptisobena do
grafické podoby (naptiklad bannerti) nebo do formy videa (Janouch, 2020). V ramci grafické
podoby muze inzerent (viz text dale) zvolit mezi klasickymi bannery, responzivni reklamou,
dynamickou reklamou a nativni reklamou. Reklamy jsou v obsahové siti tvofeny kombinaci

textl, log, obrazkl a dalsich vizualnich prvka (Ptikrylova, 2019).

Klasické reklamy maji pfedem stanovené rozméry a jsou umistovany na specidlné
vyhrazenych webovych plochach uréenych pro reklamu. Naopak responzivni reklama se
umi prizptisobovat dostupnému prostoru na strance, ale jeji finalni podoba zavisi na
platformé¢, na které je zobrazovana. Z nahranych podkladl se automaticky generuje struktura
reklamy v zavislosti na dostupném reklamnim prostoru. Nativani reklama byva ptimo
zakomponovana do obsahu dané webové stranky. Plsobi relevantnéji a pfirozenéji v

kontextu dané¢ho obsahu (Piikrylova, 2019).

Reklamy lze dale rozdé€lit podle typu cileni do tii hlavnich kategorii (Display Ads, n.d):
e personalizované,
e kontextoveé,
e piimo umistnéné na strankach.

Personalizované reklamy — umoznuji cilit reklamu na urcitd publika. Reklamu lze 1 vice
prizplsobit a vytvaret vlastni specifické publikum. Spravné zacileni vychazi z chovani
uzivatelll na internetu vcetné jejich demografickych udajt a zajma.

Kontextové reklamy — vychazi z koncepce podobnosti obsahu s inzerovanou reklamou.

Kritéria zahrnuji shodu klicovych slov, obsah webové stranky ¢i historii navstévnosti

stranky.

V primo umisténych reklamdch si inzerent piimo vybere konkrétni webové stranky pro

zvefejnéni své reklamy.
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2.2.5 Video reklamy

Videoreklama disponuje Sirokym zacilenim a v dne$ni dob¢ je povazovana za velmi uc¢innou.
Nicméné nazory ohledné pozitivity ¢1 negativity videoreklamy mirné pfevazuji na negativni
stranu. Proto je velmi dulezité volit spravné umisténi reklamniho sdéleni. Klasickym
zptisobem vyuziti videoreklamy je vloZeni pfed, b&hem a po streamovacim obsahu. Casto se
vyskytuje na webovych strankach v reklamnich prostorech, v mobilnich aplikacich a jako

nativni reklama na zpravodajskych, zabavnich a e-commerce strankach (Kloot, 2024).

2.2.6 Remarketing/Retargeting

Remarketing ¢i retargeting je funkce, ktera umoznuje cilit reklamu na uzivatele, ktefi v
minulosti navstivili nebo projevili zajem o urcity produkt nebo sluzbu na webové strance,
socialni siti ¢i jiném médiu. Cilem této strategie je privést potencialni zdkazniky zpét na
ur¢ité médium a udrzovat povédomi o znacce €i zbozi u zdkaznika (Remarketing — co je to

a jak funguje, n.d.; Kobzova, 2023).

Prostfednictvim kodu, ktery je vlozen do daného média, si reklamni platforma vytvari
databazi uzivatelll. Prostfednictvim nastaveni Ize cilit na urcité publikum. Muze se to tykat
jednak vSech uzivatell, ktefi navstivili dané médium, nebo presného zacileni na uzivatele,

ktefi uréitou sekci nebo produkt navstivili (Strafelda, n.d.).

Remarketing se d¢€li na klasicky a dynamicky. Podle reklamni platformy Ize vyuzivat cileni
reklamy ve vyhledavaci nebo obsahové siti. Klasicky remarketing umoZznuje vyuzivat
pfedem vytvofené reklamni inzeraty ve vybrané siti. Naopak dynamicky remarketing se
vyznacuje pfizpusobovanim reklamniho inzerdtu az na turovenl konkrétniho produktu

(Remarketing — co je to a jak funguje, n.d.; Kobzova, 2023).

2.2.7 Struktura uctu

Struktura Gi¢tu ma pro vytvafenou kampaii zasadni vliv vzhledem k jeji funké&nosti. Spatné
zvolena struktura mtize ovlivnit skore kvality, coZ se projevi ve vyssi ndkladovosti v aukcich

na klicova slova (Dodson, 2016).

Relevantnost reklamy se zvySuje, pokud je rozd€lena do vice reklamnich skupin. Jeji
rozloZeni ovliviiyje, na jaké portfolio produkti/sluzeb bude reklama cilit, a které klicové
slovo spusti inzerentem vytvoiené reklamni sdéleni v ramci kampang. Casto vytvoieni pouze

jedné reklamni kampané s jednou reklamni skupinou vede ke snizeni t¢innosti PPC reklamy.
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V takovém ptipad¢ dojde ke snizeni relevantnosti a zvyseni nakladii na klicova slova v

konkurenci o dosazeni ptednich pozic v SERPu (Smith, Chaffey, 2017).

Rozdéleni do jednotlivych oddili pomahé zlepsit reklamnich sdéleni. Rozdéleni uctu dle
specificky zvolenych oddilt se odviji, jak jiz bylo zminéno, dle struktury produktového
portfolia a specifické lokality (napt. Zlin), odlisnych rozpocta pro jednotlivé kampané. Pro
zpétnou analyzu je spravna struktura uzitecnd pro piehlednost a spravné vyhodnoceni

relevantnosti a jeji ucinnosti (Sager, 2019).

Reklamni kampan se skladéd z n€kolika Grovni, jak je uvedeno niZe.

T L

1
EET
skupina

Reklamni
skupina

Klicové Klicové Klicové Klicové
Reklama Reklama Reklama Reklama
slovo slovo slovo slovo

Reklamni Reklamni
skupina skupina

Obrazek 1: Struktura PPC uctu (Marino, 2024, Vlastni zpracovani)

Uget obsahuje udaje, které jsou potfebné v ramci administrace celého profilu. Jedna se

napiiklad o informace ohledn¢ platebnich udajii ¢i iidajii o podnikéani (Marino, 2024).

Na druhé trovni se nachazeji kampané. Kampan hraje dtlezitou roli v hlavnim nastaveni.
Zde se nastavuji rozpocty, denni vydaje, jazyk a cileni na publikum (Dodson, 2016). Kazda
kampanl miize obsahovat pouze jeden typ reklamy (vyhledavaci, obsahové). Omezeni se

vztahuje k dané kampani, nikoliv v ramci celého uc¢tu (Marino, 2024).

Na treti trovni jsou obsazeny reklamni skupiny. Kazd4 reklamni skupina se skladd z
kli¢ovych slov a reklamnich sdéleni. Vybrana klicova slova slouzi ke spusténi reklamy v
SERPu. Polozka reklama obsahuje kreativni ¢ast reklamy, kterou uvidi uzivatel po zadani
klicového slova. Pocet kliovych slov pouzitych v ramci dané reklamni skupiny by se mél

pohybovat kolem 10-20 slov (Dodson, 2016; Marino, 2024).

Tabulka 1 obsahuje ideédlni pocet jednotlivych ¢asti v ramci struktury dle (Marino, 2024).
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Tabulka 2:Struktura PPC uctu v ¢islech (Marino, 2024, Vlastni zpracovani)

Reklamnich skupin v ramci kampané 7-10
Pocet kli¢ovych slov v ramci kampané do 20

Pocet reklam v ramci reklamni skupiny | 2-3

2.2.8 Kilicova slova

Pti formulaci klicovych slov je nejprve vhodné zamyslet se, na jakou fazi nakupniho procesu
zakaznika se hodla cilit. Jednotlivé faze mohou v radmci procesu vyzadovat odliSnou volbu
klicovych slov. Lze rozliSovat tfi zdkladni faze ndkupniho procesu.: faze uvédomeéni, faze
zvazovani, fdze rozhodovani. Pti fazi uvédoméni provadi zakaznik vlastni malou analyzy
trhu. Ziskané informace, co trh nabizi, si zakaznik ve fazi zvazovani utfidi do vlastnich
kritérii dle svych potieb. V posledni fazi, kdy uz je zdkaznik rozhodnut o specifikach
pozadovaného produktu/sluzby, zac¢ind vybér vhodného dodavatele (prodejce), ktery splni

za danych podminek jeho potieby (Lolk, 2021).

Hopkins (2023) ptifazuje klicova slova k tokovym zastupciim inzerenta pii aukcich na
vyrazy vlozené do vyhledavacich platforem. Dle stanoveného rozpoctu a vySe skore kvality

se inzerentova reklama umisti v SERPu.

Klicové slovo a vliv, pod jakym zadanym vyrazem bude spusténa reklama, zavisi na zvolené
shodé¢, kterou nastavuje inzerent. Je mozné rozliSovat mezi volnou shodou, frazovou shodou

a specifickou shodou (Janouch, 2020).

Volna shoda — jak jiz z jejiho ndzvu vyplyva, se prezentuje velmi Sirokym zabérem aktivace
reklamy na vloZené heslo do vyhledavafe. Vyhleddvace mohou zobrazovat reklamy na
slova, kterd ani reklamni sestava neobsahuje. Vyhledavac usoudi sam, kdy je dané slovo
relevantni a vhodné pro inzerentovu reklamu. Velké mnozstvi klicovych slov s volnou
shodou mliZe zpisobit nejen nerelevantni prokliky pro inzerenta, ale i zhorSeni skore kvality.
Na druhou stranu najde uplatnéni v priizkumu vyrazl, které pouzivaji uZivatelé a zaroven
jsou relevantni pro inzerenta. Mimo jiné 1ze vyuzivat vice volnou shodu v ptipadech nizkého

objemu vyhledavani daného klicového slova (Farley, n.d.).

Farley (n.d.) a Handley (2023) doporucuji vyuziti chytrych nabidek v kombinaci s volnou
shodou. Tato kombinace miliZze zarucit zobrazovani reklam relevantnimu publiku. Tim se

zvysuje pravdépodobnost vykonnosti reklamy.
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Frazova shoda — je stfedni cestou pro ziskéani relevantnéjsich proklika. Jeji dosah je oproti
volné shod¢ nizsi, ziskava vSak oproti tomu vyssi relevanci (Handley, 2023). Algoritmus
vyhledavace zobrazuje reklamy, které vyznamové odpovidaji klicovému slovu v reklamni
sestave. Pi1 daném typu shody se reklamy zobrazuji 1 v piipadech, kdy je vyhledavany vyraz
modifikovan o slovni vyrazy, které neobsahuji klicova slova reklamni sestavy (Farley, n.d.).
Obecng, platnost kli¢ového slova nastava v ptipadech, jestlize uzivatel vlozi modifikaci pred
nebo za klicové slovo (Janouch, 2020). Handley (2023) dodava, Ze algoritmy vyhledavact
umoziuji zménit poradi zadaného klicového slova, pokud nenastane zména jeho vyznamu.
Vyraz klicového slova v dané shod€ umoziuje zobrazovani reklamy zadanim i synonymnich

vyrazi, véetné prizpusobeni potfadi zadaného vyrazu pii uchovani stejného vyznamu.

Ptesnou shodu — oznacuje Janouch (2020) spiSe za piesnéjsi. Pfesnd shoda neznamena
exaktni propojeni mezi klicovym slovem a zadanym vyrazem. Vyhledavace umoZiluji
kosmetick¢ zmény mezi nimi. Autor zminuje mozné odchyleni od kli¢ového slova v

ptipadech:
e chybného pravopisu,
e rozdilné diakritiky,
e zmény slovosledu,
e jednotného nebo mozného Cisla,
o zkratek,
e vlozeni nebo odstranéni funkénich slov (spojky, pfedlozky, ¢leny apod.).

Vylucujici kli¢ova slova — vyzaduji stejnou péci a spravny vybér ve srovnani se slovy, ktera
maji reklamni inzeraty spoustét. K vylucujicim kli¢ovym sloviim je potieba pfistupovat ve
dvou fazich. Prvni faze zacind jesté¢ pred spusténim kampané. Je nutné prostiednictvim
vyhleddvace otestovat, jaké vysledky se zobrazuji pti zadani kli¢ového slova. V ptipadé
nalezeni nerelevantnich vysledku je zapotiebi analyzovat obsah s nezadoucim obsahem a
zatadit ho do seznamu vylucujicich kli¢ovych slov. Druhé faze je obdobna, jen s rozdilem
pravidelné kontroly a vylu€¢ovanim nerelevantnich slov (Lolk, 2021). V rdmci vylucujicich
klicovych slov funguji podobna pravidla jako v pfipad¢ volné, frazové a presné shody.
Negativni klicoveé slovo, naptiklad s volnou shodou, bude mit velky vliv na jeho synonymni

vyrazy (Janouch, 2020).
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Tabulka 3: Jednotlivé shody klicovych slov (Handley, 2023, vlastni zpracovani)

Typ shody Vysledky vyhledévani

Volna shoda e [evandulova barva

e Design interiérti

e Koupit interiérovou
barvu

e Interiérova barva

e Het Klasik Color
(vyrobce barev)

Frazova shoda L, e Koupit interiérovou
Interiérova barva
barvu

e Barva pro obyvaci
pokoje
e Bild barva na zed’

e Barva do interiéru

Piesné shoda e Vnitini natér
e Barva pro interiér
e Barva pokoje

2.2.9 Sprava nabidek (price bidding)

Rizeni cenové nabidky a rozpoc€tu placené reklamy se odraZi na jeji ziskovosti a navratnosti
investic (ROI). Jejich sprava zavisi na pravidelném vyhodnocovéni a optimalizaci

vykonnosti jednotlivych kli¢ovych slov a jejich cenovych nabidek (Heinze, 2017).

Nejvyssi cenova nabidka za proklik, jak bylo zminéno z dlouhodobého hlediska neodrazi

automaticky pozici na prvnich pozicich v SERPu (Dodson, 2016).

Heinze (2017) doplfuje, ze stabilni dosahovani prvnich pozic mize byt z dlouhodobého
hlediska velmi drahé. Niz$i pozice na druhou stranu trpi negativnim efektem nizsi
proklikovosti. Je tedy dlleZité zaméfit se na vyvéaZenost téchto dvou pold a mit
diversifikované skupiny kli¢ovych slov, které budou pravidelné optimalizovany podle jejich
ceny a atraktivity. EJ Velos (2024) dodavé, Ze inzerent nesmi byt zaslepen pouze vidinou

dosazeni nejvyssi pozice mezi nabidkami inzerentd. Inzerent by mél své nabidky chytie fidit
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tak, aby investice do reklamy méla pozitivni ucinek, jenz Ize naptiklad srovnat s ukazatelem
ROI (navratnost investice). V piipadé, kdy je reklama cilena relativné obecné, muze
dochazet k negativnim proklikiim. Strategicky ptistup k cenovym nabidkam jednotlivym ¢i

uzkym skupinam klicovych slov vede k optimalnim hodnotam CPC ¢i CPA.

Gabbert (2023) ve svém rozhovoru s experty na PPC reklamu diskutuje o moznostech spravy
uctid. Rozhovor se zaméfuje na vyuzivani automatizovanych nastroji pro tvorbu nabidek a
ruc¢niho nastavovani. Na otazku ohledn¢ automatizace se vyjadiuji v kontextu nedoporuceni
ponechat fizeni nabidek pouze na automatizaci bez nastaveni vlastnich pravidel a jeji
optimalizace. Automatizaci povazuji za vhodnou pro fizeni kampani, které¢ obsahuji velké
mnozstvi interakei. V takovych ptipadech je velmi obtizné spravovat v§echny kampanég. Pro
pouziti automatizovanych nastroji je zasadni pochopeni jejich funkénosti a spravné
nastaveni pravidel. V ptipad¢ menSich kampani doporucuji ruéni optimalizaci, ptipadné v
kombinaci s automatizaci, kterou je dilezité nadale spravovat. Neni doporu¢ovano nastavit

kampaii jenom na zacatku a ponechat fizeni nadale pouze robotovi.

Neméné dilezitd je zpétnad analyza vysledkd prabéhti kampani. Zdlraziuji sestaveni
harmonogramu spravy kampani. Kazdodenni kontrola a ptizpisobovani cenovych nabidek,
zejména ve fazi spousténi novych kampani, neni doporuc¢ovana. Takovy pristup nevychazi
z historickych dat a nelze spravné definovat podstatnd klicova slova vcetné jejich

optimalizace. Hrozi nepochopeni potieb a ztraté¢ CPC ¢i CPA apod. (Gabbert, 2023).

Obecné doporucuji si stanovit cile, které odrazi moZnosti pro dosazeni pozadovanych
vysledkl. Pravidelné provadét audity nabidek a nastavenych pravidel. Obdobné jak bylo
uvedeno vyse, je doporuovano vytvofeni si skupin dilezitych klicovych slov a méné
dalezitych klicovych slov. Nasledné dopliuji pravidelné a citlivéjsi prizptisobovani nabidek
pro vyznamnou skupinu klicovych slov, které odpovidaji trznim trendim, cyklim a

aktudlnim potfebam (Gabbert, 2023).
Nebrani se vyuzivani experimentll a ruznych testovacich variant. Dulezité je ponechat

dostate¢ny Cas pro testovani a vyhodnoceni pfinosti nebo negativ zmén (Gabbert, 2023).

2.3 Socialni sité

Socialni sité slouzi k propojovani lidi bez ohledu na lokaci. Jednotlivé platformy socialnich
siti prostfednictvim vlastnich rozhrani umoziuji navazovat kontakty, komunikovat ve

specializovanych skupinach a sdilet své myslenky (Semeradova, 2021).
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Charlesworth (2023) definuje socidlni sité jako prostor, kde mohou uzivatelé jednotlivych
platforem tvofit vlastni obsah, do kterého se mohou ostatni uzivatelé zapojit a sdilet. Rovnéz
poukazuje na dulezitost pochopeni dvou podobnych terminti: marketing na socialnich sitich
a marketing socialnich siti. Upozornuje na podstatu socidlnich siti a jejich ucel. Jak jiz bylo
zminéno vyse, socialni sit¢ slouzi k propojovani, sdileni a zapojovani do interakci. Pokud
inzerenti vytvareji obsah na zaklad¢ tohoto paradigmatu, hovofime o marketingu socialnich
siti. Nicméné pokud se inzerenti zamétuji pouze na formu redistribuce obsahu, ale chybi

zakladni prvek zapojeni uzivatel do interakci, hovoii se o marketingu na socialnich sitich.

Podle druhu konkrétni platformy je mozné sdilet textové zpravy, obrazky, videa, odkazy,
pfipadné jiny druh média (Semerddova, 2021). Reklamy na socidlnich sitich vétSinou
splyvaji s neplacenym obsahem (nativni reklama). Vyhodou reklamy je mozZnost vysokého
zasazeni potencidlnich zadkaznikl. Socialni sit¢ umoziiuji, diky sdileni dostatku informaci od
svych uzivateli, pomérné pfesnému zacileni, at’ uz jde o pohlavi, rodinny stav, zjmy ¢i jiné
informace (Vysekalovda a Mike§s 2018). Semeradova (2021) wuvadi Cc¢tyfi hlavni

charakteristiky socialnich siti:
e propojeni,
e sdileni,
e interaktivnost,
e reputace.

Jak bylo uvedeno vyse, socidlni sit€¢ maji za cil vytvatet rozsahlé propojovaci sit€¢ mezi lidmi
bez bariér. Uzivatelé se na druhou stranu snazi sdilet riizné druhy ptispévki, coz je zaroven
i cilem platformy, aby zlstala relevantni mezi uzivateli (Vysekalova a Mikes, 2018). Hanlon
(2019) uvadi dva hlavni zpisoby, jak je mozné cilit na vybrané publikum: organické
prispévky a placené piispévky. Déle upozoriiuje na zpisob, jakym obvykle platformy
umoznuji dosdhnout poZadované viditelnosti. Propagacni pfispévky v organickych
ptispévcich Casto vedou k tomu, Ze je platforma nezvetejni, z divodu pfiiliSného
propagacniho obsahu a zafadi ho do nezajimavého obsahu. Propagacni obsah bude
distribuovan spiSe v kategorii placenych ptispévki.

vvvvv

distribuovaného obsahu ma spolecnost Meta se svymi platformami jako Facebook,

Instagram, Threads (Dollarhide, 2024).
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Facebook umoziuje svym uzivatelim propojeni s prateli, vytvafeni komunit, osobni i
firemni prezentaci, komunikaci se zdkazniky, vyuzivani obchodniho trzist¢ a dalSich médii
pro zabavu (Kerner, n.d.). Instagram je zaméien na vizualni obsah skladajici se ze sdileni
fotek a videi mezi uzivateli (Instagram, n.d.). Dalsi platforma, ktera je zamétuje na tvorbu a
sdileni videoobsahu je YouTube. Patii mezi svétové nejvétsi platformu s videoobsahem
(Kalicek, 2023). Na druhou stranu socialni sité typu LinkedIn, X (dfive Twitter) se zamé&iuji
na uzsi segment publika (Vysekalova a Mikes, 2018). LinkedIn je profesionalni socialni siti
zamétfenou na business, ktera umoziuje propojit podniky se zajemci o praci, véetné¢ pomoci
s rozvijenim jejich profesnich dovednosti a vztahi mezi uzivateli (Co je LinkedIn a jak ho
mohu vyuzit?, 2023). Platforma X (diive Twitter) je zaméfena na sdileni aktualniho déni a
udélosti nejcastéji v textové podobé (Kalicek, 2023). Threads je ve své podstaté velmi
podobny X. Slouzi ke sdileni kratSich textovych sdéleni mezi uZivateli (Introducing Threads:

A New Way to Share With Text, 2023).

Hanlon (2019) zminuje ptilezitosti, které vyuzivani socidlnich medii pro organizace pfinasi,
zejména pro budovani znacky, komunikaci, zdkaznicky servis, nové produkty, ndbor a
vyzkum. Socidlni sit€ umoziiuji organizacim komunikovat nejen se souasnymi zékazniky,
ale také vytvaret prostiedi pro budouci komunikaci s potencialnimi zédkazniky a dalSimi
zainteresovanymi stranami. Od ziskdvani vhodnych nédpadti a podnétd pro upravy nebo
vyzkum novych produktli az po komunikacni platformu pro prezentaci svych napadi a
produktli. Kladem je i navazani komunikace nejen se zdkazniky, ale i s potencidlnimi
dodavateli. Socialni sité rovnéZ poskytuji moznost prozkoumavani a identifikaci soucasnych

1 novych trhli z pohledu jejich potieb, vyvoje v Case a nové se tvoficich ptilezitosti.

S marketingem na socidlnich sitich se poji 1 fada nevyhod, které zminuji Nadaraja a
Yazdanifard (2013). Jednad se o vyzvy spojené se socidlnimi sitémi, jako je 1. Casova
narocnost; 2. problematika ochrannych znamek a autorskych prav; 3. dvéra, soukromi a

bezpecnostni otazky, 4. obsah generovany uzivateli (UGC), 5. negativni zpétna vazba.

1. Provéazanost monitorovani, propagace a reakce vyzaduje dlouhodobé usili. VyZzaduje
nemalé investice do budovani podnikového prostiedi v socidlnich siti, aby

organizace obstala ve srovnani s konkurenci.
2. V socidlnim prostfedi podniky celi problémim s napodobovanim ¢i vyuzivanim
obchodnich znacek v siti. To vyzaduje monitorovani a odhalovani zneuzivajicich

praktik ohledn¢ autorskych prav a znamek.
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3. Rada uzivateli ma obavy z vyuzivani online nastroji pro nakupy z déivodu podvodt
a zneuziti osobnich dat. Organizace musi vyuzivat ovéiené sité pro své komunikacni
kanaly, aby se vyhnula ptfipadnym problémim v budoucnu. Zaroven je nezbytné
jasn¢ komunikovat, jak jsou data vyuzivdna, aby bylo zajiSténo dodrzovani zakont

o ochrané¢ soukromi uzivatelt (naptiklad pro Evropu — GDPR).

4. Obsah generovany uzivateli je velmi uzitecny a vyznamny v oc¢ich zékaznikd, ale
nevhodny obsah porusujici pravidla miize organizaci velmi poskodit v ocich
vefejnosti. Organizace musi vytvofit monitorovaci nastroje pro identifikaci a feSeni

nevhodného obsahu, ktery sdili urciti uzivatelé.

5. S ptedchozim bodem souvisi i zamémé poskozujici zpétna vazba od uzivateli.
Takové praktiky ohroZzuji reputaci organizace. Organizace musi byt schopna

identifikovat a neutralizovat poskozujici praktiky uzivateld.

Dle Dollarhide (2024) spole¢nost Meta obsadila v top 5 nejpouzivané;si platforem hned 3

mista. V tabulce nize je uvedeno 10 nejpouzivanéjsich socialnich siti na svété.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 31

Tabulka 4: Top 10 nejpouzivanéjsich socidlnich siti (Dollarhide, 2024, vlastni zpracovani)

Platforma Pocet uzivatela (v miliardach)

Facebook 2,96
YouTube 2,51
WhatsApp 2
Instagram 2
WeChat 1,31
TikTok 1,05
Facebook Messenger 0,931
Douyin 0,715
Telegram 0,700

Snapchat 0,635
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3 MARKETINGOVA STRATEGIE

Marketingova strategie hraje diilezitou roli pro uspésné dosazeni stanovenych cilt. Strategii
1ze chapat jako peclivé vytvoiené propozi¢ni schéma, které s vyuzitim specifickych nastroji
a technik vede k zhmotnéni a efektivni realizaci pfedem stanovenych cili (Machado a

Davim, 2016).

Volba strategie se opird o poslani organizace. Jeji poslani zavisi na provedenych analyzach
prostiedi, které vedou k formulaci cilti. Formulace cilt slouzi k identifikaci pozadovanych
vysledku. Strategie pak vede k nalezeni cest a zpiisobi, jakymi miize organizace dosahnout

svych cila (Kotler, 2013).

Digitalni marketing, jak je popsano v kapitole 1, se 1i8i od klasického marketingu svoji
formou sdéleni. Stejné tak lze €lenit 1 digitdlni marketingovou strategii. Volba strategie
zavisi na volb¢ digitalniho kanalu, jimz lze dosdhnout vyty¢enych cili (Chaffey a Ellis-

Chadwick, 2022).

V dne$ni dobé&, kdy jsou vSechny komunikacni kandly téméf zaplnény reklamou je jeji
segmentace nesmirné dilezitd. Nespravné zacilena reklama muze vést k nartistu nékladi az
0 50 % a soucasné snizeni jeji efektivity. Autor zminuje zvyseni efektivity az o 40 % v
pfipadé personalizace reklamy v oblasti vyhledavani. Personalizace je velmi vyznamna z

pohledu budovani novych potencidlnich zdkazniki a péce o n€ (Hall, 2022).

Personalizaci se rozumi pfizpisobeni obsahu, preferenci, potiebam konkrétniho zakaznika.

Jedna se o vytvoteni, a hlavné pochopeni persony nakupujiciho (Hall, 2022).

V oblasti obchodniho styku mezi podniky Zimmerman a Blythe (2022) zmifuji nemoZnost
obslouzit v§echny trhy a zédkazniky najednou. Kazdy trh a zakaznik ma odliSné potieby a
pozadavky, coZ casto vede k netcinnosti takového postupu. Prvni zminka o segmentaci
pochazi z roku 1956 od Wendella Smithe, ktery ptikladal vysoky vyznam zaméfeni se na
urcity okruh zdkaznikd, diky nimZ podnik dokadze dosdhnout poZadovanych cill. Je tedy
podstatné najit a obsluhovat takovou ¢ast zakaznikd, kteti ptfinasi nejvyssi zisk, a tedy 1
konkurenéni vyhodu pro dany podnik. AvSak upozoriiuje na problémy spojené se
segmentaci. PfiliSnd segmentace muze vést ke strnulosti a zanedbani potencialnich
zakaznikli. Na druhou stranu druhy extrém spociva v pfiliSné generalizaci, coz vede ke

zvySovanim nakladi pro fizeni daného segmentu.
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Karlicek (2018) mezi strategické marketingové otdzky tadi aspekty tykajici se volby
zakaznika, nabizenych hodnot, monitoringu a kontroly spokojenosti a udrzovani
konkuren¢ni vyhody. Autor hovoii o tfech zakladnich strategiich, které firm¢ pomahaji
udrzet svoji pfidanou hodnotu. Patii mezi n¢ strategie vidc¢iho postaveni v nakladech,

strategie diferenciace a strategie koncentrace.

Strategie vadciho postaveni v ndkladech vychéazi z optimalizace procest. Podle typu
organizace se miize jednat o uspory z rozsahu, standardizace ¢i zefektivnéni podnikovych
procest v celé horizontalni struktuie podniku. Autor zdiraziuje, Ze nesmi dochazet ke

snizovani naklada na ukor kvality, kterou zakaznici oCekavaji (Karli¢ek, 2018).

Strategie diferenciace se snazi o odliSeni od konkurence. Muze se jednat o odliSeni v ramci
jedine¢ného produktu/sluzby ¢i ptizpisobeni produktu/sluzby pro predem vybranou
skupinu. Nékladovost této kategorie miize byt vyssi v zavislosti na druhu vyrobku ¢i sluzby

(Karlicek, 2018).

Strategie koncentrace neboli strategie vyklenku se zaméfuje na obsluhu malého trhu, ktery
je pro konkurenci nezajimavy kviili své malé velikosti. Jedna se o specializovanou obsluhu
mikrosegmentu, ktery miize byt velmi ziskovy. Zéakaznici trzniho vyklenku jsou casto

ochotni zaplatit za dany produkt vyssi cenu (Karlicek, 2018).

Hanlon (2024) zminuje pro spravny vybér nejcennéj$iho segmentu s naslednym vyvojem

strategie marketingovy model STP (Segmentation, Targeting, Positioning).

Réamec RACE a SOSTAC poskytuji komplexni ptistup pro ucinny marketingovy plan,

implementaci a vyhodnoceni aktivit v digitdlnim marketingu (Swan, 2022).

V praci budou obecné popsdny modely STP, RACE a SOSTAC.

3.1 Model STP

3.1.1 Segmentace

Hall (2022) zdiraziiuje pottebu spravné porozumét a rozttidit trh do jednotlivych segmentd,
abychom mohli zvolit vhodnou taktiku cileni na naSe publikum (zdkazniky). Autor uvadi pét

zakladnich ptistupti k segmentaci:
1. Personalizace dle odvétvi (strojirenstvi, finan¢nictvi apod.).

2. Personalizace dle segmentil nebo ucth (cileni v zavislosti geografickych ¢i jinych

kritérif).
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3. Personalizace na zéklad¢ persony (specialné ptizpisobeny obsah véetné informaci

odpovidajici konkrétn¢ vytvofenym personam).

4. Personalizace zalozend na individudlnim pfistupu (piizpisobeni marketingového

sd€leni konkrétni osob¢€ s obsahem na miru).

5. Personalizace dle nakupni faze (specializace kombinujici cileni na personu a fazi

nakupniho procesu).

Zimmerman a Blythe (2022) uvadi faktory, které je potieba zohlednit pro provedeni

efektivni segmentace:
e Mcfitelnost.
e Podstatnost.
e Dostupnost.
e Rozlisitelnost.
e Stabilnost.

Zakladnim faktorem je pro segmentaci jeho méfitelnost, ktera zahrnuje jeho velikost, vydaje
a dalsi relevantni charakteristiky. Podstatnost segmentu se vyznacuje jeho vyznamnosti z
pohledu jeho velikosti, coz odrazi opodstatnénost investic do vybraného segmentu. Ohledné
dostupnosti je stéZejni zohlednit moznosti spolec¢nosti, zda méa piedpoklady dosahnout
daného segmentu ¢i je viibec mozné efektivné dany segment spravovat. RozliSitelnost
zahrnuje protichidné atributy jako homogenita a heterogenita. Segment vyZaduje
dostatecnou homogenitu, tedy podobnost v ramci piisluSnych charakteristik, jez odrazi
obecné vlastnosti dané skupiny. Heterogenni atributy se tykaji rozdili mezi odliSnymi
skupinami v oblasti trhu. I kdyZ se segmenty neustdle méni a maji nové pozadavky, je
vhodné vytvaret segmenty s ohledem 1 na jejich stabilitu. Pro segmentaci je ucelné zohlednit
jejich dlouhodobou udrzitelnost. Neni vhodné vytvaret segmenty pouze na zakladé

kratkodobych trendli (Zimmerman a Blythe, 2022).

Hague a Harrison (n.d.); Bhagwat (n.d,) a Symson (n.d.) zminuji vyuziti riznych

charakteristik pro segmentaci:
1. Demografické segmentace.
2. Firmografické segmentace.

3. Behavioralni segmentace.
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4. Geograficka segmentace.
5. Segmentace zalozena na potieb¢.

Demograficka segmentace se zamétuje na mefitelné vlastnosti, jako je odvétvi, velikost
spolecnosti, jeji umistnéni nebo piijmy apod. Demograficka struktura pomaha pochopit

jednotlivé odvetvi.

Segmentace dle firmografie se zabyva specifickymi atributy firem, jako je pocet
zaméstnancl, organizacni struktura, kupni sila nebo rozpocet. Poskytuje predstavu o

rozhodovacich procesech a pravomocech v organizacich.

Behaviordlni segmentace poukazuje na chovani organizaci, jejich akce, interakce a
preference. Vytvari tak zaklad pro budovani dlouhodobych vztahii mezi zainteresovanymi

stranami.

Geograficka segmentace déli trh podle geografickych hranic, od zemi a regiontll aZ po mésta.

Slouzi k pochopeni a pfizpisobeni se geografickym rozdilim jednotlivych oblasti.

Segmentace zalozena na potiebé se zaméiuje na identifikaci specifickych potieb nebo
problémt, kterym organizace celi. Dosazeni tohoto porozuméni vytvaii konkurenéni
vyhodu, ktera pfesné¢ odpovida potiebdm daného segmentu (Hague a Harrison, n.d.;

Bhagwat, n.d; Symson, n.d.).

3.1.2 Cileni (Targeting)

Cermak (2019) zdtraziuje, Ze po provedeni segmentace je diileZité zaméfit se na trhy, které
organizace dokaze spravovat v ramci svych zdrojl, a které odpovidaji internim cilim a
zaroven disponuji stabilni trznim ristem. Zimmerman a Blythe (2022) popisuji tfi pistupy

k cileni na zédkaznika:
e diferencovany,
e nediferencovany,
e koncentrovany.

Diferencovany pfistup: Také nazyvany diferencovany marketing, ktery se zaméfuje na
personalizované cileni na kazdy jednotlivy segment odlisSné. Jeho aplikace vSak mize
pfindSet vyssi ndklady v ptipadé odlisného marketingového mixu. V nékterych piipadech

muze stacit diferencovat pouze urcitou ¢ast mixu i pii rozdilnych segmentech.
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Nediferencovany pfistup: Tento piistup (marketing) se snazi co nejvice pfizplsobit svoje
cileni na vSechny segmenty, tedy dokéazat co nejvice generalizovat svilj marketingovy mix

tak, aby dokazal obsahnout vSechny odliSnosti segmentt.

Koncentrovany pfistup: Koncentrovany marketing, slouzi k obsluze pouze jednoho ¢i
nékolika vybranych segmentii. Soustiedi se pro vybudovani silné pozice v daném segmentu.
Jeho aplikace mtize byt rizikova, z diivodu nestability trhu ¢i vstupu silné konkurence apod.

(Zimmerman a Blythe, 2022)

3.1.3 Umistnéni (positioning)

V ramci modelu STP hraje positioning roli ve vnimani produktu/sluzby zadkaznikem. Cilem

je jasné komunikovat, v ¢em se produkt/sluzba lisi od konkurence (Cermak, 2019).

Zimmerman a Blythe (2022) rovnéz zdlraznuji dilezitost vybudovani odli$né pozice v mysli
zakazniki, kterd by organizaci diferencovala od konkurence a cilila na zatfazeni do jejich
povédomi ohledné kvalit, produktt, sluzeb a dalSich pro zdkaznika dtlezitych atributd.
Spravné vyuziti positioningu zavisi na spravné identifikaci hlavnich potieb zakazniki, které
by dokézal zaujmout a zistal v jejich mysli. Autor zmifiuje v podstaté tii mozné strategie,

jaké mlize organizace zaujmout:
1. Posileni soucasné pozice.
2. Zaujeti nove pozice — hledani novych pfileZitosti na trhu.

3. Re-pozicovani nebo de-pozicovani vici konkurenci.

3.2 Model AIDA

Model je zaloZen na kognitivni, emoc¢ni a behavioralni sloZce ¢loveéka, které odrazeji jeho
myslenkové procesy pti vybéru produktu, sluzby ¢i dodavatele. Dokonale dok4ze zmapovat
dosah a vliv reklamy na vysledné impulsy vyvolané urcitou marketingovou akci organizace

(Song et al., 2021; Hassan et al., 2015).

Machado a Davim (2016) odkazuji na Strongema, ktery zminuje model marketingového
trychtyfe, jenZ napoméaha k optimalizaci zdkladniho modelu AIDA (A — Awareness
(povédomi), I — Interest (z4jem), D — Desire (touha), A — Action (akce)). Autor zmiiluje
navrh Rogerse o rozSifeni stdvajiciho modelu o dalsi dva stavy — Loyalty (vérnost) a
Advocacy (podpora). Oba zminéné modely zdiiraziuji dilezitost potadi jednotlivych stavil

v tomto hierarchickém rozlozeni. Kazdy nésledujici stav oznacuje vyssi Groven zavazku.
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V podstaté¢ se jedna o jednoduchy proces, jehoz prvni fize se zamétuje na vytvoreni
povédomi o produktu, sluzbé nebo spolecnosti. Poté, co je pozornost ziskana, je dilezité
podnitit zajem zékaznika, aby mél potfebu ziskat detailnéjsi informace o produktu nebo
sluzbé. Zde jiz hraje roli emocni stranka cloveéka. Dochazi k vytvofeni touhy po
produktu/sluzbé, coz predstavuje transformaci zékaznika ze stavu prozatimniho zajmu do
role aktivniho z4jmu. Tim se proces dostava finalni faze zékladniho modelu, ktera spoc¢iva
v podniceni pozadované akce. Dle urcéené strategie dochéazi k nakupu produktu/sluzby nebo
provedeni registrace na webu apod. (Hanlon, 2023). Rozsifeni o L a A se zabyva fizenim
vztahli se stdvajicimi zdkazniky. Cilem je vybudovat silny vztah, ktery se vyznacuje
loajalitou k dané znacce. Principem je, ze spokojeny zakaznik nejenze bude vyuzivat

wrwe

doporucovat ostatnim jejich produkty a sluzby (Machado a Davim, 2016).

3.3 Ramec RACE

Réamec RACE (R — Reach, A — Act, C — Convert, E — Engage) byl vytvofen za Gcelem
strukturalizace pro planovani a fizeni marketingovych aktivit v digitdlnim svété. V literatute
se obvykle setkavame s akronymem RACE. Nicméné lze také najit vyraz PRACE, ktery je
doplnén o pismeno P (Plan). Jedna se o poc¢atecni fazi implementace ramce, jez se zamétuje

na situacni analyzu, stanoveni cila a strategie (Rautela, 2021).

Reach (dosah) je faze, kdy se organizace snazi ziskat prostfednictvim placenych, ziskanych
a vlastnich médii uzivatele na web organizace (Rautela, 2021). Organizace se snazi zvySit
povédomi a viditelnost své znacky. Nemusi se jednat pouze o web organizace. Dosah se tyka
jakykoliv mikrostranek, socialnich siti nebo jinych medii s prezentaci organizace (Chaffey
a Smith, 2023). Cilem je oslovit potencidlni zékazniky tak, aby dokézali najit na

prezentatnim médiu organizace odpovédi na své problémy (Dolbeck, n.d.).

Act (interakce) se zaméfuje na dva cile. Zaprvé na vytvafeni pozitivnich interakci na
prezenta¢nich médiich a zadruhé na generovani leadii k transformaci potencialnich
zakaznikl na zédkazniky (Dolbeck, n.d.). Vytvafeni pozitivnich interakci ma za cil zapojit
publikum s produkty/sluzbami. Vyzaduje vysokou miru zapojeni organizace pii tvorbé

prezentacniho prostoru, aby oslovil zakazniky nebo je aktivné zapojil (Rautela, 2021).

Convert (konverze) pfedstavuje preménu potencidlnich zdkazniki na tzv. platici zakazniky

v ramci RACE. Tato faze zdvisi na stanovenych cilech, které si organizace stanovi, aby
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dosahla cilové akce. Organizace se snazi piesvédcit potencidlniho zakaznika o vyhodéch

svych produktli/sluzeb nebo brandu organizace (Rautela, 2021).

Ve tazi Engage (zapojeni) se organizace snazi vytvaret prostfedi pro budovani dlouhodobych
vzajemnych vztahl se zakaznikem (Chaffey a Smith, 2023). Rautella (2021) oznacuje danou
fazi jako zapojeni zédkaznika, ktery bude opakované vyuzivat produktii/sluzeb organizace.
Zakaznikova spokojenost povede k Sifeni pozitivnich zkuSenosti s organizaci a bude se

aktivné ¢i pasivné podilet na ristu podniku.

3.4 Model SOSTAC

Model SOSTAC, na rozdil od rdmce RACE, poskytuje $ir§i strukturovany ramec pro
planovani. Hlavni vyhodou je jeho flexibilnost a moZznost uplatnéni i v riiznych oborech pfti

planovani (Arsyadi et al., 2023).

Akronym SOSTAC je odvozen z jednotlivych fazi strategické¢ho planovani (Krisbiantoro.,
2023).

e S (situtional analysis) — situa¢ni analyza.
e O (Objective) — cile.

e S (Strategy) — strategie.

e T (Tactics) — taktika.

e A (Action) — akce.

e (C (Control) — kontrola.

Situaéni analyza napomaha analyzovat soucasny stav organizace. Jako univerzalni nastroj
pro provedeni analyzy se bézné€ vyuziva SWOT analyza. Analyzuje vnitini a vné&j$i prostfeni
organizace a pomaha objasnit jeji stav a stanovit cile (Irwanto et al., 2021; Safanta et al.,

2019).

Druha faze je zaméfena na kratkodobé a dlouhodobé cile organizace. Cile by mély spliiovat
principalné metodu SMART, coZ znamena, Ze by mé&ly byt specifické, métitelné, realistické

a dosazitelné v urcitém case (Krisbiantoro, 2023).

Ve fazi strategie si organizace vytyCuje smeér, kterym se hodla ubirat, aby dokazala splnit

stanovené cile. Obsahuje vSechna taktickd rozhodnuti, které jsou soucasti stanovené
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strategie. Organizace by mély strategie zakladat na svych silnych strankach, které by

dokézaly rezonovat v mysli zadkaznikd (Antevenio, 2019).

Ctvrta faze modelu se zabyva taktikami. Na rozdil od pfedchozi faze jsou taktiky zaméfeny
na kratkodobé cile organizace, které celi vyzvam branicim dosazeni dlouhodobého
strategického cile. Taktiky obsahuji specifické nastroje ¢i kanaly, které jsou nezbytné k
dosazeni stanovenych cili. Tyto ndstroje jsou tedy zcela zavislé na stanovené strategii z
predchozi faze. Kazda stanovena strategie obsahuje detailné rozporcovana takticka reseni

vedouci k jejimu splnéni (Safanta et al., 2019; Smith a Chaffey, 2017).

Pata faze je zamétena na uvedeni projektu do funkéniho stavu a uvedeni do provozu. Je zde
doporu¢ovano zavedeni kone¢né kontrolni faze. Podstata zminéné faze spociva v
odpovédich na otazky podle modelu SW (v ptekladu — Kdo?, Co?, Kde?, Kdy?, Jak?). Tento
krok je dulezity a slouzi ke kontrole pldnovaciho ramce. Jeho aplikace napomahd k

celkovému provedeni a fizeni projektu (Antevenio, 2019; Krisbiantoro et al., 2023).

Zavéretna faze slouzi k vyhodnoceni a kontrole pribéhu projektu, zda prabézné vysledky
odpovidaji stanovenym ciliim. Klicové je stanovit spravna kritéria/metriky, kterd dokazi
spravné odrazet dil¢i vysledky. Spravné stanoveni metrik napomahé k analyze pritbéhu a
identifikaci slabych mist, kterd lze nadale optimalizovat (Antevenio, 2019; Irwanto et al.,

2021).
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4 WEBOVA ANALYTIKA

Webova analytika slouzi k analyze chovani navstévniki na webu. Jeji sbér dat vyhodnocuje
ucinnost jednotlivych marketingovych kroki a napomaha k optimalizaci nasledujicich

vysledkl (Janouch, 2020).

Webovéa analytika zahrnuje soubor dat vztahujicich se k webovému provozu, webovych
transakci, vykonnosti webového serveru a uzivatelského zazitku z pouzivani webové stranky

(Hanlon, 2019).

Chaffey a Smith (2023) zminuji proces méteni vykonnosti jako sbér informaci o efektivité a
efektivnosti procesii. Nejcastéji vyuzivané funkce analytickych nastrojii pro webovou

analyzu zahrnuji:
e Reportovani a vizualizace dashboardi.
e Analyzy minulého vykonu.
e Optimalizace funk¢énosti webovych stranek a konverzi.
e Optimalizace vykonu kampani.
e A/B amultivari¢ni testovani.

S analyzou dat jsou spojeny 1 problémy, jako je Spatné vyuziti ukazateld, které neodpovidaji
strategickym cilim, nebo dokonce absence definovanych cilii; nepiesnost méfeni,
nedostate¢né vyuziti ziskanych dat k optimalizaci, absence kli¢ovych ukazatelli (Chaffey a

Smith, 2023).

Sbér pro analyzu dat v prostiedi webové analytiky lze provadét ve dvou formach —
prostiednictvim log soubort a méficiho kodu. Obsah log soubort vychazi pfimo z webovych
serverl. Log soubory zaznamendvaji kazdou interakci se serverem, vcetné kazdé akce,
navstivené stranky nebo stazené¢ho souboru. Kazdy uzivatel je identifikovan podle jeho IP
adresy (Hanlon, 2019). Jinymi slovy, kazdy pozadavek uzivatele na server je zaznamenan

(Janouch, 2020).

Meéfici kody jsou vlozeny piimo do headu HTML koédu webové stranky ve formé
JavaScriptového kodu nebo tagu. Tato forma analytiky umoZiiuje detailngjsi analyzu

chovéani uzivatele na webové strance a pfizpisobeni se jeho potfebam (Janouch, 2020).

Tabulky nize porovnavaji vyhody a nevyhody jednotlivych forem dle Janoucha (2020):
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Tabulka 5: Vyhody a nevyhody log soubori (Janouch, 2020, Vlastni zpracovani)

Analyza navs§tévnika
Meéfeni ex post

Zaznamenani piistupu pii
neaktivnim JavaScriptu nebo

Cookies
Sleduje stahovani souborii
Nadhodnoceni dat

Nemoznost odfiltrovani vSech

robotu

Neidentifikovani unikatnich

uzivatelt

Tabulka 6: Vyhody a nevyhody méficich kodt (Janouch, 2020, Vlastni zpracovani)

Nevyhody

Ochrana pted roboty

v

Presnéjsi identifikace uzivatelt

Vétsi rozsah informaci o

uzivatelich
Sledovani pohybu, udalosti

Zavislost na JavaScriptu

N4

funkci

Neumoziuje izolované sledovani

robotu
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Zakladni metriky pro vyhodnocovani vykonnosti PPC lze tadit nasledovné (Farley, n.d.;

Google, n.d.):

Mezi

Pocet impresi — metrika udava pocet zobrazenych reklamnich sd€leni. V obsahové
siti se jednd o pocet zobrazenych reklamnich jednotek a ve vyhledédvaci siti se udava

pocet zobrazenych reklam na zadané vyhledavaci slovo uzivatelem.
Pocet kliknuti

Mira prokliku (CTR) — pomér mezi poctem impresi a uskutecnénych kliknuti v

procentech.

Primérné cena za proklik (CPC) — metrika vyjadiuje primérnou cenu, kterou internet

zaplati za provedeni prokliku uzivatelem.

Konverze — vyjadfuje splnéni podminky dokonceni pozadované akce, jako je

provedeni ndkupu, odeslani poptavky apod.

Mira konverze — jedna se o procentudlni vyjadieni toho, kolik lidi na reklamni inzerat

kliklo a provedlo urcCitou akci.
Skore kvality — viz kapitola 2.2.1.

dalsi zékladni metriky v analytickych nastrojich, jako je Google Analytics, patfi

(Hanlon, 2019; The Hatford, n.d.):

Uzivatel — metrika ukazuje celkovy pocet uzivatelskych navstév na webové strance.

Unikatni uzivatel — metrika rozliSuje nové a vracejici se uzivatele. Pokud se unikatni

uzivatel vrati na dany web, nedojde k dalSimu zapocteni jeho navstévy.

Zobrazeni stranek — vyjadfuje absolutni pocty kliknuti nebo nacteni urcité stranky na

webu.

Zapojeni — tato faze zahrnuje statistiky aktivniho zapojeni uzivatell na jednotlivych
strankach. Obsahuje informace o opusténi stranky, pfechodu na jinou stranku a dobu
strdvenou pii urCité udalosti, jako je pfesun na dal$i stranku, posun na strance,

opusténi webu apod.

Mira okamzitého opusténi — metrika vyjadfuje nacteni prvni stranky bez provedeni

zadného zapojeni. Tato metrika miiZze signalizovat nezdjem o obsah webu nebo
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zjisténi vSech informaci hned na prvni strance. Jeji vyslednd hodnota zavisi na

konkrétnim nastaveni, co vse analyticky ndstroj povazuje za zapojeni.
e Doba trvani relace — je to primérna doba stravend na webové strance.

e Relace — dle uzivatelského nastaveni se jedna o dobu, kdy uZzivatel je neaktivni na
webu. Pokud naptiklad nevykazuje zadnou aktivitu po dobu 30 minut, dojde k

zahajeni nové relace.
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ZAVER TEORETICKE CASTI

Marketing ve vyhledavani je podmnozinou digitalniho marketingu, ktery prostfednictvim
internetového vyhledavace umoznuje uzivateliim nalézt odpovédi na jejich dotazy. Existuji

dvé hlavni formy marketingu ve vyhleddvani: placend a neplacena.

Pted aplikaci jakékoliv marketingové strategie je nutné spravné definovat jeji plan, ktery

povede k dosazeni cile a jeho vyhodnoceni.

Neplacena forma marketingu ve vyhledavani neboli SEO (Search Engine Optimalization) je
zalozena na principu piirozeného zobrazovani odkazli webovych stranek po zadani
relevantniho dotazu uzivatelem. Tento proces spociva na dlouhodobém budovani pozice ve
vysledku vyhledavani. Mezi SEO techniky umozZziujici zlepSovani pozic webovych stranek
se vyuZivaji on-page a off-page optimalizace. On-page optimalizace souvisi zjednodusené
feCeno s nastavenim webovych stranek, a to od jejiho technického nastaveni po
implementaci kli¢ovych slov. Off-page optimalizace se vztahuje k optimalizaci takzvané
mimo web. Jednd se v podstaté o budovani odkazl a jinych zminek mimo dany web, které
na n¢j odkazuji. Obecné je vhodné neoptimalizovat web primarné pro roboty, ale pro jeho
uzivatele. SEO optimalizace ma reflektovat spravné technické nastaveni webu a podporovat

uzivatelskou angazovanost pro zvySovani jeho relevance.

Model placenych vysledki ve vyhledavani funguje na principu ,,platby za proklik* neboli
Pay-Per-Click. Model je rovnéz orientovan na klicové slova, kde se na rozdil od SEO za
jednotliva klicova slova plati v hromadnych aukcich. Cenové nabidky lze fidit hromadné
nebo je manudln¢ spravovat pro jednotliva kliCova slova. Sprava nabidek vyzaduje
dostatecné porozuméni modelu PPC a jeho vlivu na tvorbu cenovych nabidek. Kli¢ova slova
v tomto modelu disponuji rozsahlej$imi vlastnostmi, kde jednotlivé slova se dale déli mezi
volnou, frazovou a pfesnou shodou. Jednotlivé shody ovliviuji, v jakych ptipadech dojde
k zobrazeni reklamy. Placené reklamy se dale rozliSuji na reklamy ve vyhledavaci a
obsahové siti. Pomyslnym benefitem v porovnanim se SEO je téméf okamzity ucinek

aplikace PPC marketingu.

Vysledek ucinnosti marketingovych kampani ve vyhledavani je nutné pravidelné
vyhodnocovat dle ptedem stanovenych metrik. Pravidelné vyhodnocovani vysledkt
umoziiuje vyhodnocovat efektivnost marketingovych aktivit ve vyhleddvani. Ziskana data

pomahaji k zvySovani efektivnosti reklamy a reflektovani uZivatelskych preferenci.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 PREDSTAVENI VYBRANEHO PODNIKU

Vybrany podnik byl zalozen v roce 1991.
Ptedmét Cinnosti:
o Prekladatelské a tlumoc¢nické sluzby.
e Tvorba pritvodni technické dokumentace.
e DTP studio — grafické zpracovani textt.
Podnik se svou velikosti fadi mezi mikropodniky, pracovni kolektiv tvoii:
e 7 kmenovych zaméstnancii

e Cca 2 000 externich piekladateli a tlumoénikii z celé CR i zahraniéi véetnd

odbornych poradcii a grafiki.

Hlavni specializaci podniku jsou pteklady odbornych texti pro firmy — zejména
technickych, ekonomickych, pravnickych, oblasti informacnich technologii, web stranek
apod. Soucasti portfolia sluzeb jsou i soudné ovérené preklady, lokalizace a jazykové
korektury provadéné rodilym mluvéim. Pfi ptekladech spolenost vyuzivd moderni
prekladatelské technologie, napt. tzv CAT néstroje (Computer Aided Translation) — jde o

sofistikovany software urceny pro profesionalni prekladatele.

Dalsi oblasti aktivit spolecnosti je zpracovani privodni technické dokumentace. Provadi
kompletni vyhotoveni manudli v libovolnych jazykovych mutacich se strukturou a formou

zpracovani odpovidajici sou¢asnym mezinarodnim standardim.

V navaznosti na vySe uvedené sluzby zajiStuje spolecnost ve vlastnim grafickém studiu

kompletni grafické zpracovani prekladanych dokumentii a navoda.

V ramci komplexnosti sluzeb nabizi jako doplikovou sluzbu vytisk dokumentd v

pozadovaném nakladu.

K stalym obchodnim partnerim spolecnosti patii fada vyznamnych ¢eskych 1 zahrani¢nich

firem.
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5.1 Pozadavky podniku na projekt

Cilem daného projektu je zvySeni viditelnosti podniku prostfednictvim PPC reklamy ve

vysledcich vyhledavani na platformé Google.

Podnik pozaduje vyhotoveni navrhu optimalizace PPC kampané ve formé, kterd bude
zabezpecovat zacileni reklamy vyhradné na potencidlni zdkazniky vyhledéavajici
profesionalni ptrekladatelské sluzby. Optimalizaci kampani cilit pouze na vyhledavaci sit’

Google.

Uvedené navrhy musi spliiovat pozadavek na disponibilni mési¢ni rozpocet ve vysi

15 000 K¢.
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6 NAVRH A IMPLEMENTACE REKLAMNICH KAMPANI
V GOOGLE ADS

V ramci této diplomové prace budou pfi ndvrhu reklamni kampané vyuzity teoretické
poznatky problematiky PPC a metodik marketingovych strategii uvedenych v teoretické

¢asti prace, jejichz aplikovatelné principy byly pfi zpracovani zohlednény.
Projektova Cast se sklada z provedeni analyzy:

e Soucasné¢ho stavu PPC kampani daného podniku.

e Navstévnosti webovych stranek.

e Navrhu kli¢ovych slov.

e Klicovych slov konkurence.

Na zaklad¢ vysledku analyzy a pozadavkl podniku budou vyhotoveny navrhy reklamnich

kampani v Google Ads.
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7 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU PPC KAMAPANE V GOOGLE
ADS

Do roku 2022 byly PPC kampané ve vybraném podniku stabilné vyuzivany s mirnymi
modifikacemi jejich nastaveni. V roce 2022 byla koncepce PPC kampan¢ zménéna na
kratkodobé testovaci obdobi, které se zamérovalo na maximalizaci navStévnosti a sbér dat
pro analyzu kli¢ovych slov pro budouci optimalizaci. Testovaci kampaii nebyla provozovana
nepietrzit¢ a z divodu rekonstrukce webu, ktery byl velmi zastaraly, doslo k jejimu

celkovému pozastaveni.

Testovaci reklamni kampaii obsahovala dvé reklamni sestavy, které se mirné lisily dle
nabizenych sluzeb podniku. Primarni piekladatelské sluzby vcetné tlumoceni byly zaclenény
do spolecné reklamni sestavy. Druha reklamni sestava byla vyuzita pro sluzbu tvorby

navodi. Cileni kampané se zamétovalo na zvySeni navstévnosti webu podniku.

Reklamni kampané byly zaméteny na vyhledavaci sité vcetné partnerskych vyhledavacich
siti. Lokalizace cileni reklamy se zaméfovalo na izemi Ceské republiky pro ¢esky mluvici
uzivatele. Denni rozpocty se pohybovaly v rozmezi 500—-625 K¢ na den. Maximalni cena za
proklik, CPC, se pohybovala kolem hodnoty 18-25 K¢ za slovo. VyuZiti chytrych nabidek
¢1 automatizace nebylo v kampanich pouZivano. Spusténi reklamnich kampani bylo
omezeno na pracovni dny v tydnu v ¢asech mezi Sestou a sedmnactou hodinou. Kampa byla
cilena pfevazné¢ na uZivatele vyuZzivajici desktopova zatizeni. Nabidka reklam pro uzivatele

s mobilnimi nebo tabletovymi zafizenimi byla omezena.

Kli¢ové slova obsahovala pouze volnou shodu. Volba volné shody byla zvolena z divodu
ziskani uZzivatelskych klicovych slov, které by bylo vhodné v budoucnu vyuZit pfi
optimalizaci kampani, a pro rozsifeni seznamu s vylucujicimi kli¢ovymi slovy, kterd by v

budoucnu zpiisobovala plytvani rozpoctem.

Reklamni sestava piekladi obsahovala 62 kli¢ovych slov a sestava tvorby navodi
obsahovala 18 slov. Toto je vySsi pocet, neZ je doporuceno, ale v ranych fazich kampani je

vhodné mit vice klicovych slov a postupné vyfazovat ta nevhodna.

Rozsitujici prvky, které Google Ads umoZiuji, podnik vyuzival ziidka. Jeho sestavy
obsahuji pouze jedno rozsifeni — rozsifeni o volani. DneSni moznosti rozsifeni jsou mnohem

rozmanitéjsi, a vyuziti t€chto moznosti, které Google Ads nabizi, zvySuje silu a relevanci

reklamni kampang.
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Béhem nastaveni reklamni kampané v testovacim obdobi dosahovala hodnota kvality
hodnoceni kolem 90 %. Momentalni stav hodnoceni se zhorsil kvtili neoptimalizaci reklamni
kampané béhem obdobi pieruseni provozu. Tento stav je zplisoben absenci aktivni spravy
klic¢ovych slov, tak i jednotlivych nadpist a popiskt vcetné rozsifujicich moznosti dispozic

Google Ads.

Zasadni vliv ma 1 prechod ze starych webovych stranek na nové, ktery by mohl zpusobit
zhorseni relevantnosti reklamnich inzeratt kvili moznym zménam klicovych slov a texti,

vcetné celkové struktury webu.

7.1 Vykon kampané v Google Ads

V testovacim obdobi reklamni kampan v Google Ads dosdhla absolutné 65 860 zobrazeni
reklamnich sdéleni s 3 066 prokliky. Celkova hodnota CTR vysla na 4,66 %. CoZ je obecné

povazovano za piijatelnou vyslednou hodnotu.

Procento zobrazeni reklam nad organickym vyhledavanim dosahlo hodnoty 85 %, pfi¢emz
absolutné nejvyssi Groven zobrazeni byla 36 %. Z vyslednych hodnot vyplyva, ze reklama
obsazovala vysoké pozice v SERPu. Ackoliv z analyzy slov bohuzel 1ze identifikovat
vysokou miru vyhledavajicich dotazii, které nejsou relevantni pro vybrany podnik. Jednalo
se o slova typu preklad online, pteklad z fotky, preklad urcitého slova ¢i jiné ekvivalentni
spojeni s cizojazy¢nym slovnikem apod. Pfinosem z tohoto zjisténi je fakt, Ze je volna shoda

klicovych slov nevyhovujici a je zapotiebi klicové slova vice specifikovat.

Struktura kreativni ¢asti, jez obsahuje jednotlivé nadpisy a popisky, dosahuje dostatecné
vyuziti z hlediska maximalnich moznosti jejich poctl. Jejich rozsah zahrnuje dtilezité oblasti
jednotlivych sluzeb. Absence rozdéleni do vice sestav mize zpiisobovat horsi zacileni,
optimalizaci a skore kvality. Absence kli¢ovych slov v nadpisech zpisobuje zhorSeni sily

kvality.

7.2 Analyza zadavanych frazi uzivateli

Pti hlubsi analyze jednotlivych uZivatelskych frazi, které uzivatelé v reklamni kampani
provedli, se Citalo vice nez 6 000 frazi. Do téchto frazi jsou zahrnuty nejen fraze spojené s

proklikem, ale 1 impresi.
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Z dat bylo mozno identifikovat, jaky byl zdmér uzivatele. Jestli hledali sluzby daného
podniku nebo zda byla reklama zobrazena na vyrazy, jez nemély spojitost s piekladatelskymi

sluzbami.

Data z velké casti odkazovala na potiebu uzivateli prelozit pouze urcité slovo nebo frazi.
Mnozstvi téchto dotazli 1ze kvantifikovat do Cetnosti dosahujici az 79 %. Tento jev bohuzel

pro vykonnost reklamni kampan€ neni optimalni.

Zbyvajici cast dotazil, kolem 15 %, se tykala ptekladatelskych sluzeb, necelé procento vyuky
aprace v oblasti prekladt kolem 3 %. Pro optimalizaci vyplyva, Ze je velmi zasadni aplikovat
presnéjsi shody, aby byly dotazy sméfujici k prekladim prostiednictvim prekladaci nebo
potieby slovnikli eliminovany.

Uzivatelé ¢asto zadavali obsah vyhleddvacich dotazli velmi obecng. Ve stavajici kampani
smérnic*, nevykazovaly zadnou aktivitu, ptfi¢emz ji tedy Google ani nezobrazoval diky
nizkému poctu vyhledavani. OvSem i kdyZ je zminény vyraz velmi obecny, v kampani

Vewr

N 24

vice konverzim, momentalni chovani uzivatell pti vyhledavani ptekladatelskych sluzeb na
Ceském trhu tento jev vyvraci, alespoil v rdmci daného rozpoctu a nastaveni stavajici

kampané v Google Ads podniku.
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8 NALYZA NAVSTEVNOSTI WEBOVYCH STRANEK

V obdobi od 1. 1. 2022 do 27. 7. 2023, kdy piestal fungovat Google Analytics Universal,
identifikoval analyticky nastroj absolutni hodnotu pfiblizné¢ 8 000 navstév na webovych
strankéach. Skladba uzivatelli je omezena pouze na uzivatele, které nastroj identifikoval jako
navitévniky z Ceské republiky. Nicméné data nejsou zcela relevantni, ale pro orientaéni

ucely jsou dostatecna.

8.1 Zakladni prehled

Pocty jednotlivych uzivateli a novych uzivatell zaznamenévaji kuridzni chybu. Pocet
novych uZzivatelil je vyssi nez celkovy pocet uzivatelii. Presnéjsi identifikaci po¢tu novych
uzivatelti provadime nizZe prostfednictvim dimenze chovani. Je mozné, ze zakladni absolutni
metriky ,,uzivatelé* a ,novi“ uzivatelé obsahovaly chybu diky zastaralému webu a chybé
v méficim kodu. Autor proto vyuzil pouze data z dimenze ,,uzivatelé pro tuto Cast analyzy.
Jeji absolutni hodnota udava 6 353 uzivatelli, coz odpovida poctu navstév, ktery dosahuje
hodnoty 8 034 ve sledovaném obdobi. Na jednoho uzivatele tedy pripada pramérné 1,26
navstévy. Z absolutniho hlediska tedy vyplyva, ze primérné kazdy uzivatel vstoupil na web
vice nez jednou v daném obdobi. V porovnani s obsahem webové stranky, kterd je velmi

jednoduché a kde jsou vSechny podstatné informace ohledné nabizenych sluzeb a kontaktli

dostupné hned na hlavni strance.

Tabulka 7: Zékladni ptehled navstévnosti (vlastni zpracovani)

Pocet uzivatelu 6377

Pocet navstév na uzivatele 1,26

8.2 Dimenze frekvence a aktualnost

Pro hlubsi porozuméni chovani uzivatelii byla vyuzita dimenze frekvence a aktuélnosti, jez
umoznuje lépe porozumét retencnimu chovani uzivateld. Prvni relace udévajici pocet
novych uZivateld, ktefi vstoupili na web, ma hodnotu 6 377, pti poctu 11 317 zobrazenych
stranek vcetné opétovného nacteni. To v priméru znamend 1,77 navstévy na uzivatele
webové stranky. Ze vSech novych uZzivatelti 14 % se vrati na ptislusny web. Jejich interakce
se, na rozdil novych uZivatell, zvysi na hodnotu 2,12. Vice jak dvakrat na dany web

vstoupilo 763 uzivatell, kteti v priméru zobrazi 2,07 stranek.
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Tabulka 8: Pfehled navstév/poctu zobrazenych stranek (vlastni zpracovani)

Relace Pocet navstév Pocet zobrazenych stranek na relaci

6377 1,77

8.3 Pristup dle typu zarizeni

Uzivatelé pfistupuji na webové stranky prevazné z desktopovych zatfizeni, jak lze vidét na
obrazku €. 2. Z 66,30 % vyuZzivaji uZivatelé desktopové zatizeni. Mobilni zafizeni dosahuje

pouze 33,79 % a 1,91 % uzivateld ptichazi z tabletovych zatizeni.

1,91%
I

31,79 %

66,30 %

m Desktop ® Mobile = Tablet
Obrazek 2: Graf znazoriujici navstévnost dle typu zafizeni (vlastni zpracovani)

8.4 Pristup dle internetového prohliZece

Uzivatelé na web ptichdzeli z drtivé vétSiny z internetového prohlizece Google Chrome, jenz

celkové dosahl podilu 70,37 %.

Dalsi prohlizece dosahly sotva spodni hranice deseti procent. Mezi né€ patii prohlizece Safari,
Edge a Firefox, které se podilely na celkovém poctu 10,12 %. 7,47 % a 6,08 % ve sestupném
potadi.

Ostatni prohlize¢e dosahly zanedbatelnych podilii v rozmezi maximalné nizsich jednotek

procent. Tato skupina zahrnuje prohlizeCe jako Samsung Internet, Opera, Internet Explorer
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a Seznam. Skupina obsahuje také uzivatele, ktefi pfistoupili na web pomoci jinych aplikaci

na zafizenich Android.

5,96 %

7,47 %

10,12 %

m Chrome mSafari mEdge Firefox M Ostatni

Obrazek 3: Graf znazoriujici navstévnost dle typu internetového prohliZzece (vlastni

zpracovani)
8.5 Pristupové kanaly
Na webovou stranku ptistupuji uzivatelé hlavné ze tfi kanalu:
e placené reklamni inzeraty (Paid Search),
e piimé vyhledavani (Direct),
e organické vyhledavani (Organic Search).

Reklamni inzerdty ve vyhleddvani jsou nejvyuZivan&j$im vstupnim kanalem. Placené
vyhledavani ptivedlo 2 295 uzivatelti na webové stranky. Velmi tésnym rozdilem uzivatelé
ptistupuji ptimym vyhledavanim (Direct). Kanal generuje celkoveé 2 174 vstupt. Organické

vyhledavani ptispélo k navstévnosti s 803 uzivateli.

Mensi pocet uzivatell pfistupuje na webové stranky ze zpétnych odkazii (Referral),
socialnich siti a nespecifikovanych zdroju (ostatni). Vstupy ze zpétnych odkazi (Refferal)
zaznamenaly 457 uzivateld. Socialni sité, i pfes velmi nizké vyuzivani daného podniku,
privedly na web celkem 39 uzivateld. Lze predpokladat, ze uzivatelé vyuzivajici tento kanal,

pochazeji z fad soucasnych nebo potencidlnich prekladateld.

Posledni polozka ,,ostatni“ obsahuje pfistupy, jez nedokazal Google Analytics presné

identifikovat. Tento kanal generoval 50 vstupti. Celkovy pocet uzivatelti nesedi s celkovymi



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 55

uzivateli z ivodu analyzy, coz je bohuzel vysledek chyb analytického nastroje. Pipadn¢ lze
tuto chybu vztdhnout k nemoznosti vyloucit zaznamenavani vstupii z fad robott, jez se tykaji

naptiklad vyhleddvacich platforem.

Dle podilového rozlozeni ve vyseCovém grafu nize 1ze detailnéji zobrazit jednotlivé podily

ptistupovych kanald.

0,61% 0,78%

22,15%

35,63%

H Direct ® Paid Search m Organic Search Refferal M Socidlnisité ® Ostatni
Obrazek 4: Graf pristupovych kanalt (vlastni zpracovani)

8.6 Mira zapojeni

Z celkového poctu navstév v tabulce niZe je zobrazena doba zapojeni uzivatelll na webové
strance. V segmentu s nejkrats$i dobou zapojeni, ktera je identifikovana v rozmezi 0-10
sekund, dosahuje nejvyssiho poctu uzivatelll. Z celkového poctu navstév tento segment Cita
6 129 navstév s celkovym poctem zobrazenych stranek 7 378. Pomér mezi poctem navstev

a poctem zobrazenych stranek dosahuje hodnoty 1,2.

S rostoucim ¢asem se také imérné zvysuje pocet zobrazenych stranek. V souhrnu segmenty
Citajici vice jak 11 sekund zapojeni dosahuji celkovy pocet 1 905 navstév s celkove
navstivenymi strankami 7 424. Pomér poctu navstév a zobrazenych stranek dosahuje
hodnoty 3,9. Podrobnéjsi udaje o jednotlivych Casovych segmentech jsou uvedeny v tabulce

9.

Celkové lze shledat logickou ndvaznost na vyvoj poméru ndvstév a navstivenych stranek,

coz potvrzuje, ze ¢im vice uzivatele dany web zajima4, tim vice s nim interaguji. Z celkového
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podilu vSech navsteév, 24 % uzivatelii webové stranky vykazovalo vyssi zainteresovanost s

webovou strankou, co se tyce doby stravené na webové strance a poctu zobrazenych stranek.

Tabulka 9: Mira zapojeni uzivatela (vlastni zpracovani)

Segment doby trvani v [sekundach] Zobrazeni stranek
1,2

0-10 6129 7378

11-30 503 1370 2,7
31-60 256 1 008 3,9
61-180 795 2723 3,4
181-600 199 1223 6,1
601-1800 133 844 6,3

1801+ 19 256 13,5
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9 KLICOVA SLOVA

9.1 Analyza dat konkurence

V této Casti diplomové prace autor provadi analyzu klicovych slov konkurence vyuzivajici
PPC v ramci placenych reklam ve vyhledavani. Analyza byla realizovana pomoci nastroje

Marketing Miner, ktery disponuje komplexnimi néstroji pro digitalni marketing.

Marketing Miner slouzi marketingovym specialistim jako komplexni néstroj pro digitalni
marketing. Tento nastroj umoziuje provadét audit webovych stranek, analyzu konkurence a
jejich klicovych slov, sledovani pozic ve vyhleddvani a dals$i aktivity v souvislosti s

dataminingem.

Data pro analyzu klicovych slov konkurence budou vyuzita pouze z ceskych
prekladatelskych agentur, jejichz provoz na webové strance dosahuje vysSich hodnot
navstévnosti. Takovy postup je zvolen jednak z divodu ojedinélych ndlezli obsahujicich
neadekvatni agregaci vystupnich dat u mensich provozii na webu. Rovnéz je vyhodné sbirat
data od konkurence, jez investuji vyssi rozpocty do reklamy ve vyhledavani a dosahuji
vyss§iho provozu na webovych strankéch, jelikoz se 1ze setkat s vétsi rozmanitosti klicovych

slov, které vyuzivaji ve svych reklamnich kampanich.

Podniky nebudou v praci konkrétné jmenovany a budou vystupovat v této casti pod

oznacenim typu:

e Podnik A.
e Podnik B

e Podnik C.
e Podnik D.
e Podnik E.

Vybér jednotlivych podnikli vychézel z jejich postaveni ve vysledcich vyhledavani (SERP).
Do vyhledavace Google byla zaddna obecna elementéarni fraze ,,Pteklady textii“. Podniky,
jez se zobrazovaly v poptedi, av§ak nejhlife paté v pofadi v placené ¢asti vyhledavani, byly

vybrany pro analyzu.
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Jednotliva data bylo nejprve potieba vyttidit pro relevantni klicova slova. Vybrané agentury
poskytuji mimo Cisté sluzeb vztahujicich se k prekladatelské Cinnosti i jazykové kurzy ¢i

Skoly.

9.1.1 Podnik A

Podnik se ve svych kli¢ovych slovech v placenych vysledcich zamétuje na nékolik oblasti.
Prvni skupina se tykéa oblasti cileni reklamy pravé na studenty hledajici kurzy jazyki.
Klicova slova cili na oblasti, ve kterych poskytuji své kurzy, druhy jazyki a ekvivalentni
vyrazy pro vyuku. Kromé potencidlnich absolvent kurzt sméfuji jejich klicova slova i na
lektory danych jazykd. Jazyk ve spojeni s oblasti indikuje obdobny problém. Reklamni
inzeraty na zminény vyraz zobrazuji reklamy na jazykové kurzy. Tato prvni skupina je pro

analyzu nevhodna a je vyfazena z vybéru.

Druhé skupina obsahuje klicova slova spojend jiZ s pozadovanymi vyrazy. Jedna se o slova
typu ,,pteklad z (zdrojovy jazyk) do (cilovy jazyk), ,,pfeklad dokumentu®, ,,soudni pieklad*
apod. Celkové tato skupina zahrnuje 22 potencialné zajimavych klicovych slov pro dalsi
analyzu. Jedna se o tzv. short-tail klicova slova, coz jsou kratké fraze vétSinou jednoslovné
nebo dvojslovné. Tato slova maji vyssi konkurenci v aukcich, avSak generuji vy$si objem
vyhled4vani, ale dosahuji menSiho konverzniho poméru. Jednotlivé placené vyrazy
nepouzivaji zadna long-tail slova, coZ jsou fraze obsahujici tfi a vice slov pro specifictejsi

cileni.

9.1.2 Podniky B, C, D, E

Soubor klicovych slov vybranych podniki jiz obsahuji striktné cilend slova pro
piekladatelskeé sluzby. Slova jsou zaméfena na slovni fraze typu ,,pieklad do (konkrétni
cilovy jazyk)“ a ,,pteklad z ( konkrétni zdrojového jazyk) do (konkrétni cilovy jazyk)* jak
jeuvedeno vyse. Jednotlivé klicové fraze tykajici se hlavni nadtazené sluzby jako ,,preklady*
jsou obsazeny v klicovych slovech v obecnéjSich formulacich. Rovnéz se jednd o klicova
slova typu short-tail. Long-tail fraze se vyskytuji pouze vyjmecné. Tabulka nize poskytuje
jednotny piehled o typu vybranych klicovych slov a poctu slov pouzitych v reklamnich
kampanich. V ptipadé¢ long-tail slov jsou vybrana slova blizko hranici daného typu kli¢ového
slova. I pfestoze obsahuji vice nez dve slova, stale se jedna o obecné fraze. Z tabulky je také
patrné pfevazujici zaméteni na obecnéjsi short-tail slova. Long-tail fraze vyznamové spadaji

pod short-tail, 1 prestoze splituji podminku vice nez dvou slov.
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9.1.3 Zhodnoceni

Tabulka 10: Struktura klicovych slov konkurence (vlastni zpracovani)

Short-tail klicova slova | Long-tail kl. slova | Pocet klicovych slov

- Casto Obcas

- Vétiina Z4dné 21
- Casto Obdas 82
“ Stfedng Stredng 31
- Casto Obdas 61

Z analyzy konkurence, bylo mozné vysledovat i klicova slova zamétena typ frazi jako
ptekladace a podobné vyrazy, které ptimo nesouvisi s aktudlni potfebou profesionalnich
ptekladd. Jejich iniciativa nejspiSe spocivala v rozSifovani povédomi o znafce mezi
uzivateli, ktefi ¢asto vyuZzivaji pro svoji potifebu piekladace nebo online slovniky. Zvolena
taktika by nemusela byt Spatnou variantou a mohla by v uzivatelich iniciovat v budoucnu
akci. V ptipadé potieby profesiondlniho ptekladu by mohli instinktivné vyuzit jejich sluzeb
diky budovéni povédomi o znacce. Negativem této mozné strategie je to, Ze uzivatelé ani
nemusi postiehnout danou znacku pfi potfebé vyuziti online prekladace nebo slovniku. Diky
tomu, ze preklady ve srovnani se spotfebnim zbozim ¢i jinymi sluzbami nejsou vysoce

obratkové, nemusi byt a¢inné pti budovani brandu timto zptisobem.

Souhrn klicovych slov vyuzivanych konkurenci zahrnuje celkem 87 frazi. V mnoha

ptipadech se jednotlivé klicova slova shodovala mezi samotnymi konkurenty.

Nastrojem Planovac kli¢ovych slov, ktery je pfimo implementovan v prostiedi Google Ads,
1ze provést analyzu vyhledavanosti jednotlivych klicovych slov, konkurenci mezi ostatnimi
inzerty, dolni a horni cenovou hranici za klicové slovo a dalsi metriky. Ukdzka z Planovace
Google Ads je na obrdzku €. 5. Z ukazky dat lze vyvodit, ze kli¢ova slova jsou na Googlu
celkem vyhledavéna a jsou relevantni pro pfipadné vyuziti v reklamni kampani. Agentury
se vyhybaji pouzivani klicovych slov long-tail. Jejich vybér rovnéz zahrnuje peclivy vybér

short-tailovych vyrazi, které¢ dosahuji vyssich hodnot vyhleddvanosti mezi uzivateli.

Jednotlivé variace klicovych slov tykajici se ptekladanych jazykl jsou rovnéz obsazeny ve

stavajici kampani a jsou vhodné i pro néaslednou optimalizaci kampan¢ vybraného podniku.
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Jednotliva vybrana klic¢ova slova budou doplnéna o dalsi variace jazyku, které zakaznici

poptavaji, véetné vyuziti i vice specifickych kli¢ovych frazi.

Priim. mésicni vyhledavani Trimesieni zména Meziroéni zména  Konkurence Podil zobrazeni reklamy

Obrazek 5: Ukazka vyvoje klicovych slov v planovaci Google Ads

9.2 Vybér klicovych slov

Pti vytvafeni vlastniho seznamu klicovych slov pro kampané se autor orientuje na rozdéleni

frazi do tfi skupin:
e jazykové mutace,
e typy dokument,
e ovéfené preklady.

Pro jazykové mutace jsou vybrana klicova slova pfevazné short-tailového typu. Z vysledkt
minulé kampané podniku neméla long-tailova slova v podstaté¢ zadny vyznamny vysledek.
Vhodné bude vyuziti frazové shody. Klicové slovo frazové shody umozZiuje spuSténi
reklamy 1 na uZivatelem zadané ptibuzné vyrazy, nemusi byt dodrzeno jeho potadi pfi zadani

vyrazu ani neni limitovan obsah pted a za kli¢ovym slovem.

Vybér klicovych slov odrazi dotazy uzivatelli z minulych kampani, které se tykaly mozného
z4jmu o prekladatelské sluzby (viz kapitola 7.2). Nasledné prostfednictvim naseptavace
Google bylo provadéno testovani vhodnych dotazi dle vysledkt, které se vztahovaly k

¢innosti podniku.

Poté byly jednotlivé vybéry podrobeny testovani v planovaci klicovych slov Google tak, aby

spliiovaly alespont minimalni signifikantni pocet ve vyhleddvani dané platformy.

Celkovée pro reklamni skupinu vztahujici se k jazykovym mutacim je vybrano 36 klicovych
slov. I pfestoze celkovy pocet klicovych slov v reklamni sestavé obsahuje vice, nez je obecné

doporucovano, v této souvislosti by nemél byt problém jej vyzit. Sluzby, které podnik nabizi,
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zahrnuji rizné varianty odpovidajici pozadavkiim zakazniki, pficemz vsechny spadaji do

téze kategorie. Vysledné osloveni zdkaznika lze generalizovat mezi jednotliva klicova slova.

Klicova slova reflektuji obsah webovych stranek a generalizace klicovych slov vychazi ze
zjisténi, kterd vedla z analyzy hledanych frazi z minulych kampani. Uzivatelé nikterak
nekonkretizuji jejich zadavané dotazy do vyhledavace pii potiebé prekladatelskych sluzeb.
Stejné tak vychdzela i analyza pomoci planovace klicovych slov, ktery pifi konkrétnich

vyrazech nezaznamenal ani minimalni hledanost.

Zbylé dvé skupiny obsahuji celkové 21 a 18 klicovych slov v potadi sestupné dle skupin

vyse. Zatazena kliCova slova jsou vybrana dle stejného principu, ktery je zminény vyse.
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10 PROFIL ZAKAZNIKA

Ptesné specifikovani zakaznického profilu pro vybrany podnik v kontextu optimalizace PPC
kampané je velmi obtizné. S ohledem na omezeny rozpocet a pocatecni fazi optimalizace
PPC kampan¢ neni mozné provést specifické zacileni s detailni segmentaci potencialnich
trhd. Reklamni kampané budou proto zacileny v SirSim spektru, zohlediujici jednotlivé

poskytované sluzby, které zakaznici vyhledavaji.

V ramci cileni podle geografie se kampané zaméii na Ceskou republiku a uZivatele
komunikujici v ¢eském jazyce. Velikost podniku neni ptili§ omezena. Pro vybrany podnik
je vyznamna spoluprace s B2B sektorem rtznych velikosti, od malych po velké podniky.
Pro vzajemnou spolupraci je dilezitd dlouhodoba stabilita partnerstvi, ktera zarucuje

presngjsi, kvalitni a ekonomictéjsi distribuci piekladatelskych sluzeb.

Mezi potencidlni zdkazniky z tad B2B trhu se fadi primyslové podniky zaméfené na
konstrukeci, vyrobu a prodej vyrobkll. Mezi mozné poptavané typy dokumentt patii vyrobni
postupy, pfirucky, montazni manualy, uzivatelské/technické manuély, dokumentace, soudné

ovéfené preklady apod.

Skala moznych odvétvi je pomémé Siroka. Patii sem odvétvi jako automobilovy préimysl,
chemicky primysl, dopravni primysl, Zelezni¢ni primysl, stavebni primysl, obranny

primysl, letecky primysl apod.

Zakaznici vyhledavajici dané sluzby vyZaduji terminologicky spravné pieloZzené rtzné
druhy dokumentti. Pozaduji bezpecnostni zaruky pti poskytovani prekladatelskych sluzeb
pro své produkty/sluzby ¢i jiné interni dokumenty. Kvalita, komplexnost, flexibilita a

rychlost poskytovani sluZeb jsou vysoce cenény.

Piistupy, které voli podniky pii vyhledavani potencidlnich dodavatelli pfekladatelskych
sluzeb, vychazeji z referenci ziskanych od svych parterti nebo kolegli z odvétvi. Dale se

spoléhaji na vlastni priizkum a sbér informaci z internetu.

Komunikace je provadéna se zaméstnanci podniku, ktefi vétSinou zastavaji pozice s vyssi
odpovédnosti. Jedna se o zaméstnance zodpovédné za urcity projekt nebo oddé€lenti, jako jsou
zastupci oddéleni technické dokumentace, obchodu, produkti, prava. financi,
vedouci/manazeti piekladatelskych oddé€leni, projektovi manazefi nebo jejich zastupci,

obchodni zastupci zodpoveédni za mezinarodni obchod a komunikaci a dalsi.

Profil zékaznika je definovan na zaklad€ konzultace s podnikem.
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11 ROZLOZENI REKLMANI KAMPANE

V ramci struktury reklamnich kampani smétujicich k naplnéni cilii autor navrhuje rozdéleni
reklamni kampané¢ do né€kolika sestav, aby bylo mozné dostatecné diverzifikovat zacileni v

zavislosti na obsahu jednotlivych reklamnich sestav.

Reklama ve vyhledavaci siti bude strukturovana do n¢kolika ¢asti. Nejprve budou popsany
taktiky, jimiz bude snaha se zaméfit na uzivatele, jejichZ potieby a pozadavky odpovidaji
klicovym sloviim reklamnich inzerat. Dale se bude dbat na soulad s nabizenymi sluzbami

podniku a obsahem webu.

Dutlezitost dodrzeni jednotného obsahu v ramci reklamnich inzerat a obsahu na webu
prispiva ke zvySeni relevantnosti reklamy pro uZivatele a pro vyhledavace, zejména pro
Google. Budouci navstévnik nesmi byt zklaman z oc¢ekavani vychazejici po kliknuti na
reklamu. Tento krok by mél vést ke snizeni nakladti spojenych s nezddoucimi prokliky a

plytvanim rozpoctem, coz by mélo napomoci dosazeni cilti podniku.

Zakladni ¢lenéni reklamni sestav bude reflektovat nésledujici ¢asti:

Cileni kampané

Typy dokumentt

Dokumenty se
soudnim ovérenim

Obrazek 6: Struktura reklamni kampané (Vlastni zpracovani)
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12 NASTAVENI KONVEZNi AKCE V GOOGLE ADS

Nejprve pred nastavenim reklamni kampané je nutné vytvoii nastaveni konverznich akci.
Nastaveni konverze je obecné velmi doporuc¢ovano i Googlem. Spravné nastavené méteni
konverzi dokaze zlepsit vykonnost reklamni kampané podle zvoleného cile a snizit naklady.
Mimo jiné napomaha pochopit Googlu, jaky je cil inzerenta, a provadét tak optimalizaci
nabidek, které k nému povedou.

Podnik ma na webové strance spuStén pouze sledovaci kod Google Analytics 4. Z
Manageru v ramci jeho spravy nabidek a tvorby méficich znacek bude provedena jeho
aplikace. Jeho vyuziti umoziuje spravu a kontrolu nad konverzemi PPC kampané a neni
nutné piidadvat dals$i znacky do zdrojového kodu pii vytvareni nebo upravé novych

konverznich akci.

Déle umoziuje piehlednéji a snadnéji vytvaret a spravovat udalosti v Google Analytics pro
kvalitn€jsi vyhodnoceni pteddefinovanych udalosti (cili) v ramci celkového SEM

marketingu. Jeho nastaveni je popsano v kapitole 13.

V reklamni kampani bude vyuzito vice konverznich akci pro méfeni uspéSnosti. Nastaveny

budou nasledujici konverze:
e nacteni stranky kontakt,
e nacteni stanky preklady,
e kliknuti na e-mailovou adresu,
e odeslani poptavkového formulate.

Jednotlivé konverze jsou nastaveny pro dvé reklamni kampané v Google Ads, které jsou

detailnéji popsany v kapitole 14.
e Kampai jedna cili na navstévnost webu.
e Kampan dvé se zaméfuje na oslovovani potencialnich zdkaznik.

Primarni cil prvni reklamni kampané je stanoven v ramci méfeni konverzi na nacteni stranky
kontrakt. Sekundarnimi cile vedou na proklik e-mailové adresy a odeslani poptavkového

formulafte.
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Primarni cil druhé reklamni kampané smétuje k nacteni stranky preklady. Pro tuto kampan

nejsou stanoveny sekundarni cile.

Volba primarnich cilti vychazi z omezeni webové stranky, kterd neumoziiuje konkrétni cileni
na urc€ité sluzby, které by vedly k provedeni pozadované akce. Jedinym moznym feSenim je
primarné cilit v rdmci prvni kampané na zobrazeni kontaktnich udajl, které dovedou

zakaznika k provedeni akce formou zaslani e-mailu nebo vyplnénim kontaktniho formulare.

Pro druhou kampan je optimalizace cileni reklamnich nabidek sméfovano pro nacteni

stranky preklady.

Pti vytvareni konverzni akce je potieba vybrat konkrétni typ. Dle obrazku €. 7 lze vybirat
mezi konverzemi na webu, v aplikacich, z telefonnich hovort. Jednotlivé varianty

odpovidaji zdroji, kde se budou méfit konverze.

Kromé polozky import, ktera slouzi k nahrani dat z jinych médii nez Google Ads. Tato data
1ze poté zahrnout do kampani pro optimalizaci jejich vykonnosti. Jedna se o data vztahujici
se k uréitym akcim, které podnik eviduje a mtizou prispét k lepsi tvorbé nabidek platformy

Google Ads. V daném piipad€ ovSem neni mozné vyuzit této moznosti.

Vyberte typ konverzi, ktery chcete méfit. @

Webové stranky Aplikace Telefonni hovory Importovat
Méfte akce na svém webu Méfte akce ve své aplikaci Méfte telefonaty z reklam nebo \mpqnune da?a Z Google‘
z webu Analytics nebo jiného zdroje

Obrazek 7: Typy konverzi v Google Ads
V rdmci nastaveni v§ech konverzi se vyuzije konverzni typ webové stranky.
Jelikoz bude provedeno propojeni Google Ads a GTM, neni mozné vytvaret reklamni
kampané ptes udalosti na webu a je nutné vSechny konverze vytvaret ru¢né.
12.1.1 Nastaveni konverze pro primarni akce

Pfi nastaveni je potfeba nastavit optimalizaci cilli a akci. V kategorie cile se nastavi nacteni
stranky a vybere se moznost primarni akce. Toto nastaveni zarucuje optimalizaci nabidek
dle této konverze. Pro obé primarni konverze je nastaveni stejné kromé konektrtizace cilové

stranky.
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Presnéjsi nastaveni konkrétnich aket, které zptsobi tuto konverzi, je dale popsano v kapitole

13, jez se zabyva nastavenim konverzni akci v GTM.

Nastaveni hodnoty, které umoznuje pfifazeni konkrétni hodnoty (ceny produktu/sluzby),

kterou z dané konverze podnik ziska, nelze v daném ptipad¢ vyuzit.

Za kazdou interakci se bude pocitat pouze jedna hodnota na zdkaznika. Tim se zamezi v
ptipad¢ opakujici se navstévy dané stranky jednim zakaznikem a zapocteni vice konverzi.
Ovsem interakce 1ze maximaln¢ sledovat 90 dnii zpétné, takze ptipadny duplicitni proklik

se tim zcela neeliminuje.

Atribucni model sledujici pfic¢itani zasluh reklam, které vedou ke konverzi, se nastavi dle
doporuceni na zaklad¢ dat. Tim lze 1épe identifikovat, kterd reklama skute¢né vedla ke
konverzi. MoZnost nastaveni pouze posledniho prokliku by mohl vést ke zkresleni dat, ktera

reklama skute¢né dovedla zakaznika k provedeni dané akce.

Doba sledovani konverzi po prokliku bude nastavena na co nejdelsi obdobi, a to na 90 dni.

Je to z divodu mozné delsi rozhodovaci doby potencialniho zédkaznika pii rozhodovani.

12.1.2 Nastaveni konverzi pro sekundarni akce

Sekundarni akce, kliknuti na e-mailovou adresu a odeslani poptavkového formulate, jsou
opét také nastaveny ru¢né. Zakladni nastaveni je identické s nastavenim primarni akce.
Jediny rozdil spoc¢iva v nastaveni kategorie. V pfipad¢ nastaveni e-mailu se vybere kategorie

,, kontakt “ a pro odeslani poptavkového formuléte kategorie ,, zddost o nabidku “.

Dale, v kapitole 13, bude spolecné se zalozenim a nastavenim Google Tag Manageru

dokonéeno celkové nastaveni konverze.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

67

Optimaiizace cild a akei

Doba siedovani konverzi
po prokiiku

Doba sledovani konverzi
Po aktivnim zhiédnuti
Doba sledovéni konverzi
po zobrazeni

Atribuce

Vylepiens konverze

Vyberte zpisab mfeni konverai ns webu. Konverzni skce jde pridat pouze pro

‘swrénky v rémci domény edine.cz.

Bouties swickow ez se
-

SAiad Deroert regstrice
K omin Fenisciy

(O Poutit steinou hodnotu u viech komverzi

Pousit u jednatiivjeh konversi rzné hodnoty

@ v -

rapasei ranaiza Vel ey

Uiy konvers 5o s okt nedspandue
Fige mifeni dopat rekdam. K2

adnotu
Fammnir bk romrr 1t

e vidy riomd

MerRe poencin zskazrky.
Wk o e ek e

P o
e kit Zs dani it
22 sk ainsara e jars
arei

inrmgen

Doporutens naziklads dat

Spravowina pf

atky Googie.

o

' konverze se zsznamenivaj.

Mézew konverze

Hodnota

Paget

Doba sledovéni kenverzi
po prokliku

Doba sledavani korwerzi
po aktivnim zhiédnuti
Doba sledovani konwerzi
po zobrazeni

Atribuce

Vylepiens konverze

ketegorii cle pro tuto skei

A Masnosti optimalizace konverzni akee

2 jde utohoto cile o primami akei uréenou k optimaliz:
piehledi. nebo o sekundémi akci pro G

Q) Primémi akee k optimalizaci nabidek

@ Sekundémi akoe nepouZivans k optimalizaci nabidek

Tt skoe
‘sekundirni. nebude ve wychozim nastaveni pauZita pii
‘optimalizaci a bude uvedena pouze ve sloupci Véechny konverze.

Pomoci hodno pifazenjcn kaverzim miZete miit dopad

(O Pousit steinou hodnetu u viech kanverzi
O Pougitujednotiivjch konverzi rizné hodnaty

24dnou hodnatu i
nedoporituge. Preazen

Kolik konverzi na kiiknuti

Kazad
Tute moines: doporuEjeme u ik, protois kaid) rékup pravis mmamend
hodingiu.

Ke konverzi mie dojit | nékolk dni pa interakei s reklamou. Zvalte Easovy
rémec, v ném? choete interakei s reklamou zapaditat jaka ko

3dny

3dny

Doporutenc nazaklads dat

Tyim cle/kategaris midsie
v k seskupardal
eranich sk

Eiiac: Carmont registrace
codbiy spravede PFky
s pozic manaters, Vel sy
s

Eoieus cheese samamanie

Choetedi zjist jak diocko
2Scazrikien 1 uskuteint
overs], romdiite prebiedy
o krtiria Dy do komverze,

pr pres znaky Google. Rozéifené

Obrazek 8: Ukazka nastaveni konverzi v Google Ads (vlastni zpracovani)
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13 NASTAVENI GOOGLE TAG MANAGER

Google Tag Manager (GTM) slouZi jako spravce sledovacich kodi na webovych strankach.
Jeho vyhodou je sprava vSech méficich kodl na jednom misté, coZ umoziuje snadnéji
pridavat, spravovat a vyrazovat méfici kody. Pro aktivaci Tag Manageru je potteba do

rozhrani webovych stranek vlozit méfici kod.

ZaloZeni uctu neni nijak slozité, staci vyplnit zakladni tidaje, jak je uvedeno na obrazku €. 9.
Kontejner 1ze popsat jako specificky oddil pro spravu znacek uréeny pro dany typ platformy.
Kazda platforma by méla mit svlj vlastni kontejner, ktery je spravovan prostfednictvim
GTM pod jednim podnikem. Divodem je existence rozdilnych sledovacich koédd pro

jednotlivé platformy.

Nastaveni Gétu
Napf. Moje spole€nost

Spojené staty

[ sdilet udaje ananymné se spolecnasti Google a ostatnimi @

Nastaveni kontejneru

©
s

O o 0 0

Obrazek 9: Nastaveni u¢tu GTM (Vlastni zpracovani)

Pro podnik budou vytvofeny dv¢ kategorie znacek dle platforem viz niZe.

Google Ads

Obrazek 10: Rozlozeni u¢tu GTM (Vlastni zpracovani)
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13.1 Vytvoreni znacky pro Google Analytics 4

13.1.1 Znacka pro zakladni méreni

Pted implementaci méticiho kdédu do zdrojového kdédu webovych stranek autor nejprve
vytvoii znacky pro propojeni GTM s Google Analytics 4 (GA4). Pii vytvareni znacek je
potteba definovat jejich konfiguraci a podminky spusténi. Toto nastaveni urcuje, co ma
GTM mérit.

Pro propojeni GTM a GA4 je zapotiebi vybrat preddefinovanou znacku Google Analytics.
Tato znacka nabizi dvé moznosti konfigurace: ,,Znackou Google“ a ,,Udalost GA4*.
»Znacka Google* slouzi k ptidruzeni datového toku ke Google Analytics a obsahuje ,,Znacka
Google* slouZzi k ptidruZeni datového toku ke Google Analytics a obsahuje zékladni métici

parametry Google.

Druha moznost udalost slouzi pro vytvoreni vlastnich parametra, které Ize ptizptsobit dle
vlastnich sledovacich cili. To mize pomoct k identifikaci vykonnosti celkového marketingu
v SEM, jelikoz lze konkrétnéji definovat udalosti, které odrazi konkrétni marketingové

¢innosti a ziskat tak potfebna data k jejim vyhodnocenim.

Pro nastaveni zakladnich méficich parametrit Google je tedy vybrana prvni kategorie Znacka

Google. Do nastaveni staci vlozit pouze unikatni ID kéd méteni z GA4.

Konfigurace znacky
yp znacky

Q Znactka Google

Google

Spousténi
Spoustéjici pravidla

@ Initialization - All Pages

Inicializace

Obrazek 11: Nastaveni znacky pro Google Analytics 4 (Vlastni zpracovani)

Déle je vyzadovano definovani toho, co konkrétné ma znacku spustit. GTM disponuje
pfeddefinovanymi zakladnimi pravidly, viz obrdzek €. 11. Tato pravidla umoZznuji nastavit

podminky pro spusténi méficiho kédu. Vzhledem k tomu, Ze se nastavuje zédkladni propojeni
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s Google Analytics a GTM, je vhodné vyuzit variantu , Initialization — All Pages®, ktera

spusti kod ihned po kliknuti na jakoukoliv stranku webu.

@ All Pages Zobrazeni stranky
0 Consent Initialization - All Pages Inicializace souhlasu
@ Initialization - All Pages Inicializace

Obrazek 12: Zakladni spoustéce v GTM (Vlastni zpracovani)

13.1.2 Znacka pro kliknuti na email

Pro podnik bude vytvofeno nékolik vlastnich udalosti, které by mély méfit ispéSnost SEM.
Z dispozic webového rozhrani je vhodné sledovat udalosti, které by dokazaly identifikovat

zajem potencialniho zékaznika o kontakt s podnikem.

Momentaln€ je pro podnik nejvhodnéjsi vytvotit udalosti identifikujici stranky kontakt.
Nicméné to samo o sobé€ neni dostate¢né vypovidajici, a proto je vhodné ptidat dalsi udalosti,
jako je kliknuti na e-mailovou adresu a odeslani poptavkového ¢i kontaktniho formulafe na

webu.

Oproti pfedchozim nastavenim v GTM je nyni zapotiebi pii vytvareni znacky vybrat
kategorii Google Analytics Event. V piedchozi nastaveni doSlo pouze k propojeni
zakladnich funkci mezi GTM a GA4. KaZzdou novou udalost je nutné konfigurovat ptes

udalosti, jinak nedojde k jejimu méfeni a rozliSeni v GA4.

Pt1 konfiguraci znacky je opét potieba zadat ID méticiho kodu z GA4. Navic je potieba
nastavit parametry, které udalost rozlisi a definuji v GA4. Pro danou udalost je tfeba
nadefinovat parametr a hodnotu, kterd se bude vztahovat k udalosti kliknuti na e-mailovou

adresu podniku.

Na zavér je nutné nastavit pravidlo spusténi, kdy dojde k zaznamenani akce v GA4. Jelikoz
je potieba nastavit URL adresy, které se vazou pouze k e-mailovym odkaziim, je tteba do
podminky zahrnout pouze identifikatory pro e-mailové adresy. Ostatni URL prokliky na
webové strance budou eliminovany a do GA4 budou odesilany pouze prokliky na e-mailové

adresy.
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13.1.3 Znacka pro kliknuti na stinku kontakt

Nastaveni znacky pro kliknuti na konkrétni strdnku webového rozhrani je podobné, jak
nastaveni znacky pro kliknuti na email. Postup konfigurace znacky je totozny s vyjimkou
nastaveni parametrl. Zde je potfeba nastavit oznaceni podle typu udélosti pro identifikaci v

GAA4.

Podminka spusténi se od predchozi lisi pouze specifikaci adresy. Zde je zapotiebi vlozit
konkrétni URL odkaz stranky, ktery potvrdi splnéni podminky a spusti odeslani udalosti do
GAA4.

13.1.4 Znacka pro odeslini kontaktniho a poptavkového formulare
Konfigurace znacky se oproti piedchozim nastavenim li§i pouze v parametrech udalosti.

Hlavni rozdil vSak nastava pti konfiguraci podminky. Je zapottebi nakonfigurovat pravidlo
pro odeslani formulare. JelikoZ se na webové strance vyskytuje vice formuléit, je zapotiebi
urcit prvek, ktery by dokazal presn¢ identifikovat dany typ formulare. Viz kapitola 13.2.
zabyvajici se testovanim, kde lze identifikovat proménné nebo podle datové struktury
hodnoty spojené s danou akci. V tomto ptipad€ se vhodna proménnd vaze k textu, ktery se
uzivateli zobrazi pfi platném odeslani formulafe. Tyto texty se navzajem lisi a jsou klicové

pro nastaveni proménné, ktera umozni rozlisit jednotlivé odeslani formulari.

13.2 Vytvoreni znac¢ky pro méreni konverzi v Google Ads

Nejprve pred vytvofenim konverznich znacek pro Google Ads je potieba nejprve nastavit
propojovac konverzi. Propojova¢ umoziuje zptesnit méteni konverzi a ziskavat tak kvalitni
data pro vyhodnocovani kampan¢. Nastaveni propojovace a jeho konfigurace a podminky

jsou provadény automaticky pomoci GTM.
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Konfigurace znacky P
Typ znacky

Q Propojova¢ konverzi

Google

Neni potfeba zadna konfigurace. Dalsi informace

Spousténi

Spoustéjici pravidla

@ All Pages
Zobrazeni stranky

Obrazek 13: Nastaveni propojovace konverzi v GTM

Pfi nastavovani konverznich znacek pro Google Ads se postupuje obdobné jako pfi nastaveni
znacek v GA4. Rozdil je ve volbé& typu znacky, kterd se musi vztahovat k Google Ads pro
méteni konverzi. Z nastaveni konverzi v kapitole 12 je na zavér nutné aplikovat identifikacni
znacky konverze do GTM. Tyto znacky jsou vlozeny do piislusnych poli pro propojeni
komunikace mezi Google Ads a GTM. Ostatni pole pro tento pfipad nejsou vyplnéna, jelikoz

dané konverze nedisponuji ID transakce ani jeji hodnotou.

Cislo konverze (%)
Stitek konverze (@
Hodnota konverze
ID transakce (®

Kod mény

Obrazek 14: Nastaveni ID konverzi z Google Ads v GTM (Vlastni zpracovani)
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Nastaveni spoustée je omezeno na konkrétni stranku Kontakt, kterd vychdzi z jiz

prednastavenych udalosti pro GA4.

Konfigurace znacky

Yp Z

\ Méfeni konverzi Google Ads
[

Google Ads

Q V kontejneru byla nalezena znacka propojovace konverzi.

Spousténi
Spoustéjici pravidla

@ Zobrazeni stranky kontakt

Zobrazeni stréanky

Obrazek 15: Nastaveni konverze Google Ads v GTM (Vlastni zpracovani)

Nastaveni znacky pro dalsi konverze, viz kapitola 12, je nastaveno obdobné. Rozdil v
nastaveni konfigurace spociva pouze ve vlozeni konkrétnich identifikac¢nich Cisel z Google

Ads pro danou konverzi.

Konfigurace spoustéce je stejnd, jako spoustéc pro nastaveni podobnych udalosti v GA4.

13.2.1 Testovani

Pred spusténim Tagli GTM je mozné nejprve v testovacim prostiedi ovéfit, zda vytvorené

tagy spravné funguji a zda méti pozadované akce.

Pro kontrolu a spusténi v GTM je zapotiebi nejprve vlozit jednotlivé ,.JJavaScripty* do
zdrojového kodu webové stranky. GTM vyzaduje vloZeni celkem dvou skriptd. Jeden skript
je vlozen do sekce <head> a druhy do sekce <body>. Implementace téchto kodl, mimo jiné
diky pfednastavenému redakénimu prostfedi webové stranky, umoZiluje bezproblémové

vlozeni obou kodii do pozadovanych sekei.

Testovani probihd nejprve nactenim stranky v tzv. ndhledovém moédu. UZivateli se zobrazi

prostiedi webové stranky, kde odzkousi funkénost méticich znacek provedenim akci, které

by mély tyto zna€ky spustit. Jedna se o simulaci chovani, které uzivatel na webu provede.
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Po otestovani stranek lze v historii pohybu na strankach zkontrolovat, zda byly aktivovany
meéfici znacky.
Obdobn¢ Ize tento mod vyuzit k zjisténi promeénnych, které lze identifikovat z historie

komunikace a pouzit je pro nastaveni spousténi znacky, jak bylo zminéno v kapitole 13.

V této kapitole je dale popsano testovani funkcnosti znacky pro spusténi zakladnich méticich

metrik v GA4.

Ve druhé fazi kontroly je ovéfovana funkcnost znacek udalosti pro Google Analytics a
Google Ads. Testovani se tykalo kontroly spusténi znacky pii vstupu na stranku kontakt a

pti kliknuti na e-mailovou adresu na webu.

Jednotlivé testy identifikovaly spusténi vSech znacek, které byly prostfednictvim GTM
implementovany pfi simulaci ¢innosti, které mély dané znacky spustit. Na obrazcich ¢. 16,
17 jsou zobrazeny vystupy, které nastroj vyhodnotil. Obrazek obsahuje vysledky tykajici se

provadénych akci na strance kontakt.

Obrazek €. 16 znazoriuje znacky, které byly spustény pfi vstupu na danou stranku. Tag Fired
oznacuje spusténi vytvorenych znacek. Prvni dvé znacky oznacené jako GA4 znazornuji
méfeni v rdmci neplacené reklamy. G Ads znacka se vztahuje ke kliknuti, které vedlo

prostiednictvim reklamy ve vyhledavani.

Tags Fired

GA 4 - zakladni méfeni GA4 - Kliknuti na mail G Ads - kliknuti na mail

Znatka Google - Fired 2 time(s) Google Analytics: udalost GA4 - Fired 1 time(s) Méreni konverzi Google Ads - Fired 1 time(s

Obrazek 16: Aktivované znacky v testovacim prostfedi GTM (Vlastni zpracovani)

Obréazek ¢. 17 zobrazuje nespusSténé testované znacky. Jejich nespusténi nesouvisi s
nefunk¢nosti jednotlivych znacek. Spusténi znacky se vzdy vztahuje k situaci, kdy se
uzivatel, jiZ nachdzi na dané strance. V takovém piipadé¢ neni mozné splnit podminku
spusténi znacky.

KaZzda akce, kterd probéhne, je vZdy spojena s aktudln€ navstivenou strankou. Pokud tedy
uzivatel klikne z Gvodni stranky na stranku kontakt, métici kod zaznamena poZzadovanou

akci jiZz na uvodni strance. Proto nejsou na strance kontakt spuStény znacky pro kliknuti na

stranku kontakt.

Obdobné je to se znackami tykajicimi se formulaiti. Nejsou spustény, protoze nedoslo k

jejich aktivaci.
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Tags Not Fired Hide

GA4 - Event - Kliknuti na stranku kontakt G Ads - klik na kontakt GA4 - odesléni poptavkového formulafe GA4 - odeslani kontaktniho formulare

Google Analytics: udalost GA4 Méfeni konverzi Google Ads Google Analytics: udalost GA4 Google Analytics: udalost GA4

Obrazek 17: Neaktivované znacky v GTM (Vlastni zpracovani)
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14 NASTAVENI GOOGLE ADS KAMPANE

Pro podnik budou z nabidky Google Ads navrzeny dva hlavni reklamni cile kampang.
Struktura téchto cilti a zptisob jejich optimalizace nabidek podle algoritmu Google jsou v
souladu s pozadavky, které si podnik stanovil pro kampan. Z hlediska povahy optimalizace
kampani Googlem jsou si reklamni cile v urcitych smérech podobné. V nékterych oblastech
cileni dochazi ke vzajemnému priniku mezi pozadavky podniku a disponovanou strategii

cileni Googlem.

© 2 %
Prodeje Potencialni zakaznici Navstévnost webu Propagace aplikaci
Zaméfte se na prodej na internetu, Vybizejte uzivatele k akci a ziskejte Pfived'te na svij web ty spravné Ziskejte pro svou aplikaci vice
v aplikacich, po telefonu nebo tak dal$i potenciélni zakazniky a jiné uZivatele instalaci a pfedbéznych registraci
v obchodé konverze a podpofte zapojeni uzivatell
o: Q 8
Povédomi a zajem Navstévy a promoakce mistni Vytvorit kampar bez zvoleného
Osloveni $irokého publika a upoutani prodejny cile
zéjmu o vase produkty nebo znacku Zvyste pocet navétéy mistnich Nejprve zvolte typ kampané bez
prodejen v&etné restauraci &i doporuéeni na zakladé vaseho cile.

obchednich zastoupeni

Obrazek 18: Nastaveni zacileni reklamni kampané v Google Ads (Vlastni zpracovani)

V ramci optimalizace a testovani budou v Google Ads vytvoteny dvé reklamni kampané

zamé&fené na:
e navstévnost webu,
e potencidlni zdkazniky.

Navstévnost webu optimalizuje nabidky tak, aby reklamy pfivedly uZivatele na webové
stranky, ktefi projevuji z4jem o piekladatelské sluzby. Hlavnim cilem této kampané je

ziskani navstévniku na daném webu.

Cileni na potencialni zdkazniky se zaméfuje na optimalizaci pro pfildkani zdkaznikll na
zakladé definovanych akci ¢i konverzi, které autor urcil jako primarni cile. Google reklamni
kampané se zamé&fuji na tyto stanovené udalosti a usiluji o jejich splnéni vedle ptilakani

uzivateli na web.

S ohledem na poZzadované cile jsou oba cile kampané relevantni. Spusténi obou kampani
soucasné by mohlo vést k neefektivnimu vysledku. Vysledky by nemusely byt dostate¢né a
ani jedna z kampani by nemusela pln¢ vyuzit sviij potencial. V kone¢ném dusledku by mohla

byt vybrana k dlouhodob¢&jsSimu vyuziti nespravna kampan.
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Ob¢ kampané budou spustény postupné beéhem testovaciho obdobi. Zkusebni obdobi prvni
kampané potrva tfi mésice. Nasledné se spusti druhd kampan s rovnéz tfimésicni testovaci

dobou.

Jednotlivé rozpoéty reklamnich kampani budou nastaveny ve stejné vysi. Castka bude
reflektovat pozadavky stanovené podnikem. Ve srovnani s konkuren¢nimi nabidkami je tak
rozpocet mirné¢ poddimenzovan a v ptipad¢ navyseni by mohl efektivnéji zacilit na cilené

publikum.

Pro zachovani vyssi kontroly a moznosti spravovat klicova slova nebude vyuzita moznost

automatické optimalizace pomoci umélé inteligence platformy Google.

14.1 Nastaveni reklamni kampané cilici na navstévnost webu

Reklamni kampan zaméfend na podporu navstévnosti bude zaméfena na inzerovani
reklamnich inzerati ve vyhledavaci siti. Ostatni moznosti, jako jsou nakupy, videa a
obsahova reklama, jsou zcela vylouceny z divodu danych pozadavka podnikem. Vytvareni
videoreklamy pro YouTube ani umistovat inzerce do sekce nakupy neni vhodné pro

prezentaci portfolia sluzeb podniku.

Nastaveni nabidky bude zaméteno na konverze. Pro prvni fazi spusténi je vhodné ponechat
nestanovenou cena za akci (CPA). Aby nedoslo k pfipadnému neefektivnimu fungovani
reklamni kampanég. Je nezbytné nasbirat dostate¢né mnozZstvi historickych dat k dosazeni

pozadovanych vysledkl pro vhodné nastaveni obecné cenové nabidky.
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Vybér diltiho cile

Vyberte dilE o, na jeha? 28kladé choete prizpisobit prostied svjm cilim a nastavenim, by co nejlépe spliovelo potieby vasich kempan

©

Prodeje

Mavitévy a promoakee mistni
prodejny

behodnich zastaupeni

Vyberte typ kampané

Masimain viken

Video Generovani poptévky

Oslorts divéiey s VouTube = =iz
R

vini strstegie n

(]
]

Propagace aplikaci

abidek a vikonnosti kampari, piestoZe

Makupy

Vyssaine své produiay zékaznil
by hlechii o houpit

Obrazek 19: Zakladni nastaveni reklamni kampané v Google Ads (Vlastni zpracovani)

MozZnost omezovat nabidky pouze novym uzivateliim autor nebude nastavovat. Vzhledem k

tomu, Ze nastavena konverze je zamétena na privedeni zdkaznika na strdnku kontakt, neni

zcela zaru€eno dosaZeni pozadovaného cile, kterym je poptani nabizenych sluzeb podniku

nebo navazani kontaktu a mohlo by dojit ke sniZzeni i¢innosti kampang.

Nabidky

Na co se chcete zaméfit? @

‘ Konverze v
[J Nastavit cilovou cenu za akci (volitelné)
Po vytvoreni kampané jsou v nastavenich k dispozici alternativni strategie nabidek, napiiklad portfolia

Ziskani zakaznika

[J Podavat nabidky pouze pro nové zékazniky

Tato moznost omezi vase reklamy jen na nové zdkazniky (bez ohledu na strategii nabidek)

Ve vychozim nastaveni kampané jsou cenové
nabidky za nové i za stdvajici zdkazniky
stejné. Nastaven( akvizice zakaznik( viak
muZzete nakonfigurovat tak, aby se nabidky
optimalizovaly na ziskavéni novych
zédkaznikd. Daldf informace

Obrazek 20: Nastaveni nabidek v Google Ads (Vlastni zpracovani)

Detailnéjsi nastaveni kampané bude zaméteno, jak jiz bylo zminéno, pouze na vyhledavajici

sit. Vyuziti kombinace vyhledavaci a obsahové sit¢ nebude implementovano. Pro mozné
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zavedeni se bude mozno rozhodovat po prvnim testovacim obdobi, na zékladé vysledkl
vykonnosti kampané ve vyhledavajici siti. Obsahova kampan navic vyzaduje odli§né vstupni

materidly obsahujici mimo textové reklamy také obrazky a videa.

Lokalita cileni reklamy bude dle zadéni cilena na izemi Ceské republiky a uZivatele mluvici

¢eskym jazykem. Jiné varianty nebudou pro pfipravovanou kampai brany v uvahu.

Segmentace publika bude nastavena podle parametri uvedenych v kapitole 9. Kampai bude

cilit na nasledujici segmenty publika:

e produkty pro firmy a primysl,

e technologie,

e vyrobni pramysl,

e technologicky pramysl,

e finan¢ni sektor,

e stavebni primysl,

e reality,

e zdravotnictvi,

e obchodni sluzby,

e administrativni pracovnici,

e mali zaméstnavatelé (1 az 249 zaméstnancii),

e velci zaméstnavatelé (250 az 10 000 zaméstnancti),

e velmi velci zaméstnavatelé (vice nez 10 000 zaméstnanct).
Jednotlivé ¢lenéni publika je nastaveno dle pfednastavenych publik v Google Ads.

Cileni je zvoleno Sirsi pro otestovani vykonnosti nastaveni. V ptipad¢ zjisténi neadekvatniho
rozlozeni rozpoctu v kontrolnim obdobi bude nutné zvazit optimalizaci pro jednotlivé

segmenty separatn¢€. Tato volba zvysi ndklady na udrzbu a spravu vice reklamnich kampani.
Nastaveni cileni bude zvoleno na pozorovani, které nezuzuje zadsah kampané pouze na
vybrané segmenty. Sir§i zdmér umozituje lépe porozumét 1 jinym segmentim. V piipadé

zasahu do vétSiny nerelevantnich segmenti dojde v kontrolnim obdobi k jejich upravé.
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Reklamni kampan bude rozdélena do nekolika sestav. Prvni reklamni sestava zahrne klicova
slova tykajici se jazykovych mutaci. Celkové sestava bude obsahovat 7 nadpisi a 4
podnadpisy. Pro zlepSeni kvality reklamniho inzeratu se do nadpisti zafadi klicova slova.
Moznost ptidani klicovych slov umoznuje vkladat fraze, které uzivatelé zadali do
vyhledavani. Musi vSak dosahovat ur¢it¢é miry podobnosti, jinak se nadpis zobrazi ve

vychozi podobé¢, kterou piednastavil autor v podobé¢ klicového slova

Pro rozsiteni reklamy se zakomponuji odkazy na rychlé odkazy webu. Pro danou reklamni

kampaii se vyuziji odkazy na podstranky kontakt, reference a poptavka.

Pro zvySeni atraktivity reklamniho inzeratu se implementuje i logo podniku. Timto
zpusobem dojde k rozbiti monoténnosti reklamnich inzerat ve vyhledavaci siti. Pii analyze
reklamnich inzerati konkurence se velmi ojedinéle objevuji inzeraty obsahujici kromé
textového obsahu i grafické znazornéni. Zahrnuti grafiky miize vice zaujmout potencialniho

zakaznika.

Dale se vytvori dvé dalsi reklamni sestavy souvisejici s reklamni kampani zaméfenou na
navstévnost webu. V ramci nastaveni dojde pouze k rozdilim ohledné zvolenych klicovych
slov, nadpist a popiski. Druha sestava se zaméfi na potencialné poptavané typy dokumentd,
které¢ by mohli uzivatelé¢ poptavat pro potteby piekladatelskych sluzeb. Tieti sestava se

zam¢fti na sluzby souvisejici se soudné ovérenymi pieklady.

14.2 Nastaveni reklamni kampané cilici na potencionalni zakazniky

Nastaveni kampang cilici na potencidlni zdkazniky je velmi podobné nastaveni kampang
cilici na navstévnost webu. Jedinym rozdilem pfi nastavovani jsou moznosti, jakym

zptiisobem je dosazZeno cile. Pro dany podnik je vybran cil, kterym je navstévnost webu.

Reklamni sestavy kampané cilici na potencialni zdkazniky jsou rovnéZ rozdéleny do tii

sestav dle kapitoly 11.
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15 NASTAVENI GOOGLE ANALYTICS 4

Podnik ma zavedeny ucet v novém systému Google Analytics 4. V kapitole 13 doslo k
nahrazeni znacky Google Analytics znaCckou GTM. Tato zména vsSak nijak neovliviiuje
zakladni funkcionalitu metrik Analytics, pouze doslo k propojeni téchto funkci pies spravce

znacek (GTM).

e Zobrazeni stranek @ Posunuti 0 Odchozi kliknuti e Vyhledavani na webu ° Interakee s videem e StaZeni souboru
Méfeni: e Interakce s formulafem

Obrazek 21: Zéakladni méfici znacky Google Analytics 4 (Vlastni zpracovani)

Pro podnik autor doporucuje zmény v nastaveni zakladnich méticich znacek. Metriky dle
obrazku €. 21 jednak v zakladnim nastaveni nefunguji zcela dostate¢né, jednak pro strukturu

webové stranky podniku nejsou relevantni.

Podnik na svych strankach nedisponuje funkcionalitami typu vyhleddvani na webu, moZnost
pfehravani videa a stahovani souborl. Proto méfeni uddlosti typu vyhleddvani na webu,

interakce s videem a stazenych souboril se z méfeni vyjmou.

Ohledné¢ zbylych méfeni neni zcela vyhodné ponechat spusténé meéteni interakce s
formulaftem. Do takové interakce Analytics zaznamenava i pouhé kliknuti ¢i interakci s
datovymi poli. Vysledna data poté nejsou smérodatnd a pro potieby podniku nevykazuji

smérodatné vysledky.

Pro analyzu, v jaké mife jsou potencialnimi nebo stalymi zakazniky vyuZivany kontaktni
formulate pro komunikaci nebo dalsi ¢innosti se vytvofila vlastni métici znacka viz kapitola
13. Nastaveni znacky umozni sbirat data, které vychazi z ptipadného odeslani formuléie a
jsou vice vypovidajici pro podnik. Nebude zaznamenavat pouhou interakci mezi uzivatelem

a formulafem.

Mimo zakladni méftici znacky autor vytvoftil rozsifeni o méteni udalosti v rdmcei organického
vyhledéavani a placené¢ho vyhledavani. Nastaveni znacek je popséano v kapitole 13.

Znacky pro neplacené a placené vysledky vyhledavani v Google jsou nastaveny na stejném

principu, s rozdilem pouze v ID identifikacnich znacek v ramci konfigurace znacek pro

Google Ads a ptimo pro Google Analytics 4.

Pro ziskani pifehledi vztahujicich se k webové analytice daného podniku, vzhledem k

rozlozeni jejich webovych stranek, je dané nastaveni dostacujici. Pro vyhodnocovani
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efektivnosti marketingu ve vyhledavani budou v kapitole 16 popsany zakladni ukazatele,

které podniku napomiizou s vyhodnocenim jeji efektivnosti.
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16 SPRAVA ANALYTIKY

Pro spravu analytiky bude navrzena struktura pro vyhodnocovani vykonnosti kampani v

Google Ads.

Pro podnik je velmi obtizné nalézt atribut, kterym by bylo mozné vyhodnotit navratnost
investic do reklamy v jeji momentalni situaci. Na rozdil od webi, kde dochazi k akvizici
prostiednictvim vlozeni zbozi do koSiku a jeho objedndni, u daného podniku, dle jiz
zminénych diivodl nelze aplikovat stejny postup. Vzhledem k nizkému provozu na webu a
moznosti vyhodnocovani vykonnosti pouze na zaklad¢ absolutnich ¢isel je vhodné

wevr

zejména z pohledu ziskavéani zakladniho ptehledu o vykonnosti.

V zavislosti na reklamni kampané je zdsadni vyhodnocovat jeji vykonnost z nékolika
perspektiv. Jednak je dulezité reflektovat absolutni pocéty uzivatell, ktefi vstoupili na
stranky, a to vCetné nastavenych a zdkladnich atributi v GA4. Druhou perspektivou je
analyza vyhledavajicich dotazil, které spousti reklamni inzeraty na zékladé klicovych slov

reklamni kampané.

Vyhodnocenim téchto aspekti ziska podnik detailnéj$i pohled na vykonnost reklamni
kampané. Ziskana data bude nutné porovnavat v ramci interniho sytému spravy zakazek.
Porovnanim s daty jinych marketingovych aktivit bude mozné vyhodnotit pfinos kampané¢.
Piesto zde zlstava riziko Spatné identifikovanych ptinosi kampané zpiisobené momentalni

nemoznosti jednozna¢ného urceni ptinostt PPC kampané v Google Ads.

16.1 Analyza klicovych slov v Google Ads

Sprava uzivatelskych frazi je moZna piimo v Google Ads. Zasadni je analyzovat, ktera
klic¢ova slova spoustéji reklamni inzerat a jaké fraze uzivatelé pouzivaji. Poté dojde k

vyhodnocovani, zda tyto fraze ptedstavuji pro podnik ptinos ¢i nikoliv.

Analyza uZivatelskych frazi se sklada z n€kolika ¢asti. Nejprve je vhodné analyzovat vztah
klicového slova a zadané fraze, kterd vedla k prokliku ¢i uskutecnéni konverze. Vysledky
kampané je vhodné exportovat do tabulkovych aplikaci a spravovat je odd€len¢ pro lepsi

piehlednost.

Prvnim krokem je odfiltrovat fraze, které nelze povaZovat za adekvétni ve srovnani s
pozadavky uzivatelti a nabidkou podniku. Takové vyrazy je vhodné oddélit od frazi, které

jsou pro podnik relevantni.
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Jednotliva kli¢ova slova je potteba podrobit pomérovému porovnani absolutnich prokliki a

naslednych konverzi potencialnich zadkaznikd.

Z analyzy by mélo byt patrné, zda kliCova slova oslovuji relevantni publikum a zda

nedochazi k piili§ mnoha negativnim proklikaim.

Po vyhodnoceni pozitivnich a negativnich klicovych slov je vhodné detailn¢ zanalyzovat
jednotlivé fraze. Pro zvySeni efektivnosti kampané je zapotiebi omezit spousténi reklam na
identifikované negativni fraze tim, Ze tyto fraze budou zarazeny do seznamu vylucujicich

slov, kterda nebudou spoustét reklamni inzeraty.

Dulezité je provést analyzu, zda nelze generalizovat takové fraze a nastavit je dle vhodné
shody do seznamu. Spravna generalizace by byla velmi zZadouci, ale jeji stanoveni je velmi
narocné, aby nakonec negativné neovlivnila spusténi reklamy na fraze, které maji pro
kampati pozitivni u¢inek. Casto bude potieba vylougit pouze konkrétni slovo v piesné shodg,

aby se alespon ¢astecné snizilo riziko spousténi reklam na negativni kli¢ova slova.

V druhé ¢asti analyzy klicovych slov je nutné sestavit seznam nejvykonngjsich klicovych
slov a ptizplsobit cenové rozpocty podle jejich vykonnosti. Mimo sledovani ndkladovosti
jednotlivych klicovych slov je dilezit¢ zahrnout i zakladni absolutni hodnoty pro

vyhodnoceni vykonnosti kampané do nichz se zahrnuji metriky:
e (TR,
e pocet impresi (pocet zobrazenych reklamnich inzerat uzivatelim),
e CPC,
o CPA,
e celkové vydaje za sledované obdobi.

Po nasbirani dostatecného mnozstvi dat a provedeni analyzy frazi, které by byly pro podnik
pfinosné, lze vyuzit pldnovac¢ kli€ovych slov. Planova¢ klicovych slov umoziiuje nejen
sledovani cenového rozpéti a popularity klicovych slov a poskytuje 1 mozné névrhy pro
rozsiteni o piibuzna slova. Jedna se o varianty, které mezi uzivateli jsou rovnéz vyhledédvané

a lze tak vylepsit mozny dosah reklamnich kampani.

16.2 Zakladni nastaveni a metriky pro analyzovani chovani uzivateli

Z pohledu analyzy chovani uzivatelii na webovych strankach je vhodné vyuzit analyticky

nastroj Google Analytics 4.
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GA4 umoznuje pro sprdvce moznost propojeni s Google Ads. OvSsem z divodu
momentalnich potieb podniku neni potieba spravovat naptiklad publika a integrovat je s
Google Ads. VétSina nastaveni a optimalizace kampané tak bude prevazné probihat
vyhradné pies Google Ads. Pokud by podnik potteboval analyzovat vykonnost v ramci GA4,
lze je velmi jednoduSe prostiednictvim platformy propojit navzdjem pouze par kliky.
Jedinou podminkou, aby platformy mohly byt propojeny, je nutnost disponovat

pozadovanym opravnénim, ¢imz podnik disponuje.

Oproti Google Universal, ktery byl vyuzit v rdmci analyzy navstévnosti v kapitole 8, prosel

novy Analytics fadou zmén, tykajici se jeho rozlozeni a struktury.

V GAA4 je pro podnik nejvyznamnéjsi sekce piehledy, kde 1ze ziskat dostatecné vypovidajici

historicka data tykajici se navstévnosti uzivatela.

Mezi zakladni dimenze, které by mé&ly byt sledovany vzhledem ke kampanim v Google Ads

se fadi:
e Pocet novych uzivateld, ktefi vstoupili na web
e Pocet vracejicich se uzivateld
e Pocet navstév
e Mira zapojeni
e VyuZivané periférie uzivatelt
e Vyuzivané internetové prohliZzeCe uzivateli
e Vlastni konverze:
o Kliknuti na stranku Kontakt
o Kliknuti na URL adresu mailu
e Prednastavené udalosti:
o Navstivené stranky
o Zapojeni uZzivatell
o Dosazeni urovné posunuti
e Vlastni udélosti?

o Odeslani poptavkového a kontaktniho formulare
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Jednotlivé metriky je dilezité analyzovat vzajemné. Dulezité je vyhodnotit v rdmci
efektivnosti PPC reklamy, mimo metriky viz kapitola 16.1, i kvalitu reklamy, zda pfivadi na
stranky potencialni zékazniky. Jelikoz v zakladnim rozlozeni Google nevyuziva miru
okamzitého opusténi, kterou nahradila mirou zapojeni, 1ze zjistit, zda uzivatelovo ocekavani
z prokliku na reklamni inzerat uspokojilo jeho potieby. Mira zapojeni v GA 4 je mnohem
1épe nastavena oproti Universal Analytics. Minulé verze totiz zaznamenavala za nezéjem o
obsah 1 situace, kdy uzivatel prohlizel pouze jednu stranku a déale nepodnikl zadné dalsi
interakce s webem. V takovém piipad¢€ neslo vyuzivat tuto metriku smérodatné€ a bez vyuziti

kombinace s jinou metrikou.

Pokud nové ptivedeni nebo vracejici se uzivatelé vykazuji vyssi miru zapojeni, ktera je vyssi
nez 55 %, lze vyhodnocovat reklamu jako pomémé efektivni. Vhodnym doplitkem je
vyhodnoceni polozky, kolik uZzivatelii je potieba na stranky pfivést, aby byly splnény

konverzni akce.

Mimo jiné Ize tento odhad spojit i s optimalizaci, kterd zajisténim vys$si hodnoty zapojeni
sniZi ndklady. OvSem toto tvrzeni je zapotiebi nejprve potvrdit, jelikoZ trh B2B je mensi a
vice specificky. V ptipadé i vysSiho vynaloZeni ndkladii mize ptivést potencidlni zdkazniky,
ktefi hledaji dlouhodobou spolupraci. V nékterych piipadech nemusi vice specializovana

kampai zasdhnout potencialni zékazniky.

Ziskani poznatkll, ze kterych periférii a prohlizect vstupuji uzivatelé na webové stranky,
muize napomoci lépe optimalizovat reklamy na dana zafizeni, aby nevznikaly situace
nespravného zobrazovani stranek. Dle vysledku by kazd4d optimalizace méla nejprve
reflektovat pozadavky danych zafizeni, jelikoz ptfivadi nejvice uzivatelt, ktefi maji pro

podnik nejvyssi hodnotu.

Vyuzivani pfednastavenych nebo vytvofenych udalosti umoznuje Iépe analyzovat, které
stranky jsou pro uZivatele nejzajimavéjsi. Z dat 1ze vypozorovat, zda jsou pro uZivatele data
na strance relevantni a dostateCna. Vhodné je reflektovat dobu stravenou na jednotlivych
strankach, zda pfednastavené konverze a udalosti jsou plnény ¢i prizkum cesty uzivatela po

webové strance.

Ze ziskanych dat 1ze porozumét pottebam uzivateld a v ramci A/B testovani pfipravit Upravy
obsahu pro zajisténi vyS$$i miry zapojeni a zajistit tak aktivaci pfednastavenych udalosti jako
vstup na stranky kontakt. Konecnou fazi uZivatele by mélo byt proklik mailové adresy nebo

vyplnéni kontaktniho ¢i poptavkového formulare.
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17 NAKLADOVA, CASOVA A RIZIKOVA ANALYZA PROJEKTU

17.1 Nakladova analyza

Nékladova analyza se zamétuje na vydaje spojené s realizaci projektu a zahrnuje také odhad

budoucich nakladii v testovacim obdobi kampané.

Tabulka 11: Naklady projektu (Vlastni zpracovani)

Néklady pro provedeni analyzy konkurence v néstroji 1 000 K¢

MarketingMminer

Celkovy rozpocet na testovaci reklamni kampar 90 000 K¢
Néklady na spravu reklamnich kampani 25000 K¢

Nejnakladnéjsi cast celého projektu je alokovana na provozu kampané v Google Ads, ktera
¢ini celkem 90 000 K¢. Tato ¢astka pokryva dvé tfimési¢ni testovaci obdobi, pfi¢emz

mesicni rozpocet je stanoven ve vysi 15 000 K¢.

Polozka vztahujici se k analytickému néstroji Marketig Miner byla vycislena na 1 000 K¢.
Celkova ¢astka nebyla pfi analyze konkurence spotfebovéana celd a umoziuje jejiho vyuZiti
zbylého kreditu podnikem i v budoucnu. Pro ucely projektu je vSak tato ¢astka zapocitana
v plné vysi.

Béhem testovaciho obdobi podniku vzniknou dodate¢né naklady na spravu reklamni
kampané. Sprava vyZaduje zaméstnance s odbornosti v Google Ads, Google Analytics a

ptipadné Google Tag Manageru. Neni vSak nutné zaméstnavat spravce na plny tvazek.

Néklady na spravu jsou kalkulovany na zakladé¢ primérmné hodinové mzdy PPC
marketingového specialisty. Podle idajti z portalu Jooble (2024) je primérnéd hodinova mzda
specialisty 500 K¢&. Casova naro¢nost spravy projektu je odhadnuta na 25 hodin za testovaci

obdobi, coz ptedstavuje celkové néklady pro realizaci projektu ve vysi piiblizné 116 000 K¢.
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17.2 Casova analyza

Projekt je z casového hlediska strukturovan do Ctyt tazi. Klicové €innosti jsou prezentovany
v Tabulce 12, ktera zahrnuje jak dobu trvani jednotlivych ¢innosti, tak jejich vzajemnou

navaznost.

Tabulka 12: Casova analyza projektu (Vlastni zpracovani)

- . Doba trvani | Pfedchazejici
Popis ¢innosti .
(dny) ¢innost
Analyza nastaveni sou¢asné PPC kampané 3 -
- Analyza klicovych slov 3 -
Ptiprava struktury kampani 6 AB,
Vytvoteni konverzi v Google Ads a udalosti 1 E
Google Analytics
E Zalozeni, propojeni a testovani Google Tag 1 C
Manageru
Nastaveni testovacich kampani 1 C,D,E
Spusténi reklamnich kampani 132 F

Prvni faze projektu obsahuje analyzu soucasného stavu PPC kampani v Google Ads, coz
zahrnuje jak analyzu nastaveni, tak analyzu klicovych slov. Tyto analyzy nejsou ¢asové

zavislé na ostatnich ¢innostech v této fazi.

Druha faze se zaméfuje na vytvoreni struktury kampané potazmo reklamnich sestav. Pro

sestaveni struktury je nutné zahrnout ¢innosti A, B, které ¢innosti C ptedchazi.

Do tteti faze jsou za€lenény kroky tykajici se hlavniho nastaveni reklamni kampané, jeZ jsou
oznaceny ¢innosti F. Pfed ¢innosti F je nejprve nutné vytvofit konverzni akce v Google Ads
a udalosti v Google Analytics 4 (¢innost D). Pro jejich nastaveni a spravu je nutné vytvoieni

étu v Google Tag Manager (¢innost E). Cinnost F je zavisla na provedeni &innosti C, D, E.

Ctvrta faze, ve které bude probihat spusténi testovacich kampani, je zavisla na provedeni
¢innosti A, B, C, D, E, F. Jednotlivé kroky projektu na sebe navazuji a jsou nezbytné pro

zavérecnou ¢innost G. Samotné spusténi kampani jiz zavisi na podniku, zda provede
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realizaci daného projektu. V tabulce je uveden navrh doby, po kterou by kampané

v testovacim obdobim mély byt spustény.

Pro realizaci kompletniho nastaveni reklamnich kampani je vyZadovéano 15 dnti pied jejich

samotnym spusténim.

17.3 Rizikova analyza

Soucasti projektu je provedeni analyzy rizik, které mohou nastat pfi realizaci projektu.
Jednotlivd uvedena rizika reflektuji potencionalni problémy vztahujici se k provozu

reklamni kampané v Google Ads.

Aplikaci moznych feSeni je nutné nejprve dikladné zvazit, aby neovlivnily vysledky
testovacich kampani. Kazdd provedend zména, kterd se tyka spole¢nych atributi obou

kampani musi byt provedena navzajem, aby nedoslo ke zkresleni konecnych vysledkd.

Jednotliva rizika uvedené v tabulce ¢. 12 jsou vyhodnocena z pohledu pravdépodobnosti
vyskytu daného jevu a miry jejiho dopadu na realizaci projektu. Jejich ohodnoceni vychazi
z péti stupniové bodové skaly, kdy stupen jedna hodnoti jev nizkou trovni pravdépodobnosti

a dopadu. Pficemz stupen pét hodnoti jev vysokou tirovni pravdépodobnosti a dopadu.

Tabulka 13: Rizika projektu (vlastni zpracovani)

- Pravdépodobnost -
Riziko Mira dopadu  Hodnota rizika
vyskytu

Nedostatecny rozpocet
Spatné zvolena kli¢ova slova
Nizké skore kvality reklamy

Nizka mira zapojeni uzivateltl (pod

40 %)

Vysokd mira negativnich proklikl

Zmeény v nastaveni reklamy

provedené Googlem
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Mezi potencionalni rizika s nejvyssi dopadem jsou vyhodnocena:
e Spatn¢ zvolena klicova slova,
¢ nizkd mira zapojeni uzivateld,
e vysokd mira negativnich proklikd,
e nedostatecny rozpocet.

Nevhodny vybér klicovych slov miize vést k nezadoucim prokliktim, které zptsobuji ztraty
v rozpoctu. Nevhodné zvolend klicova slova jsou pfi¢inou nizké uzivatelské interakce,
protoze reklamy zobrazované nespravnému publiku vedou k nartstu okamzitych odchodu z

webu po prokliku.

Pro eliminaci moznych rizik je nutné v rozmezi prvniho az tfetiho tydne testovaci kampané
provadét cetnéj$i pravidelné kontroly. Pro eliminaci chyb v nastaveni se doporucuje
provadét pravidelné kontroly vyhledavajicich frazi uzivatel. V ptipad¢ identifikace frazi
nevztahujici se k ¢innostem podniku, zaradit takové fraze do seznamu vylucujicich slov
kampang. Dulezité je urcit hlavni diivod zobrazovani reklamy ve vyhleddvani nespravnému
proto nutné do nastaveni zasahovat v nejnutnéjSich piipadech. Jednd se o ptipady, kdy
prokliky inzeratu povedou k nulovym konverzim a nizkému zapojenim uZivatel dosahujici

pouze hodnot 40 %.

Nizké skore kvality vychazi z faktord, zminénych v kapitole 2.2.1. Pokud spravce
nerespektuje pozadavky, které stanovil Googlu a inzeraty nejsou pro uzivatele relevantni,
pro podnik to znamend navyseni nakladi. Nizsi skore kvality se musi kompenzovat vySSimi
vynaloZzenymi prosttedky za klicové slova. Riziko lze eliminovat pravidelnym
monitoringem novinek v Google Ads vcetné hodnoty skore kvality kampané v uZivatelském
rozhrani platformy. Skére kvality 1ze zvySovat vylepSovanim textl inzeratl, které jsou

relevantnéj$i pro uzivatele a vkladat klicova slova ptimo do jejich texta.

Nedostatecny rozpocet ma zasadni vliv na celkovou efektivitu kampané. Jelikoz je podnikem
disponovany nizsi rozpocet, nez je Google doporucovan lze piedpokladat, ze reklama
nebude obsazovat nejvyssi pozice v reklamach a nebude mit tak Siroky dosah mezi uzivateli.
MoZnym teSeni je optimalizace cen jednotlivych kli€ovych slov dle vykonnosti ruc¢né.

Takové fesSeni je ovsem vhodné aplikovat az po dokonceni testovaciho obdobi, aby nebyly
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ovlivnény konecné vysledky kampani. Pfipadné lze uvazovat o navySeni rozpoctu na

hodnoty odpovidajici konkurenci.

Riziko s nizkym dopadem na realizaci projektu piedstavuji zmény v nastaveni, které miize
iniciovat pfimo Google na svych reklamnich platformach. V soucasné dobé takové zméeny
nejsou predpokladany a nemély by ohrozit testovani kampani. Potencidlni riziko lze
eliminovat odebiranim novinek, pravidelnym monitorovanim zmén nebo kontrolou skore

kvality kampani v Google Ads.
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ZAVER
Hlavnim cilem této diplomové prace byla analyza stavajiciho stavu marketingovych aktivit

podniku v oblasti PPC reklamy a navrh optimalizace PPC kampan¢ v platformé Google Ads

ve vyhledavaci siti.

V teoretické Casti byla vytvorena reSerSe pojedndvajici o problematice marketingu ve
vyhledavacich. Podrobnéji byla rozebrana zejména témata tykajici se spravy a struktury

uctu, klicovych slov, spravy nabidek, marketingové strategie a webové analytiky.

Praktickd ¢ast prace byla zaméfena na analyzu soucasného stavu marketingové reklamy

podniku, na zaklad¢ které byl proveden konkrétni navrh struktury PPC kampani.

Analyza kampani, realizovanych spolecnosti v minulosti byla zaméfena zejména na
prizkum frazi a kli€ovych slov, které potencidlni zékaznici pouzivaji pfi vyhledavéani
prekladatelskych sluzeb. Bylo zjisténo, ze zobrazované uzivatelské fraze se vétSinou vazou
k short-tailovym klicovym sloviim. Stejny vysledek vykazovala rovnéz analyza uvedenych
parametrl u konkuren¢nich podnikii. UZivatelé nejcastéji pouzivaji obecné a jednoduché

vyrazy, které vyhleddvanou sluzbu nespecifikuji s zddouci piesnosti.

Na zéklad¢ vysledkd analyzy bylo provedeno nastaveni kampani s ohledem na zvyseni
navstévnosti webovych stranek spolecnosti a iniciaci potencialnich zdkaznikl k provedeni
konverze. Pro aktivaci konverzi byly prostfednictvim Google Tag Manageru nastaveny
mefici znacky propojujici Google Analytics 4 a Google Ads. Pro testovani Uc¢innosti

navrzenych kampani byla stanovena lhita v délce 3 mésici.

Po vyhodnoceni vykonnosti jednotlivych kampani zvolit formu kampané odpovidajici
pozadavkiim podniku. K dosazeni dostate¢né miry konkurenceschopnosti spole¢nosti mezi

ostatnimi inzerenty v oboru je doporuovan rozpocet kampané navysit na 1 000 K¢/den.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

B2B

CPA

CPC

CTR

GA4

GTM

HTML

ID

n.d.

PPC

ROI

SEM

SEO

SERP

STP

UX

Business to Business
Cost-Per-action
Cost-Per-click
Click-Through-Rate

Google Analytics 4

Google Tag Manager
Hypertext Markup Language
Identifikace

nedatovano

Pay-Per-Click

Return On Investment

Search engine marketing
Search Engine Optimalization
Search Engine Results page
Segmentation, Targeting, Positioning

User Experience
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